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RESUMEN

En el desarrollo de la investigacion se establecio, un aspecto fundamental; que es
la determinacion del problema, ¢(Cual es la relacion de las Estrategias de Comunicacion
con el Nivel de Ventas en el Centro Comercial Mega Centro Huancayo 2018?, basado en
las evidencias observadas y recogidas en relacion a las fuentes de informacion; esto
conllevo a establecer el objetivo general: “Determinar la relacion entre las Estrategias de
Comunicacién con el Nivel de Ventas en el Centro Comercial Mega Centro Huancayo
2018, el sentido fundamental fue generar informacién que conllevo, primero se establecié
el nivel de relacién de estrategias de comunicacion y que su valor pudo ser de utilidad
para mejorar las ventas en dicha organizacion; por lo mismo se establecio el desarrollo de
la investigacion en el nivel correlacional y disefio no experimental de corte transversal; y
siendo la técnica el uso de la encuesta, y posteriormente al desarrollar la prueba de la
hipotesis con el estadistico Rho de Spearman; siendo los resultados de un nivel de
coeficiente de correlacion igual a 0,648**, siendo el valor de un nivel de correlacion
positiva media; y considerando la significancia bilateral encontrada, igual a 0,000, se
desarrolla la medicion con la propuesta del P valor y siendo el resultado obtenido menor
al alpha, entonces permitid rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alterna, siendo
este resultado generador de establecer la importancia de las estrategias de comunicacion

en el incremento de las ventas.

Palabra clave: Estrategias, Comunicacion, Ventas, promocion, publicidad,

clientes y fidelizacion.
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ABSTRAC

In the development of the research, a fundamental aspect was established; which
is the determination of the problem, what is the relationship of the Communication
Strategies with the Sales Level in the Mega Centro Huancayo 2018 Shopping Center?
The research was based on the evidence observed and collected in relation to the sources
of information; this led to the establishment of the general objective: "To determine the
relationship between the Communication Strategies and the Sales Level in the Mega
Centro Huancayo 2018 Shopping Center, the fundamental sense was to generate
information that leads, first to establish the level of relationship of the communication
strategies and that its value could be useful to improve sales in that organization;
therefore it was established the development of the investigation in the correlational level
and non-experimental design of cross section; and being the technique the use of the
survey, and later when developing the test of the hypothesis with the statistician Rho de
Spearman; being the results of a level of correlation coefficient equal to 0.648**, being
the value of an average level of positive correlation; and considering the bilateral
significance found, equal to 0.000, the measurement is developed with the proposal of the
P value and being the result obtained lower than the alpha, then it allowed to reject the
null hypothesis and to accept the alternative hypothesis, being this result the generator of

establishing the importance of the communication strategies in the increase of the sales.

Key word: Strategies, Communication, Sales, promotion, advertising, customers

and loyalty.
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INTRODUCCION

Las organizaciones de comercializacion en todo dmbito, al realizar la actividad de
servicios, afrontan una dificil tarea de alcanzar niveles de satisfaccion en sus clientes y
esto porque el nivel de competencia en los mercados son mas fuertes, y esto porque los
clientes estan cada dia mejor informados; el desarrollo de los medios virtuales de
comunicacion permite que las generaciones diversos de clientes tienen desde el
Smartphone una herramienta que permite estar informados en tiempo real; otro factor
fundamental es que las pequefias empresas deben generar estrategias comerciales y mas
de comunicacién para poder competir con grandes empresas, que usualmente vienen
desarrollando estrategias de cobertura del mercado al que se orientan atender; estas
empresas como tiendas por departamentos, centros comerciales, cadenas de tiendas,
malls, etc.

La estrategia de comunicacion consiste en definir con claridad quiénes somos y qué
ofrecemos y es lo que se pretende aportar con la investigacion, hacer de conocimiento a
los directivos de la empresa Centro Comercial Mega Centro, de la necesidad de implantar
estrategias de comunicacion que permitan que las personas estén informados respecto a
las actividades de la organizacion.

Por lo mencionado podriamos presentar el contenido de la investigacion que consta
de lo siguiente:

Capitulo I: Planteamiento del problema, que es la base fundamental de toda la
investigacion, ademas se delimita los aspectos problematicos y finalmente presentando la
formulacién del problema general y de los problemas especificos, que son lo que conlleva
posteriormente a la presentacion de los objetivos.

Capitulo 11: se ejecutd el marco teorico; desde el planteamiento de los antecedentes,

tanto nacionales como internacionales, por lo tanto se analiz6 y desarrollo el aporte



Xiii
tedrico o0 bases teoricas, sobre el cual se construye la investigacion y se considerd los
aspectos conceptuales que conllevaron al analisis del marco teorico.

Capitulo I1I: en este capitulo se plante6 la hipdtesis general y las especificas,
estableciendo posteriormente el proceso de operacionalizacién de las variables,
dimensiones, indicadores, etc.

Capitulo 1V: un factor fundamental de toda investigacion es la determinacién de los
aspectos metodoldgicos, desde el método mismo, tipo, nivel y disefio de investigacion
que permita fundamentar posteriormente las caracteristicas de los modelos estadisticos a
usar.

Capitulo V: se desarrolla el proceso de analisis de los datos para encontrar el nivel
de frecuencias por pregunta y por dimension y posteriormente hacer las pruebas de
hipotesis respectivas.

Finalmente la tesis presenta la discusion de los resultados, conclusiones y
recomendaciones que permitira, generar una intension de compromiso y de mejora hacia

la empresa por los directivos de la organizacion sujeta al analisis.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcién de la realidad problematica

Al analizar el mercado, conformado por oferentes y demandantes cada vez méas
exigentes, basados en un entorno donde los aspectos tecnoldgicos, como el
Smartphone y los entornos del social media conllevan a generar informacion precisa y
en tiempo real, entonces se debe considerar como factores de oportunidad, hacia una
comunicacion efectiva en una relacién empresa cliente; que permita no solo tender
medio de comunicacion adecuadas sino generar estrategias innovadoras y eficientes

con beneficio para las organizaciones.

En estos tiempos entonces, los directivos de todo tipo de empresa deben tener en
cuenta que cuan favorable podria resultar los entornos digitales, para generar los
aspectos estratégicos de informar, persuadir y retener; pero en muchos casos se debe
enfocar desde los factores como atraer, retener y fidelizar. Pero para ello un aspecto
fundamental es “conocer” al cliente, en otras palabras, identificar al cliente potencial,
pero cuantos directivos desarrollan tal practica... pues en las realidades como nuestro
pais casi no hay estas actividades; no se conoce 0 no se genera interés en conocer, de
las necesidades, de las preferencias, de las expectativas de los clientes y en relacion a
ello utilizar los medios adecuados de comunicacion y las formas de ofertarles algo que

consideren beneficioso.

Segun la publicacion en el portal web: LaLuca.com, (2019); “Muchas veces las
empresas realizan sus acciones de difusion y promocién por impulsos, sin definir un
calendario de acciones ni destinar una partida anual al desarrollo de las mismas, para
poder alcanzar el objetivo deseado, la estrategia de comunicacion es esencial para

acometer una serie de acciones que han sido planificadas previamente”.



Tener una adecuada estrategia de comunicacion en las organizaciones, se hace
necesario; para desarrollar anuncios efectivos, promociones mediante programas de

incentivos, y relaciones publicas y generar sostenibilidad de marca en los clientes.

“Lo normal es que siempre tengamos en cuenta al cliente, que es el que aporta
valor y beneficios a nuestra marca. Sin clientes no vamos a ningan lado, eso esta

claro” (Berenguer, 2019).

Al igual que en el resto del mundo, en el Per( las organizaciones estan
implementando estrategias de comunicacion para organizar de manera sistémica sus
acciones, aplicando para ello una serie de herramientas tales como la publicidad, las
relaciones publicas, la promocién de ventas, las ventas personales, y el mercadeo
directo, para alcanzar los objetivos fijado por los departamentos de mercadeo, servicio

0 en el de ventas.

En este sentido (Kotler, Philip; Armstrong, Gary, 2007), menciona que “para las
estrategias de comunicacion cada empresa debe combinar muy bien las herramientas
de promocion, teniendo especial cuidado en la coordinacion de todos y cada uno de los
elementos promocionales (publicidad, ventas personales, promocion de ventas,
relaciones pablicas y marketing directo), para que no perjudiquen el buen desempefio
del plan de marketing, y por ende los objetivos del mercadeo y promocionales

formulados”.

Basado en el lema “La comunicacion en un negocio cambia dependiendo de a
quién nos dirijamos”; se puede expresar que en nuestra ciudad de Huancayo los
empresarios estdn empezando a entender cuan importante es desarrollar de estrategias

de comunicacion en sus organizaciones; primero porque la competencia local lo



obliga, ya que la ciudadania esta con el boom de los centros comerciales o malls (Real
Plaza y Open plaza), les ofrecen novedad, variedad y entretenimiento lo cual juega un
papel importante para contribuir a desarrollar una mejor experiencia de compra; ello
estd implicando el cambio de los clientes o cambios en el comportamiento de compra;
por exigir un comercio moderno en la ciudad de Huancayo (Junin). En segundo lugar,
porque estan apareciendo segmentos de mercado interno nuevos y que se desconocian.
Esta surgiendo una nueva idea, la cual entiende que el éxito de la empresa depende de

cuanto comprendan y satisfagan a las necesidades del mercado.

En este contexto, la Asociacion de Junta de Comerciantes Diez Cuarenta, cuyo
Razon Comercial es “Centro Comercial Mega Centro” ubicado en el centro de ciudad
de Huancayo, inicio sus labores el 9 de noviembre del afio 2000, con la unién de 11
socios. Contando a la fecha con dos niveles; en el primer nivel existen 48 stands, y en
el segundo nivel 38 stands; dedicados a la venta y comercializacion de diferentes

productos; asi mismo este cuenta con:

Propietarios | Arrendatarios

40 46

La poca preparacion de los directivos en gestion empresarial y estrategias de
comercializacion conlleva a desorientar el rumbo de los objetivos establecidos por la
organizacion, cayendo claramente en los aspectos tradicionales en que el cliente ira a
donde se le ofrezca precios comodos; esto sin duda conlleva a generar disminucion en
las ventas y que solo en épocas festivas o llamados de ocasiones especiales genere
concurrencia masiva, pero esto en los ultimos afios incluso disminuye por causas de
una falta de aplicacion de estrategias de comunicacion y de dirigir al segmento de

clientes.



Otra causa importante en la organizaciéon es que no se ha logrado una buena
organizacion para la realizacion de estrategias de comunicacion y otras acciones por la
falta de presupuestos asignados para tal fin, es decir buscar posicionar la marca del
centro comercial y esto solo se enfoca a interés de cada uno de los comerciantes;
ademas la discordancias que existen entre propietarios y arrendatarios solo ha
permitido generar estrategias poco frecuentes, inadecuadas; manejadas de una manera
tradicional y empirica, esto ha traido un nivel muy bajo de expansién en el mercado al
que se dirige, es mas; se tiene informacion de los propios comerciantes respecto al
nivel de ventas, que tiene un caracter de mantenerse estable en épocas festivas y esto
no va con el crecimiento econémico y poblacional que tiene la regién Junin y la

provincia de Huancayo.

Otro factor importante que no permite el desarrollo adecuado del centro comercial
es que no existe un orden respecto a las actividades comerciales; por el contrario, es un
desorden pues la ubicacion es inadecuada entre giros de negocio tales como ropa,
accesorios de belleza, decoracion, tecnologia, pastelerias, regalos, etc. Este ligado al
poco conocimiento de los clientes, de sus caracteristicas de compra, de sus
expectativas y otros hacen dificultoso generar un atractivo programa o estrategias de
comunicacion basados en medios, tipos de medios (escritos, videos, auditivos,

interactivos, etc.).

1.2. Delimitacién del problema
a. Delimitacion Espacial
La investigacion se desarrollara en la Region Junin, distrito Huancayo
especificamente en el centro comercial Mega Centro, ubicado en la calle Real

N° 1040.
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Figura 1: Plano de la Ciudad de Huancayo
Fuente: Google Maps
b. Delimitacion Temporal
El periodo de analisis para la investigacion sera tomado fundamentalmente en

el afio 2018, entre los meses de abril a noviembre.

c. Delimitacion Conceptual o Tematica
Esta investigacion se desarrollara bajo los conceptos de estrategias de

comunicacion y las ventas.

1.3. Formulacién del problema
1.3.1. Problema General
¢Cual es la relacion de las Estrategias de Comunicacion con el Nivel de

Ventas en el Centro Comercial Mega Centro Huancayo 2018?

1.3.2. Problemas Especificos

1) ¢Cudl es la relacion de la Publicidad con el Nivel de Ventas en el Centro
Comercial Mega Centro Huancayo 2018?
2) ¢Cuél es la relacion de la Promocion con el Nivel de Ventas en el Centro
Comercial Mega Centro Huancayo 2018?

3) ¢Cudl es la relacion de las Relaciones Publicas con el Nivel de Ventas en el



Centro Comercial Mega Centro Huancayo 2018?
4) (Cual es la relacion del Marketing Directo con el Nivel de Ventas en el

Centro Comercial Mega Centro Huancayo 2018?

1.4. Justificacion
1.4.1. Justificacion Social
En lo social, la realizacién de esta investigacion favorece a la comprension
sobre los aspectos de mejora en las estrategias de comunicacién implementadas por
el centro comercial estudiado, lo que no solo le permitira mayor impacto en sus

préximas campafias sino a todos los que en el sector las utilicen.

1.4.2. Justificacion Teobrica

Desde el punto de vista tedrico, el estudio también es relevante, puesto que
en el contexto local no se han realizado otras investigaciones que analicen de modo
especifico las estrategias de comunicacion para un centro comercial, lo que lleva a
que la revision y la construccion tedrica que en él se hagan sean de gran valor y

novedad para que puedan servir como punto de partida de nuevos estudios.

1.4.3. Justificacion Metodol6gica

El presente trabajo tiene caracter cientifico basico, es una investigacion
descriptiva correlacional; se recolectard informacion de manera independiente
sobre las variables (estrategias de comunicacion y ventas); asi también se
identificara la relacion entre estas variables.

“Los estudios descriptivos miden, evaltian o recolectan datos sobre diversos
conceptos (variables), aspectos dimensiones o componentes del fendmeno a
investigar” (Hernandez, Fernandez, & Baptista, Metodologia de la Investigacion,

2012).



“La investigacion correlacional es un tipo de estudio que tiene como
proposito evaluar la relacién que exista entre dos 0 méas conceptos, categorias o
variables (en un contexto en particular)” Hernandez, (2003).

“Uno de los puntos importantes respecto de la investigacion correlacional es
examinar relaciones entre variables o sus resultados, pero en ningin momento

explica que una sea la causa de la otra”. Salkind, (1998).

1.5. Objetivos de la investigacion
1.5.1. Objetivo General
Determinar la relacion entre las Estrategias de Comunicacion con el Nivel de

Ventas en el Centro Comercial Mega Centro Huancayo 2018.

1.5.2. Objetivos Especificos

1) Identificar la relacion de la Publicidad con el nivel de ventas en el Centro
Comercial Mega Centro Huancayo 2018

2) Establecer la relacion de la Promocion con el nivel de ventas en el Centro
Comercial Mega Centro Huancayo 2018

3) Identificar la relacion de las Relaciones Publicas con el nivel de ventas en el
Centro Comercial Mega Centro Huancayo 2018

4) Establecer la relacion del Marketing Directo con el nivel de ventas en el

Centro Comercial Mega Centro Huancayo 2018



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes
A. Antecedentes nacionales:

A continuacion, se presentaran los antecedentes internacionales encontrados de
la presente investigacion:

Cordova Aquice & Laura Quinteros, (2018) tesis: “Estrategias de
comunicacion y Satisfaccion del usuario en Radio Sensacion, distrito de
Lurigancho - Chosica 2016”, para optar el titulo profesional de Licenciado en
Ciencias de la Comunicacion, Universidad Peruana de las Américas, Lima.

La investigacion establecio como objetivo: “Demostrar la relacién que existe
entre Estrategias de comunicacién y Satisfaccion del usuarioen Radio
Sensacion, distrito de Lurigancho -Chosica 2016” siendo la metodologia
establecida: tipo correlacional y de disefio no experiemental y transversal, con
una poblacion aseleccionada leatoriamente 50 personas que residen en la calle
Camelias de la urbanizacion Santa Maria de Lurigancho y siendo la muestra
censal la aplicada; finalemente al procesar los datos concluyeron: que al no
desarrollar un adecuado analisisdel mercado se desconoce adecuadamente a los
oyentes de la radio y esto conlleva a que las opiniones de los mismos va que
estan en desacuerdo con la programacion, no sienten satisfaccion con la musica
programada, que los cambios continuos de horarios y programacion no
generan ninguna satisfaccion en los oyentes, por lo mismo la radio debe
generar un analisis minucioso de los gustos y preferencias de los usuarios.
Miflano Chong, (2016) tesis: “Estrategia de comunicacion para el

posicionamiento de la marca Apeca a través de herramientas de Social Media”,



para optar el titulo profesional de licenciado en administracion; Universidad
Nacional de Trujillo — Peru.

