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Resumen

El propdsito de esta investigacion fue estudiar la relacion entre estrategias
promocionales y captacién de oyentes de Radio Satélite Ventanilla 2022. Para
la teoria de estrategias promocionales se consideré la teoria de juegos debido a
que la empresa buscara maximizar la ganancia minima es decir busca la mejor
entre las peores opciones y para la teoria de captacion de clientes se considero la
teoria del aprendizaje es decir observar la conducta del oyente y predecir a los
cambios. La metodologia es cuantitativa, con un disefio no experimental con un
nivel descriptivo correlacional. Los datos fueron recolectados a través de tablas y
figuras , se realizo la prueba piloto a 20 encuestados usando la escala de Likerty
el alpha de cronbach, asi mismo se desarroll6 el instrumento de la encuesta a
una muestra por conveniencia de 70 personas, la encuesta estuvo conformado
por 23 interrogantes, para luego realizarse la prueba de normalidad para
determinar el coeficiente de spearman con un valor de 574, p =0,000<0.05 , lo
que se finaliz6 que existe una relacién positiva moderada entre las variables
estrategias promocionales y captacién de oyentes de radio Satélite Ventanilla,
2022.

Palabras clave: Estrategias promocionales, captacion de oyentes,

conducta
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Abstract

The purpose of this research was to study the relationship between
promotional strategies and the acquisition of listeners of Radio Satélite Ventanilla
2022. For the theory of promotional strategies, the theory of Kotler and Armstrong
was considered, and for the theory of customer acquisition, the theory of these
was considered same authors. The methodology is quantitative, with a non-
experimental design with a descriptive correlational level. The data was collected
through tables and figures, the pilot test was carried out on 20 respondents using
the Likert scale and Cronbach's alpha, likewise the survey instrument was
developed for a sample of 70 people, the survey It was made up of 23 questions,
and then the normality test was carried out to determine the Spearman coefficient
with a value of 574, p = 0.000 <0.05, which concluded that there is a moderate
positive relationship between the variables promotional strategies and attracting
listeners Radio Satellite Window, 2022.

Key words: Promotional strategies, listener acquisition, conduct
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INTRODUCCION

En la radio actual se muestra el querer experimentar y desarrollar nuevas
modalidades de difusion. Se lleva a cabo el sistema digital que dejara desfasado
al analdgico, ahora se digitaliza la difusion. Busca mejorar la calidad, desarrolla la
cobertura, aumenta el nimero de programas, se debe tener una oferta de
contenido, los profesionales influyen en el nUmero de audiencia a la emisora. Se
genera una variedad radiofénica de sistemas de difusion que requiere generar
contenidos. Segun Cervian (2001) considera que los nuevos canales tendran un
progreso, asumiendo que atraen a la multitud a través de un tema atractivo. La
radio no debe ser considerada desde un punto de vista empresarial, sino también
desde un punto de vista abierto que incluya perspectivas sociales.

Segun Cebrian (2018). La radio en la era de internet, se ha tenido que
adaptar la radio en esta red que es accesible y rapido para todo usuario, ademas
que el internet estd reemplazando a los medios tradicionales como la tv y el
periddico, es competitiva porque es lo que la gente usa para informarse de los
temas politicos, econémicos, sociales y de todo tema en general, el periodismo

radiofénico necesita de esta novedosa plataforma.

Segun Rodero y Hernandez (2020) menciona que La radio no se define
por las técnicas sino por las ofertas, es decir se adopta el punto de vista del
oyente, la radio digital tiene que dar las respuestas adecuadas, si aporta algo sera
en beneficio del contenido y de los servicios, una radio creativa requiere costos de
financiacion. En las épocas doradas las radios tenian grandes locutores que
narraban cualquier actividad especial, como eventos de futbol, donde la gente se
imaginaba lo que ocurria, también habian radionovelas y radioteatros donde las
historias de misterio lo daban en la noche. La fuerza de ventas no era efectiva
para competir con las ofertas extranjeras, es ahi cuando las empresas
latinoamericanas se enfocan en los consumidores y agradar las exigencias de
los compradores, luego empezaron a hacer investigacion de mercado, proteger
sus marcas, realizar la distribucién y medir la publicidad y el marketing aparecio a

comienzos del siglo XXI.



Segun Kotler( 2012),define que el marketing es un método por el cual las
personas se dan el gusto de obtener sus necesidades comprando el producto que
desea, ademés el marketing es fundamental para el éxito de toda organizacion
tanto en las grandes empresas comerciales como de las organizaciones sin fines
de lucro, ahora se aplica los nuevos enfoques de marketing, desde paginas web
hasta las redes sociales, se quiere integrar las marcas en las experiencias que
uno vive, para las empresas el marketing crea valor para sus clientes y genera

relaciones con ellos para captar el valor del usuario.

Segun el Instituto Peruano de Economia (2020), manifiesta que la
competitividad de las estrategias promocionales que se dan en Chile, Colombia,
México y Peru dieron como resultados que Chile es el pais con mejor situacion ya
que tiene buena infraestructura , innovacion, educacion superior y eficiencia en el
mercado de bienes ademas de eficiencia en el mercado laboral, le sigue México
que tiene buena estabilidad macroeconémica, salud y educacién primaria y
cuenta con un gran tamafo de mercado, luego viene Colombia y al final esta
Perd. Entre los factores mas problematicos para la empresa esta la fuerza

laboral poco capacitada y la corrupcion.

La aparicién de la pandemia ha causado que la agrupacién de personas
de todo el mundo cambie sus actividades, la cuarentena ha hecho que las
personas de la tercera edad, los adultos y los jévenes sean mas cercanos a la
radio para estar pendientes de la informacion de los hechos diarios, saber como
cuidarse de la pandemia y tomar las medidas necesarias para superar la crisis, el
objetivo de la radio era brindar la informacién a los oyentes asi como también
entretener. Un efecto negativo fue que la publicidad disminuyo, sin embargo se

rescata el aumento de radioyentes.

Las emisoras tuvieron que cambiar el contenido y poner temas
relacionados al covid. En Espafia segun Rodero y Blanco et al (2020) las
emisoras que informaban subieron el rating, mientras que las musicales bajaron la
audiencia, el horario que mas consumian era en la mafiana ademas que

cambiaron sus habitos de preferencia, escuchaban la radio acompafiados.



La emisora comercial aumento en radioyentes y las emisoras para nifios se
incluyeron mas horas de programas infantiles. Segun la asociacién Europea de
radio ( 2020) En Italia se aumentd el nUmero de oyentes un 2,4. Segun Ipsos
(2020) en Chile la mayoria de personas escuchaban la radio en el trascurso de la
semana y segun Chawla (2020) en la India se intensific6 de un 23% de los

ciudadanos que escuchaban la radio.

Para Arévalo (2022) las publicidades primordiales de las radios locales,
fueron la comercial con un 68%, las donaciones con 15% y cuando se dan
conciertos y bailes con 5% y por ultimo con ayuda del Gobierno un 5%, debido al
cambio brusco de la pandemia hubo efectos en las radios locales y se redujo todo
ingreso econodmico, no hubo consecuencias fatales en el personal del medio
radial debido al covid, adicionalmente se crearon programas para evitar el
contagio y muertes en la pandemia. Segun el Consejo Consultivo de Radio y
Television hay 7745 estaciones de radio y television, las cuales 80 tienen

licenciatura municipal.

La Empresa Radio Satélite, que se encuentra en el distrito de Ventanilla se
ha caracterizado por ser uno de los mas recordado, llamativo y sonado de
Ventanilla, no obstante la llegada de la pandemia le afectd a superarse, la falta
de interés del publico por escuchar una empresa radial pequefia y preferir las
grandes empresas como RPP noticias y radio exitosa que son empresas ya
posicionadas del sector. Por lo tanto segun Areiza (2001) el mensaje promocional
debe estar relacionado con el cliente, es decir transmitir un mensaje claro para el
cliente para satisfacer al usuario, el crecimiento de competidores ha causado la
necesidad de efectuar promociones para poder mantener a su publico. Es asi
como la presente investigacion plantea realizar un estudio para determinar las
estrategias promocionales como factor para incrementar la captacion de oyentes
en Radio Satélite en el distrito de Ventanilla 2022, de tal forma se establecio que
el problema central sea: ¢ Cual es la relacion entre las estrategias promocionales
y la captacion de oyentes de radio Satélite de Ventanilla 20227, disponiendo de la
misma manera los problemas especificos: (1) ¢Cual es la relacion entre la

publicidad y la captacion de oyentes de radio Satélite de Ventanilla 20227?, (2)



¢, Cual es la relacion entre la promocion de ventas y la captacion de radio oyentes
de radio Satélite de Ventanilla 20227, (3) ¢ Cudl es la relacion entre el marketing
directo y la captacion de radio oyentes de radio Satélite de Ventanilla 20227.

