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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre la
Promocion de ventas y la captacion de clientes en la bodega Carmencita, Rimac 2019. El
disefio de la investigacion fue no experimental de corte transversal, enfoque cuantitativo,
tipo aplicada y nivel descriptivo-correlacional. La poblacion se estimé bajo el concepto de
clientes promedio semanal el cual fue de 40 y se trabajo con una muestra censal. La técnica
que se utilizo fue la encuesta y el instrumento utilizado fue el cuestionario, el cual obtuvo
un alfa de Cronbach de 0.894, lo cual significa una buena confiabilidad estadistica, y una
validacion de contenido del 84% por parte de los expertos.

De manera global, se concluye que existe una correlacion positiva considerable del Rho de
Spearman 0.522 y un nivel de significancia de 0.00, en relacidn con el resultado se puede
afirmar que la relacion obtenida es directa, es decir que al seleccionar las adecuadas

herramientas de promocion de ventas se podra incrementar la captacion de clientes.

Palabras Clave: Promocion de ventas, Promociones al consumidor, Captacion de clientes.
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ABSTRACT

The objective of this investigation was to determine the relationship between sales
promotion and customer acquisition at the Carmencita winery, Rimac 2019. The research
design was non-experimental, cross-sectional, quantitative, applied type and descriptive-
correlational level. The population was estimated under the concept of average weekly
customers which was 40 and worked with a census sample. The technique used was the
survey and the instrument used was the questionnaire, which obtained a Cronbach alpha of
0.894, which means good statistical reliability, and a validation of content of 84% by

experts.

Overall, it is concluded that there is a considerable positive correlation of Spearman's Rho
0.522 and a significance level of 0.00, in relation to the result it can be said that the
relationship obtained is direct, that is to say that selecting the appropriate sales promotion

tools will increase customer acquisition.

Keywords: Sales promotion, Consumer promotions, Customer acquisition.
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A continuacion, se presenta la realidad problematica, la misma que tendrd como
enfoque, las dos variables en estudio, que parte desde el contexto internacional, nacional y
local. Para la realizacion de la misma se utilizd6 como recursos las revistas digitales,

articulos cientificos y tesis.

En Malasia, uno de los negocios més exitosos es la compra de moda en linea, ya que
es considerado un mercado Unico y altamente atractivo ofreciendo a los usuarios gratas
experiencias de compra, haciendo de la gama de productos y el precio componentes
relevantes para la decisién de compra del producto. Sin embargo, la oferta y servicios de
los diferentes productos son muy similares entre si, lo cual conlleva que las marcas
recurran al uso de las diferentes herramientas de promocién de ventas con el fin de que
puedan tener éxito, retener e incrementar mas clientes; para ello el especialista en
marketing debe estudiar el comportamiento del cliente para que, pueda satisfacer sus
necesidades. Por lo tanto, los hallazgos de estudios previos realizados a los empleados de
Sahawam Sdn Bhd, tuvieron un impacto positivo avalando que, los cupones en linea
aumentan la tasa de conversion, reducen la posibilidad del abandono de compra en linea y
mejoran la lealtad a la marca; del mismo modo, los descuentos pueden influir en la
decision de compra del cliente, por ultimo, la entrega gratuita es efectiva cuando el
vendedor requiere retener y adquirir un gran niamero de clientes (Yahya, Hashim, Bahsri &
Dahari, 2019).

Del mismo modo, en Pakistan, la actitud de los consumidores hacia diferentes
herramientas promocionales sobre el comportamiento de compra es favorable; ya que las
herramientas de promociéon de ventas son complementarias 0 complementarias a los
negocios existentes como una estrategia de marketing adicional. Esta investigacion
demostré que el comportamiento de compra de los consumidores estaba motivado por
multiples tipos de factores, incluyendo sociodemografico, herramientas promocionales
como descuentos de precios, cupones, muestras gratis y el famoso ‘compre uno y llévese
otro gratis’ (Ali et al., 2015)

Con relacion a lo anterior, en Esparfia, la compafiia de telecomunicaciones MasMovil
se mantiene disparado en la captacion de clientes, en su desempefio comercial continda con

su excelente dindmica y creci6 en todos los segmentos del mercado, acumulando siete



trimestres consecutivos con un nivel de captacién de banda ancha fija por encima de las
100.000 altas y ocho con un nivel de captacion en postpago por encima de las 190.000
altas. Ademas, continua invirtiendo en el desarrollo de sus propias redes principalmente en
el de fibra optica (Skill, 2019).

Por otro lado, enfocandonos en la realidad de nuestro pais, el peruano mantiene la
ideologia de comprar mas a precios super bajos, de modo que las empresas para generar
mayor volumen de ventas hacen uso de las promociones cuando requieren retener y captar
nuevos clientes; sin embargo, aplicar dicha herramienta a veces no les funciona a todas las
empresas. En efecto, Alvarado (2017) sostuvo en su investigacion realizada en la empresa
G. Wil-Nol S.A.C - Nueva Cajamarca, que se eligio el descuento como una de las
herramientas de promocion de ventas para la campafia escolar que se dio desde el mes de
febrero hasta abril, pero solo se aplicd para productos de mayor consumo durante esas
fechas siendo los uniformes deportivos escolares. No obstante, no se obtuvo la rentabilidad
esperada, ya que al ejecutar una inadecuada promocion de ventas los ingresos
disminuyeron. A partir de ello, el autor recomienda realizar una evaluacion financiera de la
empresa previo a optar por una de las herramientas, incluso debe estar acompafiado de

estrategias que cumplan con los objetivos de estimular el consumo.

Asimismo, captar clientes es lo que toda empresa busca a diario, pues se necesita de
mucha innovacion y creatividad en las estrategias que se pretenden usar. Segun Remache
(2018) realiz6 un estudio de la empresa CORPORACION RAMMS S.A.C. del distrito de
San Martin de Porres, sostuvo que la misma presento tres deficiencias puntuales: Primero,
la inadecuada ubicacién como punto de venta debido a que existia poco transito del
publico; segundo, la falta de publicidad en los medios digitales, pues solo se contaba con
una pagina de Facebook desactualizada; por ultimo, carencia de capacitacion al personal
haciendo de la atencion al plblico pésima. Estos tres puntos claves impedian que la

empresa logre captar clientes.

Entre los problemas observados en la bodega Carmencita, se percibe que las
promociones al consumidor si se estan desarrollando de una forma Optima, de lo cual
ofrece al publico una gama de productos de acuerdo a las necesidades de cada persona

establecidos a un precio que va de acuerdo a su economia.



Por otra parte, se percibe que las promociones comerciales no se estan ejecutando de
una manera fundamental ya que no es tomado en cuenta por los duefios, en el caso de la
venta personal, no se preocupan por crear vinculos los vendedores con los clientes, no
promueven la compra de mas productos, solo atienden el pedido del cliente, pero logran
resolver aquellas inconformidades que se puedan suscitar en la compra. Del mismo modo,
la parte del merchandising es muy escasa ya que la decoracion del ambiente no es el
adecuado, el orden de los espacios es inapropiado, la parte visual de la bodega no es
atractiva ante los ojos del publico y no se obsequia ningin tipo de souvenirs como

incentivos de compra.

Ademas, las promociones de negocios no se estan llevando a cabo, pues los
concursos de ventas no es prioridad del personal y no existe la motivacion por parte de los
duefios en ponerlo en préctica, igualmente sucede con los eventos de exhibicién, estos no
se ejecutan cuando ingresan nuevos productos a la bodega, lo cual podria brindarle un

valor extra al concepto de imagen que desea transmitir al publico en general.

Por ello, el presente estudio procura saber si existe relacion entre la promocion de
ventas y captacion de clientes de la bodega Carmencita; y promover las recomendaciones

idoneas para implementar diversas estrategias para que se logre captar clientes.

A continuacion, se tiene como trabajos previos a los antecedentes de nivel
internacional como nacional obtenidas de las tesis, con la finalidad de contrastar de forma

puntual los resultados de una determinada investigacion realizada en una empresa.

Narsavidze (2014) en su tesis titulada “Captacion de clientes en el contexto del
marketing digital: caso de negocio de Statbeat”, tuvo como objetivo describir primero la
teoria de adquisicion de clientes sobre el tema y compararla con los esfuerzos de
adquisicion de clientes de Statbeat y ver por qué Statbeat no pudo adquirir clientes de
manera eficiente. El enfoque de investigacion desarrollado es cualitativo. La técnica
empleada fue la entrevista a profundidad por lo cual las principales fuentes de informacion
fueron los fundadores de la compafiia, y la plataforma Google analytics. Se concluyé que

no se cred ningun plan de adquisicion de clientes para descubrir las formas de ganar



nuevos clientes. Durante los primeros meses, no se establecio un plan de marketing
adecuado. Aunque, mas tarde, se tomd la decision de atraer clientes a través de anuncios,
los costos de adquisicion de clientes fueron demasiado altos, porque no se cre6 una idea
del comportamiento del cliente, el tipo de cliente y el mercado. Ademas de eso, usar
anuncios significaba usar solo un canal y tipo de medio, lo que ignoraba el hecho de que
una estrategia exitosa de adquisicion de clientes deberia tener un enfoque integrado.