La investigacion planteo el objetivo general: “Crear una estrategia de
comunicacion a través de herramientas de social media, en la que se pueda
posicionar la marca APECA con su publico objetivo” y establecio la
metodologia descriptiva transeccional y con una poblacion evaluada en 15681
y una muestra de 375 estudiantes a los cuales se les aplico el instrumento para
posteriormente llegar als concluciones: se identifico la poca preferencia del
publico pues un factor que no se manejo anteriormente es el posicionamiento
de la organizacion; al tener informacion de que mas deun 80% de los clientes
potenciales son jovenes entonces se buscara tener effectos positivos al uso del
Social Media, donde los medios mas usados deben de ser las redes sociales.
Cubas Veliz, (2016) tesis: “Estudio de las Estrategias de Comunicacién en
Redes Sociales en los principales Bancos de Lima para la mejora de las
Comunicaciones con sus clientes”, Facultad de Ciencias Empresariales,
Universidad San Ignacio de Loyola, Lima — Perd.

Se establecidé como objetivo: “Conocer si la evolucion que han tenido estos
cuatro bancos, con la llegada de las redes sociales, ha hecho posible que salgan
de ese formato tradicional en su comunicacion y atencion con sus clientes”,
con una metodologia, método de investigacion cualitativa entrevista a
profundidad al director de la agencia La Burbuja, con un instrumento aplicado
a nivel de entrevista, a todos los directivos de los bancos del Peru y posterior al
analisis de los datos se concluyo: para los especialista de los bancos, el
manejo adecuado de las redes sociales es considerado como algo

indispensable, un punto clave en su desarrollo en la era digital; donde los
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clientes buscan la interaccion con sus bancos y no ver mas publicidad; ademéas
de que en la actualidad los aspectos relacionados a la tecnologia, es decir a
medios interactivos o digitales son los aspectos fundamentales en el servicios
remplazando a la tradicional accion de servicio personalizado.

. Antecedentes internacionales

Aguayo Vasquez & Carvajal Arreaga, (2018) tesis: “Disefio de Estrategias
de comunicacién para la marca Ta'Riko”, para optar por el titulo de ingenieria
en marketing y negociacion comercial, Universidad de Guayaquil — Ecuador.
Los autores determinaron como objetivo de la investigacion, “Disefar
estrategias de comunicacion de marketing integral que permitan la equidad de
la marca Ta'Riko”; siendo la metodologia usada, investigacién concluyente —
descriptiva y por lo mismo la investigacion describe especificamente
tendencias o comportamientos de un grupo o poblacion; finalmente plantean
las conclusiones referidas: decision débil de los directivos de la empresa para
impulsar estrategias para hacer conocer la marca, es decir la falta de estrategias
de comunicacion; existencia de muchos afios en el mercado pero que al no
orientarse para posicionar la marca generan una ventaja para los competidores

que si hacen inversion en la publicidad.

Cadenas, (2012) “Estrategias de comunicaciéon para Incrementar el
Posicionamiento de la Empresa Dences C.A. En Valencia, Estado Carabobo”;
para optar el Titulo de Licenciado en Mercadeo, de la Universidad José
Antonio Paez de Venezuela.

Tuvo como objetivo proponer estrategias de comunicacién para incrementar el
posicionamiento de la empresa Dennes C.A. en Valencia, Carabobo, con la

finalidad de captar y posicionar a la empresa en el mercado a la altura de las
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necesidades y expectativas de los clientes potenciales. Fundamentandose en el
analisis de la problemética de la empresa en estudio, donde la falta de
promocidn por parte de la empresa en cuestion ha ocasionado disminucién de
la cartera de clientes e imposibilitando su crecimiento en un mercado cada dia
méas exigente. De acuerdo con la variable sustantiva el soporte tedrico
fundamental se basé en conceptos relacionados con la promocion, sus
herramientas y el posicionamiento.

Metodologicamente es un estudio de caracter cuantitativo bajo la modalidad de
un proyecto factible con apoyo de una investigacién de campo. Para la
recoleccion de datos se aplicé la técnica de la encuesta y como instrumento el
cuestionario. El total de la muestra que estuvo constituida por 187 clientes de
la empresa. El instrumento para la recoleccion de informacion estuvo
estructurado por preguntas tipo dicotomica, con alternativas de respuestas (si)
y (No), asi como de seleccion multiple, Teniendo como resultado que la
empresa necesitaba estrategias de comunicacion que le permitan tener una
posicion como distribuidora de perfumes a nivel regional, incrementar su
posicionamiento y aumentar su participacion en el mercado.

En donde concluye que las estrategias de comunicacion para la empresa
Dennes C.A. se tratan de un abanico de informacion, persuasion y
comunicacion. Estas tres actividades estan relacionadas entre si, pues se trata
de que informar es persuadir y a la inversa, ya que las estrategias de
comunicacion son bastante llamativas para lograr los objetivos que la

organizacion ha planteado.

Chavarria, (2011) “Estrategias de comunicacion Para Incrementar Las Ventas

de una Empresa Panificadora en el Municipio de San José Pinula”, para optar
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el Titulo de administrador de empresas en el grado académico de licenciado, de
la Facultad de Ciencias Economicas, Escuela de Administracion de Empresas
de la Universidad de San Carlos de Guatemala.

Tenia como objetivo plantear una Guia para la aplicacién de estrategias de
comunicacion™ la cual tiene como fin principal ampliar los conocimientos del
propietario de la empresa panificadora, para que pueda contar con bases
solidas y competir con las empresas a las cuales se enfrenta, asi también podra
darse a conocer, asegurar e incrementar su participacion en el mercado. Y
donde concluye que mediante el diagnostico realizado sobre la utilizacién de
estrategias de comunicacién para incrementar las ventas de una empresa
panificadora en el municipio de San José Pinula, se determind que,
efectivamente la disminucién en las ventas obedece a la carencia de estrategias
que se orienten a impulsar y provocar la venta en los puntos de distribucion,
asimismo ha establecido mediante su investigacion 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.

2.2. Bases tedricas o cientificas
A. Definicion de Estrategias
El termino Estrategia es de origen griego. Estrategeia. Estrategos o el arte del
general en la guerra, procedente de la fusion de dos palabras: Stratos (ejército)
y Agein (conducir, guiar).
Igor Ansoff, (1976), define la estrategia como “la dialéctica de la empresa con
su entorno. Este autor considera que la planeacion y la direccidn estratégica

son conceptos diferentes, plantea la superioridad del segundo”.
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Mintzberg, (1998), plantea en su libro cinco definiciones con “P”: establece lo
siguiente:
e Plan. Curso de accion definido conscientemente, una guia para enfrentar
una situacion.
e Ploy. Maniobra en espafiol, dirigida a derrotar un oponente o competidor.
e Patrdén, de comportamiento en el curso de las acciones de una
organizacion, consistencia en el comportamiento, aungue no sea
intencional.
e Posicion, identifica la localizacion de la organizacion en el entorno en
que se mueve (tipo de negocio, segmento de mercado, etc.)
e Perspectiva. Relaciona a la organizacion con su entorno, que la lleva a
adoptar determinados cursos de accion.
B. La comunicacion en la estrategia global de marketing de la empresa
Desde la entrada al siglo XX, en el mundo ya se tenia en los directivos de las
empresas bien definido la importancia de la comunicacion, es decir hacer
conocer de tus bondades, de tus fortalezas, de tus capacidades y de las
caracteristicas de tus productos a diferencia de otros del mercado; es decir no
solo concentrarse en el concepto cerrado del postulado de muchos autores el de
trabajar sobre estrategias de promocién y publicidad, sino que complementan
los aspectos de comunicacion y la promocién comercial.
Segln (Rodriguez Ardura, 2012):
“Las actividades de comunicacion permiten a la organizacion
relacionarse con su mercado con el objetivo final de conseguir que los
consumidores adopten un determinado comportamiento, que en el

caso de las empresas consistira en la compra del producto, pero que
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para las administraciones publicas y las organizaciones privadas que
actdan sin &nimo de lucro podra consistir en la aceptacion de una idea
0 en la realizacién de una accion, como un donativo, un cambio en los
habitos ciudadanos, etc.”
La comunicacion tiene como objetivos intermedios, principalmente:
Informar - Persuadir - Recordar los productos,
Asi como crear una buena imagen de la marca y sus productos entre los
consumidores. “Las funciones que desarrollan las comunicaciones de
marketing en las empresas se concretarian, por lo tanto, de la forma siguiente”
(Bigné, 2003):

e Informan a los potenciales consumidores de la existencia de una marca
0 un producto, y de sus atributos.

e Persuaden de la conveniencia de realizar intercambios con la empresa u
organizacion.

e Recuerdan la oferta de valor de la organizacion y los intercambios
establecidos anteriormente, estrechando vinculos y contribuyendo al
desarrollo de una relacion duradera.

e Crean posicionamiento, construyendo una imagen positiva y reputada
del producto y la marca entre los consumidores, y diferenciandolos
respecto a los de la competencia

Estas actividades deben ser precisas como aspectos estratégicos, pero en
muchos casos solo representan para las organizaciones una pérdida de dinero o
gasto, puesto que se cometen errores al elegir los medios adecuados para
concretizar el proceso mencionado, pero esto es reiterativo porque

simplemente se ignora o se elude el compromiso en primer lugar de conocer
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aspectos de nuestros compradores o clientes y debemos de identificar los
segmentos adecuados para el uso adecuado de los medio y comunicar de forma

eficiente y efectiva.

. La comunicacién integrada en el marketing

En el libro Fundamentos de comunicacion de marketing, (Rodriguez Ardura,

2012) menciona sobre las comunicaciones integradas del marketing:
“En los ultimos afios, la comunicacion de marketing esta experimentando
cambios notables, de manera que las promociones de ventas, el
patrocinio y el marketing directo estan siendo objeto de un desarrollo
creciente en comparacion con modos mas tradicionales de comunicacion,
como la venta personal y la publicidad, que hasta hace pocos afios se
utilizaban de manera preferente. También es mucho mayor la
preocupacion de las empresas por conocer los resultados de sus esfuerzos

de comunicacion y evaluar su eficacia mediante criterios objetivos”.

Pero como muchos investigadores opinan, al ritmo de como los mercados ha
impulsado cambios notables, ha puesto de forma necesaria una integracion
estratégica de los distintos instrumentos de comunicacion de marketing, que
permita transmitir a la audiencia mensajes consistentes. Segun (Rodriguez
Ardura, 2012)
“Para muchas empresas, esta aproximacion, a la que se conoce como
comunicacion de marketing integrada, conlleva un nuevo modo de
concebir y llevar a cabo las comunicaciones con el mercado; se requiere
una coordinacion efectiva de los diferentes instrumentos de

comunicacion de marketing (venta personal, publicidad, patrocinio,
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relaciones publicas, marketing directo) entre si y con el resto de las
actividades de la empresa que, también, influyen en la imagen que se
forman los consumidores sobre el producto o la marca de la

organizacién”

D. Beneficios de la comunicacién integrada en el marketing

Rodriguez Ardura, (2012), establece que: “El principal beneficio que se deriva
para la empresa de una comunicacion de marketing integrada reside en la
consecucion de sinergias, en tanto que obtiene, en conjunto, un resultado
superior al que hubiera logrado en el caso de haber utilizado, de manera
separada e independiente, las distintas formas y canales de comunicacién que
son relevantes para la audiencia”.

Es decir que los directivos de las empresas deben considerar que desarrollar
planes independientes para productos, para lanzamientos de productos, para
ofertar productos del stock o almacenes, de establecer estrategias de precios u
otros finalmente no son efectivos sino deben de realizarse planes estratégicos
de comunicacion donde se beneficie la empresa y se realicen inversiones

efectivas.

E. Elementos de la comunicacion de marketing
En ocasiones, las comunicaciones de marketing se centran mas en conseguir
resultados en un breve plazo de tiempo, como lograr que la marca alcance una
notoriedad inmediata y muy elevada entre una amplia audiencia. Ademas de
ser muy costosos, los programas de comunicacion que responden a este

enfoque suelen centrarse en conseguir resultados a corto plazo, por lo que
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acaban difundiendo mensajes que, en poco tiempo, caen en el olvido.

(Rodriguez Ardura, 2012, pag. 44).

' g— 5

Canal de

Emisor >

comunicacion N Receptor

%,

Mensaje

S - ctroalimentacion Respuestal « - ---+

Marco de experiencia del emisor Marco de experiencia del receptor

Figura 1: Proceso de comunicacion.

Fuente: adaptado de Schramm (1955)

a.

El emisor: El emisor es la persona u organizacion que desea
transmitir un conjunto de ideas, para lo que inicia el proceso de
comunicacion. (Rodriguez Ardura, 2012, pag. 24)

En marketing, la fuente primera de la comunicacién es la empresa u
organizacion que requiere entrar en contacto con su publico objetivo
para favorecer la comercializacién de unos bienes, servicios o ideas.
Para ello, resulta habitual que recurra a determinadas personas (como
los miembros del equipo de ventas, los personajes que intervienen en
los anuncios publicitarios, los artistas y deportistas a los que la marca
patrocina, etc.), quienes presentan y dan voz al mensaje. (Rodriguez

Ardura, 2012, pag. 25)

La codificacion: La codificacion es el proceso por el que el contenido
que el emisor desea transmitir se transforma en un conjunto de

palabras, imagenes, sonidos y otros simbolos, que seran enviados a
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través del medio o canal de comunicacion. (Rodriguez Ardura, 2012,
pag. 25).

El mensaje: El mensaje de una comunicacion de marketing recoge las
ideas que el emisor desea hacer llegar al pablico objetivo. Esta
integrado por el conjunto de palabras, imégenes, sonidos y demas
simbolos que se envian a través del medio de comunicacidn, y con los
que el emisor expresa los contenidos que desea transmitir. (Rodriguez
Ardura, 2012)

El canal: El canal es la via 0 medio de comunicacion utilizado para
difundir el mensaje. (Rodriguez Ardura, 2012)

La decodificacion: A través de este proceso, el receptor traduce el
mensaje recibido atribuyéndole un significado determinado. Por una
parte, lo descodifica o descifra en funcion del codigo que se ha
utilizado en la comunicacién y por otra, realiza su comprension, en la
que influyen sus creencias, actitudes y experiencias personales, lo que
se conoce como su marco de experiencia. (Rodriguez Ardura, 2012).
El receptor: Es la persona u organizacion a la que el emisor dirige el
mensaje. Al conjunto de receptores de una iniciativa de comunicacién
determinada se le denomina audiencia. (Rodriguez Ardura, 2012)

La respuesta: engloba el conjunto de reacciones que suscita el
mensaje en su receptor o audiencia. Como consecuencia de la
exposicion al mensaje, éste puede cambiar la percepcion que se habia
formado sobre alguna caracteristica del producto, puede descubrir un
nuevo uso para el mismo, puede decidirse a probarlo, a realizar una

consulta a un centro de atencién telefonica de llamadas, a visitar el
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sitio web, a comprarlo, o puede que no ocurra nada. (Rodriguez
Ardura, 2012)

h. La retroalimentacién: Cuando el receptor emite un nuevo mensaje al
emisor, se produce retroalimentacion o feedback. Esta constituye, por
lo tanto, aquella parte de la respuesta que llega al emisor de la
comunicacion permitiéndole conocer los resultados de su iniciativa.
(Rodriguez Ardura, 2012)

i. El ruido: El ruido es aquella distorsion o interferencia que aparece
durante el proceso de comunicacion, sin que se haya previsto, y que
provoca que lo que se habia emitido difiera de lo que finalmente
recibe el receptor o, incluso, impide que el receptor reciba el mensaje.
(Rodriguez Ardura, 2012)

F. Clasificacion de las comunicaciones de marketing
Uso conjunto de herramientas de publicidad, promocion de ventas, relaciones
publicas, venta personal y marketing directo, con el fin de lograr los objetivos

de la empresa.

a) La publicidad

Para (Lambin, 1991) es “comunicacion de masas, pagada, unilateral,
emanada de un anunciador presentado como tal, y concebida para apoyar,
directa o indirectamente, las actividades de la empresa”, (p.415).

