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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo principal determinar la
relacion entre la publicidad y las ventas en la Corporacion Boulevard distrito los
Olivos en el afio 2017, lo cual implicé la busqueda de fuentes de informacion
cientificas para la realizacion de esta. La poblacion de estudio fueron, los clientes
de la discoteca Songo; la muestra del estudio estuvo conformada por 222 clientes.
Como instrumento el cuestionario estuvo compuesto por 24 preguntas en
medicion de escala de Likert, luego de ello estos resultados fueron procesados,
analizados mediante el programa de estadistico SPSS, a través de ellos se logro
medir el nivel de confiabilidad de las preguntas mediante el Alfa de Cronbach,
asimismo para medir el nivel de correlacion de las variables se uso la prueba de
correlacion de Spearman y por uUltimo se analizaron e interpretaron los graficos
estadisticos obtenidos por cada pregunta. Finalmente se obtuvo resultados
significativos que, si existe relacion entre la publicidad y las ventas de la

Corporacién Boulevard distrito Los Olivos en el afio 2017.
ABSTRACT

The present investigation had as its main objective to determine the relationship
between advertising and sales in the Corporation Boulevard district the Olive
Trees in the year 2017, which involved the search for sources of scientific
information for the realization of this. The study population were, customers of the
disco Songo; the study sample consisted of 222 customers. How to instrument the
questionnaire consisted of 24 questions on a Likert scale of measurement, then
these results were processed, analyzed using the SPSS statistical program,
through them it was possible to measure the level of reliability of the questions by
the Cronbach's Alpha, also to measure the level of correlation of the variables, we
use the Spearman's correlation test and finally were analyzed and interpreted the
statistical graphs obtained for each question. Finally, significant results were
obtained that, if there is a relationship between the advertising and sales of the

Corporation Boulevard District The Olive Trees in the year 2017.
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1.1. Realidad Probleméatica
Internacional

Segun la revista Forbes México, en una publicacion realizada el afio 2013,
sefialaba que la publicidad utilizada en los medios de comunicacion masivos ha
tenido una baja injerencia en las ventas del corto plazo, y si existen otras acciones
en paralelo, sera practicamente imposible medir su retorno. Sin embargo si se
aplicaba mayor énfasis a la promocion de las ventas, la tasa de retorno sera mas

efectiva.

Un estudio realizado en México por la consultora Ernst & Young en el afio 2015,
para determinar la penetracion y los habitos de consumo de los medios masivos,
da cuenta que la television abierta (TVA) se mantenia como uno de los medios
con mayor penetracion en Meéxico, pues llegaba a un 96%6 de hogares
mexicanos. Asimismo la television de paga (TVP) alcanzé en el 2014 una
penetracion del 44.24%.

Ademas esta consultora sefalé que los avances tecnoldgicos de las ultimas
décadas, han favorecido la penetracion del internet, 37%, seguido por la radio,
33%. Los medios impresos, como las revistas y los diarios, tienen una penetracion
de 16% y 12%, respectivamente, pero el cine tan solo alcanza un 5% de

penetracion publicitaria.

Por otra parte, muchos paises han encontrado la manera de regular la
accesibilidad de muchas empresas de comunicaciones para frenar y controlar la
concentracion mediatica de la publicidad. Por ello, Jorge Luis Acevedo Rojas,
comunicador social y educador, magister en sociologia por la Pontificia
Universidad Catdlica del Pertu (PUCP) sefialé que en Francia, las empresas sélo
cuentan con una participacion del 20% en el mercado de la prensa nacional, y no
pueden ser titulares de radio y/o television. Ademas, el Estado francés subsidia
con diferentes mecanismos a medios de prensa para promover el pluralismo. Otro
claro ejemplo es el Reino Unido, donde se encuentra que las empresas que
tengan el 20% de participacion publicitaria, no pueden ser titulares de licencias de
radio y television. Asimismo, el niumero de licencias de radio y/o televisién no

pueden superar el 15% de audiencia promedio anual.
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Un ejemplo mas cercano es el de Uruguay donde se viene desarrollando un
amplio debate politico y publico sobre una ley de servicios de comunicacion
audiovisual que busca garantizar el derecho a la comunicacion, el pluralismo

politico y cultural para evitar el monopolio en la comunicacion.
Nacional

En el Pera ocurre todo lo contrario, segun el XII Congreso Latinoamericano de
Investigadores de la Comunicacion en el afio 2014, se indico que la empresa
EPENSA que pertenece al Grupo ElI Comercio, compré del 54% de los medios de
comunicacién, lo cual ha generado que controle el 80% del mercado de la prensa
escrita, es decir tiene la mayor captacion de lectores e inversiones publicitarias a
través de ocho diarios: EI Comercio, Peru21, Trome, Gestién, Depor, Ojo, Correo
y El Bocon, sin contar las diversas revistas y su influencia en la television con los

canales de América Television y Canal N.

Segun estos datos, la influencia de estos medios se extenderia a cuatro millones
y medio de personas como minimo, teniendo en cuenta que entre tres y cinco
personas tienen acceso a un ejemplar impreso. Ahora, entrando en el plano de la
television, EI Comercio a través de América Television tiene la atencién de un
tercio de la audiencia nacional y un nivel similar en la captacién de inversion
publicitaria. Entonces, el mercado de la prensa en el Perq, se ha vuelto un cuasi

monopolio segun los datos sefialados en este congreso.

Si consideramos que en la actualidad existe un incremento de la competencia
comercial con lanzamientos de nuevos productos y servicios, las estrategias
publicitarias incitan a atraer la atencién al producto y describirlo, hasta hacer la
venta. Esto conlleva a que la administracion de las compafias inyecte ciertos
recursos al departamento de marketing, para que de esa manera se pueda
destinar un porcentaje al area de publicidad con el Unico objetivo de poder
posicionarse e incrementar las ventas para adquirir nuevos margenes de

utilidades.

En el Diario Gestion en el afio 2015, realiz6 una nota que indicaba que hacer un
spot publicitario, podria costar entre US$ 100,000 y US$ 150,000. Sin embargo,
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con la digitalizacion y el abaratamiento de los equipos esa cifra es diez veces mas
barata.

Hoy en dia, no podemos negar la importancia que posee el uso de la publicidad
para poder obtener beneficios, pero la tendencia en gran parte de los negocios es
considerar que si se gasto dinero en publicidad deberia verse un incremento
directo en las ventas. Este hecho se hace evidente al paso de los afios en el
mercado y se siguen cometiendo los mismos errores, respecto a la distribucion de
los ingresos para la publicidad, volviendo esta estrategia de promocion un acto

ineficiente por las pocas politicas administrativas.

La industria de entretenimiento nocturno es un sector con mucho potencial y auge
en Perd, donde nacen nuevas necesidades para las empresas que lo conforman,
llevdndolas a desarrollar estrategias para lograr su correcto funcionamiento y asi

garantizar la permanencia en el mercado.
Especifico

En la zona de Lima Norte, la Corporacién Boulevard se dedica al rubro del
entretenimiento nocturno. Esta corporacion cuenta con cuatro marcas conocidas
en el mercado como Karamba Latin Disco, Weekend, Rumba Fish y Songo, las
cuales se encuentran ubicadas en el distrito de Independencia. Estas discotecas
brindan diversion nocturna con diferentes tematicas cada semana para jévenes
entre los 20 a 35 afios de edad, quienes en su mayoria son personas de nivel
socioeconémico medio bajo, medio alto y alto. El publico que frecuenta estos
establecimientos, en su mayoria son jévenes estudiantes de nivel técnico y

universitario, asi como jovenes profesionales.

Para poder desarrollar este trabajo de investigacion, se tomo como poblacién a la
discoteca Songo, perteneciente a la Corporacion Boulevard, ya que en la
actualidad presenta un problema en la planeacion y ejecucién de las estrategias
publicitarias, estrategias de promocion y las estrategias de medios. Esto ha
generado la disminucion en las ventas de entrada al establecimiento. Asimismo, lo
que se busca con esta investigacidon es encontrar si existe relacion entre la

publicidad con las ventas de la discoteca Songo.
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1.2. Trabajos Previos
Internacionales

Camino (2014), en su tesis para optar el titulo de Ingeniero en Marketing
“Estrategias de publicidad y su impacto en las ventas de la Empresa Repremarva
de la ciudad de Ambato, durante el afio 2012” de la Universidad Técnica de
Ambato en la ciudad de Ambato Ecuador. El objetivo principal del trabajo fue
determinar la influencia de las estrategias de publicidad y su impacto en las
ventas de la empresa “Repremarva” de la ciudad de Ambato, durante el afio 2012,
la metodologia de la investigacion fue cuali-cuantitativo; cualitativo, ya que
descifr6 el analisis del problema detectado en la empresa "Repremarva”, y
cuantitativo porque se obtuvieron datos numéricos que fueron tabulados
estadisticamente mediante la utilizacion del programa SPSS, el tamafio de la
muestra en esta investigacion fue de 260 clientes externos a quienes se les aplic
la respectiva encuesta. Los resultados obtenidos en la encuesta dirigida a los
clientes de la empresa indican que el 91.1% estan de acuerdo en que la
aplicacion de estrategias publicitarias son necesarias para el desarrollo del
volumen de ventas, presentandose asi como un factor determinante que instigue
a la alta direccién de la entidad a encontrar la estrategia precisa que ayude y

resalte la imagen empresarial.

Palacios & Forero (2012), en la tesis titulada “Estrategias de Publicidad para
incrementar el posicionamiento del Hotel las Cabafias en el Municipio los Guayos
estado de Carabobo”, para obtener el titulo de Licenciado en Mercadeo otorgado
por la Universidad José Antonio Paez en la Ciudad de San Diego en Venezuela,
el objetivo principal fue proponer estrategias de Publicidad para incrementar el
posicionamiento del Hotel Las Cabafas en los Guayos Carabobo, la metodologia
se encuentra enmarcada dentro de los denominados proyectos factibles ya que se
desarroll6 uno propuesta viable para solucionar el problema identificado, la
poblacion fueron los clientes y empleados del Hotel Las Cabafas utilizando una
muestra de 139 personas. Se lleg6 a la conclusion gue para la buena marcha de
cualquier empresa, de cualquier negocio, resulta imprescindible disponer de un

sélido sistema de comunicaciones, el mundo actual y en los avatares que se
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avecinan, la comunicacion juega y jugara cada vez mas un papel ineludible e
insustituible por lo tanto la vision estratégica de cualquier firma se apoya
fundamentalmente en la capacidad de informacién de lo que haga gala, sin ella

los productos estan condenados al mas total de los ostracismos.

Bracho (2013), presentdé la tesis para obtener el grado de Maestria en
Administracion de Empresas titulada “Estrategias Promocionales para la
captacion de clientes en el area de repuestos y servicios del sector automotriz en
el Municipio Maracaibo” otorgado por la Universidad Rafael Urdaneta en la
ciudad de Maracaibo en Venezuela, el objetivo principal fue formular las
estrategias promocionales para la captacion de clientes en el area de repuestos y
servicios del sector automotriz, en el Municipio de Maracaibo, la investigacion fue
de tipo descriptiva con un trabajo de campo con disefio no experimental
transaccional. La poblacion estuvo constituida por las empresas del sector
automotriz realizando las entrevistas a los 20 gerentes de las 5 empresas que se
encuentran en Maracaibo. Se concluyé que el mercado meta en el sector
automotriz tienen una edad comprendida entre 31 a 50 afios, de sexo masculino,
con un grado de instruccion TSU y universitario residentes en la zona norte del
Municipio de Maracaibo. Las estrategias de captacion de clientes se basan en la

satisfaccion del cliente en funcién a la atencién personalizada.

