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RESUMEN

El desarrollo del presente trabajo de investigacion titulado “Estrategias de promocion y
gestion de ventas en la empresa Bicolor S.A.C., Piura, 2018, ha sido llevado a cabo con la
finalidad de hallar la relacion entre las estrategias de promocion y la gestion de ventas en la
ciudad de Piura de la empresa Bicolor S.A.C.. La metodologia establecida fue a través del
método hipotético deductivo con enfoque cuantitativo, el nivel fue descriptivo correlacional,
el tipo de investigacion fue aplicada, y el disefio fue no experimental de corte transversal.
También, se tomo la muestra censal de 100 duefios de ferreterias en la ciudad de Piura donde
se aplicd la técnica de la encuesta, utilizando el cuestionario como instrumento de
recopilacién de datos, la cual estuvo conformada por 24 preguntas medidas por la escala tipo

Likert... Objetivo. Metodologia. Resultados. Conclusiones. ...

Palabras clave: estrategias, promocién, direccion de ventas, tipos de ventas.

ABSTRACT
The development of this research work entitled "Strategies of promotion and sales
management in the company Bicolor SAC, Piura, 2018", has been carried out in order to
find the relationship between promotion strategies and sales management in the city of Piura
of the company Bicolor SAC The established methodology was through the deductive
hypothetical method with quantitative approach, the level was descriptive correlational, the
type of research was applied, and the design was non-experimental of cross-section. Also,
the census sample was taken of 100 owners of hardware stores in the city of Piura where the
survey technique was applied, using the questionnaire as a data collection instrument, which
was made up of 24 questions measured by the Likert-type scale ... Objective. Methodology.

Results Conclusions ...

Keywords: strategies, promotion, sales management, types of sales.
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I. INTRODUCCION

1.1. Realidad probleméatica

En el mundo de la competencia internacional del mercado global, obliga a las
empresas a apoyarse en el marketing para poder diferenciarse y estar a la vanguardia con
respecto a las demés. Considerando siempre cumplir las expectativas que cada dia son mas
exigente por parte de los consumidores. Por ello el Marketing ayuda a las organizaciones a
conocer mucho mas de nuestros consumidores de forma individual, de esa forma crear las
estrategias mas convenientes para generar mayor demanda, consiguiendo incrementos de
ventas a corto plazo y éxito a largo plazo. Entonces se puede decir que la informacion
obtenida es crucial para poder determinar que la empresa logre sus objetivos primordiales
dentro del mundo competitivo y satisfaga las preferencias del consumidor.

En el Perd, existe la alta competitividad entre las empresas, ya que buscan
conseguir subsistir en el mercado, a través del productor y/o servicios diferenciados, ya que
cada vez se hace mas dificil volver sostenible su continuidad en el mercado. Las empresas
limitan las funciones que realiza el area de marketing con respecto a las estrategias que
puedan utilizarse para conseguir incrementos en las ventas de una manera mucho mas
préactica. Hay que anotar que aquellas empresas que decidieron hacer marketing antes de la
realidad tienen mas ventaja que las que recién se estdn preocupando por aplicarlo.
(Barrientos, 2009, p.3), entonces podemos indicar la importancia del marketing en las
empresas.

En ambito especifico tenemos a la empresa Bicolor S.A.C. empefidandose a la
fabricacion y elaboracion de productos quimicos en este caso solventes y diluyentes para

pinturas como por ejemplo el thinner acrilico, aguarraz, acetona, etc.

1.1.1. Contexto internacional

En la actualidad la competencia internacional del mercado global, obliga a las
empresas a apoyarse en el marketing para poder diferenciarse y estar a la vanguardia con
respecto a las demas. Considerando siempre cumplir las expectativas que cada dia son mas
exigente por parte de los consumidores. Por ello el Marketing ayuda a las organizaciones a

conocer mucho mas de nuestros consumidores de forma individual, de esa forma crear las



estrategias mas convenientes para generar mayor demanda, consiguiendo incrementos de
ventas a corto plazo y éxito a largo plazo. Entonces se puede decir que la informacion
obtenida es crucial para poder determinar que la empresa logre sus objetivos primordiales

dentro del mundo competitivo y satisfaga las preferencias del consumidor.

1.1.2. Contexto nacional

En el Perd, existe la alta competitividad entre las empresas, ya que buscan
conseguir subsistir en el mercado, a través del productor y/o servicios diferenciados, ya que
cada vez se hace mas dificil volver sostenible su continuidad en el mercado. Las empresas
limitan las funciones que realiza el area de marketing con respecto a las estrategias que
puedan utilizarse para conseguir incrementos en las ventas de una manera mucho mas
practica. Hay que anotar que aquellas empresas que decidieron hacer marketing antes de la
realidad tienen mas ventaja que las que recién se estdn preocupando por aplicarlo.
(Barrientos, 2009, p.3), entonces podemos indicar la importancia del marketing en las

empresas.

1.1.3. Contexto local

En dmbito especifico tenemos a la empresa Bicolor S.A.C., ya mencionada anteriormente
que elabora quimicos en este caso solventes y diluyentes para pinturas como por ejemplo el
thinner acrilico, aguarraz, acetona, etc. Cuyos insumos para la elaboracion de estos
productos son importados via maritima desde paises como Estados Unidos, Alemania y
China.

Actualmente la empresa de solventes BICOLOR S.A.C. presencia una continua pérdida
de clientes y por lo tanto una significativa disminucion en las ventas. Las empresas
competidoras estan teniendo mas influencia en las ferreterias y el cliente final quitandonos
la fidelizacion de los clientes. Ante esta situacion, se sugiere ciertas estrategias para
aumentar las ventas en la entidad, para eso en este proyecto de investigacion se busca
identificar la relacion existente entre la promocion y las ventas. Por consiguiente, se observa

la Figura 1.1.3.1. que es la ubicacion geografica en Google maps:
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1.2. Trabajos previos
1.2.1. Internacionales

Bracho. La autora indica como objetivo formular estrategias de promocién para
conseguir el aumento de la clientela y niveles de rentabilidad, logro concluir que el objetivo
de mercado para captar mayor cantidad de clientela se basa en conseguir aceptacion, a través
de la atencion diferenciada lo cual lograra el aumento en sus ventas y convertirse en una
empresa competitiva. (2013)

Juarez de ledn (2015). El investigador busca a identificar adecuadas promociones de
ventas en los distribuidores para el servicio-Internet movil ubicado en la Ciudad de
Quetzaltenango. Us6 un disefio descriptivo, ya que esto ayuda a conocer a detalle el
problema de investigacion de esta forma conseguir resultados mas asertivos. Para ello se
apoyd del uso del cuestionario realizado a los gerentes, supervisores, colaboradores y a los
clientes de la empresa a estudiar. Consiguiendo asi concluir las mejores promociones “push
y pull” incentiva la demanda de los médems prepago.

Chavarria (2011). Refiere que el primer fin aumentar los conocimientos del negocio
debe con bases sélidas y compita con las empresas de su rubro haciéndose conocida,
garantizando y aumentando su participacion en el mercado. Se ha utilizado el método

deductivo inductivo los cuales permiten al autor hacer un anélisis profundo de la informacion



recuperada, uso la encuesta y entrevistas para recopilar la informacion. Concluyendo con la
evaluacion realizada que las estrategias orientadas para impulsar ventas facilitan a la
empresa a cumplir sus objetivos.

Garceés (2014). El autor ve como principal objetivo hacerles conocer a los duefios de “La
Huasteca” estrategias basadas en la mercadotecnia las cuales apoyen a la empresa a retener
clientes. Fue de caracter cualitativo, ya que se basa en principios tedricos, acompafiado de
un nivel exploratorio que apoya con la recopilacion de informacion, para luego describirlos,
adicional a ello el disefio fue no experimental debido que se da en contexto real, ademas se
realizé en un solo momento. Siempre buscando describir las variables para luego analizarlas
con respecto a su interrelacion. Para determinar las estrategias de mercadotecnia, se realizé
encuestas que fueron aplicadas a 50 personas en el municipio de Amecameca con el fin de
determinar la situacion de cdmo ha manejado la microempresa en la actualidad su publicidad
y determinar y aplicar nuevas estrategias. Concluyendo que el disefio de las estrategias de
mercadotecnia presentado lograra el aumento de las ventas como nuevos clientes.

Escobar (2011) refiere que las estrategias para poder investigar detalladamente se
encuentran necesariamente en como se brinda el servicio o producto, y promocionandose de
diversas formas. Es asi que la empresa que fue estudiada con mas de 15 afios de vida en el
mercado se encuentra bien posicionada en sus ventas anuales mostrando un futuro

prometedor.

1.2.2. Nacionales

Coronel (2016) alude que las estrategias de Marketing-Mix con el ascenso de las
ventas de una entidad no se cuenta con un plan establecido, sin embargo, se puede determinar
que las promociones implicitas son percibidas de manera positiva por los clientes. Con
respecto a las caracteristicas de ventas se aprecia que estan basadas en estrategias de la
gestion de ventas que viene de los directivos y el empleo de algunas técnicas desempefian e
influyen en el aumento de las mismas. A todo esto, se define que las dimensiones del
Marketing Mix.