De acuerdo con (Kotler P. , 2007), p.144) se define como “herramienta
poderosa para desarrollar un conocimiento de la compafiia, producto,
servicio o idea”.

La publicidad es mas eficaz cuando esta destinada a un grupo

determinado. Un factor fundamental es que se los anuncios especificos
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tendran un mayor impacto, por lo mismo requiere de tomar decisiones
sobre mision, mensaje, medios, dinero y estimacion. Muchas veces no se
consideran aspectos fundamentales sobre el conocimiento previo sobre el
cliente potencial, sino que creemos que todo el mercado responderé de
forma adecuada al mismo mensaje y entendera el lenguaje adoptado para
comunicar efectivamente; es realmente dificil lograr resultados positivos
con tales acciones pues primero dependera tener conocimiento sobre el
consumidor, sus comportamientos en el mercado y un andlisis sobre ese
comprador en forma individual y grupal y los factores de influencia de los
mismos. Es decir, los encargados de la comunicacién publicitaria en las
empresas, deben presentar creativamente la propuesta de valor, se debe
trasmitir el mismo mensaje a través de todos los medios, la ejecucién
variara de acuerdo con el medio, nuevos requeriran enfoques creativos
diferentes. Por otro lado, se deberia estimar el indice de persuasion
resultante de la exposicion a las campafias publicitarias. La mejor

estimacion seria el impacto de la publicidad sobre las ventas.

Ventajas:
e Costo por contacto suele ser muy bajo.
e Alcanza a las masas, pero también es posible enfocarla a
pequerios grupos de consumidores potenciales, es decir para un

grupo selecto.

Desventajas

e Menos personas pueden estar viendo anuncios.
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e Recorte en el tiempo de exposicion de los anuncios
publicitarios, dejando poco tiempo para asimilar el mensaje.
e Mensaje generalizado, en lugar de restringirlo a un grupo
objetivo.
b) La promocion
Segun (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011) es una “herramienta de corto
plazo utilizada para estimular incrementos inmediatos en la demanda.
Puede enfocarse a los consumidores finales, industriales o empleados de la
compaiiia” (pag. 476)
Para los directivos de las organizaciones debe entenderse como la amplia
gama de incentivos para motivar la compra o decision de compra. Esto
implica desarrollar estrategias desde el punto de venta como: exposiciones
y degustaciones de productos en muchos casos, muestras gratis, concursos,
bonificaciones, porcentajes de descuentos, entrega de vales o cupones,
publicidad especializada y otros.
Para (Kotler P. 2007) la promocion de ventas “influye sobre la conducta,
el consumidor se entera, entonces actua”. (pag. 147)
De acuerdo con (Lambin, 1991) es el “conjunto de estimulos, que de una
forma no permanente y a menudo localmente; van a reforzar la accion de
la publicidad y/o de la fuerza de ventas, y que son puestos en
funcionamiento para fomentar la compra de un producto especifico”. (pag.
415)
Ventajas
e Ayuda a mejorar la efectividad de otros ingredientes en especial la

publicidad y las ventas personales.
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Desventajas
e La promocion del consumo, un aspecto que se contrapone, ya que
tiene el efecto de debilitar la preferencia del consumidor por la
marca y, por lo tanto, el interés en la misma.
e Los consumidores cada vez esperan encontrar 0 negociar precios
mas bajos.
e Percepcion creciente de que la mayoria de las marcas son
similares, lleva a los consumidores a definir marcas aceptables.
c) Las relaciones publicas
Kotler P. (2007), asegura que son ‘“acciones que persiguen construir
buenas relaciones con los consumidores a partir de una publicidad
favorable, la creacion de una buena imagen corporativa y evitando
rumores, articulos periodisticos o acontecimientos desfavorables, o
haciendo frente a los mismos si llegan a tener lugar”. pag. 491)
Para (Lambin, 1991) las relaciones publicas “establecen a través de un
esfuerzo deliberado, planificado y sostenido, un clima psicolégico de
comprension y de confianza mutua entre una organizacion y el publico”.
Se trata de obtener un apoyo moral que facilite la continuidad de la
actividad. (pag. 415)
Otra publicacion importante respecto a las relaciones publicas, es la que
plantean en el libro Marketing (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011):
Son la funcion de marketing que evalua las actitudes del publico,
identifica areas dentro de la empresa que le interesarian a este y
ejecuta un programa de accién para ganarse la comprension y la

aceptacion del mismo. Asimismo, contribuyen a que una compafia
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se comunique con los clientes, proveedores, accionistas,
funcionarios del gobierno, empleados y la comunidad donde opera.
También son Utiles para mantener una imagen positiva y para
educar al publico respecto a las metas y objetivos de la compaifiia,
introducir nuevos productos y ayudar al esfuerzo de ventas (pag.

475).

Kotler P. (2007), refiere que “normalmente estan en un departamento
separado que maneja las relaciones publicas de marketing (RPM), las
RR.PP. financieras, las RR.PP. con el personal, las RR.PP. con las
autoridades y asi sucesivamente”. (pag. 149)
Lo que se debe tener en cuenta es que para el desarrollo de una oficina o
area de relaciones publicas y en funcion a ello determinar acciones, es
fundamental establecer claramente el tipo de cliente que se tiene, desde un
cliente persona o corporativa y de ello considerar que solo el caso de las
organizaciones con clientes corporativos deben obligados a desarrollar
actividades de relaciones publicas.
Desventaja
e Meétodos tradicionales incluyen presentacién planeada a uno o
mas posibles compradores con el propdsito de realizar una venta.
Frente a frente o por via telefonica, tratan de persuadir al
comprador a fin de que acepte un punto de vista o convencerlo
para que realice alguna accion. En esta vision, los objetivos del
vendedor se logran a expensas del comprador, lo que crea un

resultado en el que uno gana lo que el otro pierde.
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d) EIl marketing directo

De acuerdo con (Lambin, 1991), son “medios de comunicacion muy
diferentes, pero a la vez bastante complementarios como salones, ferias y
exposiciones, mailing, tele - marketing, venta por catalogo (VPC) y ventas
en reuniones”. p.414)
Para (Kotler P. 2007), como respuesta a los mercados actuales que se van
fragmentando en pequefios grupos de mini mercados, “estan apareciendo
medios mas especializados llegando mas eficientemente a los segmentos y
nichos de mercado, y también a los individuos, “segmentos — de - uno”,
como resultado del marketing de la base de datos”. (pag. 155)
En la actualidad, ya muchas organizaciones empresariales, desisten de
tener una oficina de marketing y por el contrario orientan a solicitar los
servicios especializados de terceros, empresas que tienen la capacidad
logistica y hasta la base de datos para poder establecer estrategias de
marketing directo pues es realmente menos la inversion a realizar que
tener especialistas en la propia empresa y que muchas veces hasta pueden
manipular informacién de acuerdo a intereses y es que las empresas de
terceros no desarrollan.
Estrategias de Comunicacion
En el caso del centro comercial Mega Centro de la ciudad de Huancayo,
realizado un andlisis de las caracteristicas de los compradores y del
comportamiento de compra que asumen se establece que:

e Son segmentos caracterizados por el Nivel socio econémico C-D.

e Edades entre los 20 a 50 afios aproximadamente,

e De ambos géneros
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e Provenientes mayormente de los distritos de Huancayo, El
Tambo, Chilca, Sapallanga, Pucara, Huancan, Huayucachi, etc.

e Suelen comprar regalos, ropa casual, perfumeria, juguetes,
tecnologia (celulares), accesorios de belleza, adornos para el
hogar, etc.

e Suelen visitar el centro comercial en épocas festivas y entre dias
de semana viernes y sdbados mayormente.

e Los horarios de preferencia son las tardes y noches.

Considerando los datos establecido como caracteristicas de los
compradores, se establecen los medios mas adecuados para genera los

aspectos de: Informar — Persuadir — Recordar.

Mejia Llano, (2018) establece que: “El concepto de comunicacion digital
surgié a mediados de los afios noventa, con el surgimiento de las primeras
tiendas electrénicas(Amazon, Dell otros). El Social Media Marketing,
también llamado Marketing en Redes Sociales, hace parte del Marketing

digital aungue es un concepto que surgio varios afios después”.

Entonces en estos tiempos donde los clientes de productos y servicios
estdn mas informados y en tiempo real tienen a los celulares o
smartphones como herramienta fundamental para informarse; entonces si
es la postura de comportamiento actual es imprescindible el uso de los
medios adecuados para informar de las promociones u otros hechos a los

consumidores o potenciales clientes.
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f) Principales estrategias de Marketing Digital

1)

2)

3)

4)

El sitio web

El sitio web es el pilar fundamental del marketing digital ya que es el
lugar donde la empresa ofrece y vende sus productos y servicios. Es
muy importante tener un sitio web profesional para que genere la
confianza suficiente para que los clientes potenciales se animen a tener

una relacion comercial con la empresa. (Mejia Llano, 2018)

El blog empresarial

Todas las empresas deberian tener un blog ya que permite atraer la
audiencia de interés para la organizacién mediante articulos Utiles. El
blog es el centro de la estrategia de marketing de contenido y permite a
las compafiias crear contenido fresco que tiene un mejor

posicionamiento en motores de busqueda. (Mejia Llano, 2018)

Posicionamiento en buscadores (SEO)

El posicionamiento en motores de busqueda, también Ilamado SEO
(Search Engine Optimization), tiene como objetivo que cuando alguien
busque en Google u otro motor de busqueda un producto o servicio que
vende la empresa, el sitio web quede en los primeros resultados de
busqueda. EI SEO es una de las estrategias de marketing digital que

mas trafico llevan al sitio web. (Mejia Llano, 2018)

Redes Sociales
Es necesario que las empresas tengan una presencia profesional en las
principales redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, LinkedlIn,

YouTube, Pinterest, Google+, Snapchat, etc.) cuyo objetivo principal
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no es la venta de productos y servicios, sino crear una comunidad de
usuarios con un enlace emocional con la marca. El objetivo de las redes
sociales para las marcas sera: convertir a los extrafios en amigos, a los
amigos en clientes y a los clientes en evangelizadores de la marca.

(Mejia Llano, 2018)

5) Publicidad Online
La publicidad en motores de busqueda (Adwords) y en redes sociales
(Facebook Ads, Instagram Ads, etc.) se han convertido en una
excelente opcion para que las empresas lleguen a su audiencia. De
todas las estrategias de marketing digital, esta es la Unica que permite

lograr resultados en forma inmediata. (Mejia Llano, 2018)

6) Email Marketing
El uso del email como estrategia de marketing suele ser muy efectiva,
siempre y cuando se realice siempre con la autorizacion de la persona
que recibe los emails. Esta estrategia es especialmente util para las
tiendas electronicas ya que permite llevar clientes potenciales al sitio

web. (Mejia Llano, 2018)

g) Canales de las Estrategias de comunicacién
Comunicacion visual
La comunicacion visual o audiovisual se refiere a la transmision y
recepcion de un mensaje a través de imagenes, signos o simbolos.
Segun el portal web Canal Cero, (2018), los especialistyas establecen que:
“Es la comunicacion a traves de un medio visual para transmitir ideas e

informacidn en formas que se pueden percibir con la vista”.
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Se presenta en elementos bidimensionales como:

e Carteles

e Tipografia
e Colores

e Dibujo

¢ Disefio grafico
e |lustracion
e Disefio industrial

e Publicidad

En definitiva, “la comunicacion visual sirve para reforzar el mensaje que
se quiere transmitir llamando la atencion de las personas”. (Canal Cero,

2018)

Comunicacion oral

Respecto al tipo de comunicacion, (Castillo, 2019), establece que: “La
comunicacion oral es aquel tipo de interaccion en el cual se transmite un
mensaje entre dos 0 mas personas usando para ello el lenguaje natural
como codigo y la voz como portador”.

En relacién a estrategias de marketing, la comunicacién oral es aquella
gue nos ayuda a desarrollar alguna argumentacion comercial con el cliente
y basado en el nivel de entendimiento cerrar una venta.

Segln el Blog, El Insignia, (2017) “La capacidad para comunicar es vital
para el éxito de cualquier emprendimiento, la comunicacion es el principio
de todo beneficio, entonces la expresion oral es un factor clave para el

logro de objetivos”.



29

“Entrevistas, ventas, enseflanza, juicios orales, conferencias, debates,
presentaciones, exposicion en medios de comunicacion, examenes orales,
tele marketing, son sélo algunos de los contextos donde inexorablemente
se necesitara de la retorica para persuadir, de acuerdo con ese autor
factores que determinan el logro del objetivo previsto en la
comunicacion”.
Lo mencionado implica los siguientes factores:

e lavoz

e Vicios de la oralidad

e Silencios-Tonos-Matices

“En la comunicacion oral, la persona tiene el apoyo de la expresion del
rostro, los efectos de la variacion del tono de voz, los gestos y los
ademanes” (Blog, El Insignia, 2017).

Como aspecto importante de la comunicacion y factor estratégico del
marketing, la expresion oral viene a ser un proceso que posibilita la
interaccion entre las personas, para alcanzar diversos objetivos por medio
del lenguaje comun.

Comunicacion escrita

Segun: los especialistas de la web (Soft Evolution, 2018) “Una de las
cosas mas importante al momento de escribir para un servicio de
publicidad, es la capacidad de hacer un mensaje creativo y con esto que
sea actual, fresco, atractivo, informativo y divertido”.

“Cuando se redacta o se recurre a un servicio publicidad online, se debe

resaltar la caracteristica mas importante del producto o servicio de forma



30

novedosa, Unica y original para que los consumidores lo adquieran”. (Soft
Evolution, 2018)
Es fundamental entender entre los especialistas de la parte del marketing
en la empresa, que mientras el lenguaje se utiliza para comunicar de forma
oral cualquier informacion o contenido, la redaccion orientada a los
factores publicitarios, se orienta a un objetivo especifico que
mayoritariamente es conquistar a posibles compradores mediante un
servicio publicidad que sea féacil de leer y entender y que le haga sentir
parte de ese mensaje.
G. Variable Ventas
a) Definicion:
La venta es una de las actividades méas pretendidas por empresas,
organizaciones o personas que ofrecen algo (productos, servicios u otros) en su
mercado meta, debido a que su éxito depende directamente de la cantidad de
veces que realicen ésta actividad, de lo bien que lo hagan y de cuan rentable les
resulte hacerlo.
(Allan L., 1980); En el libro "Las Tecnicas Modernas de Venta y sus
Aplicaciones”, afirma que “la venta promueve un intercambio de productos y
servicios”, (Pag. 54).
(Romero, Marketing, 1997)En el libro "Marketing", define a la venta como "la
cesion de una mercancia mediante un precio convenido”. (Pag. 9)
En el libro "Mercadotecnia”, consideran que “la venta es una funcién que
forma parte del proceso sisteméatico de la mercadotecnia y la definen
como toda actividad que genera en los clientes el dltimo impulso hacia el

intercambio " (Fischer & Espejo, 2011)
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b) Tipos de ventas
Al ser un aspecto determinante de las empresas, las ventas deben ser uno de los
objetivos estratégicos en toda organizacion, porque al hacer una interrogante
¢Cudl seria la razén de una empresa que no tuviera a las ventas como aspecto

fundamental de su existencia?

Considerando esos aspecto de reflexion para los directivos y los
emprendedores empresariales, es fundamental analizar los tipos de venta y
como afrontar a cada una de ellas; por lo mis segin: (Thompson, 2010)
“Conocer los diversos tipos de venta ayuda a empresarios, mercaddlogos e
integrantes de las areas de mercadotecnia y ventas a identificar con claridad el

tipo de venta que pueden elegir”.

El mismo autor manifiesta que existen dos grandes grupos de tipo de venta y se
presenta:

Segun el pablico al que se dirige

1) Venta minorista o al detalle
“Incluye todas las actividades relacionadas con la venta directa de bienes
y/o servicios al consumidor final para un uso personal no comercial”.
(Thompson, 2010)
“Un minorista o establecimiento al detalle es toda aquella empresa cuyo
volumen de ventas procede, principalmente, de la venta al menudeo”.
(Kotler P. , 2007)
“Entre los principales tipos de minoristas tenemos: establecimientos
especializados, supermercados, establecimientos de descuento, minoristas

de precios bajos, super tiendas y ventas por catalogo”. (Kotler P., 2007)
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“Para sobrevivir en la venta minorista una empresa tiene que hacer una
labor satisfactoria en su funcién primaria: atender a los consumidores”.