La justificacion se plantea en tedrica tendra como bases conceptuales, las
diferentes teorias referente a la estrategia enfocdndose en estrategias
promocionales para que la radio sea competitivo a nivel nacional y capte mas
oyentes por medio de la publicidad, metodolégica por los instrumentos de
medicibn como el cuestionario con un enfoque de tipo cuantitativo de nivel
descriptivo, para la obtencion de datos y factores de las estrategias
promocionales de la radio y practica porque con los hallazgos doy a conocer la
impresion de los individuos referente a la radio y ademas ayuda a que tomen
decisiones y lograr que sean fieles y asi lograr el objetivo esperado frente a la
competencia y crear criterios para fomentar las estrategias promocionales y
captar mas oyentes para la radio .

De esa forma se propuso el objetivo general de la investigacion que intenta
determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio y la captacion de
oyentes de la radio Satélite de Ventanilla 2022 y con respecto a la linea del
objetivo general se propusieron los siguientes objetivos especificos: (1)
Determinar la relacion entre la publicidad y la captacién de oyentes de radio
Satélite de Ventanilla 2022. (2) Determinar la relacién entre la promocion de
ventas y la captacion de oyentes de radio Satélite de Ventanilla 2022. (3)
Determinar la relacion entre el marketing directo y la captaciébn de oyentes de
radio Satélite de Ventanilla 2022.

Del mismo método se plante¢ la siguiente hipétesis general: Existe relacion
entre las estrategias promocionales y la captacion de oyentes de radio Satélite de
Ventanilla 2022. De igual forma, las hipotesis especificas: (1) Existe relacion entre
la publicidad y la captacién de oyentes de radio Satélite de Ventanilla 2022. (2)
Existe relacion entre la promocion de ventas y la captacion de oyentes de radio
Satélite de Ventanilla 2022. (3) Existe relacion entre el marketing directo y la

captaciéon de oyentes de radio Satélite de Ventanilla 2022.



II. MARCO TEORICO

Sotelo, Moran, Salinas y Tapia (2021) en su revision planificaron hacer una
mision, inicia el examen, de tipo subjetivo, considerando el mercado, la sociedad
en general y los contendientes y propusieron una técnica de correspondencia. Asi
la misibn "CRP es mas que radios. Mejores enfoques para asociarse con su
publico”, que busca presentar un mejor enfoque para interactuar con los
promotores y transmitir que el valor de las radios CRP va més alla del de una
radio habitual, difundiendo el sistema biolégico de los medios de comunicacion. A
partir de una metodologia subjetiva, utilizando el procedimiento de vision general
(un ejemplo de 30 miembros), se descubrié que hay mas apertura sin informacién
sobre el funcionamiento de la promocién, en particular de la radio, y de esta
manera un mercado desatendido y explotar a los recién graduados de la
universidad que solicitan tanto mas una experiencia de compra superior, ya que
son atraidos por una "gran" experiencia, la mayor parte de la poblacién de 18 a 35
afos encuentra mas sencillo transmitirse esencialmente a través de chatbots o
charlas en lugar de correo o encuentros cara a cara, otro hallazgo es que tener un
grupo particular establecido para garantizar que las misiones cumplen con las
necesidades particulares de los publicistas y tienen la oportunidad mas obvia con
respecto a la interaccién con el grupo de interés. Los medios de comunicacién
mas involucrados en las cruzadas son en primera posicion la publicidad
computarizada seguida de la television, el correo y la radio y se infiere que la
mitad de los clientes en Facebook e Instagram en el Peru tienen un lugar con
nuestro grupo de interés peruano en el escenario de Facebook, Asimismo, la
utilizacion avanzada adicionalmente se expandié por la aparicion de COVID-19,
gue dinamizé a numerosos peruanos, utilizando la web y los aparatos mecanicos,
tienen diferentes propdsitos de uso, ya sea para la blusqueda de datos, y el
trabajo para que las organizaciones de Facebook e Instagram utilicen para
producir correspondencia masiva. Lo que mas se estima en un medio es el

alcance para crear trafico.

Cabanillas y Guevara (2020) en su investigacion de tipo esencial de nivel

inconfundible y plan no exploratorio destinado a ver la situacion de la radio Turbo



Mix en los clientes de Cajamarca utiliz6 como instrumento la encuesta y evalu6 30
organizaciones que emplean las administraciones de la radio Turbo Mix. Razoné
que su grado de ubicacion es predominante en razén de que llega al 92% en los
clientes corporativos y supera lo normal, adicionalmente el grado de ubicacion del
brand mindfulness es del 100%, recuerdan la marca por los spots publicitarios,
igualmente el grado de ubicacién segun la marca salié del 90% y distinguen que
son fieles a la marca, igualmente mostré el 96% de dedicacion de las
organizaciones por ultimo el 81% en las organizaciones de imagen de marca

muestran que separar a Radio Turbo de sus competidores es sencillo.

Rodriguez (2019) en su investigacion se concentro en el efecto esperado
de la promocién de la radio como técnica para que la industria de los viajes tenga
conciencia en los huéspedes de la zona de Canta. Su plan es no exploratorio de
nivel correlacional-causal, utilizando como instrumento la encuesta y el
procedimiento la revision a un ejemplo de 383 huéspedes a Canta, considero
abordar la publicidad radial para difundir mas el movimiento vacacional de Canta
para incrementar la industria de viajes y crear una economia decente, tuvo como
acabados del estudio que el 87. 5% demostr6 que estd de acuerdo con que la
exposicion emitida por la radio es importante para ellos, 12% esta totalmente de
acuerdo y 0,5% es impasible, ademas 97% de los encuestados demostré que
estd de acuerdo con gue la marca resulta ser mas conocida a través de la
exposicion de la radio, 1,6% estd de acuerdo y 1% es indiferente, de la misma
manera 98,2% expresé que esta de acuerdo con que la exposicion de la radio es
importante para ellos. El 2% est4 de acuerdo en que la radio es un medio decente
para comunicar datos, el 1,8% esta de acuerdo, asimismo el 94% de los
encuestados estad de acuerdo en que la radio es un medio 6ptimo para dar a
conocer los temas entre la poblacion, el 6% esta de acuerdo, el 94,5% de los
encuestados esta de acuerdo en pensar que la publicidad llega a la poblacién
suficiente mas que los diferentes medios, pero el 0. El 94,5% de los encuestados
esta de acuerdo en que la radio es un medio Optimo para dar a conocer los temas
a la poblacion, el 6% esta de acuerdo, el 94,5% de los encuestados esta de
acuerdo en pensar que la promocién llega a una poblacion suficiente mas que

otros medios de comunicacién, pero el 0,03% choca. 03% se desvia, 98,4% de



los encuestados demuestran que la publicidad de la conciencia de la industria de
los viajes provocard una reaccion decente de la poblacion en general y 1,6% se
desmarca, 92,4% expresa que la redundancia del mensaje permite que el
mensaje sea captado mas rapidamente y recordado, 7,6% esta de acuerdo. Por
altimo, el grado de conexion de Spearman es de 0,618 con un valor sig de 0,000,
con lo que se descarta la teoria invalida, es decir, que hay pruebas al 5% de
importancia de que existe una relacién profundamente critica entre la publicidad
radiofonica y la conciencia de la industria turistica. Se resolvid que existe una

conexion entre ambos factores.

Arroyo y Pefia (2018) en su investigacion de filosofia subjetiva y
cuantitativa de tipo aplicado de plan correlacional ilustrativo de nivel correlacional,
utilizando los métodos de visién general y entrevista a un ejemplo de 30 clientes
de la radio del largo tramo de noviembre, la radio Corporacion necesita lograr la
ventaja de situarse en los miembros de la audiencia a través de metodologias
para liderar el mercado y lograr la lealtad de los consumidores, asi como la
expansion de la conciencia de marca, trabajando en la imagen de la organizacion,
el aumento de ofertas en los esfuerzos de publicidad con los envios de articulos,
realizar publicidad. Se infiere que el 73% de los clientes referencian que los
proyectos de Radio Corporacion son atendidos por sus clientes y el 36% del
ejemplo demuestra que la promocién es menos costosa que otras, el 36%
demuestra que la publicidad es superior a otras emisoras, la mitad de los
encuestados demuestra que los proyectos de radio son superiores a otras
emisoras, el 80% de los encuestados demuestra que la calidad es superior a la
oposicion, el 43% demuestra que las administraciones de la radio se dan a través
de su pagina web, pero el 60% demuestra que difiere de que la Corporacion de la
Radio dé consejos sobre la publicidad por ultimo el 70% de los encuestados
expresa que no esta ni satisfecho ni decepcionado con las administraciones de
promociéon de la radio y la mitad expresa que no estd ni satisfecho ni
decepcionado con la modificacion de la Corporacion de la Radio y el 23% esta
satisfecho. Por lo tanto, la Corporacion Radiofonica es reconocida por los clientes
como resultado de su avance, tiene una transmision decente en el distrito y da

grandes ofertas, y la multitud piensa en ella como verdaderamente sobresaliente



en la localidad; sea como sea, no tiene un plan de promocion y son estandar para

publicitar las administraciones.