Soriano (2015). EIl autor plantea como el objetivo general para esta investigacion,
aumentar la venta de dichos productos; como consecuencia de no haberse monitoreado y
controlado las acciones indicadas en el plan. Soriano concluye que la ejecucion de estas las

estrategias relacionadas al marketing deben llevarse mediante una efectiva comunicacion



con los clientes, dar descuentos por las al por mayor, obtener retroalimentacion de dichos
clientes y utilizar las redes sociales. Se plantearon cinco planes especificos que son el
contrato de personal, publicidad, diversificacion y creacion de logotipo con slogan.

Aguilar (2015). Determino que la promocion y publicitarias en los logros de ventas
y el posicionarse requiere de mucho esfuerzo, dedicacion y esmero. Los clientes en la
encuesta realizada en el restaurante de Pizzas indicaron en su mayoria que no consumen ni
conocen el producto de la empresa de estudio. Concluye que para que las ventas mejoren y
el posicionarse bien se necesita las estrategias propuestas las cuales se buscan informar,
persuadirse en la mente de los clientes que es una pizza de calidad.

Arana, Pinto y Sanchez (2014) indican que desarrollar una eficiente estrategia de
marketing entre segmentos y una aplicacion correcta del marketing mix logra posicionar a
la empresa a nivel regional y local, ademés finalizaron que es una de las empresas mas
relevantes en los locales, lo cual presenta una mejoria competente al momento de crear
politicas para la expansion de ventas.

Cipra (2014). El autor en su estudio incremento las ventas de los vinos El
Pedregal, hallandose en la actualidad un escenario venturoso en este estandar de productos
el cual ha desarrollado un visible desarrollo del consumo a en el Perd. Pudiendo
aprovecharse este escenario para dar a conocer e impulsar este producto. Concluyéndose que
es necesario mejorar la presentacion del producto, disminuir precios y aplicar diversas
estrategias como la captacion del producto en los establecimientos y cenas de maridaje
dirigido a empresarios.

1.3. Teorias relacionadas al tema
1.3.1. Estrategias de Promocion.
1.3.1.1. Teoria de la Publicidad

Kotler y Armstrong (2013). Refieren que para el plan de las redes publicitarias tienen
2 elementos importantes como crear mensajes publicitarios y escoger medios de publicidad,
depende del costo bajo por incentivar y comunicar que lo repitan cuantas veces sea necesaria.
Los anunciantes pueden desarrollar diferentes estrategias con las cuales guiar su esfuerzo
general, los programas de publicidad globalizandolo deben adaptarse para cumplir con los
medios de culturas y lo mas prioritario las costumbres locales, no obstante, las caracteristicas

de los medios y reglamentaciones



1.3.1.2. Definicién de estrategias de promocion

Promocidn viene a ser la cuarta herramienta de marketing cual contiene las
diferentes actividades apoyadas por las empresas para inculcar los beneficios de lo que
generan y convencer a sus clientes de comprar (Kotler y Keller, 2016, p. 98).

La promocién viene a ser el conjunto de tecnologias incluidas en el plan de
mercado anual para llegar a los objetivos definidos, mediante incentivos y medidas dirigidas
a grupos objetivo especificos (Bonta y Farber, 2003, p. 44).

Romero, R. hacedor del compendio "Marketing"” (2005), define como promocion
de ventas al componente que se emplea para convencer y dar a conocer al mercado acerca
de los productos de cualquier empresa (Romero, 2005, p. 39).

Segun el articulo de Mglobal (2018). Las promociones son los recursos de
marketing mas significativos. Con esto muestra sus productos, implementando la necesidad
en el publico objetivo, inclusive lograr un gran posicionamiento de la marca.

Por esto es de gran importancia tener las estrategias promocionales que existen y es
mejor para su negocio, en base que es una accion clave de alcanzar el éxito; ya que la meta
de la promocidn de un producto es hacer crecer las ventas de éste, acaparar la atencion del

cliente y mejorar su imagen de marca.

1.3.1.3. Dimensiones de Estrategias de Promocion

A. Impulso

Afirman de la estrategia, impulso, empuje o Push (empujar); el productor controla las
actividades de marketing con destino a los integrantes del canal para empujarlos a que
trabajen y promocionen el producto ante el consumidor final (Kotler y Armstrong, p.439,
2017)

Indicadores

1. Relaciones

Segun Mark W. Jhonston y Greg W.Marshall. Las relaciones en el ambito empresarial, son
todas las aplicacion o iniciativas creadas para apoyar a que la compafiia optimice las
relaciones con los clientes y proveedores mediante punto de contacto para finalmente

obtener o intervenderle a los clientes (p. 68, 2009).



2. Canales

Kotler y Armstrong. Marketing (2017). Nos dicen que el marketing Ilamado también canal
de distribucion, quien consiste en cierto acopio de organizaciones interdependientes las
cuales colaboran en el transcurso de lograr que un buen servicio esté disponible para el

consumidor o usuario (p. 353).

3. Descuentos
Sagun Kotler y Armstrong. Marketing (2017). Un descuento es el descenso directo en el

precio de compra en un tiempo establecido o por voliimenes grandes” (P. 328)

B. Atraccion

Para Kotler y Armstrong (2017): Con la estrategia de atraccion o Pull (jalar), el productor
direcciona las actividades relacionadas con el marketing en direccién a los consumidores
finales, con el fin de motivarlos a que compren el producto con lo cual habrd mas demanda
por parte de los productores. De esta manera, los consumidores crearan demanda de forma

que “jalan” el producto o servicio a través de los canales (p. 439).

Indicadores

1. Propagandas

Las propagandas son "las creencias, informacion o cualquier otro material difundido
mediante los medios de comunicacion con el fin de acaparar a personas para una ensefianza

0 punto de vista". (American Marketing Asociacion, 2018)

2. Actividades
Segun el articulo de Region de Murcia Digital Se considera actividad promocional de venta
a toda accion del negociador minorista que sea imparcialmente apta para insertar en el cliente
final la figura de que, al adquirir sus productos, conseguira una disminucion en su precio,
condiciones mas beneficiosas que las usuales u otro tipo de ventaja monetaria.

Para mi, actividades en el contexto de marketing vienen a ser el conjunto de incentivos
presenciales dirigidos al cliente final haciéndolo sentir bien y con ganas de retribuir a la

empresa auspiciadora de éstas ya sea comprando sus productos o adquiriendo sus servicios.



3. Ofertas

La oferta es la agrupacion de propuestas de precios en el mercado para la venta de servicios
0 bienes; para estimular la demanda, por un cierto tiempo se tiene una serie de precios mas
bajos de lo normal (Andrade, 2008, p. 438).

1.3.2. Gestion de ventas

1.3.2.1. Teoria del modelo AIDA

Por EImo Lewis autor refiere que AIDA es un acronimo formado que tiene 4 términos:
Attention (atencion), Interest (interés), Desire (deseo) no obstante la Action (accién). Para
un cierre de venta tiene que pasar por cuatro procesos secuenciales, para empezar
dificilmente se generard una venta, después si en caso no se ha llamado la atencion del
cliente, luego ocurrira que hemos captado que se interese y finalmente inculcamos el deseo
en el producto o servicio.

David Jobber y Lancaster (p.4, 2012) La forma maés sencilla de las ventas es
identificar la apariencia evidente, que incluye el uso primordial de las técnicas, habilidades
y principio como algo innato en las personas que cumplen con una generalizacion de tareas
de ventas, ademas de ello la gestion de ventas es relevante para captar al cliente y nos
podamos acércanos a ellos, no obstante, el vendedor requiere tener ciertas habilidades que

incrementen con el proceso de cerrar una venta.

1.3.2.2. Definiciones de gestion de ventas

La ciencia encargada del intercambio entre un bien y servicio se asemeja anticipadamente
negociando el dinero, con la finalidad de tener como consecuencia, por una parte, el
potencial y la valoracién de una organizacion estable, por otro lado, esta el agrado de las
exigencias rigurosas y necesidades del comprador (Parra 'y Madero, 2003, p. 33).

Mercado (p.33-34, 2012), la administracion siempre se dard a través de la
organizacion, planeamiento, control ademas la direccion, todas las funciones de negocios
que apoyen al crecimiento de sus beneficios y las ventas.

Zumel y Martinez (p.2, 2016), el area de ventas es parte del comercial de una entidad,
realiza varias funciones que conecta al mundo de la competencia. Se realiza anterior y
posterior de las demas funciones de la empresa. Sin embargo, la investigacion comercial es

el primer proceso que lleva a cabo la entidad y la venta es la finalizacion.



Alberto Saavedra “Liderazgo para el Desarrollo Sostenible” (2006), plantea que "La
gestion de las ventas viene a ser una de las claves para establecer competitividad en
determinado mercado, son conformadas por elementos como técnicas de ventas.

Fischer y Espejo (p. 18, 2003) Toda actividad donde se realiza un intercambio de

servicio o producto se denomina venta.

1.3.2.3. Dimensiones de gestion de ventas

A Direccion de ventas

De Alva (2015) menciona que es el nivel de ejecucién por el cual el trabajador logra metas
dentro de la organizacién en un tiempo determinado (p. 21).

Segun ClubEnsayos.com. (septiembre, 2011). La direccion de ventas: definicién e
importancia, es un proceso para establecer diversas estrategias, fijar objetivos, implementar
y controlar planes de ventas dirigidos a alcanzar los determinantes comerciales de la
compafiia, de acuerdo a los lineamientos de marketing, logran una ubicacion en el mercado
que signifique una gestion efectiva de sus clientes, liderando y gestionando, un equipo de

ventas.