(Stanton, Etzel, & Walker, 2004, pag. 432)

Venta mayorista o al mayoreo
“Incluye todas las actividades de venta de bienes o servicios dirigidos a la
reventa o a fines comerciales”. (Kotler P. , 2007)
Segln (Stanton, Etzel, & Walker, 2004), “Las ventas al mayoreo (o0
comercio mayorista) son las ventas y todas las actividades relacionadas
directamente con éstas, de bienes y servicios a empresas de negocios y otras
organizaciones para’:

e Reventa

e Uso en la produccién de otros bienes y/o servicios

e La operacion de una organizacion.

Segun la actividad de venta

1) Venta personal

“Es la venta que implica una interaccion cara a cara con el cliente. Dicho de
otra forma, es el tipo de venta en el que existe una relacién directa entre el
vendedor y el comprador”. (Thompson, 2010)

“La venta personal es la herramienta mas eficaz en determinadas etapas del
proceso de compra, especialmente para llevar al consumidor a la fase de

preferencia, conviccion y compra.” (Kotler P. , 2007)
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Venta por teléfono (Telemarketing)

“Este tipo de venta consiste en iniciar el contacto con el cliente potencial
por teléfono y cerrar la venta por ese mismo medio”. (Kotler, Armstrong,
Camara, & Cruz, 2004, pag. 507)

“Los productos que se pueden comprar sin ser vistos son idéneos para las

ventas por teléfono”. (Stanton, Etzel, & Walker, 2004)

Venta online (en linea o por internet)

Este tipo de venta consiste en poner a la venta los productos y/o servicios de
la empresa en un sitio web en internet (por ejemplo, en una tienda virtual),
de tal forma, que los clientes puedan conocer en qué consiste el producto o
servicio y en el caso de que estén interesados, puedan efectuar la compra

"online”. (Thompson, 2010)

El proceso de ventas personal

1)

Prospeccion y calificacion

La primera etapa es la prospeccion y calificacion de clientes potenciales
(prospectos), es decir, consumidores que tengan buenas posibilidades de
convertirse en clientes de la empresa.

Considerando los aportes de los investigadores en la web: (Aaker, 2015) se
plantea “Para la busqueda de prospectos es posible acudir a diversas fuentes
tales como la base de datos de la propia empresa, referencias que

proporcionen clientes actuales, proveedores, etc.

“Una vez que se ha encontrado prospectos se procede a darles una
calificacion en funcion a variables tales como su capacidad financiera,

volumen de compras, su ubicacion, perspectiva de crecimiento, etc. Luego,
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una vez clasificados los prospectos y determinado la importancia de cada
uno, se procede a elaborar una lista de estos ubicdndolos en orden de
importancia para que, de ese modo, determinar a cuéles se les dard mayor

prioridad”. (Kojima, 2014)

Planeacion de la visita de ventas
En la etapa de planeacion se recolecta y estudia toda la informacién que
pueda ser Gtil del prospecto que se haya decidido contactar, por ejemplo, su
nombre, edad, estilo de vida, su capacidad de pago, motivos de compra, etc.
(Kojima, 2014)
El mismo autor (Kojima, 2014), sugiere que luego, en base a la informacién
recolectada y estudiada del prospecto, se procede a planificar los siguientes
aspectos:
e La forma en que se hara contacto con el prospecto (una visita
personal, llamada telefénica u otra).
e Si se solicitard previamente una cita, o se hara una visita en frio.
e El objetivo de la visita (si serd para recabar mayor informacion, o
para efectuar una venta inmediata).
e El momento en que se realizara la visita.
e La presentacién que se realizara.
e Los argumentos que se daran.
e Las caracteristicas del producto que se resaltaran.
e Las respuestas a posibles preguntas u objeciones.

e Los posibles cierres de ventas.
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Abordar al prospecto

Los especialistas del portal web (Blogspot, 2014), determinan respecto al
abordaje de los prospecto de clientes: “Los vendedores deben dejar sus
impresiones cruciales, que a menudo son duraderas, en la etapa de abordar
el prospecto. Existen varios métodos de abordar al prospecto que pueden
tener éxito, desde la referencia de un conocido mutuo hasta empezar con la

demostracion inmediata del producto”.

Hacer la presentacion de ventas y la demostracion

“La presentacion es fundamental para crear una buena impresion en el
cliente, el vendedor debe mostrarse amable, transmitir seguridad,
profesionalismo, etc. Asimismo, el vendedor debe presentar los productos y
servicios que podran satisfacer mejor las necesidades del posible cliente,
hacer hincapié en sus caracteristicas, ventajas y beneficios”. (Blogspot,
2014)

Los prospectos se interesan principalmente en los beneficios que les
ofrecen, las caracteristicas y ventajas del producto son importantes solo si se
pueden vincular de forma directa con un beneficio especifico que esta

buscando el prospecto. (Kojima, 2014)

Negociar las objeciones del comprador

En la etapa del manejo de objeciones el vendedor hace frente a las posibles
objeciones que pueda realizar el prospecto.

“Ante una objecion siempre se debe mantener la calma y nunca polemizar o
discutir con el cliente, se debe tomar la objecién como un indicio de que el

cliente tiene interés en el producto, pero que antes necesita mayor
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informacion o requiere que se le aclaren algunas dudas, y luego tratar de

hacer frente a la objecion”. (Kojima, 2014)

6) Confirmary cerrar la venta

En la etapa del cierre de ventas el vendedor trata de cerrar la venta, es decir,
trata de inducir o convencer al prospecto de decidirse por la compra.
(Kojima, 2014)

“Para lograr ello el vendedor debe ser paciente, esperar el momento
oportuno y nunca presionar al cliente, sino inducirlo sutilmente. Una forma
de hallar el momento oportuno es identificando sefiales en el cliente que
indiquen que quiere cerrar el trato, las cuales podrian incluir acciones

fisicas, comentarios o preguntas”. (Kojima, 2014)

7) Hacer seguimiento y dar servicio a la cuenta
“La ultima etapa del proceso de ventas es el seguimiento, etapa
indispensable para asegurar la satisfaccion del cliente y, por tanto, aumentar
la posibilidad de que vuelva a comprar o que recomiende el producto y/o

servicio a otros consumidores”. (Kojima, 2014)

c) Factores que afectan el éxito de las ventas
Un aspecto que preocupa constantemente a los propietarios de negocios
pequefios y a los directivos de empresas de nivel mayor, es la capacidad de
vender bien y de mantenerse vendiendo bien en un mercado muy competitivo y
donde el cliente es cada vez mas exquisito, es cuando se deben elaborar

estrategias de comunicacion adecuadas para el tipo de cliente y que sea capaz
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de atraer su mirada y su mente, que con tanta informacion de productos y

servicios genera confusion.

El no saber identificar sus necesidades o simplemente no realizar estudios para
conocerlos en sus caracteristicas de compra o comportamiento de consumidor
pues entonces se estara en desventaja con la competencia que si se esmera en
conseguir informacién de los clientes y hacerles llegar informacion respecto a
sus necesidades o generar las necesidades aplicando adecuadamente el
marketing.

Entre los muchos factores a tener en cuenta ademas se cuenta con analizar:

1) Factores socioculturales
Cultura: (Kotler, Philip; Armstrong, Gary, 2007) “La cultura, como en toda
sociedad, es aprendida y puede influir en la conducta dependiendo de la
sociedad donde crece un nifio, pueden influir percepciones, deseos,

conducta de familiares y de instituciones”. (pag. 135).

Clase social: (Kotler, Philip; Keller, Kevin Lane, 2006), “definen la clase
social como fracciones parcialmente  homogéneas, arregladas
jerarquicamente y cuyos participantes comparten valores, conductas

similares e intereses; se puede apreciar en todas las sociedades”.

Grupos de referencia: Cada grupo de una sociedad desarrolla sus propias
normas de conducta que después sirven de referencia para sus integrantes.
Los miembros comparten los valores y se espera que observen los patrones
conductuales del grupo; pero no es necesario que una persona pertenezca a

un grupo para que reciba su influjo, existen grupos a los cuales muchas
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personas aspiran pertenecer y grupos que admiran a pesar de que no puedan

pertenecer a ellos.

Familia: A lo largo de su vida, muchos perteneceran por lo menos a dos
familias: aquella en la que nacen y la que forman al casarse. La segunda, es
la que tiene una influencia més directa en las compras.

También es interesante tener en cuenta el comportamiento de compra de la

familia como unidad. Esto se examina con cuatro preguntas:

¢Quién influye en la decision de compra?

¢Quién toma la decisién de compra?

¢Quién realiza la compra?

¢Quién usa el producto?

Factores personales

Edad y etapa del ciclo de vida; Segun (Kotler, Philip; Armstrong, Gary,
2007), sefalan que “las personas a lo largo de su vida cambian sus
preferencias en adquirir productos o servicios, todo depende de la edad que
tengan; a su vez las familias al pasar por diferentes etapas ya sea la primera
parte de casados, luego con un hijo pequefio, con hijos adolescentes, pueden
variar sus selecciones; se deben considerar los tipos de productos ya sea
para alimentarse, para vestirse o para entretenerse, ya que los gustos suelen,

en la mayor parte, estar conectados con la edad”.

Ocupacion: “La ocupacion de la persona afectara en la decision de compra,
ya que segun donde se desenvuelva, en su entorno, elegira su ropa, el lugar

donde comer o para divertirse; por tal motivo las empresas buscan
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especializarse en las ocupaciones y segmentar el mercado. (Kotler, Philip;

Armstrong, Gary, 2007), pag. 145).

Situacion econOmica: “Los indicadores en la economia generan una
influencia en las decisiones de compra, porque mientras mejor sea su
situacion econdmica del consumidor este podra adquirir mejores productos
y esto lo aprovechan las empresas de lujo, también se considera las formas
de pago para su facilidad”. (Kotler, Philip; Keller, Kevin Lane, 2006).

Para (Stanton, Etzel, & Walker, 2004), sefiala que “las formas de
transacciones pueden generar una influencia en su decisién de compra,
existen diversos dispositivos para poder realizar la compra, como por

ejemplo, las tarjetas de débito o las tarjetas de crédito”.

Personalidad: “Son las caracteristicas psicologicas que diferencian a las
personas 0 a un grupo, ademas sirven para analizar la conducta respecto a
productos o marcas; por otro lado, es importante identificar como se
considera la persona, ya que ayuda a formar su identidad y su relacion con
sus pertenencias”. (Kotler, Philip; Armstrong, Gary, 2007).

“La personalidad es un conglomerado de rasgos que influyen en la conducta

del consumidor”. (Stanton, Etzel, & Walker, 2004)

Factores psicol6gicos

Motivacion: Una persona tiene muchas necesidades en un momento
especifico: algunas son bioldgicas, que surgen de estados de tension como
el hambre; y otras psicoldgicas, las cuales surgen de la necesidad de

reconocimiento, estima o pertenencia.
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(Kotler, Philip; Armstrong, Gary, 2007) “la motivacion es el resultado de la
transformacion de una necesidad intensa, mediante la cual las personas

buscan satisfacerla”. (pag. 147).

Aprendizaje: El aprendizaje es el cambio de comportamiento resultante de
la observacion y la experiencia.

(Kotler, Philip; Armstrong, Gary, 2007), sefialan que “la experiencia
provoca cambios en la conducta del consumidor a lo largo de su vida, esto
lo hace mediante el aprendizaje, ya que se da en su mayoria por impulsos,

estimulos y respuestas”. (p. 149).

Actitudes: Una actitud describe las evaluaciones, los sentimientos y las
tendencias relativamente consistentes de un individuo hacia un objeto o
idea. Las actitudes ponen a la gente en un estado mental de agrado o

desagrado hacia las cosas, es decir, para acercarse o alejarse de ellas.

Factores situacionales
Cuéando compran los consumidores: sefialan que es un proceso de cinco
partes que busca la solucién de un problema, pero no necesariamente este es
cumplido en su totalidad, puede terminar si lo cree conveniente. (Stanton,
Etzel, & Walker, 2004, pag. 98)
e ;Qué tanto influyen en la compra factores como la estacion, la
semana, el dia o la hora?
e (Que impacto tienen en la decision de compra los hechos pasados y
presentes?
e ;De cuanto tiempo dispone la persona para efectuar la compra y

consumir el producto?
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Donde compran los consumidores: El entorno fisico esta constituido por
las caracteristicas de una situacion evidente para los sentidos: iluminacion,
olores, clima y sonido; el ambiente de la tienda en general. Por otro lado,
los clientes o prospectos de clientes antes de elegir un sitio de compra
también se fijan en detalles como la reputacion de la tienda, la calidad de
servicio que ofrece, las facilidades que brindan al cliente para adquirir un

producto, la ubicacién de la tienda, etc.

Condiciones en que compran los consumidores: En el comportamiento
del consumidor influyen los términos y condiciones de la venta, lo mismo
que en las actividades relacionadas con la transaccion que esta dispuesto a
efectuar. “Los consumidores se muestran dispuestos a armar productos,
empacar sus comestibles y comprar en cantidades pequefias, a cambio de

precios mas bajos”

2.2. Marco conceptual
Cliente. - Un Cliente es aquella persona que a cambio de un pago recibe servicios
de alguien que se los presta por ese concepto. Un cliente desea que se le sea

atendido a la medida de la exigencia por quien presta la colaboracion.

Los clientes directos. - son los que simplemente pagan por adquirir algo o recibir
un servicio inmediato, la relacion entre el vendedor y el comprador es sencilla,

rapida y concluida a la hora de que cada quien reciba lo que le corresponda.

Los clientes fieles. - regresan por el mismo bien o servicio cada vez que lo
desean, por lo general, estos reciben bonificaciones por concepto de un buen

negocio o trato entre el vendedor y el comprador.
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Mercado. - El Mercado es el lugar destinado por la sociedad en el que
vendedores y compradores se reinen para tener una relacion comercial, para esto,
se requiere un bien o servicio que comercializar, un pago hecho en dinero y el

interés para realizar la transaccion.

El mercado internacional. - es manejado por organizaciones de mayor
proyeccion, en conjunto con los entes gubernamentales que regulan las

importaciones y exportaciones al pais.

Gestidn de calidad. - Es el conjunto de acciones, planificado y sistematico, que
son necesarias para proporcionar la confianza de adecuada de que un producto o

servicio va a satisfacer los requisitos dados sobre la calidad.

Servicio. - Berry, L. Bennet, C. Brown, C 1989 Es una actividad directa o
indirecta que no produce un producto fisico, es decir, es una parte inmaterial de la
transaccion entre el consumidor y el proveedor. Puede entenderse al servicio
como el conjunto prestaciones accesorias de naturaleza cuantitativa o cualitativa

que acompana a la prestacion principal.

Satisfaccion. - Rubén Rico (2001) Estado de animo que crea agrado y
complacencia por la realizacion completa de las necesidades y expectativas
creadas. El estado de animo de los clientes surge como producto de relacionar las

necesidades y expectativas versus el valor y los rendimientos percibidos.

Muestra. - Es un subconjunto de elementos procedentes de un determinado
conjunto, del que se extrae informacion que se espera dé cuenta de las
caracteristicas del conjunto de procedencia. La muestra representativa es la que

por el proceso de seleccion empleado (mayormente vinculado con el azar) se
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espera que sea indicadora del conjunto de procedencia, esto es, que la
informacion extraida de la muestra sea aplicable a todo el conjunto al que

pertenece la muestra.

Técnicas de las Ventas. - Constituyen el cuerpo de métodos usados en la
profesion de ventas. Las técnicas en uso varian mucho, desde la venta consultiva

centrada en el cliente hasta el muy presionado "cierre duro™.

Organizacion. - Es uno de los procesos de gestion y consiste en ordenar,
distribuir, dosificar adecuadamente todos los elementos, procesos y factores del

sistema educativo.

Relaciones Publicas. - Gestionar la comunicacién entre una organizacion y la

sociedad, con el objetivo de construir, administrar y mantener su imagen positiva.

Planificacion Estratégica. - Es el proceso de gestion donde se realiza el analisis
FODA, se elabora el plan estratégico, se define la vision y mision de una

organizacion.

Asistencia Técnica. - Es un servicio de asistencia técnica para la instalacion,
reparacion y mantenimiento de aparatos electrodomésticos de una determinada

marca fabricante de éstos.

Incidencia. - Una incidencia es aquello que ocurre en el transcurrir de una

situacion y que por tanto guarda conexion con ello en relacion a un efecto.

Tangibilidad. - que se refiere en la infraestructura, materiales, equipos, personal,

areas especificas 0 ambientes.
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Fiabilidad. - es la capacidad que nos permite atender al usuario con mucho

cuidado y meticulosidad.