Reategui (2018) en su investigacion de tipo esencial de metodologia
cuantitativa de plan no experimental y nivel dilucidante, evalué a 100 de los
adherentes de los fans de facebook de la emisora que tienen mas comunicacion y
de ahi encontrar asumiendo que la emisora puede enviar el mensaje a su publico
no del todo establecido asumiendo que tiene imaginacion para captar multitud,
para decidir si la organizacion informal de Radio Nuevo Tiempo del Peru produjo
multitud para la emisora y mostré que el 72. El 4% de los clientes conoce la
asociacion informal Facebook, Radio Tiempo Peru, sin embargo el 2% no tiene
idea de las paginas de Radio Ritmo en redes Como las personas utilizan mas
Facebook el 35,7% se entera continuamente de la programacion por este medio y
el 9,2% nunca llega a enterarse. Asimismo, solo el 9,5% utiliza las aplicaciones de
Radio Nuevo Tiempo Peru y el 48,4% nunca las utiliza. Estas respuestas
muestran que una gran parte de los clientes no utiliza las aplicaciones y por ultimo
el 69.1% de los clientes conoce los proyectos cercanos en Facebook. En general,
los resultados muestran que existe una enorme relacion y que hay un impacto de
la sustancia de la comunidad informal y la fascinacion de los miembros de la
audiencia, asimismo el 53,7% demuestra que lo comprendido que informan en

Facebook son magnificos para su curso de accion inteligente e imaginacion.

En cuanto a la postulacion mundial, que presenta Chico (2021), en su
investigacion donde desglosa la radio Cartagena de Indias, su metodologia
especial, la promocién y el impacto comienza la utilizaciéon de varias marcas, lo
gue garantiza su colocacion por lo tanto hizo una emision digital, Este estudio vio
la auténtica realidad que tenia la radio Cartagena, vio su compromiso social,
social y monetario, presumié que las piezas publicitarias de la radio o spots,
requieren una construccion con la expectativa de utilizacion de un experto en
marketing, comentaristas, cursos de accion y un sonido fabricante y ambiental

para que recuerden la marca.

Manosalvas (2020) en su investigacion destapé el plan publicitario para el
emplazamiento de otra radio, hizo una investigacién de la circunstancia de la radio

"La Gata" que no tiene técnicas para difundir la palabra, no tiene desarrollo para

8



tener emplazamiento, este estudio propuso procedimientos de showcasing que
incorporan entretenimiento virtual para mejorar las cruzadas sin tener gastos
significativos pretende la mezcla publicitaria para construir ofertas de sus spots de
radio, como avance en organizaciones informales, por ejemplo trabajar en la radio
en redes, con ocasiones en linea, ejercicios de btl, avance de centrales, todo para
causar una reunion superior de miembros de la audiencia, producir calidad,
imaginacion, asociacion que crea estima afiadida y examen de mercado incesante

para expandir devotos y de esta manera ensamblar vinculos con clientes.

Jacome (2018) en su investigacion diseccion6 el efecto que tiene la
promocion radial en los negocios de las organizaciones en Ambato, es
cuantitativo, metodologia subjetiva, utilizé la estrategia de estudio, desglosé el
efecto radial que tiene la publicidad en los negocios de la organizacion, piensa en
el &rea, costo y naturaleza de los articulos, como fin presumié que el efecto radial
en la promocion es bajo y los negocios no tuvieron un incremento monetario, el
instrumento la encuesta a un ejemplo de 3 emisiones radiales para examinar las
sustancias que han reclutado la publicidad radial. De los examinados, el 25% de
los individuos favoreci6 la publicidad para leer en la prensa, el 13% se entusiasmo
con la posibilidad de prestar atencion en la radio y el 28% en la television, y el
0,58% de los estudiados se inspir6 en la promocion de la radio y el 99 EI 42%
compran a la organizacién por una explicacion alternativa, por ejemplo esta
publicidad no es definitiva para la adquisicion de clientes, el 38% son elegidos por
el coste, el 16% por la naturaleza del articulo, el 33% por la sugerencia y el 16%
por el lugar, en definitiva, se resolvié que los medios de comunicacion de la radio
han experimentado el efecto de nuevos tipos de promocion en las organizaciones
interpersonales, que presentan nuevos beneficios hasta el punto de que el cliente
puede dispersar sus datos y se resolvié que al menos los individuos se inspiran
en la promocion de la radio para comprar un articulo o administracion de una

marca.

El estudio de la primera variable estrategia ha indagado en distintos
conceptos, para entender algunas de ellas, sera indispensable definir algunas
teorias en el objeto de estudio, las cuales son: estratega, estrategia, estrategias

promocionales y los tipos de estrategia. De acuerdo a Gahan (2005), estratega es



una palabra antigua que proviene de la palabra griega estrategos, era utilizada
para referirse a las personas expertas en guiarse en los caminos, que no se
perdian y como manejan muy bien las rutas, ayudaban a las personas que no
tenian conocimiento de los caminos y los orientaron para que lleguen sanos y
salvos.

Son esas huellas que se buscan en el planteamiento estratégico, al establecerse
un objetivo claro al que deseas alcanzar, al cual te preparas y pones en marcha
las estrategias que aprendiste y lo aplicas en el presente para llegar a tu meta

deseada.

Segun Contreras (2013) el estratega es el encargado de guiar el ejército
aplicando una estrategia para conquistar territorios 0 negociaban, actualmente
para aplicar una estrategia en una empresa se tiene que tener claro los objetivos,
estar nutrido de conocimientos y seguir adelante con el proyecto en mente, las
pequefias empresas se arriesgan por su negocio, invirtiendo para salir adelante.
Para Vasconcellos (2001) la estrategia es como enfrentarse frente al enemigo.
Para Chandler (2003) la estrategia son las acciones a realizar para las metas y
objetivos de una empresa, puede costar mucho tiempo y necesitar de recursos, se
tiene que establecer las ventajas que tiene para poder competir con otras
empresas.

Segun Druker (20017) la estrategia estd en conocer nuestra empresa y las
acciones que tiene que realizar y asi seguir su objetivo principal teniendo en
cuenta las politicas de la empresa, si necesitan innovar y hacer cambios positivos
al producto o servicio, tener una vision a futuro, ampliar el mercado y estar
actualizados con la modernidad Asi mismo Stanton Etzel y Walker (1997)
estrategia son los objetivos que tienes pensado realizar para abarcar en general

tu meta.

Por su parte, Mintzberg (1997) explica cinco conceptos de estrategia que
son plan, pauta de accion, patrén, posicion y perspectiva. El primer concepto de
estrategia: es un plan que toda persona lo pone en practica para algo que va a
realizar, ejemplo cuando una empresa elabora un plan para tener mas
posicionamiento, es decir lo que se planea hacer para alcanzar una meta y

objetivos. La estrategia como pauta de accion es lograr una manera de superar al
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competidor y vencerlos, es decir son acciones competitivas. La estrategia como
patron es consistencia en la conducta, cuando una empresa tiene momentos
exitosos entonces se vuelve en un patrén de comportamiento, que se convierte
cada vez en una estrategia. La estrategia como posicién es un lugar que genera
ingresos, a través de un plan o pauta de accidon quieres llegar a esa posicion
deseada, que se puede llevar a cabo a través de un patron de comportamiento y
la estrategia como perspectiva es como miras el mundo, de la manera Ilo
percibes. Estos 5 conceptos se interrelacionan, son compatibles y dan origen a un

plan.

En cuanto a promocion segun Stanton (2007) Es la estrategia que hace un
especialista o profesional con carisma en las ventas que hace que el producto
gquede en la memoria del consumidor y hace que sea recordado
Segun Kotler y Amstrong (2012) es para dar a conocer los beneficios del
producto de manera clara y directa, con la finalidad de que lo consuman y asi
gana una venta a corto plazo
Segun Lamb (2007) es estimular a los consumidores a la compra, es una
herramienta de corto plazo con incentivos para atraer demanda, se centra en los

consumidores finales.

Teniendo en cuenta todo esto, las estrategias promocionales, como indican
(Kotler y Amstrong et al.2012). Son las tacticas como promocion de tu idea, el
marketing de tu empresa, la publicidad, la promocién de ventas, relaciones
publicas, ventas personales y marketing directo que la empresa maneja para
lograr sus objetivos de publicidad y marketing. Tiene como finalidad posicionar tu

producto o servicio en el mercado.

Su motivacion es situar su articulo o administracion en el punto de mira y
abordar los problemas del cliente haciéndose famoso gracias a la publicidad y, en
consecuencia, mantener a los clientes e incrementar las ofertas de articulos,

superando a la oposicién al ser serio.

Las estrategias promocionales segun Jobber y Fahy (2007) es el método
para llegar a la manera ideal, mostrando un articulo o administracion pensado de

una manera inconfundible, sucinta y justificable para el cliente, utilizando un
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surtido de medios de comunicacion y mejorando. Tiene 3 componentes
significativos que son el mercado objetivo, los contendientes objetivos y la ventaja
del objetivo.

El aspecto de la promocién, segun Kotler (2012), incluye la transmision de
la oferta de la organizacibn o marca mediante la utilizacion de medios de

comunicacion pagados para iluminar, convencer y crear recuerdos en los clientes.

Kotler y Armstrong (2012) dicen que la inventiva es el desarrollo de: un
pensamiento innovador, una idea o0 una revelacion que es Unica, valiosa y
satisface a su creador y a los demés. La inventiva que se da en los negocios por
internet se refleja a través de la promocién y de la forma en la que se articula el

articulo.

