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RESUMEN

El objetivo de la investigacion es determinar la relacion que existe entre la estrategia de
promocion y las ventas en la empresa Costamar Travel Cruise & Tours SAC. El tiempo de
la investigacion fue de abril a noviembre de 2018. La tesis se enmarca en las teorias de los
autores Kotler y Armstrong para la variable estrategia de promocion y al autor Kotler para
la variable ventas. La investigacion es de tipo aplicada, método cuantitativo, nivel
descriptivo, disefio no experimental y de corte transversal. Con una poblacion de 108 clientes
y una muestra de 85 clientes. El criterio de seleccion usado para delimitar la poblacion fue
clientes de la oficina ubicada en el distrito de Miraflores que han efectuado dos compras en
agosto 2018, considerando a personas naturales y juridicas como clientes. La validez de los
instrumentos se obtuvo mediante dos juicios de expertos y la confiabilidad con el coeficiente
Alfa de Cronbach. Los instrumentos usados fueron dos cuestionarios de escala tipo Likert
con 30 items para la variable estrategia de promocién y 30 items para la variable ventas, con
una escala de cinco categorias. Todo ello arrib6 a la conclusion de que la estrategia de
promocion tiene una correlacion positiva y muy fuerte con las ventas (Rho de Spearman
=0.894). Con respecto a las dimensiones, se muestra que las ventas tienen una correlacion
positiva y moderada con las dimensiones publicidad, relaciones publicas y marketing
directo; una correlacion positiva y fuerte con la dimension promocién de ventas; una

correlacion positiva y débil con la dimension ventas personales.

Palabras clave: Estrategia, promocion, ventas.
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ABSTRACT

The objective of the research is to determine the relationship between the promotion strategy
and sales at the company Costamar Travel Cruise & Tours SAC. The time of the
investigation was from April to November 2018. The thesis is framed in the theories of the
authors Kotler and Armstrong for the strategy of variable promotion and the author Kotler
for the variable of sales. The research is of applied type, quantitative method, descriptive
level, non-experimental and transversal design. With a population of 108 clients and a
sample of 85 clients. The selection criteria used to delimit the population were the clients of
the office located in the district of Miraflores who made two purchases in August 2018,
considering the physical and legal persons as customers. The validity of the instruments was
obtained through two expert judgments and the reliability with the Cronbach alpha
coefficient. The instruments used were two Likert-type questionnaires with 30 items for the
promotion strategy variable and 30 items for the sales variable, with a scale of five
categories. All this concluded that the promotion strategy has a positive and very strong
correlation with sales (Spearman’s Rho = 0.894). With respect to the dimensions, it is shown
that sales have a positive and moderate correlation with the dimensions of advertising, public
relations and direct marketing; a positive and strong correlation with the sales promotion

dimension; A positive and weak correlation with the personal sales dimension.

Key words: Strategy, Promotion, Sales.
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l. INTRODUCCION



1.1 Realidad problematica

El impulsor del desarrollo de una empresa son las ventas que permiten su crecimiento,

expansion y sostenibilidad. Por ello, se debe aplicar estrategias que incrementen las ventas.

En el ambito internacional, segun la revista Expertos en Turismo (2012), el sector
turistico viene reinventandose cada vez mas répido por la alta competitividad,
principalmente en los criterios al disefiar la gestién de la promocion, distribucion y
comercializacion (...) De esa manera, el internet permite que emerjan diferentes y nuevos
tipos de intermediarios turisticos en plataformas web con promociones de viaje de ultimo

minuto; todo ello ha generado adquieran mayor posicionamiento en el mercado. (p. 126)

Se evidencia que las agencias de viajes deben buscar otras estrategias, tomando en
cuenta las percepciones de los usuarios. Todo ello, para los potenciales clientes y fidelizar a
los actuales.