Indicadores
1. Intencion de compra
“La intencion de compra se define como qué tan susceptible es un encuestado a comprar un

producto o concepto”. (Mullet, G. y Karson, M., 1985).

2. Capacidad de ventas

Segun Rafael Oliver (20017) cada organizacion cuenta con una valla de ventas, el tope de
su aforo de mercadeo. Pasando esto tienen solamente dos opciones de romper esa barra: la
adquisicion de compafiias del mismo sector y por consiguiente de sus clientes o, como

opcidn, el cambio de procedimiento de comercializacion.

B. Tipos de ventas
Jobber y Lancaster (p.8, 2012) la venta cambia de conforme la naturaleza de la labor de
vender. Prevalece una diferencia primordial entre los que toman las 6rdenes, quienes las

establecen y quienes las adquieren.



1. Ventas directas
Para kotler y keller (2012) autores del libro Direccion de Marketing Las ventas directas “son
el proceso mediante el cual el fabricante vende directamente al Gltimo consumidor sin que

intervengan los intermediarios” (p. 420).

2. Ventas indirectas

La venta indirecta es cuando el cliente obtiene el producto sin contacto directo ni asesoria
del vendedor teniendo lugar a traves de segundos o terceros que se constituyen como canales
de distribucion. (Escudero, 2014, p. 28).

C. Técnicas de ventas
Para la periodista Nadia Luna (2018) en su articulo virtual dice que las técnicas de ventas
son las que tenemos para persuadir un puablico potencial para que realice la compra.

Recuperado de: https://www.entrepreneur.com/article/307579

1. Habilidades

Fischer Laura y Espejo Jorge (2004) afirman que las habilidades en un vendedor son una de
los talentos que debe poseer el vendedor, estan relacionadas con el grupo de capacidades y
destrezas que requiere poseer para desempefiar de manera adecuada sus funciones. Existen

dos tipos de habilidades que son las personales y para las ventas. (Pg. 402 y 403).

2. Conocimiento del producto

El conocimiento del producto aparte de saber como se elabora también es conocer de qué
manera se usa y, en determinados casos, cOmo es que no deberia darse uso. Un productor de
herramientas otorga a sus ingenieros de ventas recientemente empleados una amplia
exhibicion en la planta de los aspectos técnicos y de ingenieria. Previamente de salir al
campo (Johnston y Marshall, 2009 p. 315).

1.4. Formulacion del problema
La empresa Bicolor S.A.C. se dedica a vender solventes en diferentes ciudades del Perl
teniendo la sede en la capital de Lima. Esta compafiia a pesar de estar ya bastantes afios

obrando en el mercado de los quimicos no ha podido ofrecer a sus clientes un valor agregado
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trascendental el cual la diferencie de su fuerte competencia que tiene entre los cuales
destacan solventes Pacifico, Anypsa y solventes la molina.

En Bicolor se presencia una continua pérdida de clientes y por lo tanto una
significativa disminucion en sus ventas, las empresas competidoras estan teniendo més
influencia en las ferreterias y el cliente final evitando que Bicolor capte mas clientes
habituales, fomente el consumo hacia sus productos y se mantenga en la mente del cliente,
a mi parecer una de las principales causas es que la compafiia resta importancia en lo que se
refiere aplicar estrategias de promocion para aumentar sus ventas, no contando con un
planeamiento de marketing el cual ayude a maximizar estas deficiencias e incrementar sus
ventas.

Se analizaran los resultados de la prueba de Likert evaluando las opiniones y
actitudes del consumidor hacia el producto y la marca para tomar decisiones mas precisas.
Por tal motivo se estructurara un plan basandose en las promociones. Con esto ver el impacto
que ocasionard en la estimacion de los ingresos y de esta forma ganar preferencia y

fidelizacion de clientes.

1.4.1. Problema general
¢Cual es la relacion entre las estrategias de promocion y la gestion de ventas en la empresa
Bicolor S.A.C., Piura 2018?

1.4.2. Problemas especificos

a) ¢Cual es la relacion entre las estrategias de promocién con la direccion de ventas en
la empresa de solventes Bicolor S.A.C., Piura 2018?

b) ¢Cudl es la relacion entre las estrategias de promocion con los tipos de ventas en la
empresa en solventes Bicolor S.A.C., Piura 2018?

c) ¢Cual es la relacion entre las estrategias de promocion con las técnicas de ventas en

la empresa de solventes Bicolor S.A.C., Piura 2018?

1.5. Justificacion del estudio

La necesidad de implementar diferentes estrategias de promocion y una correcta
coordinacion para mejorar la empresa Bicolor S.A.C surge debido a que se puede obtener un
mejor volumen de las ventas para esta empresa. Al observar que existe una tendencia

mundial en utilizar estas técnicas que ayudan a tener una presentacion agradable y adecuada
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para el publico objetivo, asi también la preocupacion en brindar una excelente atencion,
incentivar al cliente, la decoracion, facilidad de adquisicion, y otros aspectos lo cual pueda

sentirse comodo al cliente, todo esto con la finalidad de aumentar las ventas en la Empresa.

1.5.1. Justificacion teorica
Brindar un enriquecido contenido beneficiando en lo que respecta a las estrategias de
promocion y a la gestion de ventas, en vista que contara con diferentes perspectivas de lo

que se refiere al tema que pueden utilizarse de sustento para futuras investigaciones.

1.5.2. Justificacién metodoldgica
Se emplearon técnicas de investigacion como el procesamiento en software en base al
cuestionario, con el fin de que los resultados de la investigacion se apoyen en investigacion

validas, con técnicas adecuadas.

1.5.3. Justificacidn practica
Se justificara como material de apoyo para la empresa BiColor. EI material también podra
ser visualizado por personas interesadas en el presente tema.

La finalidad de esta investigacion es dar a conocer si las estrategias de promocion

tienen relacién con la gestion de ventas en la empresa BiColor S.A.C.

1.6. Hipotesis

1.6.1. Hipdtesis general

HG: Existe relacion entre las estrategias de promocién y la gestion de ventas en la Empresa
de solventes Bicolor S.A.C., Piura, 2018.

1.6.2. Hipdtesis especificas

a) Existe relacion entre las estrategias de promocion y la direccion de ventas en la empresa
de solventes Bicolor S.A.C., Piura, 2018.

b) Existe relacion entre las estrategias de promocion y los tipos de ventas en la empresa en
solventes Bicolor S.A.C., Piura, 2018.

c) Existe relacion entre las estrategias de promocion y las técnicas de ventas en la empresa
de solventes Bicolor S.A.C., Piura, 2018.

12



1.7. Objetivos
1.7.1. Objetivo general
OG: Determinar la relacion entre las estrategias de promocion y la gestion de ventas en la

empresa Bicolor Sociedad Anonima Cerrada, Piura, 2018.

1.7.2. Objetivos especificos
a) Determinar la relacion entre las estrategias de promocion y la direccidn de ventas en
la empresa de solventes Bicolor S.A.C., Piura 2018.
b) Determinar la relacién entre las estrategias de promocion y los tipos de ventas en la
empresa en solventes Bicolor S.A.C., Piura 2018.
c) Determinar la relacion entre las estrategias de promocién y las técnicas de ventas en
la empresa de solventes Bicolor S.A.C., Piura 2018.
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Il. METODO

2.1. Disefio de investigacion

2.1.1. Método

La indagacion se desarrollé6 mediante el método hipotético - deductivo.

Para Naupas, Mejia, Novoa y Villagémez (2006). Se basa en ir desde la hipGtesis
hacia la deduccion con el objetivo de saber la verdad o la falsedad del conocimiento a través
del principio de la verificacion”. (p. 136)

Mediante este método vamos a observar de manera directa las estrategias de
promocion aplicadas para llegar a una conclusion general sobre su relacion con las ventas.
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) El estudio se dio a través del enfoque cuantitativo,

ya que se toma bases numéricas comprobando las hip6tesis dado por el anélisis estadistico.

2.1.2. Nivel

Fue descriptivo correlacional, porque se identificaron las relaciones que podrian existir entre
ambas variables las cuales son las promociones y la venta en la empresa de solventes, asi
como también describirlas en su contexto natural.

Fernandez, Hernandez y Baptista (p.96, 2014). La investigacion descriptiva requiere
especificar, caracteristicas, perfiles y las propiedades cualquier fendmeno que se sujeta a un

analisis”.

2.1.3. Tipo
Fue aplicada, ya que se centra al campo en la aplicacion del conocimiento adquirido a través
del estudio realizado. Resuelve la solucion del problema general a lo particular. (McMillan
y Schumacher, 2005, p. 23).

Las investigaciones fueron de tipo aplicada tienen su objetivo es brindar informacién
necesaria para desarrollar diversas soluciones del problema general en un tiempo y espacio

determinado.
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2.1.4. Disefio de investigacion

No experimental - transversal, debido a que sus variables no son manipuladas y trasversal,

porque se recolectaran datos por Unica vez y en un solo momento dado.

Su finalidad es detallar las variables y analizar la relacion que existe entre estas dos.