Adjagbodjou (2015) en su tesis titulada “Alineando las estrategias de promocion de
ventas con las actitudes de compra en una recesion”, tuvo como objetivo determinar la
estrategia de promocion de ventas mas efectiva para la mejora de ventas y la sostenibilidad
empresarial durante una recesion. El enfoque de investigacion desarrollado es cuantitativo
y se tuvo en cuenta un disefio comparativo. La técnica empleada fue la encuesta y el
cuestionario como instrumento. La poblacién fueron clientes involucrados en el proceso
de compra en tiendas minoristas ubicadas al sur de los estados unidos para lo cual la
muestra fue aleatoria ya que el criterio de elegibilidad fue que sean mayores de 18 afios,
obteniendo como muestra un numero de 287 consumidores minoristas. Se concluye que la
estrategia mas efectiva para alinear las promociones de ventas con las actitudes de compra

en una recesion es el descuento de precios.

Hartikainen (2015) en su tesis titulada “Desarrollando el concepto para una nueva
Adquisicién de cliente para una organizacion de | + D”, tuvo como objetivo desarrollar un
nuevo concepto de captacion de clientes para la organizacion del caso vy, en el futuro,
aplicar este concepto a las practicas de la organizacion del caso para gestionar las
relaciones con los clientes. El enfoque de investigacion desarrollado es cualitativo, de tipo
empirica. el cual se tuvo de instrumento a la entrevista en profundidad, de las cuales dichas
entrevistas personales fueron basadas en los miembros del equipo de accion. Se concluyé
que el nuevo concepto de adquisicion de clientes propuesto incluye cuatro elementos clave
que se recomiendan para atraer a posibles empresas y convertir a los posibles clientes en
clientes leales a largo plazo. EI primer elemento, marco de equidad del cliente, el segundo
elemento, ventas personales, el tercer elemento, gestion de cuentas clave y el cuarto

elemento, gestion de relaciones con el cliente.



Chen (2017) en su tesis titulada “Respuestas del consumidor a la promocién de
ventas de perspectiva de la entrega de regalos: el caso una promocion inesperada”, tuvo
como objetivo examinar la efectividad de las ofertas promocionales enmarcandolas como
obsequios de empresas a consumidores, ya que los obsequios pueden presentarse en
cualquier forma como "précticamente cualquier recurso ya sea tangible o intangible, puede
transformarse en un regalo ". El enfoque de investigacién es cuantitativo, de tipo
descriptivo — correlacional y de disefio no experimental. La técnica empleada fue la
encuesta y el cuestionario como instrumento. Se concluye que la ayuda del personal juega
un papel importante en la mejora de la efectividad de la promocion. Asimismo, los factores
situacionales como la expectativa de compra y la presencia social podrian tener un impacto
inmediato en Probabilidad de compra. A pesar de que la profundidad de la promocién
podria no tener un gran impacto en el consumo reciproco Respuestas y sentimientos de
apreciacion y endeudamiento, es importante tener en cuenta que el formato de la

promocidn tiene diferentes efectos.

Nakarmi (2018) en su tesis titulada “Efecto de la promociéon de ventas en el
comportamiento del consumidor”, tuvo como objetivo presentar los nuevos productos a los
consumidores o inducirlos comprarlos para reventa. El enfoque de investigacion
desarrollado es cuantitativo, de tipo descriptivo - correlacional y disefio no experimental.
La técnica empleada fue la encuesta y el cuestionario como instrumento. En cuanto a la
poblacion esta compuesta por todo tipo de clientes y la muestra fue aleatoria siendo 46
clientes. Se concluyé que la estrategia de promocion de ventas que los encuestados
normalmente prefieren "compre uno y llévese otro gratis” y mucho mas, consciente de las
ofertas hechas a los clientes respecto a la calidad del servicio y la disponibilidad de los
productos. se recomienda aumentar las ventas en costos de manera efectiva y para destacar
a los competidores, la préctica de promocion de ventas seria Util para mejorar las ventas al

influir en el comportamiento de compra de los consumidores.

Aguilar (2015) en su tesis titulada “Estrategias de promocion y publicidad para
elevar las ventas y regenerar el posicionamiento del mercado de la mype pizzas nativa
Tarapoto”, tuvo como objetivo saber que estrategias de promocién y publicidad reforzaran
las ventas y mejoraran la posicion en el mercado. El enfoque de investigacion desarrollado

es cuantitativo, de tipo hipotético- deductivo y de disefio descriptiva transversal. La



poblacién estd compuesta por 37641 habitantes que oscilan entre los 20 hasta los 34 afios
en Tarapoto del afio 2014 y se usé el muestreo aleatorio lo cual se obtuvo un total de 380
clientes. La técnica empleada fue la encuesta y el cuestionario como instrumento. Con el
resultado se entiende que Pizzas Nativa Tarapoto ocupa el 2do lugar frente a las demas
pizzerias, pero el porcentaje de consumo es menor en comparacion de la poblacion total.
De tal modo que se concluye que a través de las estrategias de promocion que se proponen
se busca persuadir, informar y recordar a los clientes que ofrecemos una pizza de calidad

para de esta manera incrementar las ventas y mejorar el posicionamiento de la pizzeria.

Bach Koo (2015) en su tesis titulada “Relacion entre marketing corporativo y la
captacion de clientes en Astoria 1l S.r.l. Chiclayo”, tuvo como objetivo determinar la
relacién que existe entre el marketing corporativo y la captacion de clientes en la cafeteria
Astoria Il. Srl. — Chiclayo. El enfoque de investigacion desarrollado es cuantitativo, de
nivel correlacional y de tipo basico. La poblacion se informd por 260948 habitantes de
Chiclayo (segun INEI), con una muestra de 245 habitantes. La técnica empleada fue la
encuesta y se utilizo el cuestionario como instrumento. Se concluyo que la relacion entre el
marketing corporativo y la captacion de clientes en la cafeteria Astoria Il, a través del
analisis de correlacion de Pearson el cual indica que existe relacion entre el Marketing
Corporativo y la Captacién de Clientes dando un resultado de 0.934 indicando una relacion

fuerte entre las variables.

Rodriguez y Ruiz (2015) en su tesis titulada “Propuesta de implementacién de una
tactica online modelo business-to-consumer para enriquecer la captacion de usuarios del
hotel star de la ciudad de Otuzco, 2015”, tuvo como objetivo delimitar si una proposicion
de implementacion de una estrategia online modelo business-to-consumer embelleceria la
persuasion de consumidor del Hotel Star de la ciudad de Otuzco en el afio 2015. El
enfoque de investigacion desarrollado es cuantitativo, de nivel descriptivo y de disefio no
experimental-transversal. La poblacion es indeterminada y se us6 el muestreo
probabilistico lo cual se obtuvo un total de 87 participantes. Las técnicas empleadas fueron
la encuesta y el andlisis documental, por ende, se uso el cuestionario como instrumento. Se
determind que una propuesta de implementacion de una estrategia online Business to
Consumer mejoraria la captacion de clientes y la expansion a nuevos mercados, ya que

estaria presente en la red que visitan miles de personas.



Mulluhuara (2017) en su tesis titulada “Plan de venta y promocion de venta en el
area de telemarketing del banco Interbank sede Centro Civico, Lima 2017”, tuvo como
objetivo establecer el vinculo que existe entre plan de ventas y el fomento de ventas dentro
del area de telemarketing del banco Interbank. Siendo el tipo de investigacion descriptiva —
correlacional y el disefio de investigacion transversal no experimental. Se concluye que la

intervencion de un disefio de ventas para las promociones es muy relevante.

Guardamino, NUfez, Santarrosa y Santamaria (2019) en su tesis titulada “Promocién
de ventas y su relacion con el posicionamiento de la empresa Credivargas S.A.C. Tarapoto
20197, tuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre la promocion de ventas y
el posicionamiento de la empresa Credivargas S.A.C. Tarapoto, 2019. La poblacién se
conformd por 225 clientes y una muestra probabilistica de 140 clientes. La técnica
empleada fue la encuesta y se utilizd como instrumento el cuestionario. Este estudio es de
nivel descriptivo - correlacional, con enfoque cuantitativo, tipo bésica y disefio no
experimental-transversal. Se ha determinado mediante los resultados de la Prueba de
Spearman, que las variables poseen una correlacion positiva considerable representada por
0,786 y una significancia menor a 0,05. Entonces, existe relacion entre la Promocion de
ventas y el posicionamiento de la empresa Credivargas S.A.C. Tarapoto 2019.