La revista ecuatoriana Lideres (s. f.), la agencia de viajes Sol y Mar Tours ante el
problema de la disminucion de ventas refirié que las agencias pueden disefiar (se contempla
también la creacién, el redisefio, el replanteo) de promociones con el enfoque de agregar
valor en lo servicios turisticos. Con lo que se busca destacar los paquetes turisticos, pero
requieren el apoyo del Estado para optimizar las condiciones (parr. 10).

Es claro para la gerencia de esta agencia, que no solo hay que ofrecer el servicio
esperado y pagado por el cliente, sino brindarle un servicio plus o adicional, aunque ello
incremente los costos, se podria generar mayor ganancia, recomendaciones en el entorno.

Lo que conllevaria a una mayor rentabilidad de la empresa.

En el ambito nacional, segun la revista Gestién (s. f.), se ha ido incrementando la
oferta de servicios turisticos a través del ecommerce. Por lo que, existe mucho potencial para
las agencias de viaje online sumado a que ellas realizan cada vez més estrategias de

promocion para atraer a los potenciales clientes (parr.14).

Existe una alta competitividad de viaje en el Perd tanto por el canal online y offline.
Por lo que, un medio para inducir la compra de los usuarios/clientes son los descuentos,
cupones, vales, etc., estos medios permitirian un primer acercamiento o fidelizar a los

actuales clientes.
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En el &mbito local, Lima disefia ineficazmente las estrategias de promocién porque
no conocen qué les gusta a sus clientes y por qué medio es ideal comunicarse. Es

fundamental hacer una investigacion del perfil del consumidor.

Segun la revista Turismo y Tecnologia (2017), las agencias estan optando por crear
comunidades en las que conozcan mejor al cliente: si son de los que estan todo el dia en
redes sociales, si prefieren ser contactados por teléfono, si son de los que prefieren recibir
correos electrénicos o si son de los que optan por la comunicacién face to face. Todo ello es
para disefar estrategias de promocion enfocadas en el cliente y ofrecerlas mediante los

adecuados canales de venta. (p. 168)

En el sector de servicios de turismo, se encuentra la empresa Costamar Travel Cruise
& Tours SAC, agencia de viajes de origen peruano con operaciones en siete paises de
Latinoamérica. También es ganadora por cinco afios consecutivos del premio World Travel
Awards.

Esta empresa considera que se identifica con buscar la mejora continua y el impulso
de la marca a través de campafas de marketing, con respecto a las campafias promocionales
las enfoca por el medio digital. No obstante, en los ultimos afios vienen optando por dar
mayor preponderancia al marketing organico para poder determinar cuando es la demanda
de clientes fidelizados, segtn lo que indican.

El problema identificado en la empresa esta en la disminucion porcentual de sus
ventas en diferentes segmentos de la cartera de servicios que brindan. Tal como se evidencio
en el periodo comparado de enero a abril de 2017 a 2018 hubo una disminucién de hasta
99.92% en un determinado canal de ventas. Esta disminucion de ventas responderia, entre
otros factores como el climatico, a una reduccion en el presupuesto para las campafas de

marketing, en especifico en el marketing digital.

La empresa no puede dejar de aplicar sus campafias promocionales por el medio
online ya que es donde hay un mayor alcance de los usuarios y es un primer canal en la que
pueden conocer y adquirir lo servicios. A raiz de ello la presente investigacion titulada
Estrategia de promocion y las ventas en la empresa Costamar Travel Cruise & Tours SAC,
Miraflores, 2018.
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1.2 Trabajos previos

Ambito internacional

Camino (2014) en su tesis Estrategias de publicidad y su impacto en las ventas de la empresa
Repremavar de la ciudad de Ambato, Ecuador para obtener la licenciatura. Se baso en la
teoria del autor Kotler para la estrategia de promocion y en la teoria de los autores Fisher y
Espejo para las ventas. La metodologia usada fue de corte transversal, no experimental,
descriptiva y cuantitativa. Se concluy6 que el disefio de una estrategia de promocion y de
publicidad si influird en el incremento de ventas, ello se evidencia en que el 50.4% de los
clientes considera que las estrategias de promocion y de publicidad local no son llamativas
a la mente del consumidor, por lo que se debe disefiar y desarrollar nuevas estrategias de

publicidad con enfoque y conocimiento del cliente por medio del internet.