La indagacion no experimental se desarrolla sin el uso de las variables de modo que no se

va a modificar intencionalmente las variables de la investigacion tampoco hay asignacion al

azar. (Toro y Parra, 2006, p.158)

2.2. Variables, operacionalizacién

2.2.1. Variables

Tabla2.2.1.1

Variables de investigacion

VARIABLES

Variable 1 Estrategias de promocién
Variable 2 Gestién de ventas

Fuente: Elaboracién propia

2.2.2. Operacionalizacién de variables

15



Tabla2.2.2.1
Matriz de operacionalizacion de las variables de estudio

- DEFINICION . ESCALA
VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS NIVELES DE
OPERACIONAL MEDICION
1
- .
8 Relaciones 2
8 IMPULSO | 3
) La variable X (estrategias Canales 7 (D)
g Para P"<0t_ler, (_:,amara,GranLje Y'Cruz, autor_e,s del de promocién) se midi6 DESACUERDO
T libro "Direccién de Marketing", la promocion es mediante las dimensiones Descuentos 5
o "la cuarta herramienta del marketing-mix, decanital humano. atencion 6
';'DJ incluye las distintas actividades que desarrollan al fliente Efic}encia 7 (0] Ordinal
% las empresas para comunicar los méritos de sus L 1a_y Propagandas INDIFERENTE
< - S - beneficios para el cliente, 8
= productos y persuadir a su pablico objetivo para .
O Ue compren donde se elabor6 un i 9
o g P cuestionario de 12 items. ATRACCION Actividades 10 (A) ACUERDO
é 11
n Ofertas
w 12
Intencién de compra 13
Direccion de P 14
%) La variable 2 (fidelizacién ventas - 15
g de clientes) se medira Capacidad de ventas 16 (DDE)SACUERDO
& Para MERCADO (2012), se define “como el ~Mediante las dimensiones _ 17
> planeamiento, organizacion, direccion y control ~ de informacion del cliente, Ventas directas 8
a del programa comercial de todas las actividades ~comunicacion Tipos de ventas 0] Ordinal
Zz de negocios que contribuyan al incremento de  experiencias del cliente I 19 INDIFERENTE
O ., Ventas indirectas
= ventas y sus beneficios” (p. 33-34). 20
% . .
m ademas, se elaborard una . 21 A) ACUERDO
0] encuesta de 12 items. Técnicas de Habilidades 2 @
ventas Conocimiento del 23
producto 24

Fuente: Elaboracion propia
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2.2.3. Poblacion

La investigacion considerard a 100 duefios o encargados de ferreterias las cuales vienen a

ser canales para la venta de los productos Bicolor. Esta poblacion es considerad por el motivo

de que existen 100 ferreterias en la ciudad de Piura que consumen los productos de Bicolor.
Vara (2015) sobre la poblacion afirma que perenemente se requiere fuentes de

informacion para efectuar los objetivos trazados una tesis. A estas se les presenta como

poblaciéon (N) y es la reunién de todos los implicados que se investigd. Se hallan en un

espacio o region y se transforman a medida que va transcurriendo el tiempo (p.261).

2.2.4. Muestra

Vara (2015) es el grupo de sucesos extirpados de la poblacion que se representa como n,
selectos por cualquier método racional. La muestra continuamente es un fragmento de la
poblacion” (p.261).

NZ’pg
e* (N-D)+Z%pg

Donde:
N=tamafio de la Poblacién ... 100

n= tamafio de la muestra

p= probabilidad de éxito........ 30%......... 0,50
= probabilidad de fracaso. ... 30%.. ... . 0,50
E=emormuestral . ... S5%..........0,05
Z=nivel de conflanza............ 95% .. Z=1,96
n= (100)(1. 96 )*(0.50)(0.50) = 79,5098932

(0,05)%(100-1) + (1, 96 )2(0,50)(0.50)

Segun la formula, se aplica para poder hallar la muestra, arroja a la investigacion un
total aproximado de 80 participantes, pero este caso al ser una prueba piloto se usara una

muestra de 20.
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2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.3.1. Técnica de recoleccion de datos

Carrasco (p.274) componen un grupo de pautas y reglas que son realizadas por los
investigadores en fases de cada una de ella es por ello que se dio en base a la encuesta en la

investigacion cientifica (2005)

2.3.2. Instrumento de recoleccion de datos
Carrasco (p.318, 2005) Se utilizo el cuestionario, ya que se puede obtener una respuesta
directa, el formato de preguntas entregado a cada persona. Es confiable y sencilla para los

fines que requerimos. A continuacion

Tabla 2.4.2.1.
Estructura dimensional de las variables de estudio
Variable Dimension Item
Atraccion 7-12
- Direccion de ventas 13-16
Gestion de : 17-20
Ventas Tlp_OS de ventas
Técnicas de ventas 21-24
Fuente: Elaboracion propia
Tabla2.4.2.2.
Categorias en la escala de Likert
Puntuacién Denominacion INICIAL
1 Desacuerdo D
2 Indiferente |
3 Acuerdo A

Fuente: Elaboracion propia

2.3.3. Validacion del instrumento

Vara H. (p. 303, 2015) EI cuestionario fue sometido a tres juicios de expertos garantizando
su validez, quienes revisaron y analizaron, por eso los resultados fueron favorables
considerandolo aplicable. La siguiente tabla muestra a los docentes pertenecientes a la
Escuela de Administracion de la Universidad Cesar Vallejo quienes calificaron y revisaron

el instrumento de la investigacion.
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Tabla 2.4.3.1
Validacion de expertos

N° Experto C alificacion Especialidad
Instrumento

Experto 1 Msc. Mairena Fox, Petronila Liliana. Aplicable Investigador

Experto 2 Dr. Aliaga correa, David Fernando. Aplicable Investigador

Experto 3 Dr. Carranza Estela, Teodoro. Aplicable Investigador

Fuente: Elaboracion propia

2.3.4. Confiabilidad del instrumento
Bernal (p. 247, 2010) La confiabilidad son los resultados del SPSS que se realiz6 mediante

la prueba piloto conteniendo 24 encuestados con caracteristicas similares a la muestra.

Tabla 2.4.4.1.
Resumen de procesamiento de casos
N %
Vélido 00 100,0
Casos Excluido 0 ,0
Total 100 100,0

Fuente: Elaborado en base a los resultados de SPSS.

Tabla 2.4.4.2.
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N° de elementos
,852 24

Fuente: Elaborado en base a los resultados de SPSS.

Tabla2.4.4.3
Escala de medidas para evaluar el Coeficiente alfa de Cronbach
Coeficiente alfa >.9 es excelente

Coeficiente alfa > 8 es bueno

Coeficiente alfa >.7 es aceptable

Coeficiente alfa >.6 es cuestionable

Coeficiente alfa >.5 es pobre.

Coeficiente alfa <5 es inaceptable

Coeficiente alfa de 01. A 0.49 baja confiabilidad
Coeficiente alfa 0 es No confiable

Fuente: Elaboracion propia

Analizando el resultado se obtuvo que el Alfa de Cronbach se encuentra en la fiabilidad
de 0.852 y el autor Hernandez indica que es mayor a 0.8 indicando un nivel bueno, es decir,

el instrumento es fiable y consistente.
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2.4. Métodos de analisis de datos

Se usé el método hipotético-deductivo, apoyado por el método estadistico, luego de la
recoleccion de datos que se dio a través de la encuesta; se utilizo el programa SPSS version
24 con el cual se obtienen datos estadisticos, posteriormente las pruebas estadisticas se
realizaron con la férmula de Alfa de Cronbach midiéndose la confiabilidad del cuestionario

de 24 preguntas el cual fue el instrumento utilizado.

2.5. Aspectos éticos

La investigacion, fue auténticos y guiados por la ética de la investigacion cientifica, el
respeto por la propiedad intelectual, politica, juridica, las convicciones politicas;
responsabilidad social, y ética.

Los participantes del estudio fueron protegido, debido que la informacién provendra

de la empresa y es confidencial.
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1. RESULTADOS

3.1. Prueba de normalidad

Si N > 50, se usa Kolmogorov- Smirnov

Ho: Los datos tienen distribucion normal (datos paramétricos).

Ha: Los datos no tienen distribucion normal (datos no parametricos)

Regla de decision

Si el valor de Sig < 0,05, se rechaza la hip6tesis nula (Ho)

Si el valor de Sig > 0,05, se acepta la hipdtesis nula (Ho)

Tabla3.1.1
Pruebas de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

Estadistico al Sig.
V1__ESTRATEGIAS_DE_PROMOCION 133 100 ,000
V2__GESTION_DE_VENTAS ,157 100 ,000

Fuente: Elaborado en base a los resultados de SPSS.

Interpretacion

Variable 1: estrategias de promocion

De acuerdo a la tabla 3.1.1, se observa que el valor de significancia es de 0.000 dado por la
prueba de normalidad, esta significancia es menor a 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipdtesis
nula (Ho) y se acepta la alterna, que los datos son no paramétricos, de tal manera que

utilizaremos la rho de Spearman para obtener la correlacion de las variables del estudio.

Variable 2: gestion de ventas

De igual manera para la segunda variable se observa en la tabla 3.1.1, se observa que el valor
de significancia es de 0.000 dado por la prueba de normalidad, esta significancia es menor a

0.05, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la alterna, que los datos son
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no paramétricos, de tal manera que utilizaremos la rho de Spearman para obtener la

correlacion de las variables del estudio.

3.2. Analisis de los resultados

3.2.1. Resultados por dimension

Tabla3.2.1.1.a
Prqporcién porcentual en base al impulso en la empresa de solventes Bicolor S.A.C., Piura, 2018.
ITEMS D 1 A TOTAL
26 31 389 600
IMPULSO 4% 31% 65% 100%

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta

Anadlisis

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Nivel del impulso en base a las estrategias de promocién en la

empresa Bicolor S.A.C., Piura, 2018.