A continuacion, las teorias relacionadas al tema detallardn los conceptos mas
precisos y entendibles respecto a las dos variables de estudio, las mismas que cuentan con
tres dimensiones y cada una de estas poseen dos indicadores.

Respecto a la primera variable Promocion de ventas, Kotler y Armstrong (2013)
sostuvieron que son estimulos en pequefios periodos que ayudan a vivificar la transaccion
u oferta de un producto tangible e intangible (p. 409). Kotler, conocido como “padre del
marketing moderno”, sostuvo que una promocion de ventas se fundamenta en la ejecucion
de incentivos en un corto plazo cuyo fin es el fomento de la compra o venta de productos.
Estos incentivos o estimulos pueden realizarse de diferentes maneras: descuentos, ofertas,

cupones, regalos, etc.

“Sales promotion is known for providing additional benefits to the consumers and

these benefits may have an impact on the development of consumer-based brand equity”



(Somesh y Priyanka, 2018, p. 1663). Mencionar beneficios respecto a promocién de
ventas es hablar de ahorro de dinero y adquision de mas prendas, asimismo, es conveniente
aplicarlos cuando el cliente cuente con la solvencia econémica para que pueda acudir a un
establecimiento y de ésta manera realice la compra del producto, lo mas conveniente es
hacerlo durante las quincenas y fines de mes, ya que en ese tiempo se suele remunerar a

aquellas personas que laboran para una empresa.

Sheikhdoon (20 15) sefiald6 que la promocion de ventas comprende una gama de
técnicas de marketing tactico disefiadas dentro de un marco de marketing estratégico para
agregar valor a un servicio de productor con el fin de lograr objetivos especificos de ventas
y marketing. Asimismo, Bakhtiar & Abdullah (2018) sostuvieron que dicha actividad
promocional puede medirse mediante tipos de premios de venta individual y colectiva,
obsequios Yy suscripciones gratuitas, ofertas de paguetes econdmicos, muestras gratuitas,
descuentos, la multiplicidad de servicios, eventos de ofertas de ventas, duracion de ofertas
de ventas, métodos de difusion, credibilidad realizada.

La primera dimension, Promociones al consumidor son aquellas herramientas de la
promocion de ventas que tienen el proposito de promover la ganancia y aumentar la
participacion de los consumidores a corto plazo o para acrecentar los vinculos con los

consumidores a largo plazo (Kotler y Armstrong, 2013).

Como primer indicador, Gama de productos, se refiere al monto total de todos los
articulos que la empresa brinda para el consumo o uso de la persona. Segun Ordofiez M.,
Ordofiez P. y Alarcon (2016) sostuvieron que posibilita comparar las diferentes opciones
de compra en el acto, de modo que se opta por el producto que mas se acople a las
necesidades; de la misma forma, Aguilar, Posada, Pefia y Patifio (2019) indicaron que es el

conjunto de elementos palpables que al ser comprados sacian necesidades y/o deseos.

Como segundo indicador, Precio, Kotler y Armstrong (2013) mencionaron que es el
monto que se cobra por un bien o servicio a los clientes, para que éstos gocen de los
beneficios al usarlos y/o consumirlos. Segun Fernandez (2015) es el valor econémico o
esfuerzo que realiza el usuario para usar o adquirir un servicio de informacion; inclusive,
Carrefio, Loor, Orellana y Pesantez (2015) afirmaron que es el Gnico componente del

marketing mix que genera ganancia a la entidad, el resto no.



La segunda dimensién, Promociones comerciales, son aquellas herramientas dentro
de la promocidn de ventas que son usadas para convencer a los revendedores que posean
una marca existente, creen un espacio de compartimiento, promocionen y generen interés

en los consumidores (Kotler y Armstrong, 2013, p. 414).

Como tercer indicador, Venta personal, Estrella y Segovia (2016) mencionaron que
es la conversacion que se da entre el vendedor y el cliente, cuya principal finalidad es
brindar respuestas claras y precisas frente a cualquier interrogante, concretar la venta de los
bienes, convencimiento de compra de mas productos y crear un vinculo con el cliente y/o
consumidor. Asimismo, se trata de brindar experiencias de compra. Adicionalmente, Ortiz
P., Jadan, Lara, Bucay y Ortiz (2017) sostuvieron que es el contacto que tienen los
vendedores con los clientes de manera presencial, incentivando la compra y creando

relaciones con ellos.

Como cuarto indicador, Merchandising, es un conjunto de destrezas que desarrolla el
marketing en los puestos de venta, teniendo como finalidad potenciar las ventas y como
efecto de ello obtener rentabilidad (Suarez, 2016). Por otro lado, Martinez (2016)
menciond que es una herramienta de gran utilidad, puntualiza a detalle el servicio ofrecido
a los consumidores y establece el costo que representa para el usuario su demanda,
incluyendo calidad, asistencia, distribucion, garantias y rebajas. Ademdas, Ramirez y
Alférez (2014) indicaron que es un mecanismo de comunicacion de marketing que tiene

como objetivo generar mas ventas.

La tercera dimensién, Promociones de negocios, son mecanismos de promocion de
ventas empleadas para crear prospectos de negocio, de tal manera que induce la
adquisicién, remunera a los usuarios y estimula a los ofertantes (Kotler y Armstrong, 2013,
p. 414).

Como quinto indicador, Concurso de ventas, es una estrategia que las empresas
suelen realizar como método de motivacion para sus vendedores con el fin de que logren
mejorar su rendimiento en las ventas y a su vez lograr que la empresa incremente sus

ingresos.



Como sexto indicador, Eventos de exhibicion, son acontecimientos de gran
importancia para una empresa ya que participar en ellos podria causar mas notoriedad ante

un pablico nuevo y a su vez ofrece nuevas oportunidades de negocio.

Respecto a la segunda variable Captacion de clientes, el hecho de captar clientes
potenciales tiene como finalidad conseguir que aquellos se trasladen a un determinado
establecimiento y puedan realizar la compra por primera vez y mediante ello, por ejemplo,

se le puede brindar pequefias rebajas (Carrasco, 2017, p. 156).

“The Customer Acquisition Barometer 2015 [...] has examined consumer attitudes
towards their interactions with marketers, the channels they prefer to be contacted in, how
they view providing their personal information” (Ridley-siegert, 2015, p. 93).

Coincido més con el autor Ridley-siegert, la empresa tiene una finalidad, captar
todos los clientes que sean posibles para mejorar la penetracion en el mercado y acrecentar
los ingresos; sin embargo, omiten que existen tipos de clientes, de los cuales, un nimero
determinado no pretende que les vulneren su privacidad, en cuanto al manejo de
informacion que se obtiene para poder contactarlos. Esto genera incomodidad absoluta en
ellos, porque los clientes deciden el momento en el cual adquieren un determinado bien o

servicio.

Vashishtha & Sharma (2016) sostuvieron que la captacion de clientes es un requisito
previo para que la organizacién encuentre a los clientes adecuados antes de decidir como
se pueden captar, pero, es un aspecto sensible del negocio, ya que puede hacer o deshacer
una organizacion. Por otro parte, Nasir (2015) mencion6 que es el proceso de identificar,
atraer y retener clientes potencialmente rentables, adicionalmente, las empresas deben

considerar a qué clientes potenciales apuntar, como interactuar con ellos y queé ofrecerles.

La primera dimensién, Valor percibido por el cliente, hace referencia a que los
clientes mantienen mayor acceso a informacion, por lo que se encuentra bien instruidos
acerca del servicio o producto, esto le permite tener las herramientas necesarias para
constatar lo que ofrece estos o para buscar mejores beneficios frente a una adquisicion en
particular (Kotler y Keller, 2016). Del mismo modo, Baena, Garcia, Bernal, Lara y Galvez

(2016) sostuvieron que es la apreciaciéon del usuario al hacer uso de un producto, la cual
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tiene como enfoque la percepcion de lo que se obtiene y de lo que se ofrece. Ademas, Pefia
(2014) menciond que lo comprende como la retribucion cognitiva entre las apreciaciones

de calidad y sacrificio.

Como primer indicador, Preferencia por comprar en la bodega, es la eleccion entre
un sin fin de alternativas al cual se les concede un orden en base a nuestros gustos e
intereses, por supuesto se da en el momento o ya se tiene una opcion establecida conforme

a nuestra experiencia de compra.

Como segundo indicador, Percepcion que transmite la bodega, es el concepto que se
obtiene como resultado de una impresion, experiencia ya sea de nuestro entorno, el cual
nuestro sistema cognoscitivo nos permite dar respuesta a ese estimulo o sensacion interior.
Sabido (2017) afirm6 que la percepcién es una destreza tanto anatébmica como relevante
incluso puede interpretarse como sensacion y conocimiento, ya que implica sentir y
recordar, reconocer, asociar. De la misma forma, Zarraga, Molina y Corona (2018)

sefialaron que, mediante la percepcion, el cliente establece un comportamiento de compra.