La tesis muestra que no tiene una publicidad adaptaba para los clientes y esto hace la
empresa pueda buscar una combinacién de acciones tacticas dptimas que ayuden y se resalte
en el entorno las percepciones que se han ido formando de la empresa, puesto que existe
desconocimiento de estrategias de publicidad. Se esta trabajando con este autor porque toma

en cuenta el alcance local y nacional de las estrategias.

Bracho (2014) en su tesis Estrategias promocionales para la incidencia en las ventas
y captacion de clientes en el area de servicios del sector automotriz en el Municipio de
Maracaibo. Plante6 como objetivo indagar en esta empresa la incidencia de las estrategias
de promocidn. Se baso en el autor Kotler para la variable estrategia de promocién y en los
autores Tellis y Redondo para la variable ventas. La metodologia transaccional y
cuantitativa. La poblacion estuvo conformada por 13 personas que eran los
subdistribuidores, se realizd un censo. El instrumento aplicado fue un cuestionario. De los
resultados obtenidos se evidencio que la empresa no realiza promociones que atraigan la
mayor cantidad de clientes, debido a que no se ha visto en la necesidad de hacerlo ya que
sus ventas se han mantenido e incrementado, pero se ha determinado que para los clientes y
subdistribuidores esta variable es muy importante puesto que el 75% de los encuestados dice
que la empresa si satisface sus requerimientos. Se dio a luz que la empresa cuenta con éptimo
y sélido posicionamiento, a diferencia de sus competidores directos en el mercado, fruto
también de sus 15 afios de desarrollo, aprendizaje empirico y uso de herramientas de gestion,

los ingresos anuales por ventas se han incrementado, sus usuarios estan satisfechos con la
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calidad del servicio que ofrecen; a su vez cuenta con capacidad de respuesta antes factores
externos tanto positivos como negativos del exterior, pero hay una falta de disefio de
estrategias de promocion. Se concluyo que el 53.85% le gustaria recibir promociones al
momento de adquirir un servicio y que estarian dispuestos a adquirir mas servicios en caso

les ofrezcan las promaociones.

Se trabajo con este autor porque demuestra que por mas afios que una empresa pueda
permanecer en el mercado, no es sefial directa que sus clientes se encuentran satisfechos y
gue conocen y se sienten atraidos por toda la oferta de servicios que brinda. Es vital poder
desarrollar un estudio del comportamiento del consumidor actual, ya que la dindmica va

cambiando conforme pasan los afios.

Chavarria (2014) en Estrategias promocionales para incrementar las ventas de una
empresa en el municipio de San José Pinula, para obtener la licenciatura en Administracion.
Plante6 determinar la relacion del incremento de las ventas con la aplicacion de las
estrategias promocionales. Se basé en la teoria del autor Kotler tanto para las variables
estrategia de promocién y ventas. La metodologia fue una investigacion descriptiva y
cuantitativa, con una poblacion de 1184 personas, clientes de la empresa, su muestra fue de
172 personas, a quienes se les aplico el cuestionario con 20 preguntas Se concluye que existe
correlacion entre las variables estrategias promocionales y ventas (Rho de Spearman =
0.734), ha ido disminuyendo las ventas progresivamente ya que no se cuenta con un enfoque

estratégico de crecimiento.

Se considerd este autor porque en su cuestionario de la variable ventas se enfoco en
la accion concreta de la compra, lo que demuestra un indicador claro para la medicion de la
variable. Asimismo, en la tesis se evidencié que la promocion busca obtener una pronta
respuesta del usuario/cliente para adquirir los servicios siempre y cuando ellos tengan la

capacidad adquisitiva, ya que en caso contrario no se concretaria la compra/venta.
Ambito nacional