Nacionales

Aguilar (2015), en su tesis para obtener el titulo profesional de Licenciada en
Administracion titulada “Estrategias de Promocion y Publicidad para incrementar
las ventas y mejorar el posicionamiento de mercado de la MYPE Pizzas Nativa
Tarapoto” de la Universidad Nacional de Trujillo. La metodologia utilizada para
esta investigacion fue inductivo- deductivo y el disefio fue descriptivo transversal.
El objetivo general de esta investigacion fue conocer que estrategias de
promocién y publicidad incrementan las ventas y mejoran el posicionamiento en el
mercado se los productos de la MYPE “Pizzas Nativas Tarapoto”. La poblacion
estuvo comprendida por 31641 habitantes entre las edades de 20 y 34 afios de la

ciudad de Tarapoto en el afio 2014, la muestra fue de 380 clientes. Se concluy6
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que a través de las estrategias de promocién que se proponen se busca
persuadir, informar y recordad a los clientes que se ofrece una pizza de calidad
para asi poder incrementar las ventas, se plantearon objetivos a corto y mediano

plazo mediante estrategias de diferenciacion.

Soriano (2015), tesis para obtener el grado de Doctor en Administracion y
Direccion de Empresas titulada “Aplicacion estratégica de marketing para
incrementar las ventas de los productos alimenticios UPAO”, de la Universidad
Privada Antenor Orrego en la ciudad de Trujillo. El tipo de investigacion realizada
fue descriptiva aplicativa de disefio no experimental transversal, la poblacion
estuvo conformada por los consumidores potenciales entre estudiantes, docentes
y trabajadores administrativos de la UPAO un total de 19836 personas
obteniendo una muestra de 377. El objetivo general fue elaborar un plan
estratégico de marketing que permita incrementar las ventas de los productos
alimenticios UPAO, Se elabor6 un plan estratégico de marketing, para
incrementar las ventas de los productos alimenticios UPAO; para ello se tomo
como base, las ventas del afio 2012 (S/. 577,918) y como resultado de la
aplicacion del plan; se obtuvo un incremento del 7% (S/. 619,108) para el afio
2013; sin embargo para el 2014 disminuyeron las ventas en 27% (S/. 450,896),
debido a que no se monitored y control6 las acciones propuestas en el plan. Se
concluyd que para el desarrollo de las estrategias de marketing; primero se debe
mantener una comunicacién con los clientes a través del correo corporativo,
dandoles a conocer los productos con sus respectivos precios; ofrecer descuentos
por ventas al por mayor, recoger testimonios de los clientes, procurar que los
clientes nos recomienden y hacer uso de las redes sociales; creando una cuenta

en facebook como medio de publicidad.

Sanchez & Plasencia (2015), en la tesis titulada “Estrategia publicitaria BTL y su
impacto en las ventas del seguro de proteccion de tarjeta ofertado por el banco
cencosud — oficina del mall aventura plaza en el segmento c del distrito de Trujillo
— 20157, para obtener el titulo de licenciado en Administracion otorgado por la
Universidad Privada Antenor Orrego en la ciudad de Trujillo tuvo como objetivo
principal determinar el impacto de una estrategia BTL en el nivel de ventas del
seguro de proteccion de tarjeta ofertado por el banco CENCOSUD - Oficina del

17



Mall Aventura Plaza en el segmento C del distrito de Truijillo - 2015. La poblacién
esta constituida por la poblacion econémicamente activa del segmento C ocupada
entre 25 y 65 afios de edad del distrito de Trujillo que es un total de 17 mil 739
personas. La investigacion fue descriptiva correlacional. Se determiné que el
impacto de la estrategia de BTL en el nivel de ventas del seguro de proteccion de
tarjeta ofertado por el banco CENCOSUD - Oficina del Mall Aventura Plaza en el
segmento C del distrito de Trujillo — 2015, fue bueno, ya que durante el mes de
aplicacion de la estrategia los resultados influyeron en la decision de compras de
los clientes, también se ha demostrado que la propuesta de elaborar un roadshow
como publicidad BTL parece ser una de las mas eficaces, ya que llama la
atencion del publico sin importar el horario ni las circunstancias en las que las

personas se encuentren.

1.3 Teorias relacionadas al tema.
1.3.1 Teorias cientificas
Teoria de estimulo respuesta de Pavlov.

La teoria de estimulo-respuesta se origina en el campo de la psicologia en donde
se pudo definir como el aprendizaje que se produce cuando una persona
responde a un estimulo y es recompensada por dar una respuesta correcta o
castigada por dar una respuesta incorrecta. Las primeras teorias de este tipo de
estimulo - respuesta (E-R) fueron 26 propuestas por Pavlov, un cientifico ruso que
demostré que era posible hacer que un perro generara saliva cuando se
presentaban en la secuencia adecuada un estimulo condicionado (Pérez &
Salazar, 2016, p. 32).

Enfocando esta teoria al campo del marketing y la mercadotecnia, se podria decir
gue este modelo de actuacion comercial se define como un proceso que realiza el
comercial (vendedor) que activa una respuesta en el cliente. Los estimulos son
aguellos que participan en toda interaccién, en cada proceso de aprendizaje y que
se darian en todos los ambitos que analizamos, pero en este modelo los
estimulos que genera el comercial se interpreta como rutinas de lenguaje

preparadas de antemano.

18



Segun Poveda (2014) define a la teoria de estimulo respuesta como un proceso
que se realiza y que tiene como fin una respuesta activa en el cliente, creando

una interaccion de aprendizaje (p. 32).

Procesos de decision de compra: Modelo de Assael.

Segun Martinez (2015) una decision “es la seleccion de una accion desde dos o
mMAas opciones alternativas. En otras palabras, para que una persona tome una

decision, deben existir varias alternativas” (p. 1).

Para Assael la toma de decisiones de compra dependia de dos grandes

dimensiones o variables:

La extension de la decisibn que se toma: Da referencia a que no todas las
situaciones en las que el consumidor toma decisiones, requieren el mismo grado

de intensidad en la bausqueda de informacion.

El grado de involucramiento en la compra: Es el nivel en que el consumidor tiene
gue ser mas minucioso en la decision de compra. Se requiere de una mayor
injerencia por parte de la persona, ya que se debe analizar diferentes opciones.
(Martinez, 2015, p. 2).

El Modelo de Assael (1999) muestra el comportamiento de compra que distingue
cuatro clases de comportamiento del comprador, los cuales fueron considerados
el comportamiento complejo de compra, el comportamiento de compra orientado a
una reduccion de la falta de correspondencia, el comportamiento de compra

rutinario y el comportamiento de compra alternativo.

El modelo de Engel-Blackwell-Miniard (1990, citados por Martinez 2015), busca
explicar la toma de decisiones compleja, para lo cual se identifican 5 fases en el

proceso de decision:

Reconocimiento del problema o de la necesidad de compra.
Busqueda de informacion.

Evaluacion de opciones (marcas o productos).

Eleccién (la decision de compra).
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Resultado de la eleccion (evaluacion post-compra) (p. 3).

De acuerdo al modelo de Schiffman y Kanuk (1997, citados por Martinez 2015)
una vez que los consumidores llevan a cabo el proceso de toma de decisiones, en

sSu comportamiento posterior a la reflexion, pueden realizar tres tipos de compras:

Compras de prueba: Cuando se compra el producto por vez primera y/o en

pequefia escala.

Compras repetidas: Cuando el consumidor ha aprobado el producto y esta

dispuesto a volver a usarlo y/o comprarlo en cantidades mayores.

Compras que implican un compromiso a largo plazo: Cuando se trata de
productos de larga duracion que en la mayoria de los casos se pasa directo de la
fase de evaluacion a la de aceptacion de un compromiso de largo plazo (mediante

la compra). (p. 3)

Como parte final de este modelo, cuando el consumidor usa un producto, evalia

su rendimiento a la luz de sus propias expectativas:

El rendimiento real es igual a las expectativas, lo que produce un sentimiento

neutro.

El rendimiento supera las expectativas y genera una confirmacion positiva de las

expectativas (y una satisfaccion).

El desempefio resulta inferior a las expectativas y genera una confirmacion

negativa de las expectativas (y una insatisfaccion) (Martinez, 2015, p. 9).
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1.3.2 Teorias relacionadas con la variable publicidad.
Definicion de la publicidad

La publicidad, cuyo término en inglés es advertising, ha sido considerada como
una poderosa herramienta de la mercadotecnia, basicamente de la promocion,
que ha sido utilizada por empresas, organizaciones no lucrativas, del estado y por
cualquier individuo, para poder dar a conocer un determinado mensaje
relacionado con sus productos, servicios, ideas u otros, a su grupo objetivo
(Martinez, 2010, pérr. 10).

Para Stanton, Walker & Etzel (s.f) la publicidad es "una comunicacién no personal,
pagada por un patrocinador claramente identificado, que promueve ideas,
organizaciones o productos. Los puntos de venta mas habituales para los
anuncios son los medios de transmision por television y radio y los impresos
(diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios publicitarios, desde
los espectaculares a las playeras impresas y, en fechas mas recientes, el internet"
(p. 569).

Asimismo, Kotler y Armstrong (1996) también sefialan que: “Una estrategia
publicitaria es el planteamiento y desarrollo de una campafa utilizando los
argumentos precisos en cada momento y adecuados a los medios de
comunicacién empleados y conforme a uno de estos que hace el consumidor, al

gue se busca dentro de la audiencia mas apropiada” (p. 207).

Para estos autores, la publicidad requiere de especialistas que se dediquen en la
planificacion y la determinacién del publico objetivo, para que de esta manera
cualquier campafa que ellos desarrollen pueda tener el impacto y resultados

deseados.

Ante estas definiciones se podria concluir que la publicidad es el conjunto de
estrategias con las que cualquier organizacion e individuo puede dar a conocer
sus productos y servicios ante la sociedad. Para ello, es necesario utilizar como
herramienta principal los medios de comunicacion, los cuales son distintos y
tienen gran expansion e impacto en el publico sefialado como objetivo, ayudando

de esa manera el comercio de productos y/o servicios.
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La eficiencia de la publicidad

Para poder determinar qué tan eficiente y efectiva es la publicidad, debemos
entender qué es una estrategia publicitaria. Para ello es importante contar con dos
elementos principales, la creacion del mensaje y la seleccion del medio por el cual

se difundira dicho mensaje.

Kotler y Keller (2012) sefalan que “la publicidad puede ser una forma eficaz de
diseminar mensajes, ya sea para crear una preferencia de marca o educar a las
personas. Incluso en el desafiante entorno actual de medios, los buenos anuncios

pueden dar resultados” (p. 375 — 385).

Por otro lado, Hollensen y Arteaga (2010) indica que “La publicidad es una de las
formas de comunicacidon mas visibles (...). Aunque los métodos publicitarios
varian en cada pais, los principales objetivos de la publicidad siguen siendo los
mismos y pueden incluir: a)Aumentar las ventas entre los consumidores actuales,
animandolos a aumentar la frecuencia con la que compran, a mantener la
fidelidad a la marca a través de una estrategia que recuerda a los consumidores
las principales ventajas del producto y a estimular las compras impulsivas;
b)Lograr nuevos clientes, aumentando la sensibilizacion de los productos de la
empresa y mejorando su imagen corporativa entre el grupo de nuevos clientes
objetivos” (p. 520).

Czinkota y Ronkainen (2013) manifiestan que: “(...) Se hace referencia al
desarrollo del mensaje promocional como estrategia creativa. La empresa debe
determinar qué estd comprando realmente el consumidor, es decir, las
motivaciones del consumidor. Estas motivaciones variaran dependiendo de: La
difusion del producto, servicio o concepto en el mercado (...). Los criterios

conforme a los cuales el consumidor evaluara el producto (...)" (p. 433).