La segunda dimension, Rentabilidad del cliente, hace referencia al flujo de ganancia
de una persona que genera con el tiempo en una determinada empresa 0 en su propio
negocio (Kotler y keller, 2016). Ademas, Guadarrama y Rosales (2015) mencionaron que

ésta se construye cuando se incrementa el valor del cliente en el tiempo.

Como tercer indicador, Frecuencia de compra, es la adquisién continua de un
producto en un plazo de tiempo determinado, lo cual la conducta del consumidor es quien
da la iniciativa a tomar una decisiéon de compra. De acuerdo con Costa, Armijos y
Paladines (2017) la frecuencia de compra de un producto es uno de los principios que

refleja la costumbre.

Como cuarto indicador, Eleccion de compra, es la decision que el cliente toma
cuando se desea adquirir un producto y que gracias a los estimulos sensoriales podemos
diferenciar un producto sobre otro, haciendo del factor precio y marca de gran importancia
en la decisién de compra. Ostrovskaya, Zhukova y Cortés (2017) afirmaron que el nombre

de marca es considerado un aspecto clave en las elecciones de compra, aunque influira el



entorno social y/o nacion en la que residen; inlusive, Ciribeli y Miquelito (2015)
manifestaron que las distintas caracteristicas de personalidad predominan en la eleccién de

un producto por una persona.

La tercera dimension, Atencion al cliente, hace referencia al trabajo que una entidad
ofrece a sus usuarios ya sea para estar pendiente de algin pedido, queja o solicitud de
informe o del mismo modo, para ofrecerle un producto o para hacer la entrega de ello.
Segun Terrero, Martin y Leyva (2017) es el conjunto de labores establecidas por las
empresas con enfocadas al mercado, reconociendo las carencias de los usuarios cuando
realizan sus compras de modo que se logre cumplir con las expectativas, por ende, lograr la

satisfaccion en ellos.

Como quinto indicador, Calidad del servicio de atencion, segun Pizzo (2013) sostuvo
que es la satisfaccion del cliente respecto al inicio, durante y después de la compra de
algun servicio o bien, haciendo referencia al tiempo, la actitud y la expectativa del cliente.
Por otra parte, las hermanas Morillo (2016) la definieron como el nivel de conformidad de
las cualidades de un servicio respecto a las expectativas que tiene el cliente o que espera
que va a suceder 0 ansian en una situacion; adicionalmente, se puede medir a través de la
percepcion de la persona que hago uso o consuma un producto en base a sus necesidades
(Alcantar, Maldonado y Arcos, 2015).

Como sexto indicador, Eficiencia y Eficacia del vendedor al atender al publico, se
refiere a la optimizacion de bienes que la empresa nos brinda, obteniendo calidad en
nuestros productos; y cuando nos referimos a eficacia, es cumplir con las tareas asignadas
en el menor tiempo posible. Segin Rojas, Jaime y Valencia (2018) definieron a la
eficiencia como el excelente uso de los medios disponibles para lograr los resultados
anhelados, y a la eficacia como la capacidad de alcanzar el resultado deseado y/o esperado.
De la misma forma, Calvo, Pelegrin y Gil (2018) argumentaron que la eficiencia es poder
hacer las cosas lo mas correctas posibles utilizando los recursos adecuadamente, mientras
que la eficacia es el cumplir los objetivos haciendo uso minimo de recursos, de manera que

permita llevar al éxito a los entes.
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Respecto a la Formulacion del problema, el presente trabajo de investigacion tiene
coémo problemética general la siguiente interrogante: ;De qué manera la Promocién de
ventas se relaciona con la captacion de clientes en la empresa bodega Carmencita, Rimac
2019? Por consiguiente, se tiene cdmo problemas especificos a las siguientes interrogantes:
(1) ¢De qué manera las Promociones al consumidor se relaciona con la captacion de
clientes en la bodega Carmencita, Rimac 2019?, (2) ¢;De qué manera las Promociones
comerciales se relaciona con la captacion de clientes en la bodega Carmencita, Rimac
2019? y (3) ¢De qué manera las Promociones de negocios se relaciona con la captacion de

clientes en la bodega Carmencita, Rimac 2019

A continuacidn, la justificacion de estudio se realizara en los tres campos de estudio:

Tedrica, Practica y Metodologica

Se considera Tedrica, ya que los resultados de la indagacion que se realizé en la
bodega Carmencita, Rimac, 2019, servirdn como soporte para las futuras investigaciones,
permitiendo el respaldo de teorias dadas por autores que emiten una apreciacion respecto al
tema de estudio; asimismo, la presente investigacion aporta con hipdtesis a futuros

estudios.

Se considera Préctica, debido a que el proyecto beneficiara a la duefia de la “Bodega
Carmencita” ya que maneja resultados reales, permitiéndole establecer un plan de
estrategias de promociones tomando en cuenta los presupuestos que le conlleven

generarlas.

Se considera Metodoldgica, sirve de apoyo a futuros estudios ya que la elaboracion
del instrumento se evaluara mediante los indices estadisticos; y a través de ello, aporta con

sugerencias de como estudiar un elemento en particular.

Respecto a la Hipotesis, el presente trabajo de investigacion tiene como hipotesis
general lo siguiente: Existe relacién entre la Promocidn de ventas y la captacion de clientes
en la bodega Carmencita, Rimac 2019. Por consiguiente, se tiene como hipdtesis
especificas a los siguientes: (1) Existe relacion entre la Promociones al consumidor y la
captacion de clientes en la bodega Carmencita, Rimac 2019., (2) Existe relacion entre la

Promociones comerciales y la captacidn de clientes en la bodega Carmencita, Rimac 2019.,



y (3) Existe relacion entre la Promociones de negocios y la captacion de clientes en la
bodega Carmencita, Rimac 2019.

Respecto a los Obijetivos, el presente trabajo de investigacion tiene como objetivo
general la siguiente proposicion: Determinar la relacion que existe entre la Promocion de
ventas y la captacion de clientes en la bodega Carmencita, Rimac 2019. Por consiguiente,
se tiene como objetivos especificos a las siguientes proposiciones: (1) Determinar la
relacion que existe entre las Promociones al consumidor y la captacion de clientes en la
bodega Carmencita, Rimac 2019., (2) Determinar la relacion que existe entre las
Promociones comerciales y la captacion de clientes en la bodega Carmencita, Rimac 2019.,
y (3) Determinar la relacion que existe entre la Promociones de negocios y la captacion de

clientes en la bodega Carmencita, Rimac 2019.
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Il. METODO



2.1 Disefio de investigacion

La indagacion es No experimental, puesto que no se manipulé variables
(Hernéndez, Fernandez y Baptista, 2014.

Por otro lado; se considera Transversal; Malhotra (2004) sostuvo que es aquella

investigacion que se ejecuta en un mismo tiempo (p. 80).

Enfoque:
Se considera Cuantitativa ya que es secuencial, los datos obtenidos son medibles y

cuantificables. (Trigo, Gil y Pazos, 2013, p. 33).

Tipo:
Es Aplicada; ya que su proposito es buscar solucion a la problemaética en estudio

(Landeau, 2007, p. 55).

Nivel:
Es de tipo Descriptiva porque detalla de forma puntual las caracteristicas de la pieza

en investigacion. Del mismo modo, se considera Correlacional porque busca analizar qué

relacién existe entre dos variantes (Herrera, 2018, p. 27).

2.2 Variables y Operacionalizacion
2.2.1 Promocion de ventas

Compuesto de incentivos que en su mayoria lograr darse en pequefios periodos;
ademas, son esquematizados para promover prontamente la adquisicion sea de bienes o

servicios (Fisico, 2016).

2.2.2 Captacion de clientes
Es una estrategia de marketing que al ser aplicada en una empresa empleara tres tipos
de recursos: financieros, materiales y humanos. Tiene como finalidad incrementar la

cartera de clientes en una empresa y como efecto de ella incrementar los ingresos.
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2.2.3. Cuadro de Operacionalizacion de variables

Tabla 1
DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION
. - Gama de productos
Promociones al
] ) consumidor )
Para medir la variable - Precio
Promocion de Ventas
se aplicara un
Estimulos en reducidos cuestionario a  los Promociones - Venta personal
. periodos que avivan la clientes de la bodega comerciales .
Promocion de Ordinal

Ventas

compra u oferta de un
bien o servicio (Kotler
y Armstrong, 2013, p.
409).

Carmencita, de acuerdo
las 3 dimensiones de

dicha variable.
Considerandose 10
preguntas.