65%
-/

31%

-/
4%
oy
D | A

Figura 3.2.1.1: El 65 % de los encuestados manifestaron estar de
acuerdo (A) con la idea de que la empresa Bicolor ofrezca descuentos
por pronto pago, mientras que el 31% afirmoé ser indiferente (I) a que
sea eficaz la forma en que se les distribuye el producto y el 4%
establecio estar en desacuerdo (D) con tener contacto frecuente con el
personal de ventas.

Se determina que un 65% del total de
clientes encuestados de la empresa
Bicolor S.A.C. considero que estan de
acuerdo (A) con la estrategia de venta
de pronto pago promocionada y
fomentada por la organizacion. Kotler
y Armstrong (2017) afirman que el
empuje del servicio y producto se da
por los canales de distribucion hacia
los consumidores finales, ya que el

productor maneja las actividades de

marketing, asi fomenta a los miembros del canal a laborar, para promocionar el producto o

servicio, a los consumidores finales. Si la organizacion adapta las promociones de pronto

pago, cuando ofrecen el producto que brindan, motivando a los clientes a comprar los

productos ofrecidos. Por lo que si fomentamos implementar los descuentos de pronto pago;

el 65% de clientes que estan de acuerdo (A) con este impulso para el incremento de ventas,

llegara al 100%. Por lo tanto, los clientes que se adaptarian a mediano plazo que son el 31

% del total mostro indiferencia a las estrategias propuestas para fomentar el impulso para
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promocionar el producto; mientras que el 4% manifestaron el desacuerdo de que se fomente

de esta manera las promociones de la organizacion, siendo clientes lo que se adapten a largo

plazo.
Tabla3.2.1.2.a
Proporcion porcentual en base a la atraccion de la empresa de solventes Bicolor S.A.C., Piura, 2018.
ITEMS D [ A TOTAL
4 67 179 354 600
ATRACCION 11% 30% 59% 100%

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta.

Andlisis

Nivel de atraccion en base a las estrategias de promocion en la
empresa Bicolor S.A.C., Piura, 2018.

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

59%
-

30%

s

Figura 3.2.1.2: El 59% de los encuestados manifestaron estar de acuerdo
(A) en que el cliente final tiende a regirse por las ofertas que se le ofrece, el
30% de las personas se mostraron indiferentes (1) a la implementacion de

actividades al aire

libre para promocionar los productos de Bicolor. por otro

lado el 11% estuvo en desacuerdo (D) que la empresa realiza propaganda de

sus productos.

El 59% se determind que los clientes

minoristas de la empresa de
solventes Bicolor, manifiestan estar
acorde (A) a que la atraccion de los
productos ofrecidos, se dean a través
de

organizacion.

ofertas propuestas por la

Para  Kotler vy
Armstrong (2017) las estrategias de
del

direccionan mediante actividades

atraccion productor  se

relacionadas al marketing

(primordialmente la publicidad y la

promocion) de tal manera que los consumidores finales son motivados a comprar el producto

y a la vez, incrementara la demanda de este. Por lo que estratégicamente la atraccion, de los

consumidores creara demanda del producto o servicio a través de los canales. Por lo tanto si

la organizacion fomenta las ofertas ya usadas en la organizacion y se plantean nuevas,

fomentara que el 59% de los clientes que estan de acuerdo con esta estrategia, lleguen al

100% progresivamente, ya que el 30% se influenciara por las ofertas a mediano plazo, ya

que es indiferente a las ofertas promocionadas por los canales de la organizacion, y el 11%

estan en desacuerdo con las ofertas dadas, y son los clientes que a largo plazo podran aceptar

la calidad de

las ofertas brindadas.
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Tabla 3.2.1.3.a
Proporcion porcentual en base a la direccion de ventas en la empresa de solventes Bicolor S.A.C., Piura, 2018.

ITEMS D I A TOTAL
- 29 93 278 400
DIRECCION DE VENTAS 7% 23% 70% 100%

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta

Nivel de direccion de ventas en base a la gestion de Analisis
ventas en la empresa Bicolor S.A.C., Piura, 2018.

Se observa que el 70% de los clientes de la

7...

70% i
’ empresa Bicolor manifestaron mediante la
60%
50% demanda y adquisicion de productos, estar
40% - de acuerdo (A) a la susceptibilidad que por
30% —
20% 7... ]

‘j

D A

10%
0%

los productos de marca ofrecidos por la
organizacion. De Alva (2015) menciona a
la direccién de ventas, como el nivel, que
tiene el colaborador para cumplir las metas

Figura 3.2.1.3: EL 70% manifesto estar de acuerdo (A) que el p|anteadas por una organizacic')n en
cliente final es susceptible a adquirir los productos de la marca

que usted le ofrezca, mientras que el 23% mostré indiferencia (1)
el hecho de que haya suficiente stock en el momento de su

compra. Por otro lado un 7% determing estar en desacuerdo (D) , ..
con que la marca Bicolor genere intencién de compra. podran posicionarse €en el mercado

determinado tiempo, de tal manera que

reflejando la gestion efectiva de clientes. De tal manera que si la organizacién realiza
estrategias para poder incentivar de una manera mas constante la compra de productos de
calidad, por partes de los clientes, el 70% de estos, que apoyan la calidad de productos
ofrecidos, podréan ser el canal para que el 100% de clientes compren por la calidad del
articulo ofrecido por la organizacién Bicolor. Por lo que para llegar a esta proporcion se debe
incentivar en un mediano plazo al 23% de clientes que fueron indiferentes a la calidad
ofrecida de los articulos, y el 7% estuvieron en desacuerdo la iniciativa de promocionar en
mayor cantidad productos de calidad, rechazando cualquier propuesta de la organizacion y

colaboradores a largo plazo.

Tabla 3.2.1.4.a
Proporcion porcentual en base a los tipos de ventas en la empresa de solventes Bicolor S.A.C., Piura, 2018.
ITEMS D [ A TOTAL
23 125 252 400
TIPOS DE VENTAS 6% 31% 63% 100%

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta
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Nivel de tipos de ventas en base a la gestion de ventas en la
empresa Bicolor S.A.C., Piura, 2018.

6...

60%

50%

3.
40%
-/

30%

20% 6...

10% l’

D A

0%

Figura 3.2.1.4: El 63% de los encuestados manifestaron estar de acuerdo
(A) en la disponibilidad del agente de ventas cuando se requiere hacer un
pedido. en la encuesta un 31% de candidatos mostraron indiferencia (I) con
que su personal de tienda ofrezca la marca Bicolor mientras tanto un 6%
determind estar en desacuerdo (D) con el hecho de que Bicolor venda el
producto directamente al consumidor final.

Analisis

El 63% de los clientes de Ia
organizacion Bicolor S.A.C., estan de
acuerdo (A) con la disposicion del
asesor de ventas para poder atenderlo
cuando desee realizar un pedido.
Jobber y Lancaster (2012) afirman
que, por la diversificacion de
situaciones para realizar una compra,
lleva a que la direccion de las
organizaciones implemente muchos

tipos de ventas, prevaleciendo como

diferencia primordial entre los que toman las 6rdenes, quienes las establecen y quienes las

adquieren. De tal manera que, si la organizacion sigue dirigiendo y capacitando a sus agentes

de ventas para poder realizar varios tipos de ventas, el 63% de clientes que estan de acuerdo

con este tipo de asesoria llegaran a ser el 100% de clientes satisfechos, esto se dara de forma

progresiva, ya que el 31% de clientes seran influenciados en mediano plazo por la

indiferencia que tienen a la calidad de atencion brindada por los agentes, y a largo plazo el

6% de clientes.

Tabla3.2.1.5.a
Proporcién porcentual en base a las técnicas de ventas en la empresa de solventes Bicolor S.A.C., Piura, 2018.
ITEMS I A TOTAL
. 42 119 239 400
TECNICAS DE VENTAS 10% 30% 60% 100%

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta
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Nivel de técnicas de ventas en base a la gestion de ventas Analisis:
en la empresa Bicolor S.A.C., Piura, 2018.

6-.- 0 H
. P Se observa que el 60% de clientes
<o encuestado estan de acuerdo (A) que la
40% 3.. atencion de cliente es personalizada, por
30% el nivel de conocimiento que tiene de los

o 1... . . .y,

20% productos ofrecidos por la organizacion

10% . - .
' Bicolor S.A.C., utilizando esta técnica de

0%

D I A ventas para poder realizar esta. Para la

Figura 3.2.1.5: el 60% de los encuestados determinaron estar de | periodista Nadia Luna (2018) menciona
acuerdo (A) con que el vendedor de la empresa conoce a fondo las
caracteristicas del producto, mientras que el 30% determiné ser | que las técnicas de ventas son estrategias
indiferente () con que sus colaboradores manejan suficiente

conocimiento del producto y, el otro 10% consider6 estar en propuestas en incentivadas Segl]n la
desacuerdo (D) que el personal de ventas de Bicolor cuenta con

habilidades suficientes a la hora de ofrecerle nuestro producto. organizacién para poder concretar una

venta, mediante la persuasion a un potencial cliente. De tal manera que si la organizacion
fomenta a través de técnicas de ventas la asesoria de los agentes, el 60% de los clientes que
estan conformes y adquieren el producto por este motivo, llegaran a ser un 100% de manera
paulatina, ya que el 30% de clientes demostraron una indiferencia a las técnicas de ventas,
por tal motivo la fidelizacion de estos se dara a un plazo mediano y el 10% de los clientes
que demostraron su desacuerdo, serdn a largo plazo la captacion de su intencion de compra

mediante las técnicas de ventas ofrecidas por los agentes.