El segundo aspecto trata del avance segun Kotler et cada uno de los
(2012) comprende los impulsos momentaneos para persuadir la compra u oferta

de un articulo o administracion.

El tercer aspecto es la exhibicion directa segun Kotler (2012), que la
considera como algo méas alla de un aparato especializado. En numerosos
aspectos, establece una técnica de showcasing global, es decir, una mezcla de

canales de correspondencia y dispersion.

Ortiz, Giraldo, Martinez, Gonzales, Silva y Juliao, manifiestan que "La
promocién tiene un inicio y nunca debe tener un final, una consistente debe tener
consistencia y para ello la proposicion debe ser clara y justificable, no ser vaga ni
tediosa, debe contener magnificos puntos de vista y abordar para el cliente un

encuentro que siempre recordard y se le quedara constantemente en el corazén".

Respecto a la 2 variable cuenta con diferentes conceptos, para Kotler y
Armstrong (2014) definen a la captacion de clientes como las situaciones actuales
las organizaciones que desean atraer a nuevos clientes, deben tener ofertas, que
muestran las propiedades y principalmente las ventajas que serian la justificacion
detras de su decision de ser atraidos por la marca y una definicion mas segun
Kotler (2013) es una progresion de ejercicios que ofrece un surtido de articulos y

administraciones con el objetivo de que el cliente obtiene el articulo en la
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oportunidad ideal y que esta en gran condicion. El articulo es imperativo en el

marketing.

La teoria, tal y como indican diferentes creadores como Lamb, Hair y
McDaniel (2012), es recopilar datos sobre los clientes y sus perspectivas sobre la
organizacion para mantener su fiabilidad. Se supervisan los encuentros con los
clientes, se observa su forma de comportarse con la organizacion y se desarrolla

la correspondencia trabajando en sus encuentros.

La captacion del cliente para Mesén (2011) lo caracteriza como la
fascinacion, el avance, el apoyo y el mantenimiento de las conexiones con los
clientes. La produccion de clientes fieles es el eje central de la captacién de
clientes, y para lograrlo, las organizaciones deben ampliar los vinculos con sus

clientes, ya que solo asi lograrédn su confiabilidad.

Para Regalado, Allpaca, Baca y Gerénimo (2011) depende de que se
mantengan asociaciones duraderas con el grupo de interés ideal, que para
encontrar el éxito en la organizacién, que todas las organizaciones buscan, se
realicen sélidos lazos financieros y sociales que apoyen a los dos actores. Por
altimo, la devocion puntual es actualmente insuficiente por el hecho de que es
transitoria; es importante lograr proceder con la dedicacién incluyendo a los
clientes en las elecciones sobre los productos que compran, usan 0 consumen;

haciendo la "estima del cliente".

La dimension de esta variable es la lealtad que, segun Kotler (2012)
considera que el objetivo de la relacion con el cliente de los ejecutivos no es sélo
para hacer su cumplimiento, sin embargo, su alegria, por lo que hoy en dia las
organizaciones deben planificar sus incentivos considerablemente mas cautelosos

y tratar a sus clientes productivos bien.

La segunda dimension de esta variable es la participacion del cliente,
como indica Kotler (2012). Para incrementar el compromiso de los clientes, las
organizaciones pueden ofrecer un surtido mas prominente a los clientes
existentes; o pueden hacer proyectos para lograr la compra cruzada y la oferta
ascendente, para mostrar mas articulos y administraciones a los clientes

existentes.
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Castell6 (2010) afirma que tener conocimiento de las caracteristicas del
cliente va a beneficiar a la empresa para aplicar sus gustos y necesidades en el

producto o servicio.

Teoria de juego para las estrategias promocionales que segun
Morgenstein y Neuman (2017) manifiesta que maximiza la ganancia minima que
pueda obtenerse, es decir busca la mejor entre las peores opciones, debe existir
cooperacion para mas adelante volver a hacerlo esa estrategia como la estrategia
del ojo por ojo que segun Axelrod (1996) comprende de actuar con la similar
accion que la otra parte, es todo lo contrario a una conducta egoista, envidiosa
yal no cooperar, se basa en ser humilde y compartir.

Teoria del marketing mix segun Kotler(2013) manifiesta que el marketing
mix o también conocido como las 4p que son producto, precio, plaza y promocion.
El producto se debe conocer a tu producto para satisfacer las necesidades del
consumidor, en el precio es el pago de adquisiciébn de un producto o servicio,
conocer la competencia, conocer el mercado, en la plaza es el establecimiento y
la distribucion y por dltimo la promocion es la publicidad a medios masivos como
tv, revista, radio y periddico (ATL) above the line que significa por encima de la
linea, que tiene un impacto minimo actualmente y no interactia con la gente
ademas tiene efecto de exposicion cuando lo miras mucho en tv, te recuerdan
cada vez mas, es decir a largo plazo ayuda a la marca, entre sus beneficios esta
el mejorar la conciencia de marca, se enfoca en cantidad, no obstante tiene bajo
impacto ya que el presupuesto a la tv se hace mas pequefio comparado a las
redes sociales, ya sea pagando para que un comercial aparezca en youtube o

usando un influencer como un youtuber.

Segun Kotler(2013) las estrategias de promocion (BTL) below the line que
significa debajo de la linea, que informa los beneficios de boca a boca, persuade
convence a otro y le hace recordar que su empresa existe ofreciéndole una grata
experiencia las estrategias de promocién, asi mismo incluye actividades como
marketing directo, promocion de ventas, publicidad y patrocinio, aqui el impacto
es mayor y hay que ser creativos. En la publicidad es la comunicacion masiva y
pagada, en promocion de ventas estimula la demanda como concursos, sorteos

online y el patrocinio busca tener presencia en eventos para que la marca se
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beneficie, ademas de hacer campafias promocionales para contrarrestar la
competencia y la influencia en los sentimientos para que usuario consuma, el

internet y la tecnologia ha cambiado a la compafia en como anuncian.

Teoria del aprendizaje para captacion de oyentes que segun Schunk
(2012) que a través de aliento, motivacién que causa un cambio en la conducta de
la persona, si es favorable se repite la conducta con la finalidad de brindarle una

grata experiencia al oyente.

Teoria cognitiva segin Schunk(2012) Considera que es uno de los
mecanismos fundamentales del desarrollo, ser proactivo y adelantarse a tus
deberes haciendo mas aportes, para beneficiar a la empresa, interaccion social

se convierte en el motor de desarrollo.

15



lll. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

El estudio siguié un enfoque cuantitativo, porque presenta la relacion
entre dos variables y usa el instrumento de cuestionario para recolectar datos
para calificar el desempefio de la empresa y a la vez debe ser congruente con
la hipotesis y el planteamiento del problema (Hernandez Bautista 2014)
El tipo es bésico, porque diagnostica la realidad empresarial y adapta

instrumentos de medicion (Vara 2012).

Nivel descriptivo correlacional Segun Hernandez, Fernandez y Bautista
(2010) es correlacional porque se coloco la relacion de las variables y se
analizo la problemética y se desarrollé los datos desde un punto cientifico y
segun Bernal (2017) es descriptivo porque se basa en las preguntas que
realiza el investigador junto al planteamiento de las hipétesis y su encuesta

como también la observacion.

El disefio de la investigacion es no experimental mediante el cual no
se manipulan las variables y se observa la situacion existente y de corte
transversal porgue recoge datos de un solo momento, describe las variables y
examina su interrelacion (Herndndez, Fernandez y Bautista 2014).

Figura 1

Bosquejo del disefio

M: Muestra
O+  01: Medicién de la variable 1
l 02: Medicién de la variable 2
M r
T r : Relacion de variables
02
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3.2 Variables y operacionalizacion

Variable estrategias promocionales

Definicion conceptual : Son las tacticas de una campafia hacia el cliente
gue son la publicidad pagada, promocion de tu idea, marketing directo, promocién

de ventas para lograr un objetivo trazado ( Kotler y Amstrong et al,2012).

Definicidn operacional Se puso en marcha la variable 1 a través de un
cuestionario de Likert(5 es siempre, 4 casi siempre, 3 regular, 2 casi nuncay 1
nunca) de 15 preguntas, que se asignan tres dimensiones: publicidad (6 items),
promocion de ventas (5 items), marketing directo (4 items), con un nivel de
interpretacion (alto, medio y bajo)

Variable captacion de oyentes

Definicion conceptual: las organizaciones que desean atraer a nuevos
clientes, deben tener ofertas, que muestran las propiedades y principalmente las
ventajas (Kotler, 2013).

Definicion operacional: Esta variable se dividio en 2 dimensiones, que son
la fidelidad y participacion del cliente, se usé como instrumento el cuestionario

ademas fue medido por la escala ordinal teniendo 8 preguntas.

3.3 Poblacidn, muestra, muestreo, unidad de andalisis

Es el grupo de todos los casos que coincide con una serie de
determinaciones. (Hernandez et al. 2014). La investigacion estuvo establecido
por las personas que viven en la av. La Playa en el distrito de Ventanilla, quienes
se encontraban haciendo diferentes actividades como comprando, escuchando la

radio en los mercados y cuidando las calles.