Capacidad de respuesta. - es la forma inteligente de ofrecer a los clientes un

servicio de calidad y rapido.

Seguridad o garantia. - es la manera como se ofrece el servicio de manera que
haya confianza y seguridad, de forma que el cliente no tenga ningun tipo de

sospecha o desconfianza respecto al servicio que esté solicitando,

Empatia. - esta categoria se relaciona directamente con la percepcion del cliente

respecto al servicio.
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CAPITULO II1: HIPOTESIS

3.1. Hipotesis General
Las Estrategias de Comunicacion se relacionan significativamente con el Nivel de

Ventas en el Centro Comercial Mega Centro Huancayo 2018.

3.2. Hipotesis Especificas

1) La Publicidad se relaciona significativamente con el nivel de ventas en el
Centro Comercial Mega Centro Huancayo 2018

2) La Promocion se relaciona significativamente con el nivel de ventas en el
Centro Comercial Mega Centro Huancayo 2018

3) Las Relaciones Publicas se relaciona significativamente con el nivel de ventas
en el Centro Comercial Mega Centro Huancayo 2018

4) EIl Marketing Directo se relaciona significativamente con el nivel de ventas en

el Centro Comercial Mega Centro Huancayo 2018

3.3. Variables
Variable V1: Estrategias de Comunicacion
“Las funciones que desarrollan las estrategias comunicaciones de marketing en las
empresas se concretarian, por lo tanto, de la forma siguiente: informar — persuadir —

recordar y ayudan a posicionar” (Bigné, 2003)

Variable VV2: Nivel de Ventas

“Toda actividad que genera en los clientes el Gltimo impulso hacia el intercambio ™

(Fischer & Espejo, 2011)
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Variable Dimensiones Indicadores items Instrumento Escala de
medicién
Considera usted que el centro comercial mega centro realiza de forma
adecuada sus anuncios publicitarios en medios radiales.
Radiales Evidencia usted que el centro comercial establece presupuestos
- . significativos para publicidad radial
La Publicidad Televisivos — —— -
. Suele ver en television spots publicitarios respecto al centro comercial.
Redes Sociales — — — .
Es frecuente la emisién de publicidad televisiva del centro comercial
Se enterd por medio de aplicaciones virtuales en celulares de alguna
oferta o promocion del centro comercial
Suele enterarse por los distintos medios de comunicacién de ofertas y
promociones del centro comercial
Es frecuente que el centro comercial realice campafias de ofertas y Ordinal
- Descuentos promociones de los negocios que lo componen
La Promocion o - - .
Bonificaciones En eventos por celebraciones de ocasiones especiales el centro
V1 comercial propone actividades de rebajas y ofertas . . Slempre
ESTRATEGIAS DE En las tiendas del centro comercial se orientan a brindar ofertas | Lista de cotejo | Casi siempre
COMUNICACION atractivas con frecuencia - cuestionario A veces
En el centro comercial se identifican claramente al personal o Casi nunca
Las Relaciones Publicas Nunca

Responsabilidad
Social

administradores para reclamos y quejas

Al realizar reclamos el nivel de atencion es inmediato y de forma
segura

El Marketing Directo

Venta por
Catalogo

La empresa tiene claro los ambientes en relacion al tipo de producto

Tienen sefalizados los ambientes por producto

Hay una relacion adecuada del tipo de compra y el despacho (por
mayor y por menor)

Se les brinda los mismos servicios de entrega a los clientes en funcién
ala compra

Se realizan promociones por catalogos o por revistas informativas




47

Variable Dimensiones Indicadores items Instrumento Escala de medicion
Existe la informacién adecuada en el centro comercial por tipo
de producto
Venta Existe un criterio de atencion o servicio al cliente de forma
. Personal adecuada en las instalaciones del centro comercial
Tipos de ventas En las tiend I tas al
Venta por | En las tiendas se realizan ventas al por mayor
Mayoreo Las ventas acreditan la calidad de los productos que se ofertan
en cada una de las tiendas del centro comercial
Aplica el centro comercial estrategias de ventas al por mayor.
La informacién de precios y relacién producto - marca esta bien
establecida. Ordinal
Se entera usted adecuadamente de los montos a pagar en
relacion a la forma de pago.
El personal de ventas deja que usted analice los beneficios de Siempre
V2 los productos para decidir su compra Lista de cotejo - | Casi siempre
NIVEL DE VENTAS Se le sugiere a que considere las promociones para determinar | estionario Aveces
Personales ::aco.mptre: : . ; o Casi nunca
as instalaciones considera que son amplios y adecuados para
Factores que g plos y P Nunca
. . compras placenteras
influyen en las Psicoldgicos — ——" —
ventas Las condiciones de iluminacion y ventilacion en el centro
o comercial son los mas adecuados
Situacionales

Encuentra la seguridad necesaria en los ambientes tanto
externos como internos

La seguridad en los ambientes de acceso como escaleras y
pasadizos son los mas recomendables

Tiene las facilidades para recambiar con garantia los productos
adquiridos

Existe un nivel de empatia hacia los clientes de parte de los
trabajadores del centro comercial
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

4.1. Método de investigacion
En la investigacion de determino como método el cientifico que segin: (Ramoén
Ruiz, 2007) “se emplea con el fin de incrementar el conocimiento y en consecuencia

aumentar nuestro bienestar y nuestro poder (objetivamente extrinsecos o utilitarios”.

Para el desarrollo de la investigacion se detallo:

Meétodo inductivo

El Método inductivo, cuando se emplea como instrumento de trabajo, es un
procedimiento en el que, comenzando por los datos, se acaba llegando a la teoria. Por
tanto, se asciende de lo particular a lo general. (Aula facil, 2016)

Con la aplicacion de este método, las investigaciones cientificas se dan inicio con la
observacion de los hechos o evidencias, posteriormente se desarrolla la formulacién de
leyes universales acerca de estos hechos por inferencia inductiva, y finalmente llegan de

nuevo por medio de la induccién, a las teorias.

Método deductivo

“Uno de los objetivos fundamentales de la elaboracion y contrastacion de hipotesis,
leyes y teorias, es la explicacion de hechos y de sus pautas o regularidades; establecemos
relaciones entre variables, pero deseamos ir mas lejos, intentando descubrir los

mecanismos que explican las relaciones” (Ramon Ruiz, 2007).

4.2. Tipo de la investigacion
El tipo de investigacion conocida también por Investigacion fundamental, basica o
pura, busca el descubrimiento de leyes o principios basicos que constituyen el punto de

apoyo en la solucion de alternativas sociales.
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Segun: (Zorrilla, 1995), “La Investigacion bésica denominada también pura o
fundamental, busca el progreso cientifico, acrecentar los conocimientos tedricos, sin
interesarse directamente en sus posibles aplicaciones o consecuencias practicas; es mas
formal y persigue las generalizaciones con vistas al desarrollo de una teoria basada en

principios y leyes”.(Pag. 43)

4.3. Nivel de investigacion

La investigacion correlacional, esta considerado por muchos autores, como el nivel
donde los investigadores miden dos variables (mayormente dos y que se comportan como
variable V1 y V2) y establecen una relacion estadistica entre las mismas (correlacion),
sin necesidad de incluir ni manipular alguna variable externa para llegar a conclusiones

especiales.

4.4. Disefio de la investigacion

Un aspecto fundamental segun (Hernandez, Fernandez, & Baptista, Metodologia de
la Investigacion, 2012), establecen que “La investigacion no experimental se subdivide
en disefios transaccionales o transversales, y disefios longitudinales; los disefios
experimentales son propios de la investigacion cuantitativa y los disefios no
experimentales se aplican en ambos enfoques” (pag.187).

Por lo mencionado se considera a la investigacion como disefio no experimental,
descriptivo correlacional de corte transversal. Es no experimental puesto que no se
realizard ningun tipo de manipulacion de variables. Asimismo, es transversal, debido a
que la medicion de las variables, y la consiguiente aplicacion de instrumentos, se hizo en

un solo corte, en un solo momento en el tiempo.
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Representacion del disefio de Investigacion

Donde:

M = Muestra de estudio

01 = Estrategias de Comunicacion
02 = Nivel de ventas

r = Correlacioén de las variables de estudio

4.5. Poblacion y muestra
Poblacion: “La poblacion representa el conjunto grande de individuos que deseamos
estudiar y generalmente suele ser inaccesible; es, en definitiva, un colectivo homogéneo

que reune unas caracteristicas determinadas”. (Pita Fernandez & Pértega Diaz, 205)

La muestra: es el conjunto menor de individuos (subconjunto de la poblacién
accesible y limitado sobre el que realizamos las mediciones o el experimento con la idea
de obtener conclusiones generalizables a la poblacién). El individuo es cada uno de los
componentes de la poblacién y la muestra. La muestra debe ser representativa de la
poblacion y con ello queremos decir que cualquier individuo de la poblacidn en estudio
debe haber tenido la misma probabilidad de ser elegido. (Pita Ferndndez & Pértega Diaz,
205)

La muestra es aleatoria simple y se establece la formula siguiente

NxZazxpxq
= E
d*x(N-1)+Z,xpxq




o1

Descomponiendo la formula y aplicandolo de forma adecuada se obtiene:

n =361

4.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
a) Técnicas de Recoleccidn de Datos
Para el desarrollo de la investigacion, se estableci6 el uso del desarrollo del
cuestionario, en relacion a la variable y considerando para establecer los items
buscar la representatividad en los indicadores respectivos; teniendo que
formular un promedio técnico de 20 preguntas por variable y que

posteriormente sera evaluado.

b) Instrumentos de Recoleccion de Datos
El instrumento que se aplicd al numero de la muestra establecida, en relacion a
cada una de las variables, es la encuesta y que primero debe de validarse por
medio de especialistas, realizar la medicion de la fiabilidad del instrumento y

basado en ello realizar la aplicacion respectiva.

4.7. Técnicas de procesamiento y anélisis de datos

Los pasos que implica la recoleccion de datos seran los siguientes:

e Construccion de instrumentos de acopio.

e Elaborar la base de datos en relacion a la escala de medicién establecida en la
investigacion

o Realizar el procesamiento de datos a través de los programas de MS Excel 2016
y SPSS 24.0.

e Procesamiento de la informacion.

e Prueba de hipotesis
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4.8. Aspectos éticos de la investigacion
En la investigacion realizada se considerd inicialmente tomar en cuenta, las
caracteristicas inéditas, de impacto y en el desarrollo se establecio el uso de las citas

respectivas para garantizar el derecho de autor de las fuentes de primera, segunda y

tercera mano utilizadas en el transcurso de la elaboracion de la tesis.
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CAPITULO V: RESULTADOS

En la investigacion para el acopio inicial de los datos era necesario desarrollar la
confiabilidad de los datos, por lo mismo se recurrié al uso del coeficiente del alfa de
Cronbach en el software SPSS version 25, por lo mismo se obtuvo lo siguiente:

Tabla 1: Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 361 100,0
Excluido @ 0 0
Total 361  100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del procedimiento.

Tabla 2: Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,964 32

Como se muestran en las tablas 1y 2, el nivel de confiabilidad, obtenidos por medio

del Alpha de Cronbach, es muy alto con un valor de 0,964.

Es preciso mencionar que el instrumento con la que se desarroll6 la confiabilidad
estaba establecida en relacion a la escala de Likert y siendo sus alternativas: (1) nunca, (2)
casi nunca, (3) a veces, (4) casi siempre y (5) siempre; también es necesario explicar que
el procesamiento de los datos obtenidos con la encuesta se desarrollé en relacion a los
datos agrupados, tal como lo recomiendan actualmente los investigadores; es decir por la
acumulacion de datos por dimension y variables y no como tradicionalmente se realizaba

por la interpretacion por pregunta.

Valores Likert Equivalencias datos
agrupados
1. Nunca Pésimo
2. Casi nunca Malo
3. Aveces Regular
4. Casi siempre Bueno
5. Siempre Excelente
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Los datos que se consideran en las diferentes tablas de frecuencias, esta desarrollado
en relacion a las equivalencias presentadas y que posibilitan explicar los resultados

obtenidos por dimension y variables.

Tabla 3: Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl = Sig.
ESTRATEGIAS_COMUNICACION (Agrupada) ,293 361 ,000 ,841 361 ,000
VENTAS (Agrupada) ,256 361 ,000 ,861 361 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Segun la tabla 3, se elabor6 los resultados de la prueba de normalidad con el uso del
software SPSS en su version 25, la totalidad de datos trabajados y los datos perdidos que
en la investigacion es igual a cero; siendo la muestra superior o igual a 50 entonces
importa el resultado de Kolmogorov — Smirnova y que establece que los resultados

muestran que los datos son anormales.

5.1. Descripcion de los resultados
Se presenta los resultados de los datos procesados en relacién a primero las variables

con sus respectivas dimensiones de datos agrupados.

1. Variable (V1): Estrategias de Comunicacion

Tabla 4: Variable Estrategias de Comunicacion (Agrupada)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

valido acumulado
Pésimo 86 23,82 23,8 23,8
Malo 184 50,97 50,97 74,8
- Regular 64 17,73 17,73 92,5
Valido g6n0 24 6,65 6,65 99,2
Excelente 3 0,83 0,83 100,0

Total 361 100,0 100,0

Elaboracién propia
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ESTRATEGIAS_COMUNICACION (Agrupada)

]

Porcentaje

Pesimo Malo Regular Bueno Excelente

{0,83%

Figura 2: Resultado de la Variable Estrategias de Comunicacion
Elaboracién propia

Los resultados del total de encuestados al 100%, segun la muestra establecida podemos
decir que tomando en cuenta la Variable 1, Estrategias de Comunicacion, el 7.48 %
considera que las estrategias de comunicacion utilizadas, son consideradas de bueno a
excelente, es decir que en relacion a la comunicacion es que tuvieron un contacto
comercial con la organizacion; un total de 17.73% de los encuestados, tiene una
opinién neutral es decir no tienen la seguridad de que los factores de comunicacion en
sus diversas formas de presentacion, sean efectivas para informar, persuadir y recordar
0 solo es la coyuntura estrategia como son ubicacion, variedad de productos y hasta el
precio los que generan la relacién cliente y organizacion comercial; pero el 74.79,
tiene una opinion desfavorable a los interés de la organizacion, puesto que muestra un
resultado que desmerece la efectividad que tienen las estrategias de comunicacion y

creen que no es importante.

Resultados de las dimensiones de la Variable 1 (V1)
Se comienza con la presentacion de los resultados agrupados de las dimensiones de

la variable estrategias de comunicacion.
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a. Dimensién: Publicidad

Tabla 5: Resultados de la Dimensién Publicidad

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

vélido acumulado
Pésimo 186 51,52 51,52 51,52
Malo 114 31,58 31,58 83,10
Valido Regular 40 11,08 11,08 94,18
Bueno 18 4,99 4,99 99,17
Excelente 3 ,83 ,83 100,00
Total 361 100,00 100,00

PUBLICIDAD (Agrupada)

Porcentaje

pesimo malo regular bueno excelente

Figura 3: Resultados de la Dimension Publicidad

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados del total de encuestados al 100%, segun la muestra establecida
podemos decir que tomando en cuenta la dimension 1, Publicidad, el 5.82 %
considera que la publicidad es necesaria e importante, sobre todo para informar
de hechos especiales y relevantes en cuestion comercial que los beneficie como
clientes; un total de 11.08 % de los encuestados, tiene una opinién neutral es
decir no tienen confianza en que las campafias de publicidad para ofertas o
promocionar algo referente a la organizacion; pero el 83.10% tiene una opinion
desfavorable a las estrategias de comunicacion para publicitar acciones especiales

y beneficiosas para los clientes, si antes no se hacen los estudios de los medios
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adecuados para llegar a ellos, es decir elegir adecuadamente los medios de

comunicacion.

b. Dimensién: Promocién

Tabla 6: Resultados de la dimension Promocion

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

vélido acumulado
Vélido  Pésimo 115 31,86 31,86 31,86
Malo 155 42,94 42,94 74,79
Regular 67 18,56 18,56 93,35
Bueno 18 4,99 4,99 98,34
Excelente 6 1,66 1,66 100,00

Total 361 100,00 100,00

50

Porcentaje

Pesimo

Malo

PROMOCION (Agrupada)

Regular

Figura 4: Resultados de la dimensién Promocion

Elaboracién propia

Bueno

Excelents

El resultado de la aplicacion de las encuestas al 100%, sobre la dimension

promocién, se obtuvo que el 6.54 % consideran que la aplicacion de las

promociones es tan vitales y utiles para los negocios y tener un nivel de

competencia; un significativo 18,56 % menciono que no tienen la seguridad de la

efectividad de la promocién en los negocios, pero que tampoco niegan que sea lo

contrario; es el caso de los que consideran que las promociones no generan
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beneficios especiales a los negocios y es el 74.80%, que muchas veces los clientes

se informan de las promociones por recomendacion de los clientes familiares y

amigos.