3.2.2. Resultados por variables

Tabla3.2.2.1

Proporcion porcentual en base a las estrategias de promocién en la empresa de solventes Bicolor S.A.C.,
Piura, 2018

ITEMS D | A TOTAL

. 93 364 743 1200
ESTRATEGIAS DE PROMOCION 8% 30% 62% 100%

Fuente: Elaboracion propia en base al procedimiento de la encuesta.
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Nivel de las estrategias de promocién en la empresa Bicolor Analisis
S.A.C., Piura, 2018.

62% . .
70% ’ El 62% de clientes encuestados estan de
|
60% acuerdo (A) que el impulso de compra de
50% producto se debi6 a la motivacién
40% 30%
fomentada por los descuentos que son
30%
ofrecidos, los que van ofrecer.
20% 8% y g
10% ‘1 Armstrong y Kotler (2013) mencionan
0% que la estrategia de promocion, es el plan
D A

por el cual una organizacion materializa

Figura 3.2.2.1: el 62% de clientes encuestados mencionaron en SUS ObjetIVOS pUbIICItarIOS' Consta de dos

estar de acuerdo (A) con el impulso demostrado por la organizacion
al momento de ofrecer sus productos, por otra parte el 30% de los
clientes mostraron su indiferencia (1) por los impulsos tomados por . C e .,
la organizacion al ubicar sus productos al momento de exponerlos | Mensajes publicitarios y la seleccion de
para la ventas, también expresan que no es relevante estas

constantemente asediado por un agente de ventas, por tltimo el 8% | medios publ icitarios. La publ icidad puede
de clientes estan en desacuerdo (D) con tipo de atraccion que utiliza

ya que la propaganda de sus productos no es adecuada y le es Ilegar a todos a un menor precio de
indiferente que realicen actividades al aire libre estos productos.

elementos principales: la creacién de

exposicion y permite que se repita varias

veces. Los anunciantes seran los canales por donde mostraremos la publicidad. Por lo tanto,
la organizacion debe seguir impulsando los productos de la organizacion para que el 62% de
clientes que estuvieron de acuerdo con esta estrategia de promocion, lleguen a ser el 100%
de clientes adaptados e incentivados por esta estrategia, indiferentemente al canal que se use
para esta. Aunque un 30% de clientes son indiferentes a estas estrategias promocionales
haciendo que sea a mediano plazo el tiempo para incentivar ese impulso y atraccion, de la
misma manera con el 8% de clientes que estan en desacuerdo y no aceptan estas estrategias,

siendo una problematica que se tratara a largo plazo.

Tabla 3.2.2.2.
Proporcién porcentual en base a la gestidn de ventas en la empresa de solventes Bicolor S.A.C., Piura, 2018
ITEMS D AV S TOTAL
< 94 337 769 1200
GESTION DE VENTAS 8% 28% 64% 100%

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta.
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Nivel de gestion de ventas en la empresa Bicolor S.A.C., Piura,
2018.

70%
60%

50%

40% 2...
30% i
20% 8...

-

0%

Figura 3.2.2.2: el 62% de los clientes encuestados estan de acuerdo
(A) con la direccién de ventas de la organizacion, el 28% de clientes
manifiesta que son indiferentes (1) al tipo de ventas que utilizan los
agentes de ventas, por Gltimo el 8% de clientes estan en desacuerdo
(D) con las técnicas de ventas realizadas por los agentes de ventas.

Anélisis

Se observa que el 62%de clientes a través
de su percepcion por el trato de los
agentes de ventas, mencionan que estan
de acuerdo (A) con la direccién de ventas
que tienen en la organizaciéon. David,
Lancaster y Jobber (2012) indicaron que
la forma més sencilla de concretas una
venta es pensar en su naturaleza y la
funcidn del hecho por el cual se realizara,
esta afirmacion evidente, se basa en los
procesos que debe realizarse para
concretar esa venta planteado, de tal

manera que se tiene que usar las habilidades del individuo, los principios y la técnica

adecuada. Por lo tanto la empresa se debe enfocar en la 6ptima gestion de ventas a través de

una buena direccion, ya que los clientes perciben la calidad de atencion y asesoria de los

agentes, haciendo que el 64% de los clientes concreten una compra por este motivo, es asi

que si se realizan actividades y estrategias para fomentar las otras caracteristicas usadas para

una buena gestion de ventas este proporcion llegara al 100% de manera secuencial, ya que a

mediano plazo se encuentran aquellos clientes que toman con indiferencia la gestién y

direccion, y un 8% de clientes que estan en desacuerdo seran motivados a comprar en un

plazo largo.
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3.2.3. Resultados de las medidas descriptivas

Tabla 3.2.3.1
Desviacién estandar, los promedios y el coeficiente de variabilidad de la V1y V2
< Desviacion . Coeficiente
VARIABLE DIMENSION estandar Promedio Variabilidad
|mpu|so ,36596 2,6050 ,134
ESTRATEGIAS DE
PROMOCION Atraccion 31396 2,4783 ,099
Direccion de ventas 33238 2,6225 110
GEST'ON DE T|pos de ventas ,34322 2,5725 ,118
VENTAS
Técnicas de ventas 35078 2,4925 123

Fuente: Elaboracién propia en base al procedimiento de la encuesta

3.2.4. Prueba de hipotesis

3.2.4.1.Prueba de hipotesis general

Ha: Existe relacion entre las estrategias de promocion y la gestion de ventas en la Empresa
de solventes Bicolor S.A.C., Piura, 2018.

Ho: No existe relacion entre las estrategias de promocion y la gestion de ventas en la Empresa
de solventes Bicolor S.A.C., Piura, 2018.

Ha: Si existe relacion entre las estrategias de promocién y la gestion de ventas en la Empresa
de solventes Bicolor S.A.C., Piura, 2018.

Tabla 3.2.4.1.1.
Cuadro de coeficientes de correlacion de Spearman
Valor Significado
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacién negativa media
-0.01a-0.10 Correlacién negativa débil
0.00 No existe correlacion

+0.01 a +0.10 Correlacién positiva debil
+0.11 a +0.50 Correlacidn positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacidn positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacidn positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacidn positiva perfecta

Fuente: Mondragon (2014, p.100).
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Prueba de hipoétesis
Ho: R=0; V1 no esta relacionada con la V2

Hi: R>0; V1 esta relacionada con la V2

Significancia de tabla = 0.05; nivel de aceptacién = 95%
Significancia y decision

a) Si la Sig.E < Sig.T, entonces se rechaza HO

b) Si la Sig.E > Sig.T, entonces se acepta HO

Tabla3.2.4.1.2.
Correlacion de variables

Estrategias de Gestion de ventas

promocion

Coeficiente de o

Estrategias de correlacion 1,000 882

promocion Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 100 100
Spearman Coeflue_n,te de 882" 1,000

Gestion de ventas cc_)rrela_c lon
Sig. (bilateral) ,000 .
N 100 100

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

Interpretacion

En la tabla 3.2.4.1.2 se observa el coeficiente de correlacion entre las variables del estudio,
el cual tiene un valor de 0.882**, el cual es describe una correlacion positiva muy fuerte
entre las variables de estrategias de promocién y gestion de ventas en la empresa Bicolor
S.A.C. de acuerdo a la tabla de coeficientes de correlacion de rho de Spearman de la tabla
3.2.4.1.1. La significancia encontrada fue de 0.00 siendo 0.05 la planteada para el estudio,
por lo que se sustenta el rechazo de la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna
(Ha1), determinando asi que la hipdtesis general del estudio ha sido contrastada y demostrada,
dando el conocimiento de que si existe relacion entre las estrategias de promocion y la

gestion de ventas.
3.2.4.2.Prueba de hipotesis especificas
Hea: Existe relacion entre las estrategias de promocion y la direccion de ventas en la empresa

de solventes Bicolor S.A.C., Piura, 2018.
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Ho: No existe relacion entre las estrategias de promocion y la direccion de ventas en la
empresa de solventes Bicolor S.A.C., Piura, 2018.
Ha: Si existe relacion entre las estrategias de promocion y la direccion de ventas en la

empresa de solventes Bicolor S.A.C., Piura, 2018.

Tabla3.24.2.1
La correlacion entre la variable estrategias de promocion y la dimensién direccion ventas
Estrategias de

Direccién de ventas

promocién

Coeficiente de .

Estrategias de correlacion 1,000 703

promocion Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 100 100

Spearman Coeficiente de o

Direccién de vent correlacion 703 1,000

ecclon de ventas — qig (bilateral) ,000 .

N 100 100

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

Interpretacion

En la tabla 3.2.4.2.1 se observa el coeficiente de correlacion entre la primera variable y una
dimension del estudio, el cual tiene un valor de 0.703**, el cual es describe una correlacion
positiva considerable entre la variable estrategias de promocion y la dimension direccion de
ventas en la empresa Bicolor S.A.C. de acuerdo a la tabla de coeficientes de correlacion de
rho de Spearman de la tabla 3.2.4.1.1. La significancia encontrada fue de 0.00 siendo 0.05
la planteada para el estudio, por lo que se sustenta el rechazo de la hipétesis nula (Ho) y se
acepta la hipdtesis alterna (H1), determinando asi que la primera hipétesis especifica del
estudio ha sido contrastada y demostrada, dando el conocimiento de que si existe relacion

entre las estrategias de promocion y la direccion de ventas.