Asimismo, las mediciones de la eficacia de la publicidad pueden ir desde la pre-
prueba del anuncio y su reconocimiento hasta la medicion de sus efectos sobre
las ventas” (Czinkota & Ronkainen, 2013, p. 433 - 439).
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1.3.3 Teorias relacionadas con la variable ventas.
Definicidén y objetivos de las ventas.

Segun Vasquez (2012): “La actividad mas importante de una empresa comercial
son las ventas, pues a través de ellas se generan los ingresos y utilidades para
asegurar su permanencia en el mercado y, sobre todo, su desarrollo econémico y

social conforme al objeto social para la cual fue constituida” (p.9).

Debido a la dindmica e inercia de las actividades comerciales que se realizan en
una empresa, en ocasiones no es posible detectar oportunamente las deficiencias
y causas que afectan a las ventas de manera desfavorable (Vasquez, 2012, p. 9 -
10).

Segun Jobber y Lancaster (2012) “La forma mas sencilla de pensar en la
naturaleza y el papel de las ventas (tradicionalmente llamado el arte de vender) es
identificar su funcién con el hecho de lograr una venta. (...) Las compafiias gastan
grandes sumas para capacitar a su personal de ventas en el arte de vender. (...)

El término vender engloba una variedad de situaciones y actividades (...)" (p. 6).

Ampliando lo dicho por Jobber & Lancaster, es preferible evitar fallas en el area
de las ventas, ya que este podria generar pérdidas en lugar de beneficios a la
companfia. Es importante considerar que las ventas, mas alla de ser un proceso,

es una habilidad que no todas las personas estan en capacidad de lograr.

Los objetivos que se pueden perseguir en un momento de la venta es tratar de
cultivar el mercado de productos que la empresa maneja buscando y encontrando
personas u organizaciones que sean clientes potenciales, para esto la publicidad
es un auxiliar importante. Si todo lo previamente explicado logra su cometido, se
podria afirmar que la venta se dara de forma inmediata (Mercado, 2012, p. 120-
123).

Procesos y estrategias al vender.

En la actualidad, la accion de vender requiere una amplia gama de habilidades,

esto para poder realizar las siguientes acciones:
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Retener y eliminar clientes: Esta es una accion vital en el acto de vender algun
producto o servicio, ya que se dedican recursos considerables a la retencion de
clientes existentes que compran en grandes volumenes y presentan un alto

potencial.

Administracion del conocimiento y de base de datos: La fuerza de ventas de este
tiempo, requiere ser capacitada en el uso y la creacion de bases de datos en
donde se puedan ubicar los clientes, ademas es esencial que el capital humano

sepa el manejo del Internet para poder facilitar la tarea de ventas.

Administrar las relaciones con el cliente: Este punto se podria considerar como
uno de los mas importantes del proceso de venta. El capital humano que
promueve las ventas debe mantener el enfoque del largo plazo y no sélo en el
hecho de cerrar la siguiente venta. Este punto es determinante para alcanzar la

fidelizacion.

Marketing del producto: Los ejecutivos de ventas deberian participar en una
variedad mas amplia de actividades, para que puedan involucrarse con el
producto o servicio. De esa manera, tendria mayor informacion para poder lograr

una venta.

Solucién de problemas y venta de sistemas: El personal de ventas deberia actuar
como un consultor que trabaja con el cliente para poder identificar los problemas,
determinar las necesidades, proponiendo y brindando soluciones efectivas al

cliente.

Satisfacer necesidades y agregar valor: El personal de ventas deberia tener la
habilidad para identificar y satisfacer las necesidades del cliente (Jobber y
Lancaster, 2012, p. 6 - 7).

Por su parte, Cabrerizo (2014) sostiene que “el proceso de venta personal consta
de varias fases, que abarcan desde la preparacion de actuacion comercial hasta
las acciones que pretenden establecer un vinculo duradero con el cliente” (p.
120).

Planificacion de la venta: El vendedor debe comenzar su trabajo con la

planificacion de la actuacion comercial. Para ello es necesario que realice una
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serie de tareas como analizar y diferenciar quién podria ser un cliente real y un
cliente potencial. Para esto, es necesario que busque y evalle prospectos, asi
como un plan de accion que le permita tener algun contacto o entrevista con el

cliente.

Presentacion del producto: Si se lograse una entrevista con el cliente, el vendedor
debe tener en cuenta como deberia abordar e intercambiar informaciéon con su
cliente potencial. Ademas, debe tener en cuenta los detalles de manera

minuciosa, hasta el momento de la despedida.

Transaccion: El objetivo final de una entrevista de ventas es conseguir que el
cliente realice un pedido. Una vez que se consigue este objetivo el vendedor
deberia cerrar la operacion comercial y formalizar la operacién con algun

documento que brinde las garantias tanto para el cliente como para la empresa.

Creacion de un vinculo con el cliente: Esto dependera de la disposicion del cliente
para futuras ocasiones. Sin embargo, este vinculo se puede crear realizando un
seguimiento de la operacion y manteniendo contacto con el cliente después de la
venta realizada (Cabrerizo, 2014, p. 120 — 122).

Importancia de la publicidad en las ventas.

Uno de los errores mas frecuentes que cometen las organizaciones, es suponer
que los clientes estan esperando atentamente el lanzamiento de alguna
promocion de un producto o servicio. Otro de los errores, es creer que la
competencia no va a coincidir en elaborar o crear un producto o nuevo servicio,
ademas que siempre se tiene que desarrollar una ventaja que se diferencie de los

demas competidores del mercado (Maldonado, 2013, patrr. 5).

Por punto importante que posee la publicidad es que mas alld de simple
informacion, la mejor y mas eficaz estrategia de publicidad tiene un propdsito
adicional y muy importante: nos hace sentir algo sobre el producto. Al hacer que
el cliente se conecte emocionalmente con el mensaje, se genera lealtad hacia la
marca, lo que a la larga se traduce en mayores ventas. Es importante tener claro

que las tacticas publicitarias en medios masivos y online estan orientadas a
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destacar a la marca en un mar de ofertas y a atraer interesados a ella (Patrizi, s.f.,

parr. 11).

Por otro lado, deberia tenerse claro que la efectividad de la publicidad se debe
medir en términos de afluencia, no de ventas, ya que hoy en dia los consumidores
adquieren productos y servicios que satisfacen sus necesidades mas profundas
de comunidad, idealismo y creatividad, es por ello que las marcas deben
enfocarse en ofrecer productos y culturas corporativas que los inspiren y que

proyecten sus mismos valores, para que puedan sentirse identificados.

Esta filosofia no solo consiste en posicionar a la marca, si no en promover una
educacion “no estructurada” donde se transmitan conocimientos, principios y

costumbres a la audiencia (Maldonado, 2013, parr. 20)

Con seguridad las campafias de publicidad implican una gran inversion, sin
embargo si la estrategia es creativa y ejecutada de manera profesional, se lograra
una experiencia digna de recordar en la mente de los consumidores, con un

impacto positivo para la compaifiia reflejado en el incremento de las ventas.

1.4 Formulacion del problema
1.4.1 Problema General

¢, Como se relaciona la publicidad con las ventas en la Corporacion Boulevard

distrito los Olivos en el afio 2017?
1.4.2 Problemas Especificos

¢,Como se relacionan la estrategia publicitaria con las ventas en la Corporacién

Boulevard distrito los Olivos en el afio 2017?

¢, Como se relaciona la estrategia de promocion con las ventas en la Corporacion

Boulevard distrito Los Olivos en el afio 2017?

¢,Como se relacionan la estrategia de medios con las ventas en la Corporacién

Boulevard distrito Los Olivos en el afo 2017?
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1.5 Justificaciéon del estudio

El presente trabajo de investigacion fue elaborado con la intencion de encontrar si
existe relacion entre la publicidad y las ventas, ya que existen empresas en el
pais que invierten cantidades de dinero considerables para la publicacion de un
spot publicitario, sin embargo no obtienen los resultados que se plantearon ganar
al inicio de la campafia. Una de las razones, por la cuales suelen fracasar la
mayoria de empresas, es por la falta de conocimiento que posee el personal
sobre el presupuesto que se tiene que proporcionar al departamento de
marketing. Se ha observado que estas empresas asignan cualquier monto a la

planificacion de las estrategias de publicidad.

Desde hace algunos meses en la empresa y discoteca Songo, no existe un
trabajo de publicidad apropiado que permita que las ventas puedan levantarse de
su caida. De esta manera la investigacion servird para dar a conocer la
importancia de la publicidad en las ventas, asi también dar a conocer los
resultados obtenidos, y que estos sirvan como antecedentes para investigaciones

futuras.

Es por ello que la importancia de esta investigacion, es poner en conocimiento si
la publicidad tiene relacion con las ventas, con la intencién de contribuir a evitar o
por lo menos reducir la problematica y ayudar a realizar una mejor gestion en el

area de marketing.

El tema de la importancia de la publicidad y su relacion con las ventas en la
Corporacion Boulevard, se ha visto evidenciado de conocer cdmo se relaciona la
publicidad con las ventas de la empresa, permitiendo asi concientizar a los altos
mandos de la empresa de la vital importancia de la publicidad.

Para alcanzar los objetivos del estudio, se acudio a la aplicacion de las técnicas
de investigacion la encuesta, para luego procesarlo en un software para medir la

relacion de la publicidad con las ventas.
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1.6 Hipotesis
1.6.1 Hipotesis General

Existe relacion entre la publicidad y las ventas en la Corporacion Boulevard

distrito Los Olivos en el afio 2017.
1.6.2 Hipotesis Especifica
Existe relacion entre la estrategia publicitaria y las ventas en la Corporacion

Boulevard distrito los Olivos en el afio 2017.

Existe relacion entre la estrategia de promocion vy las ventas en la Corporacion

Boulevard distrito Los Olivos en el afio 2017.

Existe relacion entre la estrategia de medios y las ventas en la Corporacion
Boulevard distrito Los Olivos en el afio 2017.

1.7 Objetivos

1.7.1 Objetivo General

Determinar la relaciébn entre la publicidad y las ventas en la Corporacion

Boulevard distrito Los Olivos en el afio 2017.
1.7.2 Objetivo Especifico
Determinar la relacibn entre la estrategia publicitaria y las ventas en la

Corporacion Boulevard distrito los Olivos en el afio 2017.

Determinar la relacion entre la estrategia de promocion vy las ventas en la

Corporacion Boulevard distrito Los Olivos en el afio 2017.

Determinar la relacién entre la estrategia de medios y las ventas en la

Corporacion Boulevard distrito Los Olivos en el afio 2017.
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II. METODO



2.1 Disefio de investigacion
Tipo de investigacion

La presente investigacion fue de tipo aplicada ya que se utilizaron conocimientos

para brindar solucion al problema planteado
Disefio de investigacion

La investigacion fue de Disefio no Experimental y de corte Transversal ya que no
se manipularon las variables, y se describieron los hechos en su contexto natural,

realizando la recoleccién de datos una sola vez en el lugar de estudio.

Concordando con la definicion de Kerlinger (1979): “La investigacion no
experimental es cualquier investigacidn en la que resulta imposible manipular

variables o asignar aleatoriamente a los sujetos o a las condiciones” (p, 116).

De hecho, no hay condiciones o estimulos a los cuales se expongan los sujetos

del estudio. Los sujetos son observados en su ambiente natural, en su realidad.
Nivel de investigacion

El presente estudio de investigacion se utilizé el nivel descriptivo correlacional, ya
que se limitd a describir cada una de las variables estudiadas y se buscoé hallar el

nivel de correlacion entre las variables.