- Merchandising

Promociones de
negocios

- Concurso de ventas

- Eventos de

exhibicion

Cuadro de Operacionalizacion de la variable Promocion de Ventas



Tabla 2

Cuadro de Operacionalizacion de la variable Captacion de clientes

VARIAB DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
LE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION
Preferencia por
Valor percibido por comprar en la bodega
el cliente L
Percepcion que
L : . transmite la bodega
“Es la conversién de Para medir la variable
clientes potenciales Captacion de clientes se
_ooen cllentgs aplicara un cuestionario Frecuencia de compra
Captacion reiterativos, es decir, a los clientes de la . Ordinal
) , . Rentabilidad del
de clientes clientes que compran bodega Carmencita, de

con frecuencia los
productos o servicios

que ofrece la
empresa”  (Arenal,
2016, p. 78).

acuerdo las 3
dimensiones de dicha
variable.
Considerandose 10
preguntas.

cliente

Eleccion de compra

Atencién al cliente

Calidad del servicio de
atencion

Eficiencia y eficacia del
vendedor al atender al
publico
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2.3 Poblacién y muestra
2.3.1 Poblacion

Bernal (2010) menciond que es el conjunto de personas, elementos y mediciones (p.
160). La bodega Carmesita no cuenta con una base de datos de los clientes, por lo cual se
desconoce la totalidad de su poblacion. Sin embargo, se manejard un muestreo de clientes

promedio semanal.

Tabla 3
Clientes promedio semanal
Dias Cant.
Lunes 45
Martes 40
Miércoles 38
Jueves 41
Viernes 52
Sabado 60
Domingo 32

Promedio 44

Fuente: Elaboracion propia

La poblacion de la bodega Carmencita estd comprendida por 44 clientes.

2.3.2 Muestra

Hernandez, et al., (2014) manifestaron que es parte representativa de la demografia,
del modo que los elementos de estudio poseen las mismas caracteristicas (p. 175).
La muestra es censal debido a que la poblacion es pequefia, por lo tanto, se tomara la

totalidad de la poblacion, es decir, los 44 clientes promedio semanal.

2.4 Técnica e instrumento de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
2.4.1 Técnica

Para éste proyecto de investigacion se empleard como sistema la Encuesta.

En términos generales, la técnica de recogida de datos se da mediante la
interrogante de los usuarios o consumidores finales, teniendo como fin adquirir
de manera ordenada, mesuras sobre las ideas originadas de una incognita de

indagacion anteriormente planteada. (Lopez y Fachelli, 2015, p. 8)



2.4.2 Instrumento

Se hard uso de un Cuestionario de preguntas. Asimismo, sera un total de 20

preguntas que se tendra entre la primera y segunda variante, lo cual se utilizara la escala de

Likert como medida de las respuestas obtenidas.

2.4.3 Validez

Diaz, Fernandez-Cano, Faouzi y Henriquez (2015) sostuvieron que el instrumento

debe ser coherente a través de los items (p.57).

Tabla 4

Validacion por juicio de expertos

Variable 1;: Promocion de ventas

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 100% 95% 100% 295%
Objetividad 100% 95% 100% 295%
Pertenencia 100% 95% 100% 295%
Actualidad 100% 95% 100% 295%
Organizacién 100% 95% 100% 295%
Suficiencia 100% 95% 100% 295%
Intencionalidad 100% 95% 100% 295%
Consistencia 100% 95% 100% 295%
Coherencia 100% 95% 100% 295%
Metodologia 100% 95% 100% 295%
Fuente: Elaboracion propia TOTAL 2950%

CV 98%

La validez promedio del instrumento por juicio de expertos en la variable promocién

de ventas es de 98%, en consecuencia, se obtuvo una calificacidn excelente (81% - 100%).

Tabla s
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Validacion por juicio de expertos

Variable 2: Captacion de clientes

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 100% 95% 100% 295%
Obijetividad 100% 95% 100% 295%
Pertenencia 100% 95% 100% 295%
Actualidad 100% 95% 100% 295%
Organizacion 100% 95% 100% 295%
Suficiencia 100% 95% 100% 295%
Intencionalidad 100% 95% 100% 295%
Consistencia 100% 95% 100% 295%
Coherencia 100% 95% 100% 295%
Metodologia 100% 95% 100% 295%
Fuente: Elaboracion propia TOTAL 2050%

CVv 98%

La validez promedio del instrumento por juicio de expertos en la variable captacion
de clientes es de 98%, en consecuencia, se obtuvo una calificacion excelente (81% -

1009%).

A continuacion, se observa el grado y los respectivos nombres de los expertos

involucrados en la validacion del instrumento.

Tabla 6
Validez de juicio de expertos
NOMBRE Y FECHA DE
GRADO ESPECIALIDAD APELLIDO JUICIO VAL IDACION
MAGISTER Economista Victor Manuel Aplicable
Romero Farro
MAGISTER Economista Victor Hugo Aplicable 11/10/19

Rojas Chacon

Aquiles Antonio

MAGISTER  Gestion Empresarial ~
Pefa Cerna

Aplicable

Fuente: Elaboracion propia

2.4.4 Confiabilidad
Lopez, Estrada, Enciso y Arroyo (2018) sostuvieron que la confiabilidad hace
mencion a la firmeza en la secuela; es decir, que la averiguacion obtenida de una encuesta

tenga relacion con una encuesta aplicada en otra circunstancia (p. 114).



La confiabilidad de dicho instrumento se obtendra con ayuda del programa SPSS 26 en

relacion a los resultados de una encuesta que se realizd a 44 clientes de la bodega

Carmencita.
Tabla 7
Criterios de Fiabilidad
Coeficiente Criterio

>0.9 Excelente
>0.8 Bueno
>0.7 Aceptable
>0.6 Cuestionable
>0.5 Pobre
<0.5 Inaceptable

Fuente: Elaborado por la Facultad de
Estadistica de la Universidad Santo Tomas

Tabla 8
Estadistico de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos de la variable 1
874 10

Respecto al resultado de las respuestas de la variable 1, se alcanzd un coeficiente
Alfa de Cronbach de “,874” indicando que tiene fiabilidad Buena, segln el articulo de

investigacion de la revista Signos.

Tabla 9
Estadistico de fiabilidad de la variable 2
Alfa de Cronbach N de elementos
, 770 10

Respecto al resultado de las respuestas de la variable 1, se alcanz6 un coeficiente alfa
de Cronbach de “,770” indicandonos que tiene fiabilidad Aceptable segun el articulo de

investigacion de la revista Signo.

Tabla 10
Estadistico de fiabilidad de ambas variables
Alfa de Cronbach N de elementos
,894 20
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Respecto al resultado de las respuestas de ambas variables, se alcanzé un coeficiente
alfa de Cronbach de “,894” indicandonos que tiene fiabilidad Buena segln el articulo de
investigacion de la revista Signo.

2.5 Procedimiento

El cuestionario se realizd6 con la participacién de los clientes de la bodega
Carmencita que son 44 bajo una estimacion de cliente promedio semanal. El analisis que se
empled dentro de los datos es el estadistico, dado que se esta aplicando el cuestionario
como instrumento para mis dos variables el cual estd conformado por 20 preguntas
utilizando la escala de Likert, ya que culminada la informacién obtenida se ingresaron los
datos a una base de datos de Excel, posteriormente al programa IBM SPSS V.25, el cual

determinod la confiabilidad del instrumento, a través del coeficiente de alfa de Cronbach.

2.6 Métodos de analisis de datos
2.6.1 Método descriptivo

Segun Herrera (2018) manifest6 que se encarga de describir de manera cuidadosa las
particularidades exteriores del elemento en investigacion, asimismo tendrd como

complemento a la estadistica para recibir la averiguacion oportuna.

2.6.2 Método inferencial

Segun Pérez y Collazo (2017) sostuvieron que estd basado en la teoria de las
probabilidades, constituyen el procedimiento I6gico mas apropiado para determinar el
grado de incertidumbre de los resultados de las indagaciones empiricas y nos muestran
hasta qué punto puedan ser tomados como argumentos sélidos y consistentes en defensa de

las conclusiones de una investigacion.

2.7 Aspectos éticos
La indagacion se fundamenta en aceptar la precision de la informacion obtenida, la
fiabilidad de los datos, acatar el dominio tedrico, nombrando a los autores en el instante de

ejecutar la busqueda, asi como considerar en incdgnito a las personas encuestadas.



RESULTADOS
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3.1 Resultados de la muestra

W Femenino
Cmasculing

Figura 1 Género de los encuestados.

Se puede apreciar en el grafico que el 54.55 % de las personas encuestadas son de género
femenino y el 45.45% de género masculino.

[JDe 16 a 22 afios
[ De 23 a 29 afios
M D= 30 a 36 afios
M De 37 a mas afios

Figura 2. Edad de los encuestados

Se puede apreciar en el grafico que del total de encuestados el 11.36% tienen de 16 a 22
anos, el 22.73% tienen de 23 a 29 afios, el 34.09% tienen de 30 a 36 afios y el 31.82%

tienen de 37 afios a mas.