Rodriguez y Durand (2014) en su tesis Propuesta estratégica de marketing promocional
para incrementar la demanda y ventas en el Centro Médico de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Parrroquia San Lorenzo Trujillo LTDA 104, 2014 .Se bas6 en el autor Kotler para
la primera variable estrategia de promocion y en el autor Parkin para la segunda variable
demanda y ventas. EI método que se aplico fue de disefio descriptivo, cuantitativa,se calculd
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una muestra de 376 clientes, teniendo al cuestionario como instrumento. Se dio a conocer
que los actuales clientes conocieron por primera vez mediante volantes y recomendaciones,
ellos se encuentran relativamente satisfechos con el servicio de calidad, pero influiria méas
su compra la aplicacion de diversas promociones. Se concluyo que el 75% de los clientes
manifestaron que si visualizaran mas camparfias promocionales, estimularia en ellos hacer
mayor uso de los servicios que brinda el centro, ya que si hay cuentan con intencion de

compra.

Se consider0 trabajar este autor que ya los resultados evidencian un alto interés de

los clientes en acceder a las promociones que aln no se brindan en la organizacion.

Aguilar (2015) en su tesis Estrategias de promocion y publicidad para incrementar
las ventas y mejorar el posicionamiento de mercado de la mype Pizzas Tarapoto. Tiene
como objetivo general determinar la influencia en implementar las estrategias de promocion
y publicidad para incrementar las ventas en Pizzas Nativa Tarapoto. Los autores McCarthy
y Perrault, y en la teoria de Troit y Al Ries para la variable ventas y posicionamiento. La
metodologia fue investigacion descriptiva transversal y cuantitativa, se utilizo6 el cuestionario
como instrumento. Estad conformada por 37641 personas y mediante el muestreo aleatorio
simple se obtuvo 380 personas. Los resultados arribaron que por méas que el 87.50% si

consume pizza, la mayoria no conoce a la empresa.

Se considerd trabajar con el autor debido a la particularidad de la investigacion que
al haber disposicion alta de compra en la region, no se concretiza por desconocimiento de la

empresa al no usar estrategias de marketing, principalmente las de publicidad y promocion.

Galvez (2017) en sus tesis Relacion entre las estrategias de promocién y las ventas
de las mypes de la Cooperativa Pro, Los Olivos 2017. Se baso en la teoria de los autores
Cravens y Piercy para la variable estrategia de promocion, y en la teoria de los autores Fisher
y Espejo.

Se considerd trabajar con este autor debido a que el personal de ventas es un factor

clave para el desarrollo y aplicacion de las estrategias de promocion.
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1.3 Teorias relacionadas al tema
1.3.1 Estrategia de promocion

Kotler y Armstrong (2003) manifestaron que una promocion apunta a brindar al cliente
/usuario/ estimulo o incentivo para que ellos compren o adquieran un servicio o producto en

un a corto tiempo. (p. 363)

Como se puede observar, la venta de un producto o servicio se ofrece sus beneficios
al consumidor para poder convertirlo en un cliente, por lo que necesitamos herramientas para
que se pueda lograr. La promocion es un punto vital para ello, de esa manera anima y refuerza
la emocion del cliente y logra convencer y cerrar la venta. Con la promocion, nos permite
ademas de poder generar un sentimiento de emocion, de poder cubrir una necesidad y con
mas beneficios de lo que en primer momento esperaba. Con esta experiencia se genera un
agrado al producto o servicio y posicionarlo de forma positiva para posteriormente

fidelizarlo.
Kotler y Armstrong (2003) plantearon las siguientes dimensiones:

= Publicidad
Conjunto de estrategias orientadas a dar a conocer productos y servicios a la

sociedad, ya sea el medio de comunicacion. (p. 476)

= Promocidn de ventas
Es una variable de mezcla de promocion ya sea en incentivos de corto o largo plazo,

de esa manera se volveria mas atractiva. (p. 476)

= Marketing directo
Refiere al lenguaje directo para obtener una respuesta inmediata y cultivar relaciones

directas con ellos. (p. 477)

= Ventas personales

Los esfuerzos para que se concrete una venta y se cultive. (p. 470)

= Relaciones publicas
Hace mencion a cultivar buenas y duraderas relaciones con los diversos publicos
(asociaciones o individuos que se relacionan directa o indirectamente) de una

empresa. (p. 470)
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Los autores plantearon estas dimensiones que abordan diferentes partes del proceso
de la estrategia de promocidn, va desde lo intangible hasta las relaciones de contacto con el

personal de ventas, lo que brinda una vision mas amplia a nivel procesal.