Dimensién: Relaciones Publicas

Tabla 7: Resultados de la dimension Relaciones Publicas (Agrupada)

Frecuencia  Porcentaje

Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado

Vélido

Porcentaje

Pésimo 142 39,34 39,34 39,34
Malo 128 35,46 35,46 74,79
Regular 54 14,96 14,96 89,75
Bueno 31 8,59 8,59 98,34
Excelente 6 1,66 1,66 100,00
Total 361 100,00 100,00

Pesimo

RELACIONES_PUBLICAS (Agrupada)

1,66%

Malo Regular Bueno Excelente

Figura 5: Resultados de la dimensién Relaciones Publicas
Elaboracién propia

Segun los resultados obtenidos para la dimension Relaciones Publicas, podemos

establecer que 10.04% considera que los negocios y centros comerciales dependen

basicamente de un adecuado manejo de conflictos y de representar de forma

adecuada ante la clientela priorizando la imagen de marca, por las relaciones

publicas, un 14,96% tienen una opinion especial pero consideran que es un factor

principal el tamafio de la organizacion y que muchas veces las acciones de
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relaciones publicas las realiza el administrador; 74.80% considera que siendo un
negocio donde los propietarios son independientes de manejar politicas de atencion

y ventas, las relaciones publicas a nivel de la organizacion es innecesaria.

d. Dimension: Marketing Directo

Tabla 8: Resultados de la dimension Marketing Directo (Agrupada)

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado

Vélido  Pésimo 62 17,17 17,17 17,17
Malo 156 43,21 43,21 60,39
Regular 106 29,36 29,36 89,75
Bueno 37 10,25 10,25 100,00
Total 361 100,00 100,00

MARKETING_DIRECTO (Agrupada)

Porcentaje

Pesimo vialo Reqular Bueno

Figura 6: Resultados de la dimension Marketing Directo
Elaboracidn propia

Segun los resultados para la dimension Marketing Directo, en el centro comercial
Mega Centro Huancayo, podemos deducir que del total de encuestados en un
10,25% respondieron con opiniones de entre bueno y considera la aplicacion de
estrategias de marketing directo, son necesarias para desarrollar vinculos de
relaciones duraderas con los clientes y que deben ser implicados todos los que
conforman el centro comercial, un 29.36% contesto con un nivel de regular,

consistiendo sus respuestas en el nivel de compromiso que deberian tener los
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comerciantes de cada tienda, y que consideran sera dificil por lo mismo les falta la
decision para generar confianza en el marketing directo; el 60,38% tiene una
opinion de resistencia a la aplicacion de estrategias de marketing directo pues
consideran costosas y de dificil empleo por el tipo de cliente que se tienen en cada

tienda, clientes ocasionales.

3. Resultados de la Variable 2 (V2)

Tabla 9: Resultados de la variable Nivel de Ventas (Agrupada)

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Pésimo 51 14,13 14,13 14,13
Malo 164 45,43 45,43 59,56
Regular 122 33,80 33,80 93,35
Bueno 24 6,65 6,65 100,00
Total 361 100,00 100,00

VENTAS (Agrupada)

Porcentaje

Pesimo Malo Regular Bueno

Figura 7: Resultados de la variable Nivel de Ventas
Elaboracién propia

Del total de los resultados obtenidos segun la muestra establecida para la
segunda variable Nivel de Ventas, en el centro comercial “Mega Centro
Huancayo”, se obtuvo que el resultado bueno de 6.65%, quienes opinan que
las ventas seran beneficiadas de aplicar estrategias comerciales y que es

necesario para el centro comercial; otro grupo de encuestados considero de
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regular, 33.80%, con una opinion favorable a que es necesario aplicar
estrategias para mejorar las ventas pero no estan convencidos el efecto
positivo; un 59.56% establecidé en su respuestas un nivel de entre malo y
pésimo la condicion de invertir en estrategias de comunicacion para mejorar
las ventas, es decir que consideran que algunos factores conllevan a tener
ventas 0 no y estos se relaciona directamente a los precios y variedad de

productos incluso considerando no tan importante la calidad del servicio.

Dimensidn tipo de venta (agrupada)

Tabla 10: Resultado de la dimension Tipo de Ventas (Agrupada)

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje s
valido acumulado
Pésimo 46 12,74 12,74 12,74
Malo 203 56,23 56,23 68,98
Valido Regular 81 22,44 22,44 91,41
Bueno 31 8,59 8,59 100,00
Total 361 100,00 100,00

TIPO_VENTA (Agrupada)

60

50

40

30

Porcentaje

20

Pesimo Malo Regular Eueno

Figura 8: Resultado de la dimensién Tipo de Ventas
Elaboracién propia

En relacion a la dimension tipo de ventas, los resultados obtenidos de acuerdo a la

muestra tomada en el Centro Comercial Mega Centro Huancayo encontramos, que
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el 8.59% establece que es bueno que en un centro comercial se destaque el orden y
la ubicacion por tipo de producto o venta, el 22.44% considera que es regular y
basa su respuesta por la inseguridad que tienen porque consideran que el segmento
a que esta dirigido no se adecuaria a esas formas de orden por tipo de venta;
68.97% tienen opinion contraria y consideran que la forma como se presenta esta

bien el negocio.

b. Dimension Factores que influyen en las ventas (Agrupada)

Tabla 11: Resultados de la dimensién Factores que influyen en las Ventas

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje (-
valido acumulado

Pésimo 36 9,97 9,97 9,97
Malo 127 35,18 35,18 45,15

Vélido Regular 149 41,27 41,27 86,43
Bueno 49 13,57 13,57 100,00
Total 361 100,00 100,00

fACTOR_VENTAS (Agrupada)

50

Porcentaje

Pesimo Malo Regular Bueno

Figura 9: Resultados de la dimension Factores que influyen en las Ventas
Elaboracion propia

Los clientes del centro comercial, expresaron respecto a la dimensién factores que
influyen en las ventas, 13.57% consideran que las ventas muchas veces tienen
efectos externos y de coyuntura que no permiten desarrollarse de forma adecuada;

por lo mismo que los directivos deben considerar desarrollar las estrategias de
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comunicacion; el 41.27% considera que en el Centro Comercial Mega Centro
Huancayo, que hay muchos factores externos pero que no son necesariamente
acciones que no se puedan controlar y finalmente el 44.15% establecen que los
unicos factores que influyen en las ventas son los precios y los tipos de productos y
que no es tan necesario desarrollar estrategias de ventas por medios de la

comunicacioén.

5.2. Contrastacion de hipotesis

Para la contrastacion de la hipdtesis, se determind hacer uso del estadistico de
prueba Rho de Spearman, ya que segun los expertos cumple con ciertas condiciones
como: los datos son anormales y las dos variables presentan una escala ordinal; se

presentan los datos obtenidos con el software SPSS version 25.

1) Prueba de hipotesis general
a) Planteamiento de la hipotesis
Hipdtesis Nula Ho: NO existe relacion significativa entre Estrategias de
comunicacion y Nivel de ventas en el Centro Comercial Mega Centro Huancayo
2018.

Ps = 0 (No existe correlacién)

Hipdtesis Alterna Hi: Existe relacion significativa entre Estrategias de
comunicacion y Nivel de ventas en el Centro Comercial Mega Centro Huancayo

2018.

Ps # 0 (Existe correlacion)

Entonces, es imprescindible considerar que para contrastar la hipdtesis general

con el nivel de significancia (Sig.), a < 0,05); por lo mismo, se plantea el uso del



64

estadistico Rho de Spearman para desarrollar la medicién de correlacion y cuya
férmula es:

e DD
=¥ -3

Donde X e Y son las medias de muestra Promedio (matrizl) y Promedio
(matriz2)
Matriz1 Obligatorio. Es un conjunto de valores (V1)

Matriz2 Obligatorio. Es un conjunto de valores (V2).

b) Resolucion del nivel de significancia y del estadistico de prueba
e Se consider6 el us6 un nivel de significancia (alfa) a =5% = 0,05
e Se determind que el error alfa es equivalente al nivel de significacién de 5%
(significacion = 0,05), que representa la existencia de un nivel de asociacion
entre las variables del estudio (o rechazar que no existe asociacion), tenemos

un 5% de probabilidad de error.

c) Regla de decisiony célculo del P - valor
Planteamos a continuacién las ecuaciones respectivas para establecer el P valor:
Si el P —valor <a — Se rechaza el Ho

Si el P —valor > oo — No se rechaza la Ho

d) Resultado de Rho de Spearman

Tabla 12: Correlacion de las variables Comunicacion y Nivel de ventas

ESTRATEGIAS

COMUNICACION (XE::TQE)
(Agrupada) grup

Rho de ESTRATEGIAS Coeficiente de correlacion 1,000 ,648™
Spearman  COMUNICACION Sig. (bilateral) . ,000
(Agrupada) N 361 361

VENTAS (Agrupada)  Coeficiente de correlacion ,648™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000 .

N 361 361

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Decision: Aplicando la Rho de Spearman para la muestra de los 361 clientes
encuestados, se obtuvo el coeficiente de correlacién de .648**, que indica que la
relaciéon entre el Estrategias de Comunicacion y Nivel de ventas, en el modelo
respectivo alcanza a ser positiva media; considerando que hay una correlacion

significativa.

Correlacion negativa perfecta: -1

Correlacion negativa muy fuerte: -0,90 a -0,99

Correlacion negativa fuerte: -0,75 a -0,89

Correlacion negativa media; -0,50 a-0,74

Correlacion negativa débil: -0,25 a -0,49

Correlacion negativa muy débil: -0,10 a -0,24

No existe correlacion alguna: -0,09 a +0,09

Correlacion positiva muy débil: +0,10 a +0,24

Correlacion positiva débil: +0,25 a +0,49

Correlacion positiva media: +0,50 a +0,74

Correlacion positiva fuerte: +0,75 a +0,89

Correlacion positiva muy fuerte: +0,90 a +0,99

Correlacion positiva perfecta; +1

Tomando los resultados de la tabla encontramos que la significacion bilateral de
la relacion de las variables es menor al 0.005; lo que permite establecer que se
rechaza la hipotesis nula:

Siendo: EI P — valor (0,000) < a (0,05) —Se rechaza la Ho.

2) Contrastacion de la hipdtesis especifica 1
Para hallar la relacion existente entre las dimensiones de la Variable (V1) Publicidad

y la segunda Variable (\V2) Nivel de Ventas se establecio el siguiente proceso:

a) Planteamiento de Hipotesis Especifica 1
Hipdtesis nula Ho: NO existe relacion significativa entre la Publicidad y el Nivel
de Ventas en el Centro Comercial Mega Centro Huancayo 2018.

Ps = 0 (No existe correlacion)
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Hipdtesis Alterna Hi: Existe relacion significativa entre la Publicidad y el Nivel
de Ventas en el Centro Comercial Mega Centro Huancayo 2018.

Ps #0 (Existe correlacion)

Resolucion del nivel de significancia y determinacion del estadistico de

prueba

Se considerd el usé un nivel de significancia (alfa) a =5% = 0,05

Regla de decision y célculo del P - valor
Planteamos a continuacién las ecuaciones respectivas para establecer el P valor:
Si el P —valor < o — Se rechaza el Ho

Si el P — valor > a — No se rechaza la Ho

Resultado de Rho de Spearman

Tabla 13: Correlacion de la dimensién Publicidad y variable Nivel de ventas

PUBLICIDAD  VENTAS
(Agrupada) (Agrupada)

Rho de PUBLICIDAD  Coeficiente de correlacion 1,000 ,500™
Spearman (Agrupada) Sig. (bilateral) . ,000
N 361 361

VENTAS Coeficiente de correlacion ,500™ 1,000

(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000 :

N 361 361

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

Decision. - el resultado obtenido de la Rho de Spearman para la muestra
considerada, se obtuvo 0,500**, que conlleva a establecer que la correlacion entre
la dimensién Publicidad y la variable Nivel de Ventas, es positiva media; y con
un nivel de significancia menor al 0,005 conduce a rechazar la hip6tesis nula y
aceptar la hipétesis alterna plateada:

Siendo el P - valor < a — se rechaza el Ho
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Correlacion negativa perfecta: -1

Correlacion negativa muy fuerte: -0,90 a -0,99

Correlacion negativa fuerte: -0.75 a -0,89

Correlacion negativa media: -0,50 a -0,74

Correlacion negativa débil: -0,25 a -0,49

Correlacion negativa muy débil: -0,10 a -0.24

Mo existe correlacion alguna: -0,09 a +0.09

Correlacion positiva muy débil: +0. 10 a +0,24

Correlacion positiva débil: +0,25 a +0.49

Correlacion positiva media: +0,50 a +0,74

Correlacion positiva fuerte: +0,75 a +0,89

Correlacion positiva muy fuerte: +0,90 a +0,99

Correlacion positiva perfecta: +1

3) Contraste de hipdtesis especifica 2
Para hallar la relacion existente entre la dimension Promocion de la Variable (V1) y la

Variable (V2) Nivel de Ventas, se establecid el siguiente proceso:

a) Planteamiento de Hipotesis Especifica 2
Hipotesis nula Ho: NO existe relacion significativa entre la Promocion y el nivel
de ventas en el Centro Comercial Mega Centro Huancayo 2018.

Ps=0 (no existe correlacion)

Hipdtesis Alterna Ha: Existe relacion significativa entre la Promocion y el nivel
de ventas en el Centro Comercial Mega Centro Huancayo 2018.

Ps #0 (Existe correlacion)

b) Resolucion del nivel de significancia y determinacion del estadistico de
prueba

Se considero el uso un nivel de significancia (alfa) a =5% = 0,05

c) Regla de decisiony célculo del P - valor
Planteamos a continuacion las ecuaciones respectivas para establecer el P valor:
Si el P —valor < a — Se rechaza el Ho

Si el P — valor > a — No se rechaza la Ho.
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Tabla 14: Correlacion de la dimension Promocion y Nivel de ventas

PROMOCION VENTAS
(Agrupada)  (Agrupada)

Rho de PROMOCION Coeficiente de correlacion 1,000 ,623™
Spearman  (Agrupada) Sig. (bilateral) . ,000
N 361 361

VENTAS Coeficiente de correlacion 623" 1,000

(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000 .

N 361 361

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

Decision: Posterior a la aplicacion del estadistico de prueba la Rho de Spearman,
para la muestra respectiva de la investigacion, el resultado que se visualiza en la
tabla anterior, un coeficiente de correlacion de 0,623**, que indica que la relacion
entre la dimensién Promocion y la variable Nivel de Ventas, es positiva media; es
decir, que hay una significativa correlacion.

Posterior al analisis se obtiene:

Siendo: si el P-valor < a —se rech aza la Ho

Entonces el P valor menor a la norma conlleva a establecer el rechazo de la

hipdtesis nula.

Correlacion negativa perfecta: -1

Correlacion negativa muy fuerte: -0,90 a -0,99

Correlacion negativa fuerte: -0.75 a -0,89

Correlacion negativa media: -0,50 a -0,74

Correlacion negativa débil: -0.25 a -0.49

Correlacion negativa muy débil: -0,10 a -0,24

Mo existe correlacion alguna: -0,09 a +0.,09

Correlacion positiva muy débil: +0,10 a +0,24

Correlacion positiva débil: +0,25 a +0,49

Correlacion positiva media: +0,50 a +0,74

Correlacion positiva fuerte: +0,75 a +0.89

Correlacion positiva muy fuerte: +0,90 a +0,99

Correlacion positiva perfecta: +1

4) Contraste de hipotesis especifica 3
Para hallar la relacion existente entre las dimensiones de la Variable (V1) Relaciones

Publicas y la Variable (V2) Nivel de Ventas, se realizo:
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Planteamiento de Hipdtesis Especifica 3
Hipotesis nula Ho: NO existe relacion significativa entre las Relaciones Publicas
y el Nivel de Ventas en el Centro Comercial Mega Centro Huancayo 2018.

Ps=0 (no existe correlacion)
Hipdtesis Alterna Ha: Existe relacion significativa entre las Relaciones Publicas
y el Nivel de Ventas en el Centro Comercial Mega Centro Huancayo 2018.