2.2 Variables y Operacionalizacion

Los tipos de variables son comprendidos de la siguiente manera:
Vi: La publicidad.

La publicidad es un conjunto de técnicas directivas y creativas de comunicacion
persuasiva y efecto colectivo que abre, desarrolla y mantiene el mercado de un
producto o servicio a través de los medios de comunicacion. Dicho de otra
manera, es la actividad de divulgar o difundir cierta informacién, ideas u opiniones
con la intencion de que alguien actie de una determinada manera o adquiera un

producto o servicio.
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Dimensiones para medir la publicidad.

Para que la publicidad pueda ser efectiva dentro de la organizacion, es necesario
identificar y plasmar ciertas estrategias que permitan obtener el resultado que se

espera.
Estrategia publicitaria.

Segun Kotler y Armstrong (1996) sefalan que: “Una estrategia publicitaria es el
planteamiento y desarrollo de una campafa utilizando los argumentos precisos en
cada momento y adecuados a los medios de comunicacion empleados y
conforme a uno de estos que hace el consumidor, al que se busca dentro de la

audiencia mas apropiada” (p. 207).
Dentro de la estrategia publicitaria destacan:

Posicionamiento de marca: El objetivo es dar a la marca un lugar en la mente del
consumidor, frente a las posiciones de la competencia, a través de asociarle una
serie de valores o significaciones positivas afines a los destinatarios; o si es
posible, apoyandonos en una razén del producto o de la empresa, que tenga valor

e importancia para los consumidores (Russel y Lane, 1994, p. 22).

Creatividad: Segun Aguilera (2011) refiere que: “Es la decision cuando hay
certeza en cuanto a las causas de las alternativas disponibles, pero ambigiedad e

incertidumbre respecto a las preferencias de los resultados esperados” (parr. 20).
Estrategia de promocion.

Segun Russel y Lane (1994). “(...) la promocion debe entenderse como un
incentivo temporal para la compra de un producto o servicio. De esa forma se
podran generar ventas en el corto plazo. La promocion debe ofrecer informacion
precisa relativa al producto o servicio y estar acompafnada de las recompensas

que obtendra el consumidor (...)" (p. 195).

Descuentos: El descuento es una reduccion o disminucion en el precio de un
objeto o de un servicio. De este modo, el descuento es presentado como un

beneficio para el comprador (Cardona & Wikilson, 2001, p. 3).
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Premios: Dispone una utilizacién recurrente en nuestro idioma y permite referir
diversas cuestiones, aunque todas ellas vinculadas con la recepcion de una

recompensa material o inmaterial. (Chiavenato, 2004, p. 98).
Estrategia de medios.

Los medios de publicidad son los canales de comunicacion utilizados por
anunciantes para ofrecer sus bienes y servicios a las diferentes audiencias. El
plan de medios debe coordinarse con la estrategia general de la mercadotecnia,
asi como con otros aspectos del plan de publicidad y promocién (Russel y Lane.
1994, p. 303).

Para poder aplicar la estrategia de medios, se debe considerar los siguientes

indicadores:

Segmentacion: Se define a partir de los criterios para adoptar las estrategias mas
convenientes en el proceso. Estos deben ser definidos, medibles, accesibles y
pertinentes para la misibn de la organizacion, deben ser alcanzables con
comunicaciones factibles y grandes para que sea sustanciosos Yy Utiles
econdémicamente (Salmon, 1989, p. 203).

Tiempo: Los consumidores estan presionados por el tiempo y muchos hacen todo
lo posible por eliminar los mensajes publicitarios. El principal reto es encontrar
nuevas maneras de llamar la atencion y posicionar una marca en la mente del
consumidor (Kotler, 2008, p. 109).

V5. Ventas.

Es la accién de vender. Es traspasar a otro la propiedad por el precio convenido.
Las ventas y el marketing estan estrechamente ligados. Las ventas tienen como
objetivo vender el producto que la empresa produce, ya sean bienes 0 servicios

(Vega, s.f, p. 6).
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Dimensiones para medir las ventas.

Analizando las distintas teorias existentes de las ventas y conociendo los

elementos o factores que lo determinan, mencionaré lo siguiente:

Percepcion.
Segun Pachuca (2010): “Cuando en el proceso de ventas se arriba al deseo, aqui
es donde la percepcion del valor del producto se trata de incrementar haciendo

énfasis en los beneficios utilizando las llamadas palabras que venden” (parr. 6).

Srivastava (1991) sefiala que: “El tipo de percepcion que se tenga se debera a la

gestion y construccion de la marca o branding” (parr. 8)
En esta oportunidad, solo se tomaron los siguientes puntos como indicadores:

Necesidad: La organizacion no soOlo debe determinar las necesidades y
preferencias de los consumidores y proporcionarles los medios de satisfacerlas de
modo mas eficiente que los Competidores, sino que también ha de preservar o
mejorar de manera cooperativa el bienestar de los consumidores en particular y

de la Sociedad en general (Pérez & Pérez, 2007, p. 13).

Actitud: La medicion de las actitudes se utiliza en dos sentidos diferentes, por un
lado para predecir la reaccién del mercado ante determinadas actividades
comerciales como la introduccién de un nuevo producto, y por otro para intentar
provocar cambios en las propias actitudes de los consumidores y de esta manera
conseguir comportamientos de los mismos acorde con el intercambio y los
objetivos empresariales. Ambos planteamientos parten de la idea de que las
actitudes influyen en el comportamiento (Giraldo, 2007, pérr. 33).

Negociacion.

Segun Berenstein (2010) la negociacion es “(...) un procedimiento por el que dos
partes, cada una de las cuales posee algo que el otro desea, acuerdan un

intercambio tras un regateo” (parr. 3).
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En esta oportunidad, solo tomaremos los siguientes puntos como indicadores:

Acuerdos: El acuerdo supone la existencia de al menos dos voluntades, que

llegan a acercar sus diferencias para tomar decisiones o accionar en conjunto.

Luego de conocer las necesidades del cliente, de presentarle un servicio util y
valioso para satisfacerlas y de resolver sus objeciones, debemos acordar con él la

compra y obtener su compromiso de pago (Frigo, s.f, parr. 22).

Persuasion: Segun Castillero (s.f) indica que: “ (...) el proceso mediante el cual se
emplean mensajes a los cuales se dota de argumentos que los apoyen, con el
propdsito de cambiar la actitud de una persona, provocando que haga, crea u

opine cosas que originalmente no haria, crearia u opinaria” (parr. 3).
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Tabla 1 Matriz De Operacionalizacion

ITEMS ESCALA
VARIA Definicion C tual DIMENSIONES INDICADORES P&
erinicion conceptua o
BLES P Definicion posicion | | MEDICIO
Operacional iTEMS
N
Kotler y Keller | La publicidad Posicionamiento P1
2012)  sefalan | requiere de , de marca 2
( “) . quiere Estrategia P2
qgue “la publicidad | especialistas que
i ublicitaria . P3
puede s'er una | se d.e.dlqu.t?n enla| P Creatividad )
forma eficaz de | planificacion y la P4
diseminar determinacion del
mensajes, ya sea | publico objetivo, Premios 5
para crear una | para que de esta Estrategia de P6
<DE preferencia de | manera cualquier »
a) marca o educar a | campafa que promocion b P7 2
(j) las personas. | ellos desarrollen escuentos P8
m Incluso en el |pueda tener el
-] : ) P9
o desafiante impacto y
< entorno actual de | resultados Segmentacion P10 2
medios, los | deseados.
buenos anuncios :
Estrategia de
pueden dar P11
resultados (p. 375 medios
— 385). i 2 .
) Tiempo Ordinal-
P12 Razon
Vasquez (2012): | La venta es la P13
“La actividad mas | entrega de )
importante de | productos o Necesidad P14 3
comercial son las | SSVEOS Al P15
: : ercepcion
ventas, pues a cambio de dinero. P16
través de ellas se | Las ventas _
generan los | pueden ser por Actitud P17 3
2 ingresos y | via personal, por P18
- utilidades para | correo por
Z i)
m asegurar  SU | taléfono,  entre P19
> permanencia en | Lo odios
el mercado v, : Acuerdos P20 3
sobre todo, su P21
desarrollo Negociacion
economico y P22
social conforme »
al objeto social Persuasion P23 3
para la cual fue P24
constituida” (p.9).
Fuente: Elaboracién propia.
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2.3 Poblacioén

Para poder desarrollar este trabajo de investigacién, se tomd como poblacién a
los que acuden a la discoteca Songo, perteneciente a la Corporacion Boulevard,
ya que en la actualidad presenta un problema en la planeacion y ejecucion de la
publicidad. La discoteca se encuentra ubicado por la zona de Lima Norte, la
Corporacion Boulevard se dedica al rubro del entretenimiento nocturno. Esta
corporacion cuenta con cuatro marcas conocidas en el mercado como Karamba
Latin Disco, Weekend, Rumba Fish y Songo, las cuales se encuentran ubicadas

en el distrito de Independencia.

La discoteca Songo brinda diversiéon nocturna con diferentes tematicas cada
semana para jovenes entre los 20 a 35 afios de edad, quienes en su mayoria son
personas de nivel socioecondmico medio bajo, medio alto y alto. El publico que
frecuenta estos establecimientos, en su mayoria son jovenes estudiantes de nivel

técnico y universitario, asi como jovenes profesionales.

La poblacion que se tomoO seleccionada de la discoteca Songo, los cuales

conformaron 525 personas que frecuentaban el recinto como clientes.

2.4 Muestra

En el presente trabajo la seleccion de la muestra se realiz6 mediante el
procedimiento mateméatico — estadistico cuya formula es:

B NZ’p(1 - p)
T e2(N-1)+ Z2p(1—-p)

n

Donde:

N = Total de la poblacion

Z=1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
p = proporcién esperada (en este caso 0.5)
g=1-p(eneste caso 1- 0.5=0.5)

e = error (5%)
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B 525+ 1.96° % 0.5(1 — 0.5)
©0.052(525—-1) +1.962 % 0.05(1 — 0.5)

n

Aplicando la formula, n= 222.08, por lo tanto se asigna un tamafo de la muestra

total de 222 personas.
Muestreo

Para obtener una muestra representativa de la poblacion en esta investigacion se
utiliz6 el método probabilistico aleatorio simple, donde cada unidad de andlisis

tuvo la misma oportunidad de ser seleccionado.