En los criterios de inclusion se establecid el cuestionario a todas las
personas de los mercados, en los parques, en las calles y en los negocios
particulares que son oyentes de la radio y viven en la zona de Ventanilla de
ambos géneros y mayores de 18 afios , ademas se aplicé en horas cuando estan

transitando gente, no estdn ocupados en sus negocios y deberes, que estan
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descansando en los parques, referido a ese criterio se aplico a jévenes y adultos,
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los serenazgos, los negociantes y personas residentes del lugar, entre tanto los
casos excluidos estaban conformados por las personas extranjeras que visitan el
lugar y personas de la tercera edad.

Muestra es un subconjunto de la poblacién (Hernandez et al. 2014). Se
realizé una muestra de la poblacién conformada por 70 personas.

Muestreo no probabilistico por conveniencia (Hernandez et al. 2014), esto

indica que la muestra escogida se realiza de acuerdo a la proximidad geografica.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Las técnicas son formas necesarias para recoger los datos como la
observacion y la encuesta (Hernandez et al.2014). Un cuestionario se basa en

una agrupacion de interrogantes en relacién a una o mas variables a medir.

El instrumento utilizado es el cuestionario. Tiene que tener coherencia con

el planteamiento del problema e hipétesis.

En el cuestionario se consideraron 23 preguntas, divididas en 5
dimensiones. Para recoger los datos se tomé en cuenta un cuestionario que
posee la escala de Likert 5 siempre, 4 casi siempre, 3 a veces, 2 casi hunca, 1

nunca y finalmente la escala de baremacion bajo, medio y alto.

Ficha técnica del instrumento de recoleccion de datos

Cuestionario para Estrategias Promocionales
Nombre: Encuesta Estrategias Promocionales
Adecuacion: Propia

Cantidad de items: 15

Aplicacion: Personal

Tiempo de administracion: 10 minutos
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Estructura: De escala ordinal, contiene 5 alternativas de respuestas de
opcion: nunca (1), casi nunca (2), a veces (3), casi siempre (4) y
siempre(5)

Niveles de interpretacion: Bajo (42-53) Medio (54-64) Alto (65-75)

Tabla 1
Niveles de Interpretacion a nivel Global de la Variable 1y sus fragmentos

Niveles Global Dimen Dimen Dimen
1 2 3

Bajo 42-53 15-20 13-17 11-14

Medio 54-64 21-25 18-21 15-17

Alto 65-75 26-30 22-25 18-20

Elaboracién propia

Cuestionario para Captacién de oyentes

Nombre: Encuesta Captacion de oyentes
Adaptacion: Propia

Cantidad de items: 8

Aplicacion: Personal y an6nima

Tiempo de administracion: 8 minutos

Estructura: De escala ordinal de Likert con cinco opciones de respuesta:

nunca (1), casi nunca (2), a veces (3), casi siempre (4) y siempre (5)

Niveles de interpretacion: Bajo (12-21) Medio (22-30) Alto (31-39)

20



Tabla 2

Niveles de Interpretacion a nivel Global de la Variable 2 y sus fragmentos

Niveles Global Dimen Dimen
1 2

Bajo 12-21 5-20 5-10

Medio 22-30 11-15 11-15

Alto 31-39 16-20 16-20

Elaboracion Propia

Validez y confiabilidad del instrumento
Para la validez de contenido se tomO en cuenta tres expertos fueron

Lusmila Repetto, Christian Martinez y Arnaldo Villalba.
Para conocer el grado de confiabilidad del instrumento se hizo la técnica

del alpha de Cronbach para la prueba piloto, se realiz6 la técnica a 20 usuarios

quienes no se incluyeron en la investigacion final (ver anexo 4).
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Tabla 3
Coeficiente Alpha de Cronbach

' ' Alpha de i
Cuestionario items
Cronbach
E. Promocionales 0.71 15
C. Oyentes 0.77 8

Elaboracion propia

Interpretacion
Para la variable 1 el coeficiente de Alfa de Cronbach dio un 0.71 lo cual nos
sefial6é un nivel aceptable en la confianza y para la 2 variable el resultado es 0.77,

es igual de aceptable.

3.5 Procedimientos

Al final de la validacién de los expertos y de la prueba piloto con el alpha de
cronbach, se mando6 una carta a radio Satélite, para realizar una encuesta y una
ficha de consentimiento a las 70 personas encuestadas de Ventanilla
exactamente en la Av. La Playa, con sus permisos correspondientes y fueron
colocados en una hoja de célculo de Excel 2013 y procesados en el programa
SPSS.

3.6 Método de andlisis de datos
Estadistica descriptiva y estadistica inferencial el rho de spearman.

En cuanto se termind la encuesta se pasaron los datos al Excel 2010
usando el modelo de escala de Likert para que luego la informacion de la variable

y sus dimensiones de la presente investigacion se elaboraron en el programa
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estadistico SPSS version 21 para las hipétesis, los resultados se introducen en
tablas. Para la contrastacion de hipoétesis se utilizé la prueba de Correlacion de
Spearman.

Se realiz0 estadisticas descriptivas en el SPSS con la técnica de
baremacion, para la primera variable se categorizé por alto, medio y bajo y para la
segunda variable se utilizé lo mismo. Se sumaron las variables y las dimensiones
para luego recodificarlas y después agruparlas y se realizd el andlisis
descriptivo a través de cuadros y graficas de barras de frecuencias para las
variables y dimensiones.

El siguiente punto trata sobre formularse la pregunta de si ¢Existe

relacion?
Tabla 4
Rangos del Coeficiente de Correlacion de Spearman para interpretar
resultados
Rango Interpretacion
0.21 al 0,40 Correlacién positiva baja
0.41 al 0.70 Positiva moderada
0.71 al 0.90 Positiva alta
0,91 al 1.00 Positiva muy alta

Nota: Hernandez, Fernandez y Bautista (2014)

3.7 Aspectos éticos

La investigacion presenta los siguientes principios de ética:
Respecto hacia los encuestados, brinda una informacién veridica y compromiso
con las normas Apa y lineamientos establecidos por la universidad.

Consentimiento informado a los encuestados.
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IV. Resultados
4.1. Andlisis descriptivo
Tabla 5

Estrategias promocionales percibida por los usuarios de Ventanilla Av. La
Playa,2022

Niveles Frecuencia(f) porcentajes
bajo

medio 27 38,5

alto 43 61,4

total 70 100

Figura 2

Distribucién porcentual de estrategias promocionales percibida por las
personas de Ventanilla Av. La Playa,2022

Porcentaje




En la tabla 5 y figura 2, se indica la verificacion con respecto a las

estrategias promocionales con los encuestados que percibié un nivel alto de

(61.4%) formado por 43 personas, asi mismo otro porcentaje de usuarios perciben

un nivel regular (38.5%) formado por 27 usuarios.

Tabla 6
Dimension de Publicidad percibida por los usuarios de Ventanilla Av. La
Playa,2022
Niveles Frecuencia(f) porcentajes
bajo
medio 27 38,5
alto 43 61,4
total 70 100
Figura 3

Distribucién Porcentual respecto a la dimensién publicidad

Porcentaje
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En la tabla 6 y figura 3 se indica un nivel alto respecto a la percepcion del

usuario en cuanto a la dimension de publicidad con un 61.4%, es decir de los 70

usuarios encuestados, donde 43 de ellos consideran un nivel alto ademas otro

porcentaje que percibe una calidad menor (38.5%) representado por 27 personas.

Tabla 7

Dimension de Promocion de ventas percibida por los usuarios de Ventanilla

Av. La Playa, 2022

Niveles Frecuencia(f) porcentajes
bajo 1 1.4

medio 21 30

alto 48 68.5

total 70 100

Figura 4

Distribucién Porcentual del nivel de percepcion de promocién de ventas

Porcentaje
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En la tabla 7 y figura 4 se indica que el 68.5%, formado por 43 de
las personas encuestadas percibieron un nivel alto de captacion de
oyentes de acuerdo a la promocion de ventas que refleja la radio satélite
de Ventanilla y se muestran conforme a los incentivos que reciben de la

radio cuando hacen sorteosen comparacion a un 30%.

Conformado por 21 personas que percibieron un nivel regular de
captaciony un 1.4% conformado por 1 persona percibieron un nivel bajo

de respecto a esta dimension.

Tabla 8

Dimension de marketing directo percibida por los usuarios de
Ventanilla Av. La Playa, 2022.

Niveles Frecuencia(f) porcentajes
bajo 1 1.4

medio 13 18.6

alto 56 80.0

total 70 100
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Figura 5
Distribucidn porcentual respecto a la dimension marketing directo percibida

por losusuarios

Porcentaje

En la tabla 8 y figura 5 se indica que un 80% conformado por 56 personas,
estim6 un nivel alto respecto a la dimension de marketing directo, un
18.6% conformado por 13 personas afirmé un nivel medio y un 1.4%

percibié un nivel bajo de captacion.