Ps #0 (Existe correlacion)

Resolucion del nivel de significancia y determinacion del estadistico de
prueba
Se considero el uso un nivel de significancia (alfa) a =5% = 0,05

Regla de decision y calculo del P - valor

Regla de decision y calculo del P - valor
Planteamos a continuacion las ecuaciones respectivas para establecer el P valor:
Si el P —valor < a — Se rechaza el Ho
Si el P —valor > o — No se rechaza la Ho.
Para calcular el P - valor se recurri6 al software estadistico SPSSv.25, mediante el

cual se obtuvo la tabla:

Tabla 15: Correlacion Relaciones Publicas y Nivel de ventas

Relaciones
publicas Ventas

(agrupada) (agrupada)
Rho de Relaciones Coeficiente de correlacion 1,000 ,554™
Spearman publicas Sig. (bilateral) . ,000
(agrupada) N 361 361

Ventas Coeficiente de correlacion ,554™ 1,000

(agrupada) Sig. (bilateral) ,000 .

N 361 361

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Decision. - Aplicando la Rho de Spearman como estadistico para la prueba de
hipotesis, para una muestra significativa, se logré obtener un coeficiente de
correlacion de 0,554**, que indica que la relacion entre la dimension relaciones
publicas y la variable nivel de ventas es positiva media; es decir, que hay una
ligera y significativa correlacion.

La significacion bilateral obtenida muestra que al ser menor que la exigencia de

la norma rechaza la hip6tesis nula y acepta la hipétesis alterna:

Siendo: si el P—valor < a —se rechaza la Ho

5) Contraste de hipdtesis especifica 4

Para hallar la relacion existente entre las dimensiones de la Variable (V1) Marketing

Directo y la Variable (V2) Nivel de Ventas, se establecié el siguiente proceso:

a)

b)

Planteamiento de Hipotesis Especifica 4
Hipdtesis nula Ho: NO existe relacion significativa entre el Marketing Directo y
el Nivel de Ventas en el Centro Comercial Mega Centro Huancayo 2018.

Ps=0 (no existe correlacion)

Hipdtesis Alterna Hi: Existe relacion significativa entre el Marketing Directo y
el Nivel de Ventas en el Centro Comercial Mega Centro Huancayo 2018.

Ps #0 (Existe correlacion)

Resolucion del nivel de significancia y determinacion del estadistico de
prueba.

Se considerd el usé un nivel de significancia (alfa) o =5% = 0,05

Regla de decision y calculo del P - valor

Planteamos a continuacion las ecuaciones respectivas para establecer el P valor:
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Si el P — valor < a — Se rechaza el Ho
Si el P — valor > a — No se rechaza la Ho.
Posterior a la decision mencionada se desarrollo la tabla siguiente:

Tabla 16: Correlacion de la dimension Marketing Directo y Nivel de ventas

Marketing Directo Ventas
(Agrupada) (Agrupada)

Rho de Marketing  Coeficiente de correlacion 1,000 ,644™
Spearman Directo Sig. (bilateral) . ,000
(Agrupada) N 361 361

Ventas Coeficiente de correlacion 644" 1,000

(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000 .

N 361 361

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

Decision: Aplicando la Rho de Spearman, para la muestra establecida, se logré
obtener un resultado de coeficiente de correlacion de 0,644**, que indica que la
relacion entre la dimension Marketing Directo y la variable Nivel de Ventas, es
positiva fuerte; es decir, que hay una fuerte y significativa correlacion.

La significacion bilateral de la relacion de las variables planteadas se obtiene:
Siendo: si el P-valor < a —se rech aza la Ho

Es decir que con los valores obtenidos al aplicar la Rho de Spearman se rechaza

la hipotesis nula planteada.

Correlacion negativa perfecta: -1

Correlacion negativa muy fuerte: -0,90 a -0.99

Correlacion negativa fuerte: -0,75 a -0,89

Correlacion negativa media: -0,50 a -0,74

Correlacion negativa débil: -0,25 a -0,49

Correlacion negativa muy débil: -0,10 a -0, 24

Mo existe correlacian alguna: -0,09 a +0,09

Correlacion positiva muy débil: +0,10 a +0,24

Correlacion positiva débil: +0,25 a +0,49

Correlacion positiva media: +0,50 a +0,74

Correlacion positiva fuerte: +0,75 a +0,89

Correlacion positiva muy fuerte: +0,90 a +0,99

Correlacion positiva perfecta: +1
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ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

La presente investigacion tuvo como objetivo general: “Determinar la relacion entre
las Estrategias de Comunicacion con el Nivel de Ventas en el Centro Comercial Mega
Centro Huancayo 2018, investigacion que establecio el nivel correlacional y el disefio
no experimental de corte transversal, y que presento resultados a la aplicacion del
estadistico de prueba como Rho de Spearman, para la muestra de 361 clientes
encuestados, se obtuvo el coeficiente de correlacion de .648**, que indica que el nivel de
relacion entre las dos variables Estrategias de Comunicacion y Nivel de ventas, es
positiva media; es decir, que para el tipo de negocios u organizaciones similares y que
buscan un crecimiento en las ventas, se hace necesario el desarrollo de estrategias
orientadas a la comunicacién y que basicamente se podrian orientar a las de caracter
visual, oral y escrita.

Segun (lzquierdo, 2019), “la ausencia de una estrategia de comunicacion dentro de
la empresa puede llevar a una falta de confianza por parte de los colaboradores, a la
desmotivacion de los empleados o a la pérdida de clientes ante la desconfianza generada
por las malas decisiones tomadas. De ahi la importancia de contar con el equipo de
Comunicacién y Marketing”.

Por lo mismo se considera al estudio realizado por: (Mifiano Chong, 2016), quien en
su tesis: “Estrategia de comunicacion para el posicionamiento de la marca Apeca a través
de herramientas de Social Media”, concluye que: “se identifico la poca preferencia del
publico, pues un factor que no se manejo anteriormente, es el posicionamiento de la
organizacion; al tener informacion de que mas de un 80% de los clientes potenciales son
jévenes entonces era indicado el uso del Social Media, donde los medios méas usados son

las redes sociales”. Entonces queda evidenciado la necesidad de desarrollar estrategias
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de comunicacion no solo para informar y persuadir, sino para generar un vinculo de largo
plazo, relacion que proponga beneficios para ambos actores comerciales.

En la presente investigacion, el primer objetivo especifico establecia: Identificar la
relacion de la Publicidad con el nivel de ventas en el Centro Comercial Mega Centro;
posterior a la prueba de hipoétesis respectiva, se halld el resultado: el resultado obtenido
de la Rho de Spearman para la muestra considerada, se obtuvo ,500**, que conlleva a
establecer que la correlacion entre la dimension Publicidad y la variable Nivel de Ventas,
es positiva media; y con un nivel de significancia menor al ,005 conduce a rechazar la
hip6tesis nula y aceptar la hipotesis alterna planteada, es decir, se comprueba
estadisticamente que el nivel de relacion afirma el postulado planteado que para las
organizaciones similares en el &mbito de mercado, se hace necesario el desarrollo de
estrategias de publicidad y con el uso de los medios adecuados de comunicacion llegar a
informar y persuadir a los clientes sobre aspectos de beneficio de productos o precios que
platea la organizacion en épocas especificas.

Tal como lo expresa la investigadora: (Giraldo, 2019), “La publicidad es la
herramienta tradicional directa del marketing, y tiene los objetivos de divulgar un
producto para estimular su consumo, transmitir un mensaje positivo con relacion a una
marca y fortalecer la presencia de una empresa en el mercado”.

Para sostener el nivel de relacion se considera a (Chavarria, 2011), en su tesis:
“Estrategias de comunicacion para Incrementar las Ventas de una Empresa Panificadora
en el Municipio de San José Pinula”, en la misma que concluye con que: “mediante el
diagnostico, realizado sobre la utilizacion de estrategias de comunicacion para
incrementar las ventas de una empresa panificadora en el municipio de San José Pinula,
se determin0 que, efectivamente la disminucién en las ventas obedece a la carencia de

estrategias que se orienten a impulsar y provocar la venta en los puntos de distribucion,
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asimismo ha establecido mediante su investigacion 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”. Esto conlleva entonces
a ratificar lo planteado que es vital para las organizaciones el desarrollo de estrategias de
publicidad como factor de las comunicaciones comerciales.

Si consideramos el objetivo especifico: “Establecer la relacién de la Promocion con
el nivel de ventas en el Centro Comercial Mega Centro”, y que posterior al desarrollo de
la prueba estadistica de hipotesis se tiene: la aplicacion del estadistico de prueba la Rho
de Spearman, para la muestra respectiva de la investigacion, el resultado que se encontro,
es un coeficiente de correlacién de 0,623**, que indica que la relacion entre la dimension
Promocion y la variable Nivel de Ventas, es positiva media; es decir, que hay una
significativa correlacion y por lo mismo considerando lo planteado en el P valor se
rechaza la hipdtesis nula; notando claramente que la promocion refleja la necesidad de
las organizaciones como herramienta estratégica y orientarlo al incremento de las ventas.

Para el especialista en mercadeo, (Kotler P. , 2007), “una promocion consiste en la
realizacion de incentivos como descuentos, ofertas, cupones, regalos, entre otros a corto
plazo, para fomentar la compra o venta de un articulo”.

Considerando el planteamiento teorico, establecemos entonces que las promociones
no solo nos permiten captar nuevos clientes, fidelizar a los existentes y aumentar la
imagen de la marca, sino desarrollar indirectamente estrategias de comercializacion
orientada al incremento de las ventas.

Se toma en cuenta la investigacion de (Cadenas, 2012), quien en su tesis:
“Estrategias de comunicacion para Incrementar el Posicionamiento de la Empresa Denees
C.A. En Valencia, Estado Carabobo” establece una investigacion explicativa que

concluye: que la falta de promocidn por parte de la empresa en cuestion ha ocasionado
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disminucion de la cartera de clientes e imposibilitando su crecimiento en un mercado

cada dia mas exigente.

De acuerdo con la variable sustantiva el soporte tedrico fundamental se basé en
conceptos relacionados con la promocidn, sus herramientas y el posicionamiento.

Entonces es evidente el desarrollo de estrategias de comunicacion para generar
incremento de ventas en el centro comercial Mega Centro, y los directivos deberian
considerar establecer inicialmente un diagnostico principal y posteriormente un analisis
del mercado para en relacién a los resultados proponer la aplicacion agresiva de

estrategias de comunicacion.
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CONCLUSIONES

Considerando lo establecido como objetivo general, “Determinar la relacion entre las
Estrategias de Comunicacion con el Nivel de Ventas en el Centro Comercial Mega
Centro Huancayo 20187, se evidencia un resultado planteado en la hipotesis;
aplicando la Rho de Spearman para la muestra de los 361 clientes encuestados, se
obtuvo el coeficiente de correlacion de .648**, que indica que la relacion entre las
variables Estrategias de Comunicacion y Nivel de ventas, alcanzando un valor de
positiva media; y teniendo en cuenta la significacion bilateral igual a ,000, resultado
que posibilita rechazar la hipotesis nula y determinando la importancia de las

estrategias de comunicacion para poder generar incremento en las ventas.

Como objetivo especifico 1, en la investigacion se plateo: “Identificar la relacion de la
Publicidad con el nivel de ventas en el Centro Comercial Mega Centro Huancayo
2018”; se aplico el estadistico de prueba Rho de Spearman, obteniendo los resultados,
un coeficiente de correlacion igual a 0,500**, que conlleva a establecer que la
correlacion entre la dimension Publicidad y la variable Nivel de Ventas, es positiva
media; y con un nivel de significancia menor al 0,005 conduce a rechazar la hipétesis
nula y aceptar la hipdtesis alterna; por lo mismo demostrar que es de vital importancia

del desarrollo de estrategias de publicidad.

En la investigacion se planted el objetivo especifico 2: “Establecer la relacion de la
Promocidn con el nivel de ventas en el Centro Comercial Mega Centro Huancayo
2018, y realizando la contratacion de la hipétesis con el uso del estadistico de prueba
Rho de Spearman, se encontrd los resultados: un coeficiente de correlacion de
0,623**, que indica que la relacion entre la dimensién Promocion y la variable Nivel

de Ventas, es positiva media; es decir, que hay una significativa correlacion y
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considerando la significancia bilateral igual a ,0000 y comparando con el P valor
entonces se rechaza la hipotesis nula; entonces es determinante la promocion en

acciones estrategias comerciales.

En la investigacion se plante6 como objetivo especifico 3: “Identificar la relacion de
las Relaciones Publicas con el nivel de ventas en el Centro Comercial Mega Centro
Huancayo 2018”, a la aplicacion de los estadisticos de prueba para la contrastacion de
hip6tesis, se hallé que: el coeficiente de correlacion es igual a de 0,554**, que indica
que la relacion entre la dimensidn relaciones publicas y la variable nivel de ventas es
positiva media; es decir, que hay una ligera y significativa correlacién; la
significacion bilateral obtenida muestra que al ser menor que la exigencia de la
norma, se rechaza la hipotesis nula y acepta la hipdtesis alterna, por lo tanto se
demuestra la importancia de las relaciones publicas para viabilizar una estrecha

relacion comercial entre el cliente y la organizacion.

En relacion al objetivo especifico 4: “Establecer la relacion del Marketing Directo con
el nivel de ventas en el Centro Comercial Mega Centro Huancayo 2018, se
obtuvieron resultados a la aplicacion de los estadisticos de prueba respectivos siendo
estos: el coeficiente de correlacion de 0,644**, que indica que la relacion entre la
dimensién Marketing Directo y la variable Nivel de Ventas, es positiva fuerte; es
decir, que hay una fuerte y significativa correlacion y considerando la significacion
bilateral de la relacion de las variables planteadas se obtiene: Siendo: si el P-valor <

a —se rech aza la Ho.
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RECOMENDACIONES

En la investigacion se buscaba medir el nivel de relacion entre las variables

Estrategias de Comunicacion con el Nivel de Ventas en el Centro Comercial Mega Centro,

por lo mismo a los directivos de la organizacién se recomienda:

1)

2)

3)

4)

Encargar a los especialistas el desarrollo de un analisis sobre el mercado,
especificamente sobre los demandantes (clientes), para tener un conocimiento mayor
sobre el segmento que basicamente se identifica con el centro comercial, ello
garantizaria desarrollar estrategias comunicacionales hacia ellos y se optaria por usar
adecuadamente y de forma eficiente los medios de comunicacién para tener su

atencion y preferencia hacia la organizacion y esto se refleje en las ventas.

Establecer planes de difusion publicitaria para el periodo anual, considerando fechas
especiales, el calendario y que ello sea acompafiado de un adecuado manejo de
presupuestos, para que los socios del centro comercial y los comerciantes en forma
general programen sus compromisos y esto garantice el cumplimiento del desarrollo

de la publicidad por los medios establecidos.

Es fundamental que los directivos establezcan programas generales a nivel del centro
comercial para el desarrollo de estrategias promocionales en temporadas donde se
vean afectadas las ventas y con el manejo promocional par tipos de productos, sean de

atraccion para los interesados en el incremento de las ventas.

Se debe organizar un ambiente 0 médulos de atencion a reclamos y quejas sobre las
tiendas de diversos productos en el centro comercial, esto generaria mejorar los
niveles de satisfaccion de los clientes y ser escuchados es una condicion importante

de ello, por lo mismo se debe capacitar al personal de este ambiente en relaciones
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publicas y/o calidad de atencion o manejo de conflictos.

Se debe pensar en la posibilidad de aperturar, estrategias por medio del social media,
es decir instalar desde un portal web del centro comercial, aplicaciones con los que
los clientes pueden interrelacionar con los encargados del centro comercial, utilizar
los medios interactivos para lanzar campafias cortas de promocion y buscar la

respuesta de su interés de los clientes, por medios virtuales, etc.
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Anexo 1: matriz de consistencia

Titulo: “Estrategias de Comunicacion y nivel de Ventas en el Centro Comercial Mega Centro Huancayo 2018”
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PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

METODOLOGIA

Problema General
¢Cuadl es la relacion de las
Estrategias de Comunicacion
con el Nivel de Ventas en el
Centro Comercial Mega
Centro Huancayo 2018?

Objetivo General
Determinar la relacion entre
las Estrategias de
Comunicacién con el Nivel

de Ventas en el Centro
Comercial Mega Centro
Huancayo 2018

Hipdtesis General

Las Estrategias de
Comunicacion  se
significativamente con el Nivel

relacionan

Ventas en el Centro
Comercial Mega  Centro
Huancayo 2018

Variable 1 (X)

Estrategias de
Comunicacion

X1. La Publicidad

X2. La Promocién

X3. Las Relaciones
Publicas

X4. El Marketing Directo

Medios visuales
Medios auditivos
Medios escritos
Descuentos
Bonificaciones
Venta por Catalogo

Problema Especifico

1. ;Cuél es la relacion de la
Publicidad con el Nivel de
Ventas en el Centro
Comercial Mega Centro
Huancayo 2018?