3.2 Estadisticos descriptivos de la dimension Promociones al consumidor

e ————.
a bodega Carmgnata rinda precios especiales 5oz, ——
a clientes frecuentes. —l
Los precios establecidos en la bodega Carmencita 5%99% -‘-——-‘——-__
. . A,
Frecuentemente recibo promociones de los 9%s \
productos que brinda la bodega Carmencita. “E’

Nunca Casinunca = Aveces = Casisiempre ® Siempre

Figura 3 Promociones al consumidor

INTERPRETACION:

Con respecto a los indicadores de promociones al consumidor de la variable promocién de
ventas, se puede apreciar que el 43% de los encuestados siempre recibe con frecuencia
promociones de los productos de la bodega carmencita, mientras que el 2% responde que a

VecCes.

1.1 Estadisticos descriptivos de la dimensién Promociones comerciales

Los ambientes de exhibicion de la bodega Carmencita 5

) L %9%
ofrecen una vista ordenada y de facil acceso a los...

|

Me obsequian pequefios incentivos cuando realizo
una compra en la bodega Carmencita.

|

El personal de la bodega Carmencita es capaz de 5%
resolver con éxito las interrogantes o reclamos que...

X ’

Considero que los vendedores de la bodega 9
Carmencita persuaden la compra de mas productos.

0% 20% .
40% .
60% gy
°  100%

Nunca Casinunca M Aveces M Casisiempre M Siempre

Figura 4 Promociones comerciales
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INTERPRETACION:

Con respecto a los indicadores de promociones comerciales de la variable promocién de
ventas, el 64% de los encuestados siempre reciben pequefios incentivos cuando realizan
una compra en la bodega Carmencita; mientras que el 2% sostiene que los vendedores de

la bodega Carmencita casi hunca persuaden la compra de méas productos.

3.3 Estadisticos descriptivos de la dimension Promociones de negocios

i
La bodega Carmencita realiza eventos de exhibicidn 2‘;% .
con anfitrionas en fechas especiales. 41% 48% l

e
Se realizan exhibiciones de los productos nuevos que 11%
0,

ingresen a la bodega Carmencita. 36% 45% l

i
En la bodega Carmencita se realizan concursos de 5&5% .
ventas cada mes 39% 50% '
(]

0% 20% .
40% .
60%  gou
° 100%

B Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 5 Promociones de negocios

INTERPRETACION:

Con respecto a los indicadores de promociones de negocios de la variable promocion de
ventas, se puede apreciar que el 50% de los encuestados manifiestan que en la bodega
Carmencita siempre se realizan concursos de ventas cada mes; mientras que el 2% sostiene
que la bodega Carmencita nunca realiza eventos de exhibicion con anfitrionas en fechas

especiales.



3.4 Estadisticos descriptivos de la dimension Valor percibido por el cliente

La bodega Carmencita me transmite confianza y 59%7%
seguridad.

Considero a I.a bodega Carmencita una empresa 7%7%
importante en la zona

La bodega Carmencita es mi primera opcién cuando 5%7%
quiero realizar mis compras.

0% 0% .
40% .

60% oo

100%

Nunca Casinunca M Aveces M Casisiempre M Siempre

Figura 6 Valor percibido por el Cliente

INTERPRETACION:

Con respecto a los indicadores de valor percibido por el cliente de la variable captacion de

clientes, se puede apreciar que el 55% de los encuestados siempre considera a la bodega

Carmencita una empresa importante en la zona; mientras que el 5% sostiene que la bodega

Carmencita nunca le transmite confianza y seguridad, ni tampoco es su primera opcion

cuando quieren realizar sus compras.

3.5 Estadisticos descriptivos de la dimension Rentabilidad del cliente

Me conviene comprar en Bodega Carmencita por los .
descuentos que realiza por el volumen de mis...

0,
68% 25% j

Tomo en cuenta el precio y marca de los productos t .
para realizar mi compra en la bodega Carmencita. 23%

Compro constantemente en la bodega Carmencita por
ser el punto venta mas cercano a mi domicilio.

Diariamente realizo mis compras en la bodega
Carmencita.

0%

50%
100%

B Nunca M Casi nunca M A veces Casi siempre Siempre

Figura 7 Rentabilidad del Cliente
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INTERPRETACION:

Con respecto a los indicadores de rentabilidad del cliente de la variable captacion de
clientes, se puede apreciar que el 68% de los encuestados manifiestan que casi nunca les
conviene comprar en la bodega Carmencita por los descuentos que realiza por el volumen
de compras; mientras que el 2% nunca realiza diariamente sus compras en la bodega

Carmencita.

3.6 Estadisticos descriptivos de la dimension Atencién al cliente

El personal de la bodega Carmencita me atiende de E —
0

forma inmediata y en el menor tiempo. 18% 30% l
La atencidn en la bodega Carmencita es empatica. 3% 20% 32%
43% ’
El personal de ventas dg !a Bodeg.a Carmencita, ofrece 795 16% .
un servicio de calidad. 32% 45% ’
(]

0% 0% .

40% .
60% 8oy

° 100%

B Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 8 Atencion al Cliente

INTERPRETACION:

Con respecto a los indicadores de atencion al cliente de la variable captacion de clientes, se
puede apreciar que el 45% de los encuestados manifiestan que el personal de ventas de la
bodega Carmencita siempre ofrece un servicio de calidad; mientras que el 5% sostiene que

la atencidn en la bodega Carmencita nunca es empatica.



3.7 Contrastacion de hipotesis
3.7.1 Prueba de hipdtesis general
3.7.1.1 Prueba de hipotesis correlacional entre la Promocion de ventas y la captacion

de clientes

HO: No existe relacion entre la promocion de ventas con la captacion de clientes en la

bodega Carmesita, Rimac 2019.

H1: Existe relacion entre la promocion de ventas con la captacién de clientes en la bodega
Carmesita, Rimac 2019

Estrategia de la prueba:

Si el valor Sig. es > 0.05 se acepta la hipotesis nula.
Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula.

Tabla 11
Nivel de
VALOR SIGNIFICADO medicion
-1 Correlacion negativa grande y perfecta de las
-0.9a-0.99 | Correlacion negativa muy alta variables

-0.7a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4a-0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja

0 Nula
0.0a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p. 305)
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Tabla 12
Prueba de hipotesis correlacional entre la promocion de ventas y la captacion de clientes

Correlaciones

Promocion de Captacion
ventas de clientes
coef|C|ent.e, de 1,000 Bk
., correlacion
Promocion de
ventas sig. (bilateral) . ,000
Rho de n 44 44
Spearman i
coef|C|ent.e, de Bk 1,000
., correlacion
Captacion de
clientes sig. (bilateral) ,000
n 44 44

Fuente: Elaboracion propia mediante el programa Spss V.25
Interpretacion:

En conclusién, se obtuvo un nivel de significancia de ,000 por lo tanto, se rechaza la
hip6tesis nula, afirmando que, si existe relacion entre la promocion de ventas con la
captacion de clientes en la bodega Carmencita Rimac, 2019; a través de un coeficiente de
correlacion del Rho de Spearman = 0.522. Es decir, se establece una correlacion positiva

MOoderada.

3.7.2 Prueba de hipétesis especificas
3.7.2.1 Prueba de hipotesis correlacional entre las Promociones al consumidor y la
captacion de clientes

HO: No existe relacion entre las promociones al consumidor con la captacion de clientes en

la bodega Carmesita, Rimac 2019.

H1: Existe relacion entre las promociones al consumidor con la captacion de clientes en la
bodega Carmesita, Rimac 2019



Estrategia de la prueba:

Si el valor Sig. es > 0.05 se acepta la hipotesis nula.
Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipotesis nula.

Tabla 13
Prueba de hipotesis correlacional entre las promociones al consumidor y la captacion de
clientes

Correlaciones

Promociones al Captacion
consumidor de clientes
. coef|C|ent.e, de 1,000 560%*
promociones al correlacion
consumidor sig. (bilateral) . ,000
rho de n 44 44
Spearman 5 coef|C|ent_e, de 560%* 1.000
captacion de correlacion
clientes sig. (bilateral) ,000 :
n 44 44

Fuente: Elaboracion propia mediante el programa Spss V.25

Interpretacion:

En conclusién, se obtuvo un nivel de significancia de ,000 por lo tanto, se rechaza la
hip6tesis nula, afirmando que, si existe relacion entre las promociones al consumidor con
la captacién de clientes en la bodega Carmencita Rimac, 2019; a través de un coeficiente
de correlacion del Rho de Spearman = 0.560. Es decir, se establece una correlacion

positiva moderada.