Hez: Existe relacion entre las estrategias de promocion y los tipos de ventas en la empresa

en solventes Bicolor S.A.C., Piura, 2018.

Ho: No Existe relacion entre las estrategias de promocion y los tipos de ventas en la empresa
en solventes Bicolor S.A.C., Piura, 2018.

Ha: Si existe relacion entre las estrategias de promocion y los tipos de ventas en la empresa

en solventes Bicolor S.A.C., Piura, 2018.
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Tabla 3.2.4.2.2
La correlacion entre la variable estrategias de promocion y la dimensién tipos de ventas
Estrategias de

Tipos de ventas

promocion
Coeficiente de o
Estrategias de correlacion 1,000 657
promaocién Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 100 100
Spearman Coeﬂme_qte de B57* 1,000
Tipos de ventas C(_)rrela_c lon
Sig. (bilateral) ,000 :
N 100 100

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

Interpretacion

En la tabla 3.2.4.2.2 se observa el coeficiente de correlacion entre la primera variable y una
dimension del estudio, el cual tiene un valor de 0.657**, el cual es describe una correlacion
positiva considerable entre la variable estrategias de promocién y la dimensién tipos de
ventas en la empresa Bicolor S.A.C. de acuerdo a la tabla de coeficientes de correlacion de
rho de Spearman de la tabla 3.2.4.1.1. La significancia encontrada fue de 0.00 siendo 0.05
la planteada para el estudio, por lo que se sustenta el rechazo de la hipétesis nula (Ho) y se
acepta la hipotesis alterna (H1), determinando asi que la segunda hipotesis especifica del
estudio ha sido contrastada y demostrada, dando el conocimiento de que si existe relacion

entre las estrategias de promocién y los tipos de ventas.

Hes: Existe relacion entre las estrategias de promocion y las técnicas de ventas en la empresa
de solventes Bicolor S.A.C., Piura, 2018.

Ho: No existe relacion entre las estrategias de promocion y las técnicas de ventas en la

empresa de solventes Bicolor S.A.C., Piura, 2018.

Hi: Si existe relacion entre las estrategias de promocion y las técnicas de ventas en la

empresa de solventes Bicolor S.A.C., Piura, 2018.
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Tabla 3.2.4.2.3
La correlacion entre la variable estrategias de promocion y la dimensién técnica de ventas
Estrategias de

Técnicas de ventas

promocion
Coeficiente de s
Estrategias de correlacion 1,000 809
promaocién Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 100 100
Spearman Coeﬂme_qte de 809™ 1,000
Técnicas de ventas C(_)rrela_c lon
Sig. (bilateral) ,000 :
N 100 100

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

Interpretacion

En la tabla 3.2.4.2.3 se observa el coeficiente de correlacion entre la primera variable y una
dimension del estudio, el cual tiene un valor de 0.809**, el cual es describe una correlacion
positiva muy fuerte entre la variable estrategias de promocion y la dimensién técnica de
ventas en la empresa Bicolor S.A.C. de acuerdo a la tabla de coeficientes de correlacion de
rho de Spearman de la tabla 3.2.4.1.1. La significancia encontrada fue de 0.00 siendo 0.05
la planteada para el estudio, por lo que se sustenta el rechazo de la hipdtesis nula (Ho) y se
acepta la hipotesis alterna (H1), determinando asi que la tercera hipotesis especifica del
estudio ha sido contrastada y demostrada, dando el conocimiento de que si existe relacion

entre las estrategias de promocion y las técnicas de ventas.
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IV.DISCUSION

Primero

El objetivo general del estudio fue determinar la relacion entre las estrategias de promocion
y la gestién de ventas en la empresa Bicolor Sociedad Andénima Cerrada, Piura, 2018.
Analizando los datos por medio del SPPS vy el coeficiente de Spearman la correlacion entre
las variables del estudio, tiene un valor de 0.882**, y la significancia encontrada fue de 0.00
siendo 0.05 la planteada para el estudio, por lo que se sustenta el rechazo de la hipotesis nula
(Ho) y se acepta la hipotesis alterna (H1), determinando asi que la hipdtesis general del
estudio ha sido contrastada y demostrada, dando el conocimiento de que si existe relacion
entre las estrategias de promocion y la gestion de ventas en la empresa de solventes Bicolor
S.A.C., Piura, 2018. Bracho (2013), indico como objetivo formular estrategias de promocion
para conseguir el aumento de la clientela y niveles de rentabilidad en el Municipio de
Maracaibo, de este estudio concluyo que para captar mayor cantidad de clientela se debe
basa en conseguir aceptacion, a través de la atencion diferenciada lo cual lograra el aumento
en sus ventas y convertirse en una empresa competitiva. Coincidimos con Bracho, ya que
mediante las estrategias de promocion y la gestion de ventas podemaos diferenciarnos de otras
organizaciones, dando un valor agregado a la atencion brindada por nuestros agentes de
ventas mediantes sus asesorias personalizadas, promocion de productos.

Ademas, apoyamos lo mencionado por Keller y Kotler (2016), ya que define a la
estrategia de promocion como la herramienta de marketing y relaciona directamente con la
gestion de diferentes estrategias que desarrollan la organizacién para poder concluir en un
cierre de venta.

Concordamos con la teoria de publicidad de Kotler y Armstrong ya que propone a
realizar un plan por el cual la organizacidn determina sus objetivos publicitarios y los canales

por donde puede difundirlos.

Segundo

Se determind como primer objetivo especifico determinar la relacién entre las estrategias de
promocion y la direccion de ventas en la empresa de solventes Bicolor S.A.C., Piura 2018.
Planteandose una hipoétesis para este objetivo, y analizando los datos obtenidos para el
estudio se determind mediante una contrastacién, utilizando el rho de Spearman se obtuvo

un coeficiente de 0.703**, el cual es describe una correlacion positiva considerable y una
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significancia encontrada fue de 0.00, sustentando asi el rechazo de la hipétesis nula (Ho) y
se acepta la hipotesis alterna (H1), determinando que si existe relacion entre las estrategias
de promocidn y la direccion de ventas en la empresa de solventes Bicolor. Coronel (2016)
tuvo como objetivo del estudio el determinar la existencia de un vinculo de las estrategias
de marketing mix con el incremento de las ventas en la fabrica de dulces finos Bruning
S.A.C., concluyendo con respecto a las caracteristicas de Ventas en la fabrica, observo una
apreciacion basada en estrategias para la gestion de ventas por parte de los directivos, en las
ventas directa y técnicas usadas para concretar las ventas, aumentando estas. Coincidimos
con lo demostrado por coronel ya que las estrategias de promocién para poder promocionar
y posicionar un producto incrementando la demanda y ventas del mismo, esté relacionado
directamente con el tipo de direccién que tiene la organizacion.

De igual manera apoyamos la definicion De Alva (2015) ya que define a la direccién
de ventas con el nivel de ejecucion del colaborador para cumplir metas planteadas por la
organizacion en determinado tiempo.

Coincidimos con el modelo AIDA de EImo Lewis ya que para concretar el servicio
la directica de las organizaciones debe capacitar a su personal para poder brindar una buena

atencion generando un interés y deseo incentivando al cliente a una accién de compra.

Tercero
Se determind como segundo objetivo especifico determinar la relacion entre las estrategias
de promocion y los tipos de ventas en la empresa en solventes Bicolor S.A.C., Piura 2018.
Y que mediantes la prueba de rho de Spearman coeficiente de correlacién entre la primera
variable y una dimensién del estudio, el cual tiene un valor de 0.657**, el cual es describe
una correlacion positiva considerable, y la significancia encontrada fue de 0.00 siendo 0.05
la planteada para el estudio, por lo que se sustenta el rechazo de la hipétesis nula (Ho) y se
acepta la hipotesis alterna (H1), determinando asi que si existe relacion entre las estrategias
de promocion y los tipos de ventas en la empresa en solventes Bicolor S.A.C., Piura, 2018.
Soriano (2015) Su objetivo fue elaborar un plan de marketing para aumentar la venta
de dichos productos, se concluyd que las estrategias relacionadas al marketing se deben
realizar por medio de una efectiva comunicacion con los clientes, coincidimos con los
concluido por Soriano porque a través de la comunicacion obtendremos una
retroalimentacion de los clientes, para poder promocionar nuestros productos y servicios

eficientemente.
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Ademas, apoyamos a Soriano en los tipos de ventas realizados, ya que se pueden dar
mediante redes de comunicacion siempre y cuando estas sean suficientemente motivando a
los clientes a realizar unas compras, cerrando ventas directas a través de la visita a los locales
de distribucion de la organizacion o ventas indirectas usando los canales de promocion de
servicios o productos.

Podemos apoyarnos en la teoria de publicidad de Kotler y Armstrong, ya que
podemos realizar promocion de los productos y servicios mediantes diferentes canales de
difusion para poder realizar una venta directa o indirecta.

De igual manera el modelo AIDA apoya esta relacion ya que por medio de las
estrategias de comunicacion efectiva por medio de la publicidad podemos llamar laatencion
e interés del cliente generando un deseo de obtener el producto o servicio, indiferentemente

al canal donde se promocione concluyendo con una accion de compra.