Tabla 9
Nivel de Captacion de oyentes de radio Satélite de Ventanilla, 2022

Niveles Frecuencia(f) porcentajes
bajo 1 1.4

medio 20 28.6

alto 49 70.0

total 70 100
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Figura 6
Distribucién Porcentual del nivel de Captacion de oyentes de radio Satélite
de Ventanilla, 2022

Porcentaje

En la tabla 9 y figura 6 se indica que el 70% conformado por 49 personas
representa un nivel alto respecto a la captacion de oyentes. Un 28.6%
conformado por 20 personas manifestaron un nivel medio de captacion de
oyentes y un 1.4% conformado por 1 persona representa un nivel bajo de

captacion de oyentes.
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Tabla 10

Nivel de Captacion de oyentes de radio Satélite de Ventanilla, 2022

respecto a la dimension lealtad.

Niveles Frecuencia(f) porcentajes
bajo 1 1.4
medio 20 28.6
alto 49 70.0
total 70 100
Figura 7

Distribucién Porcentual del Nivel de Captacién respecto a la dimension

Lealtad.

Porcentaje
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En la tabla 10 y figura 7 se indicé que 70% (49 personas) estan en un nivel
alto, mientras que el 28.6% estan en un nivel medio y un 1.4% de la muestra

representa un nivel bajo.

Tabla 11

Nivel de Captacion de oyentes de Radio Satélite de Ventanilla, 2022

respecto a la dimension Participacion del cliente.

Niveles Frecuencia(f) porcentajes
bajo 9 12.9
medio 35 50.0
alto 26 37.1
total 70 100
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Figura 8
Distribucién Porcentual del Nivel de Captacion respecto a la dimension
Participacion del cliente

Porcentaje

En la tabla 11 y figura 8 se indic6 que 37.1% (49 personas) estan en un
nivel alto, mientras que el 50.0% estan en un nivel medio y un 12.9% de la

muestra representa un nivel bajo.

Analisis Inferencial

Se realiz6 una prueba de normalidad de Kolmovorov Smirnov a las

variables antes hecha.
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Tabla 12

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico
Gl Sig
Estrategias 70 0.000
Promocionales
Captacioén de 70 0.000

oyentes

Elaboracion propia
Segun la tabla 12 con un nivel de significancia de p <0.01 es decir menor a
0.005, se rechaza la hipétesis nula y hay diferencia entre la distribucién de la

variable analizada y la distribuciéon normal.

Planteamiento de las hipotesis

Hipotesis general

HO: No existe relacion entre las estrategias promocionales y la captacion
de oyentes de radio Satélite de Ventanilla 2022.
H1: Existe relacion entre las estrategias promocionales y la captacién de

oyentes de radio Satélite de Ventanilla 2022.

Seleccion del nivel de significancia: Se elabord con un nivel de significancia
de a=0.05.
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Se empleo el coeficiente de correlacion rho de Spearman para definir la
correlacién entre las dos variables cuantitativas

Formulacién de la regla de decision si p < a rechazar HO

Tabla 13

Correlaciéon entre Estrategias Promocionales y Captacion de oyentes

Estrategias Captacion de
Rho de Spearman Estrategias Coeficiente de 1,000 574
correlacion
Promocionales
Captacion de Coeficiente de 574 1,000
oyentes
N 70 70

Segun la tabla N° 13 de correlaciones Rho de Spearman de estrategias
promocionales y captacion de oyentes observamos que el valor del coeficiente de
correlacion es 0.574 es una correlacion moderada asi mismo el nivel de
significancia p=0,000 es menor de 0.05 por lo que se rechaza la hipoétesis nula y
se acepta la hipoétesis alterna, probando que existe relacion entre las estrategias
promocionales y la captacion de oyentes de radio Satélite de Ventanilla 2022.
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Prueba de hipoétesis especificas
Hipotesis Especifica l

HO: No existe relacion entre la publicidad y la captacién de oyentes de
radio Satélite de Ventanilla 2022.

H1: Existe relacién entre la publicidad y la captacién de oyentes de radio
Satélite de Ventanilla 2022.

Tabla 14

Correlacion entre Dimension Publicidad con la Captacion de oyentes

Publicidad Captacion de

oyentes
Rho de Spearman Publicidad Coeficiente de correlacion 1,000 ,289
Sig. (bilateral) . <.00
0
N 70 70
Captacion de Coeficiente de ,28 1,00
oyentes correlacion 9 0
Sig. (bilateral) <.0
00
N 70 70

Segun la tabla N° 14 de correlaciones Rho de Spearman de publicidad y
captacion de oyentes observamos que el valor del coeficiente de correlacion es
0.289 es una correlacion positiva baja asi mismo el nivel de significancia

p=0,000 es menor de 0.05 por lo que se rechaza la hip6tesis nula y se acepta

la
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hipotesis alterna, probando que existe relacion entre publicidad y la captacion de

oyentes de radio Satélite de Ventanilla 2022.

Hipotesis Especifica 2

HO: No existe relacion entre la promocién de ventas y la captacion de
oyentes de radio Satélite de Ventanilla 2022.

H1: Existe relacion entre la promocion de ventas y la captacién de oyentes
de radio Satélite de Ventanilla 2022.

Tabla 15

Correlacion entre la dimension promocion de ventas con Captacién de oyentes

Promocién de  Captacion de

ventas oyentes
Rho de Spearman  Promocion de ventas  Coeficiente de correlacion 1,000 ,228
Sig. (bilateral) . <.000
N 70 70
Captacion de oyentes  Coeficiente de correlacion ,228 1,000
Sig. (bilateral) <.000
N 70 70

Segun la tabla N° 15 de correlaciones Rho de Spearman de promocion de
ventas y captacion de oyentes observamos que el valor del coeficiente de
correlacion (rho= 0.228) es una correlacion positiva baja asi mismo el nivel de
significancia p=0,000 es menor de 0.05 por lo que se rechaza la hipdtesis nula y
se acepta la hipdtesis alterna, probando que existe relacion entre promocion de

ventas y la captacion de oyentes de radio Satélite de Ventanilla 2022.
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Hipotesis Especifica 3

HO: Existe relacion entre el marketing directo y la captacién de oyentes de
radio Satélite de Ventanilla 2022.

H1: Existe relacion entre el marketing directo y la captacién de oyentes de
radio Satélite de Ventanilla 2022.

Tabla 16

Correlacién entre la dimension Marketing Directo con Captacion de oyentes

Marketing Captacion de

Directo oyentes
Rho de Spearman | Marketing Directo Coeficiente de correlacion 1,000 225
Sig. (bilateral) . =.000
N 70 70
Captacion de oyentes : Coeficiente de correlacion 225 1,000
Sig. (bilateral) <000
N 70 70 |

Segun la tabla N° 16 de correlacioges Rho de Spearman deggnarketing ;¢
directo y captacion de oyentes observamos que el valor del coeficiente de
correlacion (rho= 0.225) es una correlacion positiva baja asi mismo el nivel de
significancia p=0,000 es menor de 0.05 por lo que se rechaza la hipétesis nula 'y
se acepta la hipotesis alterna, probando que existe relaciéon entre marketing

directo y la captacién de oyentes de radio Satélite de Ventanilla 2022.
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V. DISCUSION

El siguiente estudio obtuvo como objetivo general determinar la relacion
gue existe entre las estrategias promocionales y la captacion de oyentes de la
radio Satélite de Ventanilla 2022, para tener el objetivo se ideo6 la hipétesis, luego
se recolecto datos en una encuesta a 70 personas.

A partir de los hallazgos encontrados, aceptamos la hipdtesis alternativa
general que establece que existe relacion entre las estrategias promocionales y la
captacion de oyentes de radio Satélite de Ventanilla 2022.

Acerca de la hipotesis general se confirmé que existe una relacion entre las
variables estudiadas, porque se encontrd una correlacion moderada de 0.574,
Resultados de las dos variables coincide con Reategui (2018) / al determinar que
hay una relacién significativa entre Facebook su influencia y la captacion de
oyentes, ademas que 53,7% indican que los contenidos que publican en
Facebook son excelentes por su plan estratégico y creatividad en Radio Tiempo y
asi generar audiencia, la red social que usan mas es el Facebook y ahi conocen
los programas locales.

En cuanto a la hipétesis especifica de publicidad se comprobé que
coincide con Sotelo, Moran, Salinas y Tapia (2021) que sefala que en su estudio
de la marca CRP radios la publicidad es necesaria como estrategia para una
campafa y uso el Facebook como medio masivo y se valora mas el alcance. Sin
embargo difiere en que el consumo digital también se incrementé por la llegada
del COVID-109.

En cuanto la hipotesis especifica de promocion de ventas se confirmoé que
coincide con Jacome (2018) al determinar que hay relacién entre promocion de
ventas y captacion de oyentes, ya que se pudo apreciar que de los encuestados
un 25% de la gente prefirid la publicidad que leer en prensa, un 13% le gusta
escucharla en la radio. Un 33% por la recomendacion y un 16% por la ubicacion,
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los medios radiales han sufrido el impacto de los nuevos tipos de promocién en

las redes sociales y asi més factible de llegar al usuario.

Por otro lado, la hipétesis especifica de marketing directo se indicé que
coincide con Manosalvas (2020) quien en su investigacion determino estrategias
de marketing que incluye social media para innovar campafas en radio “La gata”
sin tener costos elevados y tiene como finalidad el marketing mix para aumentar
las ventas de sus cufias radiales, como la promocion en redes sociales y asi

captar mas oyentes.