3.7.2.2 Prueba de hipdtesis correlacional entre la Promociones comerciales y la
captacioén de clientes

HO: No existe relacion entre las promociones comerciales con la captacién de clientes en la

bodega Carmesita, Rimac 2019.

H1: Existe relacion entre las promociones comerciales con la captacion de clientes en la
bodega Carmesita, Rimac 2019

Estrategia de la prueba:
Si el valor Sig. es > 0.05 se acepta la hipotesis nula.

Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipotesis nula.
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Tabla 14

Prueba de hipdtesis correlacional entre las promociones comerciales y la captacion de

clientes
Correlaciones
Promociones Captacion
comerciales de clientes
_ coef|C|ent_e’ de 1,000 454
promociones correlacion
comerciales sig. (bilateral) . ,002
rho de n 44 44
Spearman 5 coeﬂuent_e’ de 4545 1000
captacion de correlacion
clientes sig. (bilateral) ,002 :
n 44 44

Fuente: Elaboracion propia mediante el programa Spss V. 25

Interpretacion:

En conclusion, se obtuvo un nivel de significancia de ,002 por lo tanto, se rechaza la
hipétesis nula, afirmando que, si existe relacion entre las promociones comerciales con la
captacion de clientes en la bodega Carmencita Rimac, 2019; a través de un coeficiente de
correlacion del Rho de Spearman = 0.454 Es decir, se establece una correlacion positiva

MOoderada.

3.7.2.3 Prueba de hipdtesis correlacional entre la Promociones de negocios y la

captacion de clientes

HO: No existe relacion entre las promociones de negocios con la captacion de clientes en la

bodega Carmesita, Rimac 2019.

H1: Existe relacion entre las promociones de negocios con la captacion de clientes en la
bodega Carmesita, Rimac 2019

Estrategia de la prueba:

Si el valor Sig. es > 0.05 se acepta la hipdtesis nula.
Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipotesis nula.



Tabla 15

Prueba de hipotesis correlacional entre las promociones de negocios y la captacion de

clientes
Correlaciones
Promociones Captacion
de negocios de clientes
_ coef|C|ent_e’ de 1000 447
promociones correlacion
de negocios sig. (bilateral) . ,002
rho de n 44 44
Spearman 5 coef|C|ent_e’ de 4475 1000
captacion de correlacion
clientes sig. (bilateral) ,002 :
n 44 44

Fuente: Elaboracion propia mediante el programa Spss V.25

Interpretacion:

En conclusién, se obtuvo un nivel de significancia de ,002 por lo tanto, se rechaza la

hip6tesis nula, afirmando que, si existe relacion entre las promociones de negocios con la

captacion de clientes en la bodega Carmencita Rimac, 2019; a través de un coeficiente de

correlacion del Rho de Spearman = 0.447. Es decir, se establece una correlacion positiva

MOoderada.
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IV. DISCUSION



En nuestros resultados podemos observar que el 43% de los encuestados
manifestaron que recibe con frecuencia promociones de los productos de la bodega
carmencita. Por otra parte, el 2% de los encuestados manifestaron que a veces; ademas
midiendo la relacion entre las promociones al consumidor y la captacion de clientes,
podemos observar que existe una correlacion positiva moderada del Rho de Spearman =
0.560; es decir que, al brindar més énfasis a las promociones al consumidor, el nivel de

captacion de clientes sera mayor.

Estos resultados hallan concordancia con lo referido por Cusi (2018) quien sostuvo
que las promociones al consumidor son relevantes, los productos que son ofertados por la
empresa deben estar sujetos a un valor agregado, del modo que las ventas seran frecuentes,
asimismo, esta herramienta logra que los nuevos productos requieran la rentabilidad
deseada, permite brindar diferenciacion y la motivacion para tomar la decision de compra

final.

Por otro lado, se puede observar que el 64% de los encuestados manifiestan que
siempre reciben pequefios incentivos cuando realizan una compra en la bodega
Carmencita; asimismo, el 2% sostiene que los vendedores de la bodega Carmencita casi
nunca persuaden la compra de mas productos; ademas midiendo la relacion entre las
promociones comerciales y la captacion de clientes, podemos observar que existe una
correlacion positiva moderada del Rho de Spearman = 0.454; es decir que, a un mejor

manejo de las promociones comerciales, mayor sera el impacto en la captacidn de clientes.

Estos resultados hallan concordancia con lo referido por Guardamino, Nufiez,
Santarrosa y Santamaria (2019) quienes manifiestan en su trabajo de investigacion que los
clientes buscan crear vinculos con la empresa para poder identificarse y mantener la lealtad
de compra, sin embargo, la empresa no logra entender lo que requieren sus clientes
frecuentes, que se les otorgue descuentos cada vez que realicen sus compras y que les
brinden incentivos, por ello es indispensable replantear las promociones comerciales, o
cual poner mayor énfasis en el merchandising aportara en mejorar la percepcion que tiene

el cliente de la empresa en la que suele realizar sus compras.

Por otro lado, se puede observar que el 50% de los encuestados manifiestan que en la

bodega Carmencita siempre se realizan concursos de ventas cada mes; mientras que el 2%
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sostiene que la bodega Carmencita nunca realiza eventos de exhibicion con anfitrionas en
fechas especiales; ademés midiendo la relacion entre las promociones de negocios y la
captacion de clientes, podemos observar que existe una correlacion positiva moderada del
Rho de Spearman = 0.447; es decir que, al aplicar adecuadamente las promociones de

negocios, mayor sera la captacion de clientes.

Estos resultados hallan concordancia con lo referido por Mulluhuara (2017) quien
sostuvo en su trabajo de investigacion que las promociones de negocios juegan un rol
importante en la empresa, ya que parte de ellas se basan en el personal de ventas, pues lo
que se busca es brindar al cliente una grata experiencia de compra y al mismo tiempo se
debe plantear la manera de cémo incentivar al personal con el fin de incrementar los
estandares de calidad en cuanto a la atencion, asimismo realizar eventos de exhibicion
permite que el producto Ilegue a mas personas, que reconozcan la marca y también brindar

oportunidades de negocio a aquellas personas que deseen emprender un pequefio negocio.

Finalmente, al medir de forma global la relacién entre las variables Promocién de
ventas y captacion de clientes, podemos observar que existe una relacion positiva
moderada entre ambas variables; es decir que, al seleccionar las adecuadas herramientas de
la promocion de ventas, el nivel de captacidn de clientes sera alto, en pocas palabras es una

relacién directa, ademas la magnitud del coeficiente es de 0.522.

Estos resultados hallan concordancia con lo referido por Mulluhuara (2017) quien
sostuvo que las promociones de ventas no estan siendo utilizadas adecuadamente segun las
percepciones que tienen los clientes, el poder de adquisicién se avala en dos puntos
importantes: las novedades en cuanto a productos, los mismos que requieren ser
impulsados por la fuerza de ventas y la incentivacion de compra, asimismo, adicionar la
publicidad como herramienta permite llegar de manera directa al cliente, ofreciéndoles las
promociones adecuadas con el fin de satisfacer sus necesidades, poder mantenerlos
informados de cada accion y/o evento que realiza la empresa y también captar nuevos

clientes.



V.

CONCLUSIONES
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De acuerdo con los objetivos planteados y a los resultados obtenidos en el proceso de

desarrollo de la investigacion, se llega a determinar las siguientes conclusiones.

Primera. Se concluye gue existe una correlacién positiva considerable (Rho=0.560), entre
las promociones al consumidor y la captacion de clientes. De acuerdo a los resultados
obtenidos se pueden indicar que la relacion es directa, es decir que, al brindar més énfasis a

las promociones al consumidor, el nivel de captacion de clientes sera mayor.

Segunda. Se determina que existe correlacion positiva media (Rho=0.454), entre las
promociones comerciales y la captacion de clientes, es por ello que la relacion es directa,
es decir, a un mejor manejo de las promociones comerciales, mayor seré el impacto en la

captacion de clientes.

Tercera. Se concluye que existe correlacion positiva media (Rho=0.447), entre las
promociones de negocios Y la captacion de clientes. En relacion con el resultado obtenido
se puede dar a conocer que, al aplicar adecuadamente las promociones de negocios, mayor
sera la captacion de clientes.

Cuarta. Se determina que existe correlacion positiva considerable (Rho=0.522), entre la
promocion de ventas y la captacion de clientes. Por ende, se da una relacién directa, es
decir, al seleccionar las adecuadas herramientas de la promocién de ventas, el nivel de

captacion de clientes seré alto.



VI.

RECOMENDACIONES
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En base a las conclusiones obtenidas del presente trabajo de investigacion, se planteara
recomendaciones para que la empresa logre mejorar en los puntos mas débiles de su

empresa:

Primera. Se recomienda ofrecer pequefias muestras de aquellos productos nuevos que
ingresen a la bodega para que los clientes puedan conocerlos, degustarlos y se animen a
comprarlos, asimismo manejar un precio adecuado tomando en cuenta la economia de las

personas de la zona y aplicar los cupones de descuento en fechas especificas.