Los clientes al ingresar al local, se les coloco un brazalete con una numeracion,
una parte del brazalete con la numeracién se quedaba en una anfora, en la noche
se sorted y los que salian como ganadores (222), se llevaban un trago de cortesia

y al mismo tiempo respondian la encuesta.
2.4 Técnicas o instrumentos de recoleccion de datos
2.4.1 Técnica

La técnica que se utilizé en este trabajo de investigacion fue la encuesta, en
donde intervino un encuestador y los encuestados. El primero, fue quien se

encargo de recopilar todos los datos que el encuestado brindaba.
2.4.2 Instrumento

El instrumento que se utilizé para recolectar la informacién fue el cuestionario, el
cual estuvo conformado inicialmente por 20 preguntas distribuidas y organizadas
segun las dimensiones e indicadores que se tenian en un primer momento. Al no
obtener la confiabilidad requerida, se tuvo que reestructurar la matriz de
operacionalizacion, asignando a cada variable sus respectivas dimensiones e
indicadores, para luego formular las nuevas preguntas. En este nuevo
cuestionario, se formularon 24 preguntas, las cuales se distribuyeron en 12

preguntas para cada variable de investigacion.
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Las respuestas fueron medidas en la escala de tipo Likert, en donde cada
encuestado tuvo la opcién de escoger una respuesta entre las cinco opciones

establecidas.
2.4.3 Validacion

El instrumento pas6 una rigurosa evaluacion por parte de docentes expertos y de
reconocida trayectoria en el tema de la investigacion de la Universidad César
Vallejo de la Escuela de Administracion. Este trabajo de investigacion fue validada

por los siguientes expertos:

Grado de Estudio Nombre del asesor (a) Op;i:pi)i:\todel
Magister Edith Geobana Rosales Dominguez Si Cumple
Doctora Lucila Amelia De la Cruz Rojas Si Cumple

Doctor Pedro Costilla Castillo Si Cumple

Los expertos declararon, bajo su experiencia, que el instrumento si cumple para
recolectar la informacion necesaria y para poder alcanzar los objetivos planteados

en esta investigacion.
2.4.4 Confiabilidad

La confiabilidad del instrumento se realizé con el método de Alfa de Crombach,
ingresando los datos obtenidos de la encuesta, al programa al estadistico SPSS
22, mediante una prueba piloto realizado a 49 personas con caracteristicas

similares a la muestra de estudio.
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Tabla 2 Prueba de confiabilidad

N %

Casos Valido 49 100,0
Excluido® 0 0

Total 49 100,0

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

Tabla 3 Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada en N de elementos
elementos estandarizados

,957 .960 24

Fuente: Elaboracion Propia

Como criterio general, George y Mallery (2003, p. 231) sugieren las
recomendaciones siguientes para evaluar los valores de los coeficientes de alfa
de Cronbach:

Coeficiente alfa > 0.9 es excelente
Coeficiente alfa > 0.8 es bueno
Coeficiente alfa > 0.7 es aceptable
Coeficiente alfa > 0.6 es cuestionable
Coeficiente alfa > 0.5 es pobre

Coeficiente alfa < 0.5 es inaceptable
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La confiabilidad del instrumento se realiz6 aplicando la prueba piloto a una
muestra representativa de 49 individuos en dos oportunidades obteniendo un
coeficiente de Alfa de Crombach mejorado de 0.960, es decir 96% confiable,
clasificAandose segun el autor, como excelente para ser aplicado a la muestra de

estudio.
2.5 Método de analisis de datos

El presente estudio de investigacion utilizé el Software Estadistico SPSS Version
22 que accederd a insertar tablas y gréficos para evaluar la relacion entre las
variables en estudio. Para realizar el analisis de los datos recolectados se utilizé
la estadistica descriptiva para la obtencién, clasificacion, organizacion,
presentacion y descripcion de la informacion numérica. Y por ultimo, la estadistica
inferencial que se utiliz6 para realizar calculos probabilisticos o suposiciones

sobre lo que ocurrid con la poblacion.
2.6 Aspectos Eticos

El presente trabajo de investigacion cumplié con los requerimientos y protocolo
establecido por la Universidad César Vallejo para el desarrollo de la tesis.
Asimismo, se cumplid con el respeto a la propiedad intelectual, tomado los
conceptos y definiciones de otros autores siendo citados como corresponde bajo

las normas del manual APA.

La tesis pas6 por la evaluacion de un software que analiza el grado de
coincidencias existentes en el trabajo de investigacion. El porcentaje obtenido fue
de 26% el cual es un indicador permitido por el area de investigaciéon de la

Universidad César Vallejo.

El resultado obtenido fue evidencia de que el desarrollo de esta investigacién ha
sido responsable al manipular la informacién de terceras personas, haciéndolo

confiable.
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I, RESULTADOS
3.1. Analisis descriptivos de los resultados estadisticos.

Tabla 4 Medidas descriptivas de las Variables

Estadisticos

Publicidad Ventas

N Valido 222 222

Perdidos 0 0
Media 3,34 4,48
Mediana 3,00 5,00
Moda 4 5
Varianza 461 ATT
Rango 3 3
Minimo 1 2
Maximo 4 5

Fuente: Encuesta elaborada a los clientes de la discoteca Songo, afio 2017.

Interpretacion: En la tabla 4 se puede observar que las variables Publicidad y
Ventas coinciden s6lo en los valores del Rango, en cuanto a los valores de la
Mediana, presentan valores distintos (3 y 5) respectivamente. Ademas, el valor de
la Moda para la primera variable, Publicidad, es menor al de la segunda variable
(4 y 5) respectivamente. Los valores de la Media en la primera variable (3,34) es
menor al valor de la segunda variable (4,48). Asimismo, se obtuvieron resultados
distintos en los Minimos y Maximos de ambas variables (1 y 4; 2 y 5)

respectivamente.
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Tabla 5 Variable Publicidad

Publicidad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vaélido Casi nunca
1 5 ) 9
A veces 23 10,4 10,4 10,8
Casi siempre 97 43,7 43,7 54,5
Siempre 101 45,5 45,5 100,0
Total 222 100,0 100,0

Fuente: Encuesta elaborada a los clientes de la discoteca Songo, afio 2017.

Publicidad

Frecuencia

CASI MUMNCA

A WECES
Publicidad

CAS| SIEMPRE

SIEMPRE

Cuadro N°1

Fuente: Encuesta elaborada a los clientes de la discoteca Songo, afio 2017.

Interpretacion: Segun la Tabla 5, se observa que el 5% de la muestra respondio

que “Casi Nunca’ responden a las campanas de publicidad que lanza el

establecimiento, el 10,4% respondié “A veces”, el 43,7% contesté que “Casi

siempre” responde a la publicidad y el 45,5% afirmé6 que “Siempre”.
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Tabla 6 Variable Ventas

Valido Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

Total

Ventas
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
3 1,4 1,4 1,4
16 7,2 7,2 8,6
75 33,8 33,8 42,3
128 57,7 57,7 100,0
222 100,0 100,0

Fuente: Encuesta elaborada a los clientes de la discoteca Songo, afio 2017.

Ventas

Frecuencia

CAS]I MUMNCA,

A NWECES

CAS| SIEEMPRE
Ventas

SIEMPRE

Cuadro N° 2

Fuente: Encuesta elaborada a los clientes de la discoteca Songo, afio 2017.

Interpretacion: Segun la Tabla 6, se observa que el 1,4% de la muestra

respondié que “Casi Nunca” concreta una compra de entradas a la discoteca, el

7,2% respondio “A veces”, el 33,8% contesté que “Casi siempre” compra entradas

y el 57,7% afirmo6 que “Siempre”.
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Tabla 7 Dimension Estrategias Publicitaria

Estrategia Publicitaria

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido A veces 6 2,7 2,7 2,7
Casi siempre 52 23,4 23,4 26,1
Siempre 164 73,9 73,9 100,0
Total 222 100,0 100,0

Fuente: Encuesta elaborada a los clientes de la discoteca Songo, afio 2017.

Estrategia de Publicidad

Frecuencia

A WECES CAS| SIEMPRE SIEMPRE
Estrategia de Publicidad

Cuadro N° 3
Fuente: Encuesta elaborada a los clientes de la discoteca Songo, afio 2017.

Interpretacion: Segun la Tabla 7, se observa que el 2,7% de la muestra
respondié que “A veces” responde a las estrategias de publicidad que emplea la
empresa, el 23,4% contesté que “Casi siempre” responde a la estrategia de

publicidad y el 73,9% afirmd que “Siempre”.
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Tabla 8 Dimension Estrategia De Promocion

Estrategia De Promocion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 6 2,7 2,7 2,7
Casi nunca 32 14,4 14,4 17,1
A veces 74 33,3 33,3 50,5
Casi siempre 82 36,9 36,9 87,4
Siempre 28 12,6 12,6 100,0
Total 222 100,0 100,0

Fuente: Encuesta elaborada a los clientes de la discoteca Songo, afio 2017.

Estrategia de Promocién

Frecuencia

I LI
MUMC A CASI MURNC A, A WECES CAS| SIEMPRE SIEMPRE

Estrategia de Promocién

Cuadro N° 4
Fuente: Encuesta elaborada a los clientes de la discoteca Songo, afio 2017.

Interpretacion: Segun la Tabla 8, se observa que el 33,3% de la muestra
respondié que “A veces” responde a las estrategias de promocion que emplea la
empresa, el 36,9% contesté que “Casi siempre” responde a la estrategia de

promocién y el 12,6% afirmé que “Siempre”.
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Tabla 9 Dimension Estrategia De Medios

Estrategia De Medios

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido A VECES 17 77 7,7 77
CASI SIEMPRE 84 37,8 37,8 45,5
SIEMPRE 121 94,5 54,5 100,0
Total 222 100,0 100,0

Fuente: Encuesta elaborada a los clientes de la discoteca Songo, afio 2017.

Estrategia de medios

Frecuencia

& WECES CASI| SIEMPRE SIEMPRE

Estrategia de medios

Cuadro N° 5

Fuente: Encuesta elaborada a los clientes de la discoteca Songo, afio 2017.
Interpretacion: Segun la Tabla 9, se observa que el 7,7% de la muestra
respondié que “A veces” responde a las estrategias publicitarias en los medios
que emplea la empresa, el 37,8% contestdé que “Casi siempre” responde a la
estrategia de promocion y el 54,5 % afirmd que “Siempre”.
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Tabla 10 Dimension Percepcion

Percepcion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Valido A veces 6 2,7 2,7 2,7
Casi siempre 62 27,9 27,9 30,6
Siempre 154 69,4 69,4 100,0
Total 222 100,0 100,0

Fuente: Encuesta elaborada a los clientes de la discoteca Songo, afio 2017.

Percepcidon

Frecuencia

A WECES CAS| SIEMPRE SIEMPRE

Percepcion

Cuadro N° 6
Fuente: Encuesta elaborada a los clientes de la discoteca Songo, afio 2017.

Interpretacion: Segun la Tabla 10, se observa que el 2.7% de la muestra
respondié que “A veces” sienten que el aviso publicitario estimula su percepcion,

el 27.9% contestd que “Casi siempre” y el 69.4 % afirmo que “Siempre”.
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Tabla 11 Dimension Negociacion

Negociacion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Nunca 1 5 5 D
Casi nunca 7 3,2 3,2 3,6
A veces 39 17,6 17,6 21,2
Casi siempre 94 42,3 42,3 63,5
Siempre 81 36,5 36,5 100,0
Total 222 100,0 100,0

Fuente: Encuesta elaborada a los clientes de la discoteca Songo, afio 2017.

Negociacion

Frecuencia

MUMNC A, CASI MUMNC A, & WECES CAS| SIEMPRE SIEMPRE

Megociacion

Cuadro N° 7
Fuente: Encuesta elaborada a los clientes de la discoteca Songo, afio 2017.

Interpretacion: Segun la Tabla 11, se observa que el 0,5% de la muestra
respondid que “Nunca” la empresa suele negociar, el 3.2% indico que “Casi
nunca”, el 17,6% respondioé que “A veces”, el 42,3% contesté que “Casi siempre”

y el 36,5 % afirmd que “Siempre”.
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3.2. Pruebas de Hipétesis
3.2.1. Prueba de Normalidad

Planteamiento de hipdétesis de normalidad.

Ho: La muestra tiene distribucion de probabilidad normal.
Ha: La muestra tiene distribucion de probabilidad no normal.
Valor de significancia a = 0.05 (95%, Z = +/- 1.96)

Decision: p < a: se rechaza Ho

p > a: se acepta Ho

Tabla 12 Prueba de Normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
Publicidad ,288 222 ,000 172 222 ,000
Ventas ,352 222 ,000 , 715 222 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion: Para poder contrastar la hipétesis de normalidad se utilizé el
estadistico de Kolmogorov- Smirnov, porque la muestra utilizada es mayor a 50
personas. El resultado nos muestra que p=sig (0,000). Por lo tanto el valor de “p”
es menor al valor de la significancia (sig= 0.05), lo que significa que se acepto la

hipotesis alterna. La muestra tiene distribucion no normal.
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3.2.2. Tipificacion de la Investigacion
Investigacion Paramétrica

La teoria nos dice que para que una investigacion sea paramétrica, tiene que

cumplir las siguientes tres condiciones:

- Las variables deben de ser cuantitativas.
- La muestra debe de tener una distribucion normal.