2. (Cual es la relacion de la
Promocién con el Nivel de
Ventas en el Centro
Comercial Mega Centro
Huancayo 2018?

3. ¢Cual es la relacion de las
Relaciones Publicas con el
Nivel de Ventas en el
Centro Comercial Mega
Centro Huancayo 2018?

4. ¢Cual es la relacion del
Marketing Directo con el
Nivel de Ventas en el
Centro Comercial Mega
Centro Huancayo 20187

Objetivos Especificos

1. Identificar la relacion de la
Publicidad con el nivel de
ventas en el Centro
Comercial Mega Centro
Huancayo 2018

2. Establecer la relacion de la
Promocién con el nivel de
ventas en el Centro
Comercial Mega Centro
Huancayo 2018

3. Identificar la relacion de
las Relaciones Publicas
con el nivel de ventas en
el Centro Comercial Mega
Centro Huancayo 2018

4. Establecer la relacion del
Marketing Directo con el
nivel de ventas en el
Centro Comercial Mega
Centro Huancayo 2018

Hipétesis Especificas

1. La Publicidad se relaciona

significativamente con el
nivel de ventas en el Centro
Comercial Mega Centro
Huancayo 2018

. La Promocién se relaciona

significativamente con el
nivel de ventas en el Centro
Comercial Mega Centro
Huancayo 2018

. Las Relaciones Publicas se

relaciona significativamente
con el nivel de ventas en el
Centro Comercial Mega
Centro Huancayo 2018

. EI' Marketing Directo se

relaciona significativamente
con el nivel de ventas en el
Centro Comercial Mega
Centro Huancayo 2018

Variable 2 (Y)

Nivel de Ventas

Y1. Tipos de Ventas
Y2. Factores que Influyen

las Ventas

Venta personal
Venta por mayoreo
Personales
Psicol4gicos
Situacionales

METODO GENERAL
Método Cientifico

TIPO
Cientifica Basica

NIVEL
Correlacional

DISENO

No experimental,
Descriptivo correlacional de

corte Transversal
OS

[

L

[

OT
POBLACION
5860 clientes

MUESTRA
N=351

METODOS
ANALISIS DE DATOS

DE
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Variable Dimensiones Indicadores items Instrumento Escala de
medicion
Considera usted que el centro comercial mega centro realiza de forma adecuada sus
anuncios publicitarios en medios radiales.
Evidencia usted que el centro comercial establece presupuestos significativos para
Medios visuales publicidad radial
- Medios auditivos Suele ver en television spots publicitarios respecto al centro comercial.
La Publicidad . . — — — .
Medios escritos Es frecuente la emision de publicidad televisiva del centro comercial
Medios virtuales Se enteré por medio de aplicaciones virtuales en celulares de alguna oferta o promocion
del centro comercial
El centro comercial utiliza algin medio virtual o pagima web para hacer conocer de los
beneficios a sus clientes. Ordinal
Suele enterarse por los distintos medios de comunicacion de ofertas y promociones del raina
centro comercial
Es frecuente que el centro comercial realice campafias de ofertas y promociones de los .
- Descuentos : Siempre
V1 La Promocion o negocios que lo componen '
Bonificaciones - - - . Casi
ESTRATEGIAS DE En eventos por celebraciones de ocasiones especiales el centro comercial propone Cuestionario siempre
COMUNICACION actividades de rebajas y ofertas P
- - . - - - A veces
En las tiendas del centro comercial se orientan a brindar ofertas atractivas con frecuencia Casi nunca
Las Relaciones En el centro comercial se identifican claramente al personal o administradores para Nunca

Publicas

Responsabilidad
Social

reclamos y quejas

Al realizar reclamos el nivel de atencién es inmediato y de forma segura

El Marketing Directo

Venta por Catalogo

La empresa tiene claro los ambientes en relacion al tipo de producto

Tienen sefializados los ambientes por producto

Hay una relacién adecuada del tipo de compra y el despacho (por mayor y por menor)

Se les brinda los mismos servicios de entrega a los clientes en funcion a la compra

Se realizan promociones por catalogos o por revistas informativas
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Variable Dimensiones Indicadores items Instrumento Escala de medicion
Existe la informacién adecuada en el centro comercial por tipo de
producto
Existe un criterio de atencion o servicio al cliente de forma adecuada en
_ Venta Personal | |as instalaciones del centro comercial
Tipos de ventas \“;enta PO | En las tiendas se realizan ventas al por mayor
ayoreo
Las ventas acreditan la calidad de los productos que se ofertan en cada
una de las tiendas del centro comercial
Aplica el centro comercial estrategias de ventas al por mayor.
La informacién de precios y relacién producto - marca esta bien
lecida. .
establecida _ ordinal
Se entera usted adecuadamente de los montos a pagar en relacion a la
forma de pago.
V2 El personal de ventas deja que usted analice los beneficios de los Siempre
productos para decidir su compra N Casi siempre
NIVEL DE VENTAS Se le sugiere a que considere las promociones para determinar la Cuestionario A veces
Personales compra Casinunca
Factores que Las |nstaIIaC|on;as considera que son amplios y adecuados para Nunca
influyen en las Psicolégicos compras placenteras _____ __ ,
ventas Las condiciones de iluminacién y ventilacién en el centro comercial son
o los méas adecuados
Situacionales

Encuentra la seguridad necesaria en los ambientes tanto externos como
internos

La seguridad en los ambientes de acceso como escaleras y pasadizos
son los méas recomendables

Tiene las facilidades para recambiar con garantia los productos
adquiridos

Existe un nivel de empatia hacia los clientes de parte de los
trabajadores del centro comercial




Anexo 3: matriz de operacionalizacién del Instrumento

INSTRUMENTO DE INVESTIGACION — CUESTIONARIO

Tesis:
Estrategias de Comunicacién y nivel de Ventas en el Centro Comercial
Mega Centro Huancayo 2018
Investigador: Bach. Quinte Soto, Zadith

Bach. Miguel Gosme, Janett Magali.
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Indicacién: Sefior especialista se le pide su colaboracién para que luego de un riguroso andlisis de los
items del “CUESTIONARIO DE ENCUESTA SOBRE Estrategias de Comunicacion y nivel de Ventas en
el Centro Comercial Mega Centro Huancayo 2018” que le muestro a continuacién, marque con un aspa el
casillero que cree conveniente de acuerdo a su criterio y experiencia profesional, denotando si cuenta o

no cuenta con los requisitos minimos de formulacion para su posterior aplicacién.

NOTA: Para cada item se considerala escalade 1 a5 donde

I 1.-Nunca | 2.-Casi nunca I 3.-A veces I 4.-Casi siempre| 5.-Siempre|

VARIABLE 1: Estrategias de Comunicacion

N°

VALORACION

ITEMS

1 | 2[3]4]5

TOT
AL

PUNTA

La Publicidad

01

Considera usted que el centro comercial mega centro realiza de forma adecuada sus anuncios
publicitarios en medios radiales.

02

Evidencia usted que el centro comercial establece presupuestos significativos para publicidad radial

03

Suele ver en television spots publicitarios respecto al centro comercial.

04

Es frecuente la emision de publicidad televisiva del centro comercial

05

Se enter6 por medio de aplicaciones virtuales en celulares de alguna oferta o promocién del centro
comercial

06

El centro comercial utiliza algin medio virtual o pagina web para hacer conocer de los beneficios a
sus clientes

La Promocion

07

Suele enterarse por los distintos medios de comunicacién de ofertas y promociones del centro
comercial

08

Es frecuente que el centro comercial realice camparias de ofertas y promociones de los negocios que
lo componen

09

En eventos por celebraciones de ocasiones especiales el centro comercial propone actividades de
rebajas y ofertas

10 |En las tiendas del centro comercial se orientan a brindar ofertas atractivas con frecuencia

Las Relaciones Publicas
11 |Enel centro comercial se identifican claramente al personal o administradores para reclamos y quejas
12 |Al realizar reclamos el nivel de atencién es inmediato y de forma segura

Marketing Directo

13 |La empresa tiene claro los ambientes en relacion al tipo de producto
14  [Tienen sefializados los ambientes por producto
15 |Hay una relacion adecuada del tipo de compra y el despacho (por mayor y por menaor)
16 [Se les brinda los mismos servicios de entrega a los clientes en funcion a la compra
17 [Se realizan promociones por catalogos o por revistas informativas
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N° ITEMS PUNTAJE TOTAL Pl;:‘NT:i'E
1 | 2 | 3 | 4 | 5
TIPO DE VENTAS
1 [Existe la informacién adecuada en el centro comercial por tipo de producto
2 [Existe un criterio de atencion o servicio al cliente de forma adecuada en las instalaciones del centro comercial
3 [Enlas tiendas se realizan ventas al por mayor
4 |Las ventas acreditan la calidad de los productos que se ofertan en cada una de las tiendas del centro comercial
5 |Aplica el centro comercial estrategias de ventas al por mayor.
FACTORES QUE INFLUYEN EN LAS VENTAS
6 [Lainformacion de precios y relacion producto - marca esté bien establecida.
7 [Se entera usted adecuadamente de los montos a pagar en relacion a la forma de pago.
8 [El personal de ventas deja que usted analice los beneficios de los productos para decidir su compra
9 [Sele sugiere a que considere las promociones para determinar la compra
10 |Las instalaciones considera que son amplios y adecuados para compras placenteras
11 |Las condiciones de iluminacion y ventilacion en el centro comercial son los méas adecuados
12 [Encuentra la seguridad necesaria en los ambientes tanto externos como internos
13 |La seguridad en los ambientes de acceso como escaleras y pasadizos son los mas recomendables
14 |[Tiene las facilidades para recambiar con garantia los productos adquiridos
15 [Existe un nivel de empatia hacia los clientes de parte de los trabajadores del centro comercial

Observaciones:




Anexo 4: Confiabilidad del instrumento

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 361 100,0
Excluido2 0 ,0
Total 361 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,964 32
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Anexo 5: Data del procesamiento de datos

#3 tabla.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos — O X
Archivo  Editar Ver Datos  Transformar  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
SEe B = B2l H BT 196
Visible: 48 de 48 variables
N VA | VA| VA | VA | VA| VA VA| VA | VA| VA VA | VA | VA | VA | VA PU PRDO| REL MAR ESTRAT| TIPO aCT  VE Prg Re Es| Tig Fac| gVe
0/ R00|R00 ROD| ROD| R00|R00|R00 R0/ R00| Ro0|Ro0 Ra0| R0 Roo|Ro0 ol BL .l moc|dl aciddl keT¢® ecias_c| .l vent|dl or |« Tl Ld:l moll Rl de cdj o\l or g™ nta
7| 018| 019) 020| 021) 022| 023| 024) 025 026 027| 028| 023|030/ 031/032] CID| 1OM| MNES| NG .| OMUNIC. A VEN, AS| bl ci6. dbli| rect ent| n Ve
1 5 5 & 5 & 5 5 & 5 5 & 5 5 & 5 & 24 16 8 22 70 25 50 75 4 4 4 4 4 4 4 4 =
2 5§ & & & & & &K & & & & & & & & & 24 16 8 22 70 25 50 75 4 4 4 4 4 4 4 |
3 5 5 & 5 5 5 5 & 5 5 & & 5 & & & 24 16 8 22 70 25 50 75 4 4 4 4 4 4 4 4
4 2 2 3 1 3 2 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 18 g 5 16 48 11 4T 58 3 2 2 3 3 2 4 3
5 2 2 3 1 3 2 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 18 g 5 16 48 11 4T 58 3 2 2 3 3 2 4 3
6 20 2 3 1 3 2 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 18 g 5 16 48 11 47 B8 3 2 2 3 3 2 4 3
7 5 5 &5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 & 20 12 4 25 61 23 49 T2 3 3 2 4 3 4 4 4
8 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 & 20 12 4 25 61 23 49 12 3 3 2 4 3 4 4 4
9 5§ 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 &5 20 12 4 25 61 23 49 12 3 3 2 4 3 4 4 4
10 5 4 4 5 5 5 3 5 3 2 & 4 5 5 & & 4 14 7 24 69 23 42 65 4 3 3 4 4 4 4 4
1 5 4 4 5 5 5 3 5 3 2 5 4 5 5 & & AU 14 7 24 69 23 42 65 4 3 3 4 4 4 4 4
12 5 4 4 5 5 5 3 5 3 2 5 4 5 5 5 &5 M 14 7 24 69 23 42 65 4 3 3 4 4 4 4 4
13 5 &5 & 4 & 5 5 & 4 4 4 4 5 & & & 28 20 10 20 78 24 46 70 4 5 5 4 4 4 4 4
14 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 & 28 20 10 20 78 24 46 70 4 5 5 4 4 4 4 4
15 5§ 5 5 4 5 5 5 &5 4 4 4 4 5 5 5 & 28 20 10 20 78 24 46 70 4 5 5 4 4 4 4 4
16 11 3 2 4 1 5 4 4 5 4 4 4 4 4 & B 11 5 10 32 11 43 B4 A 2 2 2 2 2 4 3
17 11 3 2 4 1 5 4 4 5 4 4 4 4 4 & 6 11 5 10 32 11 43 &4 1 2 2 2 2 2 4 3
18 11 3 2 4 1 5 4 4 5 4 4 4 4 4 & B 11 5 10 32 11 43 B4 1 2 2 2 2 2 1 3
19 2 3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 3 3 4 4 5 18 16 7 17 58 16 38 54 3 4 3 3 3 3 3 3
20 2 3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 3 3 4 4 5 18 16 7 17 58 16 38 54 3 4 3 3 3 3 3 3
21 2 3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 3 3 4 4 5 18 16 7 17 58 16 38 54 3 4 3 3 3 3 3 3 |
= S » y n ar in e | B A a A . . - A
Vista de datos  Vista de variables




Estadisticos
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Publicid Tipo
ad Relaciones Marketing Estrategias venta Factor Ventas
(agrupad = Promocion publicas directo comunicacioé  (agrupada ventas (agrupad
a) (agrupada) (agrupada) (agrupada) n (agrupada) ) (agrupada) a)
N Vélido 361 361 361 361 361 361 361 361
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 1,72 2,02 1,98 2,33 2,10 2,27 2,58 2,33
Error estandar de la media ,048 ,049 ,054 ,046 ,046 ,042 ,045 ,042
Mediana 1,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 3,00 2,00
Moda 1 2 1 2 2 2 3 2
Desv. Desviacion ,908 ,925 1,019 ,878 ,865 ,790 ,846 ,799




Anexo 6: Consentimiento informado

“Afio de la lucha contra la corrupcion e impunidad™

SOLICITAMOS: AUTORIZACION PARA LA EJECUCION
DE TESIS “ESTRATEGIAS DE
COMUNICACION Y NIVEL DE VENTAS
EN EL CENTRO COMERCIAL MEGA
CENTRO HUANCAYO"

SENOR ADMINISTRADOR DEL CENTRO COMERCIAL MEGA CENTRO HUANCAYO 1

Sefior Administrador:

Nosotras, JANETT MAGALI MIGUEL GOSME, identificada con DNI N°
45958122, IADITH QUINTE SOTO, identificada con DNI N° 467281 60, nos
presentamos ante Ud. con el debido respeto para exponerle lo siguiente:

Que habiendo terminado los estudios superiores en la Universidad
Peruana los Andes, en la Facultad de Ciencias Administrativas y Contables, en
la Especialidad de Administracion y Sistemas, deseando realizar la ejecuciéon de
la Tesis “ESTRATEGIAS DE COMUNICACION Y NIVEL DE VENTAS EN EL CENTRO COMERCIAL
MEGA CENTRO HUANCAYO” (en el area de Marketing) en el centro comercial que
usted dignamente dirige, siendo ese un requisitfo previo a la obtencién del Titulo
Profesional de Licenciada en Administracién y Sistemas.

Por tal mofivo, solicito a Ud. Sefior Administrador se digne
brindarnos las facilidades del caso y se expida una Constancia de Autorizacion
para redlizar la ejecucién de tesis en la instituciéon que usted dignamente dirige,
durante el periodo de AF 2019 - 2020. POR LO EXPUESTO:

solicito a Ud., Sefior Administrador, acceder a nuestra solicitud.

Huancayo, 22 de Mayo del 2019

Jﬁﬂf (2217

JANETT MAGAL MIGUEL GOSME ZADm E?ﬁf SOTO
DNI N° 45958122 1:/46728160
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Anexo 7: fotos de la aplicacion del instrumento
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