39



VI. CONCLUSIONES

PRIMERA Se determind que existe una relacién positiva, moderada entre
estrategias promocionales y captacion de oyentes de radio Satélite de
Ventanilla; siendo el Rho de Spearman 0.574 y una significancia de p=0.000
<0.05. En consecuencia se deduce que la radio opta por la competitividad de
usar las estrategias promocionales renovandose en las redes y asi captar mas

oyentes.

SEGUNDA Se determind que existe relacion positiva baja entre publicidad
y la captacion de oyentes de radio Satélite de Ventanilla 2022; siendo el Rho de
Spearman 0.289 y una significancia de p =0.000<0.05.

TERCERA Se determind que existe relacion positiva baja entre promocién
de ventas y la captacion de oyentes de radio Satélite de Ventanilla 2022; siendo el

Rho de Spearman 0.228 y una significancia de p =0.000<0.05.

CUARTA Se determiné que existe relacion positiva baja entre marketing
directo y la captacidon de oyentes de radio Satélite de Ventanilla 2022; siendo el

Rho de Spearman 0.225 y una significancia de p =0.000<0.05.
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VII. RECOMENDACIONES

PRIMERA: Se recomienda que apliquen la publicidad, promocién de ventas
y marketing directo para posicionar la radio y cubrir las necesidades del publico y

llegar a mas gente.

SEGUNDA: Se recomienda que los trabajadores de la radio apliquen con
mas frecuencia las estrategias promocionales con publicidad para ser mas

popular a nivel nacional y captar mas oyentes.

TERCERA: Se recomienda identificar al puablico objetivo y tener carisma

para captar su atencion y brindarles promociones.

CUARTA: Se recomienda para el marketing directo tener canales de
distribucién de contenidos digitales para la radio, para tener comunicacién
directa con los oyentes y brindarles una buena experiencia y asi recuerden la

radio.
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Anexo 1 Variables y Operacionalizacion

Variables de Definicion conceptual Definicion Dimension Indicadores Escala de
estudio P operacional Medicion
Estrategias Son las tacticas como Se puso en | Publicidad Segmentacion Ordinal

promocionales promocion de tu idea, al | marcha la variable 1 a Imagen

marketing de una empresa, | raves ~  de un 3 3
la publicidad, la promocion cuestionario de 15 | Promocion de Promocion al
de  ventas, relaciones | Preguntas, - que . se g Sentimiento
Ublicas, ventas personales asighan _ res
pu N . Y'| dimensiones: publicidad
marketing directo que 1a| (g jtems), promocion de Marketin Competencia
empresa maneja parq_lograr ventas 5 g posicionamiento
sus objetivos de publicidad y | ftems), directo
marketing. Tiene como | marketing directo (4
finalidad posicionar tu | items) (ver anexol, se
producto o servicio en el |adiunta la matriz de
mercado operacionalizacion)
(Kotler y
Amstrong,2012)
Captacion de Las organizaciones que desean | Esta variable se dividié Lealtad Fidelidad Ordinal

oyentes

atraer a nuevos clientes, deben
tener ofertas, que muestran las
propiedades y principalmente
las ventaja

(Kotler,2011)

en 2 dimensiones, que
son la fidelidad y
participacion del cliente,
se us6 como
instrumento el
cuestionario ademas fue
medido por la escala
ordinal teniendo 8
preguntas

Participacion del
cliente

competitividad

Interaccion
atencion




Anexo 2 Matriz de consistencia, Estrategias promocionales y la captacién de oyentes de radio Satélite de Ventanilla 2022

TECNICAS E
< : POBLACION Y INTRUMENTOS
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
MUESTRA DE RECOJO DE
DATOS
PROBLEMA GENERAL: | OBJETIVO GENERAL: HIPOTESIS GENERAL: VARIABLE 1 TIPO DE ) LA POBLACION TECNICA:
Problema General Determinar la Existe relacién entre las Estrategias INVESTIGACI‘ON De la presente | Encuesta
¢Cuél es la relacién relacion _entre las estrateglas promocionales Bésica investigacion esta
estrategias promocionales y la i conformada por las
entre las estrategias promocionales y la captacion de oyentes de METODO GENERAL personas que viven INSTRUMENTOS:
’ - captacion de oyentes de radio Satélite de Cientifico Cuestionario
promocionales y la captacion de radio Satélite de Ventanilla 2022 DIMENSIONES en la av. La Playa en
oyentes de radio Satélite de Ventanilla 2022 Publicidad NIVEL DE el distrito de
_ HIPOTESIS o INVESTIGACION Ventanilla
? -
Ventanilla 20227 OBJETIVOS ESPECIFICAS: Promocion de Correlacional ESCALA DE
ESPECIFICOS ventas descriptivo MEDICION:
PROBLEMAS ESPECIFICOS: Determinar la relacion Existe relacion entre la . . Ordinal tipo Likert
entre la publicidad yla | publicidad y la captacion | Marketing directo | exeqquE pE g"OUpEeSrST;’;S 1Nunca
¢Cudl es la relacion | captacion de oyentes de de oyentes de radio INVESTIGACION 2 Casi Nunca, 3A
entre la publicidad v la captacion radio Satélite de Satélite de Ventanilla Variable 2 Cuantitativo veces
P y P Ventanilla 2022 2022 ~ 4Casi siempre, 5
de oyentes de radio Satélite de Captacion de DISENO DE LA Siempre

Ventanilla 20227

¢Cudl es la relacion
entre la promocion de ventas y la
captacion de radio oyentes de

radio Satélite de Ventanilla 20227

¢Cuél es la relacion
entre el marketing directo y la
captacion de radio oyentes de

radio Satélite de Ventanilla 20227

Determinar la relacion
entre la promocion de
ventas y la captacion de
oyentes de radio Satélite
de Ventanilla 2022

Determinar la relacion
entre el marketing directo
y la captacion de oyentes
de radio Satélite de
Ventanilla 2022

Existe relacién entre la
promocion de ventas y la
captacion de oyentes de
radio Satélite de
Ventanilla 2022

Existe relacion entre el
marketing directo y la
captacion de oyentes de
radio Satélite de
Ventanilla 2022

oyentes

INVESTIGACION
No experimental de
corte transversal

01

< l
M r
t

02

MUESTREO
No probabilistico
Por conveniencia

NIVEL DE
INTERPRETACION
Bajo

medio

alto




Anexo 3 Instrumento de validez

VARIABLE: ESTRATEGIAS PROMOCIONALES

DIMENSION 1: Publicidad

CRITERIOS DE VALIDACION DE

CONTENIDO
REPRE PE
INDICADORES ITEMS cEnTA | RTI | COH | CONSI| . o OBSEFé\éAC'ON
TIVIDA NE ERE | STEN DAD
NCI NCIA | CIA
D
A
Con qué frecuencia escuchas la radio 3 3 3 3 3
Frecuencia
Cuantas veces ingresas a las redes 3 3 3 3 3
sociales de la radio durante el dia
Considera usted que es esencial visualizar
i L . ) 3 3 3 3 3
Innovacion fotos o disefios llamativos y creativos en
una publicidad online de la radio
Considera usted que es esencial visualizar 3 3 3 3 3
Numero de los numeros de contacto en una




contacto publicidad online de la radio

Considera usted que es esencial visualizar
Imagen la imagen de los locutores en una

publicidad online de la radio

Preferiria ver a un lider de opinion
famoso

conocido en el programa radial

DIMENSION 2: Promocién de ventas

Promocional

Le gustaria recibir promociones concursos
y sorteos de la radio satélite en sus redes
sociales

Considera usted que la radio brinda
algunas promociones importantes

Preferencia

Le gusta el contenido de la radio sobre
noticias, entretenimiento y musica

Sentimiento

Considera que la emocién que le pone el
locutor al programa influye en su consumo

Muestra gratis

Recibiria  articulos  publicitarios de
especialidad gratuitos que lleven el
nombre de la radio, tales como boligrafos,
calendarios, bloc de notas, linternas y
bolsos de la radio Satélite

DIMENSION 3: Marketing directo

Competencia

A su parecer la empresa radial es
competitiva




Posicionamiento Desde su punto de vista ha observado si 3 3 3 3 3
la radio tiene pocos oyentes
Segmentacion La radio debe buscar abarcar mayores 3 3 3 3 3
9 segmentos de oyentes
C Le toma interés a los espacios 3 3 3 3 3
Publicitario o .
publicitarios de la radio
VARIABLE: Captacion de oyentes
DIMENSION 1: Fidelidad
CRITERIOS DE VALIDACION DE
CONTENIDO
INDICADORES ITEMS REPRES PERTI | COHE | CONSI | o OBS',E\:TE\QAC'O
ENTATI NENCI | RENCI | STENC AD
VIDAD A A IA




Fidelidad

Cree que la radio cuenta con oyentes
fidelizados

Competitividad

Considera que los oyentes que reciben
mejores promociones en los productos se
cambiarian a la competencia

Publicaciones

Comparte usted informacion que brinda la
radio

Preferencia
decontenido

Comparte usted los contenidos de las
redessociales de la radio

DIMENSION 2: Par

ticipacién del cliente

Interactia usted con algin contenido en
las redes sociales (llamese comentarios o
mensajes privados)