- Las varianzas de las variables deben ser iguales.
Investigacion no Paramétrica

Una investigacion sera no paramétrica cuando deje cumplirse una de las
condiciones ya mencionadas. Este trabajo de investigacion muestra en la tabla 12
que tiene un valor p= 0,000 para las dos variables de estudio, por lo tanto se
concluye que la distribucién no es normal. Para hallar los resultados se utilizo el

estadistico de correlaciéon Rho Spearman.
3.3. Pruebade Hipétesis General

Planteamiento de hipétesis general.

HG: Existe relacion entre la publicidad y las ventas en la Corporacién Boulevard
distrito Los Olivos, afio 2017.

Ho: No existe relacion entre la publicidad y las ventas en la Corporacion

Boulevard distrito Los Olivos, afio 2017.

Ha: Si existe relacion entre la publicidad y las ventas en la Corporacién Boulevard

distrito Los Olivos, afio 2017.
Valor de significancia a = 0.05 (95%, Z = +/- 1.96)
Decision: p < a: se rechaza Ho

p > a: se acepta Ho

Célculo de la significacion: p = Sig
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Tabla 13 Prueba de Hipdtesis General

CORRELACIONES

Publicidad Ventas
Rho de Publicidad Coef|C|e_r1te de 1,000 730™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 222 222
Ventas Coeficiente de 730™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 222 222

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

Interpretacion: Segun la Tabla 13 el valor del coeficiente de Rho Spearman es

de 0,730 en las dos variables. En la tabla 14, se puede hallar que este valor se

encuentra entre el rango de una correlacion positiva alta.

En la tabla 13 se puede encontrar que el valor p es menor al valor de la

significancia (p: 0.000<sig.: 0.05), por lo que siguiendo la regla de decisién se

rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Tabla 14 Coeficiente de Correlaciones por Rangos de Spearman

Coeficiente de Correlacion por Rangos de Spearman

Valor del Coeficiente r (positivo o negativo) Significado

-0.7 a-0.99 Correlacion negativa alta
-0.4a-0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2 a-0.39 Correlacion negativa baja

-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja

0 Correlacion nula

0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.990 Correlacion positiva alta

Martinez (2009)
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3.4. Prueba de Hipbtesis especificas
3.4.1. Hipotesis Especifica 01
HG: Existe relacidon entre la estrategia publicitaria y las ventas en la Corporacion

Boulevard distrito los Olivos en el afio 2017.

Ho: No existe relacion entre la estrategia publicitaria y las ventas en la

Corporacion Boulevard distrito los Olivos en el afio 2017.
Ha: Si existe relacion entre la estrategia publicitaria y las ventas en la Corporacion
Boulevard distrito los Olivos en el afio 2017.
Valor de significancia a = 0.05 (95%, Z = +/- 1.96)
Decision: p < a: se rechaza Ho
p > a: se acepta Ho

Calculo de la significacion: p = Sig

Tabla 15 Prueba de Primera Hipétesis Especifica

CORRELACIONES

Estrategia Publicitaria ventas
Rho de Estrategia Coeficiente de -
Spearman  Publicitaria  correlacion 1,000 600
Sig. (bilateral) . ,000
N 222 222
ventas Coef|C|e_r]te de 600" 1000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 222 222

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion: Segun la Tabla 15 el valor del coeficiente de Rho Spearman es
de 0,600 en las dos variables. En la tabla 14, se puede hallar que este valor se

encuentra entre el rango de una correlacion positiva moderada.

En la tabla 15 se puede encontrar que el valor p es menor al valor de la
significancia (p: 0.000<sig.: 0.05), por lo que siguiendo la regla de decision se

rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

3.4.2. Hipotesis Especifica 02
HG: Existe relacidbn entre la estrategia de promocion y las ventas en la

Corporacién Boulevard distrito los Olivos en el afio 2017.

Ho: No existe relacidbn entre la estrategia de promocion y las ventas en la

Corporacion Boulevard distrito los Olivos en el afio 2017.
Ha: Si existe relacion entre la estrategia de promocién y las ventas en la
Corporacién Boulevard distrito los Olivos en el afio 2017.
Valor de significancia a = 0.05 (95%, Z = +/- 1.96)
Decision: p < a: se rechaza Ho
p > a: se acepta Ho

Calculo de la significacion: p = Sig
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Tabla 16 Prueba de Segunda Hipotesis Especifica

CORRELACIONES

Estrategia de Promocion ventas

Rho de Estrategia Coef|C|e_n,te de 1,000 577
Spearman  de correlacion
Promocién ) )
Sig. (bilateral) . ,000
N 222 222
ventas Coef|C|e_n,te de 577w 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 222 222

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

Interpretacion: Segun la Tabla 16 el valor del coeficiente de Rho Spearman es
de 0,577 en las dos variables. En la tabla 14, se puede hallar que este valor se

encuentra entre el rango de una correlacion positiva moderada.

En la tabla 16 se puede encontrar que el valor p es menor al valor de la
significancia (p: 0.000<sig.: 0.05), por lo que siguiendo la regla de decisién se

rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa.

3.4.3. Hipotesis Especifica 03

HG: Existe relacion entre la estrategia de medios y las ventas en la Corporacion

Boulevard distrito los Olivos en el afio 2017.

Ho: No existe relacion entre la estrategia de medios y las ventas en la

Corporacion Boulevard distrito los Olivos en el afio 2017.

Ha: Si existe relacion entre la estrategia de medios y las ventas en la Corporacion

Boulevard distrito los Olivos en el afio 2017.
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Valor de significancia a = 0.05 (95%, Z = +/- 1.96)
Decision: p < a: se rechaza Ho
p > a: se acepta Ho

Célculo de la significacion: p = Sig

Tabla 17 Prueba de tercera Hipoétesis Especifica

CORRELACIONES

Estrategia de Medios ventas
Rho de Estrategia Coeficiente de o
Spearman  de Medios correlacion 1,000 34
Sig. (bilateral) ,000
N 222 222
ventas Coeﬁme_rlte de 5347 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 222 222

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

Interpretacion: Segun la Tabla 17 el valor del coeficiente de Rho Spearman es

de 0,534 en las dos variables. En la tabla 14, se puede hallar que este valor se

encuentra entre el rango de una correlacién positiva moderada.

En la tabla 17 se puede encontrar que el valor p es menor al valor de la

significancia (p: 0.000<sig.: 0.05), por lo que siguiendo la regla de decision se

rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa.
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V. DISCUSION

De acuerdo con los resultados de la presente investigacion, se llegdé a determinar

lo siguiente:
Objetivo e Hipotesis General:

La presente tesis tuvo como objetivo general determinar la relacion entre la
publicidad y las ventas en la Corporacion Boulevard distrito Los Olivos en el afio
2017. Mediante los resultados estadisticos en la tabla 13 se observo que el valor
p es menor al valor de la significancia (p: 0.000<sig.: 0.05), por lo que siguiendo la

regla de decision se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hip6tesis alternativa.

Asi mismo, Soriano (2015) en su tesis titulada “Aplicacion estratégica de
marketing para incrementar las ventas de los productos alimenticios UPAQO”; se
llegé a la conclusion que se elaboré un plan estratégico de marketing, para
incrementar las ventas de los productos alimenticios UPAO; para ello se tomo
como base, las ventas del afio 2012 (S/. 577,918) y como resultado de la
aplicacion del plan; se obtuvo un incremento del 7% (S/. 619,108) para el afo
2013. Esto permitio inferir que, existe relacion entre la publicidad y las ventas.

Objetivo e Hipotesis Especifico 1:

Se tuvo como objetivo determinar la relacion entre la estrategia publicitaria y las
ventas en la Corporacion Boulevard distrito Los Olivos en el afio 2017. Mediante
los resultados estadisticos en la tabla 15 se demostré que el valor p es menor al
valor de la significancia (p: 0.000<sig.: 0.05), por lo que siguiendo la regla de

decision se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alternativa.

Asi mismo, Camino (2014) en su tesis titulada “Estrategias de publicidad y su
impacto en las ventas de la Empresa Repremarva de la ciudad de Ambato,
durante el afo 2012”; se llegd a la conclusion que los resultados obtenidos en la
encuesta dirigida a los clientes de la empresa indican que el 91.1% estan de
acuerdo en que la aplicacion de estrategias publicitarias son necesarias para el
desarrollo del volumen de ventas, presentandose asi como un factor determinante

gue instigue a la alta direccion de la entidad a encontrar la estrategia precisa que
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ayude y resalte la imagen empresarial. Esto permitié inferir que, existe relacion

entre las estrategias publicitarias y las ventas.
Objetivo e Hipotesis Especifico 2:

Se tuvo como objetivo determinar la relacion entre la estrategia de promocion y
las ventas en la Corporacion Boulevard distrito Los Olivos en el afio 2017.
Mediante los resultados estadisticos en la tabla 16 se observé que el valor p es
menor al valor de la significancia (p: 0.000<sig.: 0.05), por lo que siguiendo la

regla de decision se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Asi mismo, Palacios y Forero (2012) en su tesis titulada “Estrategias de
Publicidad para incrementar el posicionamiento del Hotel Las Cabafas en el
Municipio los Guayos estado de Carabobo”; se llegé a la conclusion que los
clientes consideran que el Hotel Las Cabafias en un 100%, deberia utilizar
paquetes promocionales para captar mas clientes y realizar mas publicidad para
dar a conocer los servicios que ofrece. Esto permitid inferir que, existe relacion

entre las estrategias de promocion y las ventas.
Objetivo e Hipotesis Especifico 3:

Se tuvo como objetivo determinar la relacion entre la estrategia de medios y las
ventas en la Corporacion Boulevard distrito Los Olivos en el afio 2017. Mediante
los resultados estadisticos en la tabla 17 se observo que el valor p es menor al
valor de la significancia (p: 0.000<sig.: 0.05), por lo que siguiendo la regla de
decision se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Asi mismo, Aguilar (2015) en su tesis titulada “Estrategias de promocion y
publicidad para incrementar las ventas y mejorar el posicionamiento de mercado
de la MYPE Pizzas Nativa Tarapoto”; se llegdé a la conclusion que el 35.26% de
los encuestados desea recibir las promociones por medio de la radio, el 28.95%
por periédico, el 22.37% por TV y el 13.42% por revista. Esto permitio inferir que,

existe relacion entre las estrategias de medios y las ventas.
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V. CONCLUSIONES

Segun la investigacion realizada y después de haber analizado los resultados

obtenidos se lleg6 a determinar las siguientes conclusiones:

1. Se determind que si existe relacion entre la publicidad y las ventas.

2. Se determin6 que si existe relacién entre la estrategia publicitaria y las
ventas.

3. Se determind que si existe relacion entre la estrategia de promocion y las
ventas.

4. Se determiné que si existe relacion entre la estrategia de medios y las

ventas.
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VI. RECOMENDACIONES

Luego del andlisis de los resultados de esta investigacion se propone las

siguientes recomendaciones:

1. Para que la publicidad siga teniendo relacion con las ventas, el area de
marketing debe seguir creando campafas publicitarias creativas
continuamente, ya que como bien se menciond al inicio en la actualidad
existe un incremento de la competencia con lanzamientos de nuevos
productos y servicios, lo cual nos obliga de ver la forma mediante la
publicidad de llamar la atencion de los clientes.