Cuarto
El tercer objetivo especifico considerado para este estudio fue determinar la relacion entre
las estrategias de promocién y las técnicas de ventas en la empresa de solventes Bicolor
S.A.C., Piura 2018, mediante una contrastacion de hipdtesis planteada para este objetivo,
utilizando el analisis del rho de Spearman se observé un coeficiente de correlacion entre, el
cual tiene un valor de 0.809** el cual es una correlacion positiva muy fuerte , también se
observad la significancia de 0.00 siendo menor a 0.05 que fue la planteada para el estudio,
por lo que se sustenta el rechazo de la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna
(H1), determinando asi que si existe relacion entre las estrategias de promocion y las técnicas
de ventas en la empresa de solventes Bicolor S.A.C., Piura, 2018. Aguilar (2015). Tuvo
como objetivo determinar la implementacion de estrategias de promocion y publicitarias
para aumentar las ventas y acrecentar el posicionamiento del segmento de las Pizzas Nativa,
concluyo que para mejorar el posicionamiento y potenciar las ventas se necesitan
promociones propuestas las cuales se desea informar, persuadir e insertar en la mente de
cada uno del publico objetivo.

Coincidimos con Aguilar, ya que la estrategia de promocién se relaciona con la
técnica de ventas usada para concretar la venta de un cliente, ya que los asesores de ventas
usan la informacion que tienen del producto o servicio ofrecido para, generar interes del

cliente, persuadirlo e insertar el deseo de compra en la mente de este.
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Apoyamos también lo concluido por coronel, ya que menciona que para realizar una
venta directa es necesario utilizar técnicas de ventas manejando de forma adecuada la
informacién del producto, precio, plaza y promociones.

El modelo teérico AIDA apoya el uso de técnicas para poder cerrar una venta, ya que
mediante el buen manejo de informacion del producto o servicio Ilamamos la atencion del
cliente generando un interés de querer obtener por los beneficios ofrecidos, de tal manera

que deseara adquirirlo, cerrando mediante un acto por parte del cliente un cierre de venta.

37



V. CONCLUSIONES

Primero

Se entiende que, si existe relacion entre las estrategias de promocion y la gestion de ventas
en la Empresa de solventes Bicolor S.A.C., Piura, 2018, con un coeficiente de correlacion
de Spearman de 0.882 y una significancia encontrada de 0.00, lo cual significa que la relacion

es positiva 'y muy fuerte.

Segundo

Se hall6 que, si existe relacion entre las estrategias de promocién y la direccion de ventas en
la empresa de solventes Bicolor S.A.C., Piura, 2018, con un coeficiente de correlacion de
Spearman de 0.703 y una significancia encontrada de 0.00, significando que la relacién es

positiva y considerable

Tercero

Se deduce que, si existe relacion entre las estrategias de promocion y los tipos de ventas en
la empresa en solventes Bicolor S.A.C., Piura, 2018, con un coeficiente de correlacion de
Spearman de 0.657 y una significancia encontrada de 0.00 significando lo cual significa que

la relacion es positiva y considerable

Cuarto

Se infiere que, si existe relacion entre las estrategias de promocion y las técnicas de ventas
en la empresa de solventes Bicolor S.A.C., Piura, 2018, con un coeficiente de correlacién de

Spearman de 0.809 y una significancia encontrada de 0.00 cual es describe una correlacion

positiva muy fuerte.
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VI.

RECOMENDACIONES

Primero

Se recomienda a la empresa Bicolor, impulsar a su fuerza de ventas, a través de incentivos,
para que asi mejor su compromiso cumpliendo las metas de ventas, de esta manera genera
una mayor atraccion a los clientes directos de la organizacion, aumentando las ventas y
demandas.

Segundo

Es preferible capacitar al gerente de la organizacion y al encargado del equipo de ventas para
que dirijan e impulsen de manera adecuada a los agentes de ventas.

Tercero

Deberian incrementar las ventas utilizando estratégicamente los canales para la promocion
de los productos, usando el marketing digital, spots en la television, y reforzar la venta
directa con estas promociones por medio de asesorias personalizadas por los agentes de
ventas.

Cuarto

Capacitar a los agentes de ventas, y brindarle el conocimiento adecuado para que brinden

una asesoria adecuada segun el tipo de cliente, la necesidad que tenga, el presupuesto que

maneje, dandole un valor agregado a la atencion brindada.
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ANEXQOS
ANEXO 1: Instrumento

“Estrategias de promocion y gestion de ventas en la empresa Bicolor S.A.C,,
Piura, 2018”

OBIJETIVO: Determinar la relacidon de las estrategias de promocidn con las ventas de la
empresa Bicolor Sociedad Anénima Cerrada, Piura 2018

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de acuerdo
al item en los casilleros siguientes:

DESACUERDO INDIFERENTE ACUERDO
1 2 3
i P VALORACION
tem regunta 117 2 3

Tiene contacto frecuente con el personal de ventas

Considera importante crear vinculos interpersonales cliente-vendedor

Es eficaz la forma en que Bicolor le distribuye el producto

Es eficiente la forma en que Bicolor le distribuye el producto

Es ideal que Bicolor ofrezca descuentos por porcentaje de compra a los ferreteros

Qué le parece la idea de ofrecerle descuentos por pronto pago

Bicolor realiza propaganda de sus productos

Seria viable el aumentar la propaganda de Bicolor

© 0 (N[O (01|~ W ]|N |-

La empresa Bicolor hace actividades para promocionar sus productos

Le resultaria agradable la implementacidn de actividades al aire libre para
10 | promocionar los productos Bicolor

11 | Bicolor lanza ofertas al cliente final

12 | El cliente final tiende a regirse por las ofertas que se le ofrece

El cliente final es susceptible a adquirir los productos de la marca que usted le

13
ofrezca

14 | La marca Bicolor le genera intencion de compra

15 |Siempre encuentra suficiente stock de productos cuando requiere

16 |La empresa tiene una amplia gama de productos

El agente de ventas de Bicolor se encuentra disponible cada vez que desea realizar un
17 | pedido

Estaria de acuerdo con que Bicolor venda el producto directamente al consumidor
18 |final

19 | Los clientes exigen nuestros solventes

20 | Sus colaboradores ofrecen la marca Bicolor

El personal de ventas de Bicolor cuenta con habilidades suficientes a la hora de
21 |ofrecerle nuestro producto

22 | Su personal es habilidoso al momento de ofrecer el producto

23 | El vendedor de la empresa conoce a fondo las caracteristicas del producto

24 | Sus colaboradores manejan suficiente conocimiento del producto

iGracias por su colaboracion!
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ANEXO 2: Cuadro de Consistencia

Matriz de Consistencia

ERGONOMIA Y LAS COMPETENCIAS LABORALES EN LOS TALLERES DE CONFECCION TEXTIL DE LA GALERIA GENERALES, LA VICTORIA, 2018.

POBLACIO
N;
5 VARIABL | DIMEN - MUESTRA
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS ES SIONES METODO Y
MUESTRE
o
Hipotético 1. Poblacié
GENERAL: GENERAL: GENERAL: deductivo n=100
con enfoque duefios
¢ Cual es la relacion entre | Determinarlarelacionentre | HG: Existe relacion entre las estrategias IMPUL cuantitativo de
las estrategias de | las estrategias de | de promocion y la gestion de ventas en SO NIVEL ferreteria
promocion y la gestion de | promocion y la gestion de | la Empresa de solventes Bicolor S.A.C., | VARIABL — senla
ventas en la empresa | ventas en la empresa | Piura, 2018. E1: Descriptivo ciudad de
Bicolor  S.AC., Piura | Bicolor Sociedad Anonima correlacional | Ppjyra,
2018? Cerrada, Piura, 2018. Estrategi y tecnica
as de TIPO
ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: promocio Aplicaday | 2. Muestra
Hi:  Existe relacidn entre las estrategias n técnica =20
a) ¢ Cuéles larelacion a) Determinarla de promocion y la direccion de ventas en o duefios
entre las estrategias relacion entre las la empresa de solventes Bicolor S.A.C., Cuantitativo de
de promocién con la estrategias de Piura, 2018. ATRAC ferreteria
direccion de ventas promocion y la CION senla
en la empresa de direccion de ventas H2: Existe relacion entre las estrategias ciudad de
solventes Bicolor en laempresa de de promocion y los tipos de ventas en la DISENO Piura.
S.A.C., Piura 2018? solventes Bicolor empresa en solventes Bicolor S.A.C.,
S.A.C., Piura 2018. Piura, 2018.
b) ¢Cudles larelacién
entre las estrategias b)  Determinarla Hs: Existe relacion entre las estrategias de
de promocién con los relacion entre las promocion y las técnicas de ventas en la TECNICAS
tipos de ventas en la estrategias de empresa de solventes Bicolor S.A.C., o
empresa en solventes promocion y los tipos | Piura, 2018. Direccié
Bicolor S.A.C., Piura de ventas en la nde
2018? empresa en VARIABL | Ventas
solventes Bicolor E2: Encuesta
c) ¢Cuéleslarelacion S.A.C., Piura 2018. n con escala
entre las estrategias Gestidn tipo Likert
de promocién conlas | ¢)  Determinar la de Ti J
e i pos
técnicas de ventas en relacion entre las ventas de
la empresa Qe estrateg@s de ventas INSTRUME
solventes Bicolor promocion y las NTOS
S.A.C., Piura 2018? técnicas de ventas
en la empresa de Técnica
solventes Bicolor S har
f sde Cuestionario
S.A.C., Piura 2018. ventas

Fuente: Elaboracion propia
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