Interaccion

Interactia en los sorteos de la pagina de
Facebook de la radio

Demora la radio en darle una respuesta en
redes sociales

Atencion

Ha recibido algun tipo de respuesta




DATOS DEL EXPERTO

| Nombres y lj ; ) ‘ ,DNIN°
| Apellidos f KL-S:I(//; QC[L(#'V ek

7030 3(/

;Nombre del [ -
! Instrumento L//\/ifn"f"

| Direccidn ‘ e O B -’Tele'fono
| domiciliaria | \’L es J6S /A e /«\ domicilio

‘?’//»)5’; 2

| ke , Teléfono

:Plr.c;fe;ionaI/Especi 1 /(’ ‘e C/:u [l; (ué 4:«' l[""fl s
aligai

74

7/'1-1552

| Grado Académico | Me 2 e

| Mencidn

[’ FIRMA
|

| Lugary N
| Fecha: ‘ zl /Z /?o 2 A///
- -~

¥

DATOS DEL EXPERTO

A

Profesional/Especi
alidad

Nombres y r

Apellidos Phoreso il b Quj/[;, I ONIN® , 28479
Nombre del

Instrumento V. A‘[z('od_.\ & (:cw/éc LL/»

Direccién \’ Teléf

domiciliaria r)/ fac /Cﬁw« 20/ dZml‘:i?lz /) 7 Potds,,
Titulo ¥ 7

/L'/{- a"éécv[u, A’A‘ éc««[((

Teléfono

Celular ?/L/ Jol| e

Grado Académico

,%CI‘%;"] j‘? & éé’]-ﬂ#’; :/(/\4{41165

Mencidn

FIRMA

Lugary
Fecha:

l [4(/;’&/ 214 FAs Ad2e




"DATOS DEL EXPERTO

Nombres y Apellidos | Christian Martinez Navarro DNI N° 40557986
Nombre del B Pcics

At el Validacion de Instrumentos

Direccion Av.Los Libertadores Mz G lote | Teléfono

domiciliaria 30 domicilio

Titulo Periodismo

Profesional/Especiali Teléfono Celular | 993705069
dad

Grado Acadéemico Magister

Mencion

Ciencias de la Educacion

'J

/ .."‘\-.-..‘ o
/ ‘”"'/f. L)
’\,;’f-/ P J

FIRMA

Lugar y Fecha:

San Miguel

16 abril 2022




Anexo 4 Alpha de Cronbach
Prueba piloto

Variable Estrategias Promocionales

FLELICIDAD PROMOCIGN DE YENTAS MARKETIMNG DIRECTO

ENCUESTADOS F1 P2 P3 P4 P5 P& P7 P& Pa 0 Pl P12 P13 P4 P15 Shraa

Eld
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E20
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m
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WARIANZA 0

=
=
=

0.427! 0927

=
o

0 0.047

=
=
=
i

1187 0447 0647

SUMATORIA DE VARIAMNZA, | 9.555

wAR DE 1A SUMADE LOS ITE 2843

K:EL MUMERGC DOE [TEMS 15
Sl2 SUMATORIA DE vARIAMZAS DELOS T 4555
STz WARIANZA DE LA SUMA DE LOS ITEM: 2844
a coeficiente de alfa de cronbatch 071209



Alpha de Cronbach Variable Captacion de oyentes

FIDELIDAD FARTICIFACION DEL CLIEMTE
EMCUESTADOS F1 P2 P2 F4 FE& FE& F7 P2 SUMA,

El 2 1 2 2 1 1 1 1 1
E2 4 2 2 3 1 1 1 1 15
E3 2 4 4 4 i 1 1 1 22
E4 4 3 3 4 5 1 1 1 22
ES 4 4 3 3 1 1 1 1 13
EE 2 3 3 4 3 1 1 1 13
E7 4 3 4 3 3 1 1 1 20
E2 2 1 3 1 1 1 1 1 1
Ed 4 4 3 4 1 1 1 1 13
E10 4 3 4 1 1 1 1 1 16
E1l 3 4 3 4 i 4 i 1 23
El2 2 2 2 2 1 1 1 1 12
E12 4 3 2 1 1 1 1 1 14
El4 3 4 3 5 1 1 1 1 13
E15 2 2 2 1 1 1 1 1 1
ElE 2 1 3 2 1 1 1 1 12
ET7 2 2 3 2 1 1 1 1 13
El2 2 2 3 2 1 1 1 1 13
El3 2 1 3 1 1 1 1 1 1
Ezd 2 1 3 1 1 1 1 1 1
WARIANZA 0.86 125 0.33 165 218 04275 078 0 74975
SUMATORIA DE VARIANEA 743975 74975
waFR DE LA SUMA DE LOS ITH 231275 231275

K Z.,; < k: EL MUMERDO DE ITEMS 8

o = 1 = S12 SUMATORIA DE VARIGNZAS DE LOS 1T T.4378

| ey STZWARIAMNZA DELA SUMA DELOSITEM: 231275

a coeficiente de alfa de cronbatch 077236



Anexo 5 carta de autorizacion

Ventanilla, 13 de abril de 2022
Sefores: )
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Atencion.- Grace Bethsaida Risco Huamani Presente.-

De mi mayor consideracion:

Reciba el saludos cordial de todos los que laboran en Radio Satélite 100.7 FM y el mio propio.
Mediante el documento de fecha 01 de abril del 2022 solicitando autorizacion para la ejecucion del
Proyecto de Investigacion de Ciencias de la Comunicacion titulada: “Estrategias promocionales y la
captacién de oyentes de Radio Satélite de Ventanilla 2022”.

Yo, SOFIA MARCELA HUANAY ECOS, Con DNI N°48001507, Titular-Gerente de Empresa de
Radiodifusion Ventanilla E.l.R.L. AUTORIZO a Grace Bethsaida Risco Huamani, con DNI N°
73639496 para la ejecucién del Proyecto de Investigacién de Ciencias de la Comunicacién titulada:

“Estrategias promocionales y la captacion de oyentes de Radio Satélite de Ventanilla 2022”.

Sin otro particular, quedo de uds.

tmpresgeﬁadzomm ventanila ELR.L.

SOFIA MARCELA HUANAY ECOS TITULAR-GERENTE

EMPRESA DE RADIODIFUSION VENTANILLA E.I.R.L RUC N° 20548513082
Mz. 15-A Lt. 6-A Urb. Ex-zona Comercial Ventanilla Callao radiodifusion.ventanilla@gmail.com
T (511) 553-7344
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Anexo 6 Instrumento de Medicion

ESCALA VALORATIVA
1 | Nunca | 2 Casi nunca 3 | Aveces .CaSI Siempre
siempre
N ITEMS 1 2 4 5

DIMENSION 1 Publicidad

1 | Con qué frecuencia escuchas la radio

el dia

Cuéantas veces ingresas a las redes socialesdurante

online de la radio

Considera usted que es esencial visualizar fotos o
3 | disefios llamativos y creativos en una publicidad

radio

Considera usted que es esencial visualizar
4 | nimeros de contacto en una publicidad online de la

Considera usted que es esencial visualizar la imagen
5 | de los locutores en una publicidad online de la radio

programa radial

Preferiria ver a un lider de opinién conocidoen el

DIMENSION 2 Promocion de ventas

7 | de la radio satélite en sus redes sociales

Le gustaria recibir promociones concursos y sorteos

Considera usted que la empresa brindaalgunas

programa influye en su consumo

8 : )
promociones importantes

9 Le gusta el contenido de la radio sobrenoticias,
entretenimiento y masica

10 Considera que la emocion que le pone ellocutor al




11

Recibiria articulos publicitarios de especialidad
gratuitos que llevan el nombre de la empresa, tales
como boligrafos, calendarios, blocs de notas,
linternas y bolsos de la radio Satélite

DIMENSION 3 Marketing directo

12

A su parecer la empresa radial es
competitiva

13

Desde su punto de vista ha observado si la
empresa tiene pocos oyentes

14

La radio debe buscar abarcar mayoressegmentos de
oyentes

15

Le toma interés a los espacios publicitariosde la
radio




INSTRUMENTOS DE LA VARIABLE Il CAPTACION DE USUARIOS

CUESTIONARIO CAPTACION DE USUARIOS

ESCALA VALORATIVA
1 Nunca 2 Casi 3 A 4 .CaS' 5 Siempre
nunca veces siempre
ITEMS 1 2 3 4 5

DIMENSION 1 Fidelidad

Cree que la radio cuenta con oyentes
fidelizados

Considera que los oyentes que reciben
2 | mejores promociones en los productos se
cambiarian a la competencia

Comparte usted informacion que brinda la
radio

4 | Comparte usted los contenidos de las redes
sociales de la radio

DIMENSION 2 Participacion del cliente

Interactia usted con algun contenido en las
7 | redes sociales como comentarios 0 mensaje

privado
Interactta en los sorteos de la pagina de
8 :
Facebook de la radio
9 Demora la radio en darle una respuesta en

redes sociales

10 | Ha recibido algun tipo de respuesta




Anexo 7 Base de datos para Estrategias Promocionales
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Base de datos captacién de oyentes
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