2. Para que la estrategia publicitaria siga teniendo relacién con las ventas, se
recomienda que el area de marketing siga desarrollando eventos llamativos
de calidad sin perder la temética definida, lo cual respalden lo que se
ofrece y por lo cual la marca es reconocida.

3. Para gque la estrategia de promocion siga teniendo relacién con las ventas,
se recomienda seguir obsequiando descuentos especiales para los clientes
frecuentes, seguir realizando los sorteos 0 concursos entre nuestros
clientes. Por otro lado, se recomienda crear campafas de Email Marketing.

4. Para que la estrategia de medios siga teniendo relacion con las ventas, se
recomienda seguir enviando invitaciones actualizadas por medio de redes
sociales y mantener la pagina web actualizada. También se recomienda
ver la posibilidad de publicar en otros medios como periédicos, revistas,

radio, etc.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

PROBLEMA OBIJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES METODOLOGIA

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLE 1 Posicionamiento de marca Tipo de Investigacion: Aplicada

iComo se relaciona la Determinar la relacién entre Existe relacién entre la Creatividad Disefio de Investigacion: No experimental
ici ici Publicidad

publicidad con las ventas en la publicidad y las ventas en publicidad y las ventas en la de corte Transversal

la  Corporacion Boulevard la  Corporacién Boulevard , .

L i . . N Corporacién Boulevard Premios

distrito de Los Olivos en el distrito Los Olivos en el afio . N -

3 distrito Los Olivos en el afio | DIMENSIONES Nivel de Investigacion : Descriptivo
afio 20177? 2017. .

Descuentos correlacional

2017.

Estrategia publicitaria

Estrategia de promocién

Estrategia de medios

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVO ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICOS

VARIABLE 2

Segmentacion

Tiempo

éComo se relaciona la
estrategia publicitaria con las
ventas en la Corporacion
Boulevard distrito de Los
Olivos en el afio 20177?

Determinar la relacién entre
la estrategia publicitaria y las
ventas en la Corporacién
Boulevard distrito Los Olivos
en el afio 2017.

Existe relacion entre la
estrategia publicitaria y las
ventas en la Corporacién
Boulevard distrito Los Olivos
en el afio 2017.

Ventas

éComo se relaciona la
estrategia de promocién con
las ventas en la Corporacién
Boulevard distrito de Los
Olivos en el afio 20177?

Determinar la relacién entre
la estrategia de promocién y
las ventas en la Corporaciéon
Boulevard distrito Los Olivos
en el afio 2017.

Existe relaciéon entre la
estrategia de promocién y las
ventas en la Corporacion
Boulevard distrito Los Olivos

en el afio 2017.

éComo se relaciona la
estrategia de medio con las
ventas en la Corporacién
Boulevard distrito de Los
Olivos en el afio 20177?

Determinar la relacién entre
la estrategia de medios y las
ventas en la Corporacién
Boulevard distrito Los Olivos
en el afio 2017.

Existe relaciéon entre la
estrategia de medios y las
ventas en la Corporacion
Boulevard distrito Los Olivos

en el afio 2017.

DIMENSIONES

Percepcion

Negociaciéon

Necesidad

Actitud

Acuerdos

Persuasion

Poblacién:

500 clientes de la discoteca Songo

Instrumento: Cuestionario con 24

enunciados

Técnica :

Encuesta

Validez: Por juicio de expertos

Confiabilidad:

Coeficiente de confiabilidad Alfa de
Cronbach 0.960

Método de analisis de datos:

Estadistica descriptiva e inferencial.
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Anexo 2: Cuestionario
CUESTIONARIO SOBRE LA PUBLICIDAD Y VENTAS.

INSTRUCCIONES: Lea usted atentamente y conteste marcando con "X", debajo del nimero que
usted considere. siendo la definicion de estos, la siguiente:

1= Nunca 2= Casi Nunca 3= A veces 4=Casi siempre 5=Siempre

ITEMS 1123

1 Reconozco la marca de la empresa con facilidad.

2 Me agrada la calidad del servicio brindado por la discoteca.

3 Las campafias publicitarias son impactantes y/o creativas.

4 La empresa desarrolla eventos llamativos con calidad

5 He recibido descuentos especiales en el servicio por ser cliente frecuente.

6 La empresa me ofrece descuentos en fechas importantes y/o feriados.

7 La empresa realiza sorteos en beneficio de sus clientes.

8 Los premios brindados por la empresa son atractivos para el publico.

9 Me siento cémodo con el ambiente y/o publico asistente

10 El repertorio musical es acorde a la imagen utilizada en la discoteca.

11 Recibo invitaciones actualizadas por medio de las redes sociales.

12 | Visito con frecuencia la pagina web de la empresa para buscar informacién y/o eventos vigentes.

13 La empresa cubre mis expectativas y/o necesidades de entretenimiento

14 | Elambiente es propicio para fortalecer y/o desarrollar mis relaciones amicales y/o sociales.

15 Me siento complacido con la atencién del personal de la empresa.

16 | Teinforman de los objetivos y alcances del reglamento interno de seguridad y salud en el trabajo.

17 | El personal de la empresa propicia un ambiente célido y/o amable.

18 | Soy tratado con respeto al ingresar al establecimiento.

19 La empresa me ofrece acuerdos especiales cuando presento una lista de invitados.

20 La empresa brinda productos de cortesia cuando se sobrepasa el monto minimo de consumo.

21 | La empresa obsequia a sus clientes frecuentes pases y/o productos del establecimiento.

22 La empresa motiva y/o seduce a adquirir sus servicios mediante su publicidad.

23 La atencidn brindada en la discoteca es de calidad.

24 | Los eventos realizados por la empresa se diferencian por su grato ambiente y/o buena mdusica.

Gracias por tu participacion
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Anexo 3: Validez del instrumento- Juicio de expertos.

T

1 eyoaq

‘oplada [op euuty

auduayg fuduwalg 15 sy “eouny (septeouny| *eaisnw euang o/A auajawe ojesB ns Jod uepuasajlp as esaiduwa e| Jod sopezijeal sojuara so

VIONIUIONSISINCISYAYISEO|  ON

Yosa YINNOAd/WL

\, aldualg fudualg [5) saxny ‘euny _&a_sz_ “PePIed 3p 53 £23)035p €] U3 BpepULIq UgDUaJe e N
2 U0WRIS 210alS 158D SNy ‘euny _SEE._ “peprIjgnd ns ajuejpaw soIAIas Sns Juinbpe e 3anpas o/A eAfjow esaidwa ] ugpepoday
N Es_mu;sa_éia:ﬁs_&gz_ “0juajwp3|qeisa [ap sonpoud ofK sased sajuanaalf sauajp sns e einbasqo esaldwa e
a0 zeu_muaszﬁasi.gs_&a_i__ .os_z_asg_s___as____~§e§sssaazasmﬁ_iaﬁsmg_sﬁ Sopiamy
P aU0wal§ ‘aJdWalS [58) ‘S22 ‘eauny _is__.__ "SOpe}AU] 3p eis|| eun 0juasaid opuend sajenadsa SopJande 3140 al esaidwa e e
W i_umg_ua_,caﬁﬁﬁz_&gz_ L *0}UaJWID3|e)sa [e Jesaidu e ojadsal uo) Opees} Aos|
A aldwalg 0 |58) 535y ‘euny _&usz_ “3|qewe oA opije2 a1uajquwe un epidoid esaidlua e| ap feuosiad [3
e oy
! b o _“Qaﬁ._ |2 ua pnjes A pepunSas ap owayu) oyuawe)8as [3p sanueafe A sonalqo soj ap uewsopul 3 uppdanag
V) Ut ‘a1dwalg |se) ‘sany ‘eauny _&s___.a_ “esaJduwa e ap jeuosiad |3p UPPUae e| uoa 0p1e|duod ouals
AN auual faiduals |58) ‘20any ‘euny _&.x_:_ *53[eppos o/A sajeaiie Sauope[as sjw Jejoesap oA Jaaajeoj esed opidoid sa ajuajque 3 pepisanay
A aJ0ua§ ‘aJdwalg [5) ‘sa2RnY ‘eauny _ia_z_ 0JU3IW[U}3AU3 3 S3pepisadau o/A seAelsadxa sw aiqny esaidwae)
“Sa)UBIN
\, AR DA U o s 50)U3K 0/A uppewLioju Jeasnq esed esaidiia e ap gam euided e| epuaIRL o) OYSIA| oduwa)y
5l 0Walg ‘0wl (58559 ‘euny _ius_.__ *53[e1205 SapaJ $e| 3p ojpalu Jod Sepez{jenie sauope}lAUl g_us__ soipaw ap eidajensy
P U0alg ‘aI0walS 152 's3%nY ‘eauny _iui_ "33}0051p 2] U BPe| AN U3Beww| e| @ 3pJ03 53 |edisnw oLoadal m_ —
N 0Bl ‘I0walS |5&) %Y ‘euny _i.z__z_ ajuaisise 03/jqnd o/A auajqu [3 U0 OPOWIQI O3S £_
e auduals ‘a/dual 58) ‘any ‘euny _&ss.__’ *02]jgnd (2 esed SoARde4e Uos esaidua e) Jod sopepuliq sojwaid soy -
e aldualg fuduRlg |58 s209nY ‘eauny _&Ee__ "53)U3]2 $NS 3P PIJ3UaQ U3 S03L0S e2)jea esaiduia €] -
2 Es_muasu_sﬁui.zéi;i_ “sopeuia) ofK sauepodiu] sewpaj Ua SojuanIsap 021j0 a esaidwa e B peppijgng
e audwalg faidualg |5 !s209nY ‘euny _&si_ “3)U3n%aJy 38l Jas Jod ODIAI3S |3 Ua Sa[enadsa Sojuanasap 0piqial 3y ;
N a0 ‘GRS [5) MY ‘euny _&E_a PEPI[E2 U0D SOAJeLLE]| SOJu3A e[j0Lesap esaidia e o
A Udwas a10uwalS 158) S9N ‘euny _“Qg__a_ “seAjea12 o/ sauepeduw uos seeyijqnd seyedued se) e
T aituaig RIS 52 Erany eauny septenny "239)0%1p | Jod OpepuLq OIS [3p peplene epesfe a s eueyojand ebelessa
\, U0waS ‘AI0WRIS 152 1SINY ‘euny |se)ieuny| “Pepi{i7e) L0d esajdwa e) ap EaJW B 0320U0J3Y| b
. T | amnos SHOMOON | SINOSKENG | STIBMMA