Segunda. Se recomienda a la bodega Carmencita aplicar el “merchandising”, como en
mejorar su ambiente (decoracion), distribuir los espacios para una atencion mas comoda,
organizar la seccion de productos segun el rubro al que pertenecen, resaltar el nombre de la
bodega en la fachada del ingreso, que sea visible y atractiva, establecer una politica
ecologica prohibiendo el uso de la bolsa de plastico y entregar unas bolsas ecologicas
propias de la empresa, esto lograra que los clientes se identifiquen con la marca, y brindar

incentivos de compra cada cierto tiempo.

Tercera. Se recomienda capacitar al personal y motivarlos a través de un concurso de
ventas mensualmente, esto generara un mayor compromiso e identificacion con la
empresa. Asimismo, realizar eventos de exhibicién solo cuando ingresen productos
nuevos, es una oportunidad de captar nuevos clientes y establecer vinculos de confianza y

concepto de marca.

Cuarta. Se recomienda manejar un base de datos de los clientes para brindarles las
distintas promociones que se puedan suscitar en el transcurso del tiempo, junto con el
apoyo de las redes sociales permitira mejorar la comunicacion con el cliente y generar la
publicidad necesaria para llegar a un nuevo publico y destacar los productos que se ofrecen

en la bodega Carmencita a diario.
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Anexo 4: Instrumento de medicion
Cuestionario para clientes de la “Bodega Carmencita”

Género 1. Masculino 2. Femenino
Edad: 1. De 16 a 22 2.De23a29 3.De30a36 4. De 37 amas
Fecha:

“Escalas de Medicion”
1: Nunca  2: Casi nunca 3: Aveces  4:Casisiempre 5: Siempre

PROMOCION DE VENTAS 1123

Frecuentemente recibo promociones de la gama de productos que tiene la
bodega Carmencita.

2 | Los precios establecidos en la bodega Carmencita son econémicos.

3 | La bodega Carmencita brinda precios especiales a clientes frecuentes.

Los revendedores impulsan la compra de productos en la bodega

4 Carmencita.

5 La Bodega Carmencita incita a los revendedores a ser emprendedores de su
propio negocio.

6 Me obsequian pequefios incentivos cuando realizo una compra en la bodega
Carmencita.

7 Los ambientes de exhibicion de la bodega Carmencita ofrecen una vista
ordenada y de facil acceso a los productos.

8 El personal de la bodega Carmencita esta altamente capacitado para
desempefiar sus funciones.

9 Se realizan exhibiciones de los productos nuevos que ingresen a la bodega
Carmencita.

10 La bodega Carmencita realiza eventos de exhibicién con anfitrionas en
fechas especiales.

CAPTACION DE CLIENTES 1123
11 La bodega Carmencita es mi primera opcion cuando quiero realizar mis

compras.

12 | La bodega Carmencita me transmite confianza y seguridad.

13 | La bodega Carmencita se considera una empresa importante en la zona.

14 | Realizo frecuentemente mis compras en la bodega Carmencita.

Me resulta mas econdmico comprar frecuentemente a la bodega

15 . .
Carmencita, por la variedad de productos que ofrece.

Tomo en cuenta el precio y marca de los productos para realizar mi

16 .
compra en la bodega Carmencita.

Me conviene comprar en Bodega Carmencita por los descuentos que

17 ) .
realiza por el volumen de mis compras.

El personal de ventas de la Bodega Carmencita ofrece un servicio de

18 calidad.

19 | La atencidn en la bodega Carmencita es empatica y personalizada.

El personal de la bodega Carmencita me atiende de forma inmediata y en

20 .
el menor tiempo.




Anexo 5: Matriz de Consistencia

Titulo de tesis: Promocion de ventas y captacion de clientes en la bodega Carmencita, Rimac 2019
Nombres y Apellidos del Maestrista: Mg. Jorge Alberto VVargas Merino

Sede: UCV Lima Norte

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS GENERAL

MARCO TEORICO

¢De gqué manera se relaciona la
promocion de wventas y la
captacién de clientes en la bodega
carmencita, Rimac 2019?

Determinar la relacion que existe
entre la promocion de ventas y la
captaciéon de clientes en la
bodega Carmencita, Rimac 2019

Existe relacion entre la
promocién de ventas y la
captacién de clientes en la en
la bodega Carmencita, Rimac
2019

Problema especifico 1

¢De gqué manera se relacionan las
promociones al consumidor y la
captacién de clientes en la bodega
carmencita, Rimac 2019?

Objetivo especifico 1

Determinar la relacion que existe
entre la  promociones al
consumidor y la captacion de
clientes en la bodega
Carmencita, Rimac 2019

Hipotesis especifica 1

Existe relacion entre las
promociones al consumidor y
la captacion de clientes en la
bodega Carmencita, Rimac
2019

Problema especifico 2

¢De qué manera se relacionan las
promociones comerciales y la
captacion de clientes en la bodega
carmencita, Rimac 2019?

Obijetivo especifico 2

Determinar la relacion que existe
entre la promociones comerciales
y la captacion de clientes en la
bodega Carmencita, Rimac 2019

Hipotesis especifica 2

Existe relacion entre las
promociones comerciales y la
captacion de clientes en la
bodega Carmencita, Rimac
2019

Problema especifico 3

¢De que manera se relaciona la
promocion de negocios y la
captacion de clientes en la bodega
carmencita, Rimac 2019?

Objetivo especifico 3

Determinar la relacion que existe
entre la promocién de negocios y
la captacién de clientes en la
bodega Carmencita, Rimac 2019

Hipatesis especifica 3

Existe relacion entre la
promocion de negocios y la
captacién de clientes en la
bodega Carmencita, Rimac
2019

Trabajos Previos
Primera Variable
- Internacionales: Adjagbodjou

(2015), Chen (2017) vy
Nakarmi (2018)

- Nacionales:
Aguilar (2015), Mulluhuara

(2017) y Guardamino, Nufiez,

Santarrosa y  Santamaria
(2019).

Segunda Variable

- Internacionales: Narsavidze

(2014) y Hartikainen (2015).
- Nacionales: Bach Koo (2015),
Rodriguez y Ruiz (2015).

Disefio: No experimental-
transversal
Tipo: Aplicada

Enfoque: Cuantitativo

Nivel: Descriptivo — correlacional
Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario
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Anexo 6: Matriz de Operacionalizacion de variables

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES

ITEMS

_ Gama de productos
Promociones al

Frecuentemente recibo promociones de los productos que brinda
la bodega Carmencita.

consumidor

Precio

Los precios establecidos en la bodega Carmencita son
economicos.
La bodega Carmencita brinda precios especiales a clientes
frecuentes.

Promocién de
Ventas

Promociones Venta personal

comerciales

Considero que los vendedores de la bodega Carmencita
persuaden la compra de mas productos.

El personal de la bodega Carmencita es capaz de resolver con
éxito las interrogantes o reclamos que se puedan generar durante
la compra.

Merchandising

Me obsequian pequefios incentivos cuando realizo una compra en
la bodega Carmencita.

Los ambientes de exhibicion de la bodega Carmencita ofrecen
una vista ordenada y de facil acceso a los productos.

Concurso de ventas
Promociones de

En la bodega Carmencita se realizan concursos de ventas cada
mes

negocios

Eventos de exhibicién

Se realizan exhibiciones de los productos nuevos que ingresen a
la bodega Carmencita.

La bodega Carmencita realiza eventos de exhibicion con
anfitrionas en fechas especiales.




VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

Captacion de
clientes

Valor percibido por
el cliente

Preferencia por comprar
en la bodega

La bodega Carmencita es mi primera opcién cuando quiero realizar
mis compras.

Percepcion que
transmite la bodega

La bodega Carmencita me transmite confianza y seguridad.
La bodega Carmencita la considero una empresa importante en la
zona.

Rentabilidad del
cliente

Frecuencia de compra

Diariamente realizo mis compras en la bodega Carmencita.
Compro constantemente en la bodega Carmencita por ser el punto
venta mas cercano a mi domicilio.

Eleccion de compra

Tomo en cuenta el precio y marca de los productos para realizar mi
compra en la bodega Carmencita.

Me conviene comprar en Bodega Carmencita por los descuentos
que realiza por el volumen de mis compras.

Atencion al cliente

Calidad del servicio de
atencion

El personal de ventas de la Bodega Carmencita, ofrece un servicio
de calidad.

Eficiencia y eficacia del
vendedor al atender al
publico

La atencidn en la bodega Carmencita es empatica
El personal de la bodega Carmencita me atiende de forma inmediata
y en el menor tiempo.
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