0L¥3dX3 130 NOINIdO

>, WTVA3 ¥0d0L0adsy

&Egéﬁl 5o wiq&. _y\ siz_ssae;ss_.s

SOLYQ 30 NQIONALE0 30 OLNIWNYLSNI T30 NOIDYANYA 30 ZLYW

71



ATTTTIQg eyoed ‘opadxa op euuy
\, audwas a.dwa 1527 !s339Ay ‘eauny (se)teauny| "ed|sNW euang o/A ajuajque jes8 ns Jod uenuasayip 3s esaidwa e| Jod Sopezijeal SR 507
N audwalg ‘a0wa§ (se) 5%y ‘eouny _,Qs.sz_ ‘Pepi[ed ap $3 eI3J0051p e U3 BPEPULIG UOPUIJE €] b
v aJdwals ‘aiduais 1587 ‘SN Y ‘euny _3_35_‘_ “pepiijgnd ns ajuejpaw soppjasas sns Juinbpe e 3anpas o/K eanow esaidwa ) uopepoday
J0WaIG ‘2JdWaS 58 'S3N Y ‘eauny _,stz_ ‘0)uslW3|qelsa |ap soanpo.d o/A sased sayuanday sajualp sns e einbasqo esaidwa e
e aldwalg ‘adwas |se) ‘saxeny ‘euny _,G.Q._z_ *0WINSUO) 3P Ol 0juow |3 esedaiqos as opuen) eisapod ap soyanposd epuliq esaidwa e) sopJany
L J0walS ‘aIduwals 158 '533A Yy ‘eauny _,&.ssz_ *S0Pe} /AU 3p e1s1| eun 0juasaid opuend sajenadsa sopJande a3alj0 aw esaidwa )
o BuaI A 52 e X SEE| 0103 WaIqe1sa [e JEsaldu] e 0730531 U0) OpEyen Ko FRUBN
J0WaIG ‘a,dwalg 158 53M Yy ‘eauny _,Q.g:z_ “3|qewe o/A opi[ea ayuajque un epidosd esasdwa e| ap euossad 3
“Olegen pnanay
\ WA A 1 o S nr 3 U3 pnjes A pepun3as ap owsayul ouawse3as |ap saoueaje A soAnalqo so| ap uewoju; 3 uppdasiag
S J0wals ‘a.dwal Ise) {sadany ‘eauny _ﬁs,sz_ ‘esaidwa e| ap [euossad ap upUa}e e| uod Op1e|dwI0d 0JUalS |
o aI0wals ‘aJdwal [se) {sa33n y ‘eduny _,c.a___.z_ 53181205 0/A sa[eaiue sauoe|as sju JefjoLiesap o/A Jasajeyioy esed opidoud 3 ajuaique |3 pepisasaN
oo aJdwalg ‘a1dwals (58 53M Y ‘eauny _53____2_ OJuBIWIu3}aAua ap Sapepisanau o/A seaneadxa Siw aiqna esaidwa e
L audwalg ‘a0wal |52 sa3ny ‘eauny se)'eauny -,
g i g 503U3na 0/A ugrewoyu) Jeasng esed esaidwia | ap gam euiSed e| uaNIAL) U0 0}SIA odwal|
\ audwals ‘aidwals 15e) ‘s Y ‘eauny _,st.z_ 53[e1205 S3pal Se| ap 0Ipaw Jod sepezijenide SAUOE}AU] 0q13Y solpaw ap eifajensy
u0uwalg ‘a,0wals 1527533 Y ‘eauny _33,_3_ "£23]0051p & U3 epez|n ualew ej e apJoe 5a [edisnw oLopadal m_ i
Tt aJdwalg ‘a.0uwals 1587 5a3n Yy ‘eauny _ia.__,z_ 3)uajsise 031[qnd o/A ajualque |2 Uod OPOWYd 03U3IS AN /
i 3J0wals ‘3.dwalg 18D !sadn y ‘eduny _5.3__5_ *091{qnd | eJed soARdeAe uos esaudwsa e Jod sopepuuiq soiwaid o] —
a1dwals ‘21wl 158 !s0AY ‘eauny :QSSz_ *S3)UaI[2 SNS 3P 0P1§BUAQ U3 SOOS ez jeal esaldwia &) d5008
uopowod ap eiBaens
0wl ‘aJduwalg 158 's39A Y ‘eauny _,Qﬁsz_ *sopeuaj 0/A sajuepoduw Seyday ua So3uaNIS3p 03140 l esaidwa e) o peppijgng
aidwals ‘20w 15e) sy ‘euny _iaéz_ “a)uandaJy ajualp Jas Jod 0pIA3S |3 U3 Sajenadsa Sojuanasap opigial Y ;
2udwaiS ‘21dwls 1587 !s%any ‘eauny _mO_ss_z_ PEpI (e U0 SOABLUE|| SOJU3AR e|0.esap esaldwa e] o—
S J0Wals ‘2.0uwas [se) !saeny ‘eouny _5.352_ “sennieas o/ sajueyeduw) uos seueypijgnd seyeduwed sey i
\ aidwals auduals 5e) ‘s223ny ‘eauny isexeauny “2210251p €] od pepULIG 0IALSS (3 Pepljed ¢ epeiSe Ay e eueyoyqnd eifejess3
\. 21dwas ‘.dwais (587 %Ay ‘eauny (se)eauny ‘pepi|ioe) uod esaJdwa e| ap edew | SNocsulz_ bl
S 31dNND
VioNTuaonsisanoisvaasao|  oN 1NN IS Ys3 .ﬁz:omx&zm: SOAVIIONI SANOISNIWIa STTBVIIVA
0L¥3dX3 730 NOINIdO YYNIVAI ¥0d0103dSY
SO LAY ) 00 A T IO opadxa jap sasquiou £ sopyjady
/ Qdud ) SUVJPO d,o.__.ow 'F0AY  opehpsaAul jap saiquiou A sopjady
)0 WO WVIVIDY JVOWT  iugjoeBgsanul el ap ojmy)

SOLYQ 30 NOIIN3LEO 3 OLNIWNYLSNI 130 NOIDVANYA B TIHLYW

72



73

)
CTETIT] euoed :opadya jop euuld
\ audwalg ‘aidwalg 1527 fsa3ny ‘eauny jsea'eouny| *ejsNW euang o/A ajuajque ojesd ns Jod uepuasayip as esaJdwa e] jod sopez|[eal SOJU3AR S01 3 \
7 aidualg 2,0uals 152 503Ny ‘euny 1seyredun| “PEpI[eI 3 $3 E32)035]p €| U3 BPepULq UgDUaIe e oo
i J0WRIG ‘a10Walg |58 SN Y ‘BIUNN _,st.__ "PepRI|qnd ns aueipaiu sopjAias sns Juinbpe e aanpas o/A eajow esaidwia e) ugpepdsay
T adwals ‘aidwalg 158 !saAY ‘eIuny _33._2_ “0}U3|WPa|qe}sa |3p sopnpoud o/A sased SjuaN9al Sa)Ua|P sns e einbasqo esaidwa &)
\ aJ0wals ‘aJdwal I5e) !sadeny ‘eauny _,ng_ "0UUINSUO02 3p OLU]UJW 03UOLL |3 esedaiqos as 0puend gjsay0d ap soanpold epuLgE esaldwa e SopIanyy
S 20wl ‘aJ0wRS 158 {SaNY ‘eauny _is._s_ "SOpe)|AU} ap e3sl| eun 0juasaid opuend §3[epadsa Sopiane 33aLj0 aw wsaidun [l
\ aJdways ‘aiduwals |58 !$AY ‘euny _53,_2_ *0jUaILLIPa|qeIsa [e Jesaiau) |e 0)adsal uod opees} Aog S
aJduwalg ‘a,dwals 158533 Y ‘eauny _&ssz_ “a]qewe o/K opijea ayuajquie un epjdoad esaudwae| ap euosiad 3 -
T "ofeqen
\ VAR ~=usg____z_ [ U pjes A pepyndas ap owayu] ojuawe|ai |ap saouedje A soARalo 0| ap uewojuj 3l ugndassag
aJdwal§ ‘aJwal |se) {sadeny ‘euny _5.352_ ; "esaIdwa e| ap [euossad |3p UPUaJe e| Uod oppe|dLiod 03uals
57 aJdwals aJdwals |58 {SR3NY ‘eauny _32__2_ "53[e10s 0/ sa[ea) e SaU0pe[aJ s|u Je[|owesap 0/A J2dajewoj eied opido.d 53 ajuajque [3 pepjsadan
P J0WalS ‘a1dWals |58 S9N Y ‘RIUnN _5.35._ 0}U31W]U3)31U3 3p Sapep|sadau o/A seaieadxa Sjw aigny esaidwa e
J i ; *S3)U3dIA
0 b e e B _is.__f_ 501U3Aa O/A Ugpewioju) Jeasnd eied esauduua ) ap Gam euided e| ePUBNIAL) U0D OYSIA oduay
(== J0walS ‘aJdwag 1587 1S3 Y ‘eauny _i_s_z_ *53[e[20S SapaJ $e| 3p 0Ipawy Jod Sepez|[enide SaUOPE}IAU] 013y sojpaw ap eifajens3
2J0Wa1S ‘aJdWalS 152 153N Y ‘eauny _ﬁs__,z_ "£231005]p €] U3 epez]|[Jn UaBeLu] e[ e pi03e $3 [edjsnu oLopiadal m_ o
e 20was ‘adwalg 1587 !SIRAY BNy _sv.ss,z_ 3yuaysise 031jqnd o/A 3juajque |2 U0d 0POLLGI OIS AN RS
e J0wals ‘a.0uals 158D !sadeny ‘eauny _,O_.s__.z_ “00))qnd |2 ezed soAeAe uos esaidwa e Jod sopepuiiq sojwaid soy g
aJ0wals ‘audwials 158 {s3%N Yy ‘eauny _aas_z_ §3)U3|[2 SNS 3p 0PIJ3U3] U3 503105 2] ea) esaiduid €]
- uppowoid ap eiganess
G 2J0WalS ‘a10Wals |58 53N Y ‘eauny _u.v.usz_ sopeLa) o/ sayuepodw seypa) Ua sjuaNISap 203140 dlu esIGWa €] peppilgng
aJ0wals ‘aJduwals 158 1S3y ‘eauny _322_ “3JUanaal) ajua| 1as Jod 0PIAI3S 3 Ua S3[ePadsa SoyUaNISap 0piqnal 3y i )
0wals ‘adwaig 1587 {S3AY ‘BIUNY _muv.ss_z_ Pep||ea U0d SOAJIeWR|| SOJUBAS B||0Liesap esa/dwa e)
SR SR 58 AV ; : T d 7 pepiAneas)
= 16 ‘aJ0Wal (57 ‘SN ‘2NN _53._2_ senfjeald o/ sajuepeduw] uos seueipijqnd seyedued se)
\ audualg 210U 15 5339nY ‘eauny [sexieauny “23210751p | Jod OPepULq OPIAI3S [3p Pepljed & epeide A o eueoygnd ebejess3
\ anduals audualg 1523 53390y e2uny [seeauny ‘peploe; oo esaua e ap g ovoucsay| T oo OPROd
: i 1NN IS YWos3a VINNOIU/WAL! SUOAVOIANI SANOISNIWIQ STTAVIIVA
VIONIYIONS/SINOISYA¥ISEO|  ON ; .
0.143dX3 730 NOINIdO x<=._<>m d0d o._.omn_m<

VITUSOD U -opadxa jop saiquiou £ sopyjody|
T c.lEE. T 573 Y _gpeBisonep s T sopec

A, OV ) R KOEFP PROAOTH TO0JA0 N ) 0] - SIRUO 01 00 U000\ 0. WOPYY' O 7P OVOUOLISOWYL tugjoebysanu e ap ojmyL
S0LYa30 NQION3180 3 OLNINNYLSNI T30 NOIDYONYA 30 ZINIVW




UCV Cédige : FO&-PP-PR-02.02
ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD DE | version : 07

UNIVERSEDAD Fecha : 18-12-2017
CESAR VALLEJO TEStS Pagina : 1 de

Yo, Lucilla Amelia De la Cruz Rojas, docente de la Facultad de Ciencics
Empresaricles y Escuela Profesional de Administracion de la Universidad César
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“Impertoncia de o publicidad y su relacién con las ventas en la Corporacion
Boulevard distritc Los Olives, afio 2017, del estudiante Rodrigo Rafael Arce
Goarcia, constato que la investigacidn tiene un indice de similitud de 26%
verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin.

El/la suscrito (¢} analizé dicho reporie y concluyd que cada una de las
coincidencias detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender ic
tesis cumple con todas las normas para el use de citas y referencias establecidas
por la Universidad César Valejo.

Lima, 18 de diciembre del 2017
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