Tellis y Redondo (2002) precisaron que es conjunto organizado de actividades que

logra que los servicios ofrecidos sean mas cautivadores a los usuarios/compradores/clientes.
(p.8)

Plantean las dimensiones:

= [tinerario del canal (la suma de actividades que se efectlan para que lleguen al
destinatario).
= Caracteristicas comunicativas e incentivadores. (p. 281)

Por otro lado, estos autores se orientan en el seguimiento desde que se disefid la
promocion hasta a la accion final del consumidor, si llega a comprar o si solo lo considera

como una opcidén mas antes de tomar la decision final.

Segun Rundle-Thiele (2005), la estrategia de promocion son los esfuerzos dirigidos
a la compra o adquisicion de servicios de manera inmediata que permitira generar la lealtad

del consumidor.Plantean las dimensiones:

= Estratégicas de las campafias promocionales

= Thécticas de las campafias promocionales

= QOperacionales de las campafias promocionales. (p. 498)

A su vez, segun Dick y Basu (1994), también vincularon la estrategia de promocién,
entendiéndola como el impulso para incrementar los ingresos en un periodo determinado de

tiempo como mecanismo que lograria la lealtad. (p. 108)

Stanton, Etzel y Walker (2007) declararon que la estrategia dimensiones que son

decisiones estratégicas. (p. 118)

Por otro lado, estos autores consideraron vital conocer los atributos del
producto/servicio y recursos que se cuentan para el disefio eficaz del objetivo de la estrategia

de promocion.
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1.3.2 Ventas

Kotler (2012) refirié que las ventas han ido cambiando con el pasar de los afios para

que los clientes sepan la evolucion de los servicios. (p. 50)

Se expone que a medida que el tiempo avanza, cultura y costumbres comienzan a
variar, por lo que la perspectiva de las personas también varia. Al momento de tener el primer
contacto con el cliente que cada vez se encuentran mas informados, buscan testimonio de
clientes y otras fuentes de informacién; ya que la tecnologia, el acceso a dispositivos e
informacion son mas accesibles, todos estos factores hacen que la forma de vender y de

Ilegar al cliente varié, por lo que se debe estar preparado y ser flexibles antes estos cambios.
Por lo que se planteo las siguientes dimensiones:

= Consumo
Hace referencia al volumen que se compra. Es la accidn de utilizar un bien o servicio,
considerandose la fase final del proceso de produccion, cumpliendo su objetivo de

ser capaz de servir de utilidad al consumidor.

Esta dimension nos indica si el consumidor es propenso a aumentar su compra ya sea
adquiriendo otros servicios de la linea que se pueda brindar o si hace mas uso del mismo

servicio.

= Frecuencia de compra

Relativo a la lealtad que se tenga el cliente y satisfaccion con el precio, servicio o
ambos. Refiere a las veces o el ciclo que el consumidor que hace la adquisicion del
producto o servicio dependiendo de sus necesidades y deseos que busca cubrir ya que
puede variar. Podemos encontrar productos o servicios que culmina en el momento
de consumirse, este es el caso de los alimentos. Por otro lado, tenemos a los que se

transforman, este es el caso de un viaje en tren.

Esta dimension muestra que tanto los clientes escogen como primera opcién a la
empresa para que adquieran continuamente los servicios, la frecuencia de compra mostrara

indicadores comerciales que permitan dar un panorama mayor sobre las ventas.
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= Decision de compra

Cummins (1992, citado en Kotler, p. 68) refirié que, a partir de la creacion de un
impacto directo en el comportamiento del cliente, busca modificar dicho
comportamiento y se derive en un acto de la compra. Se estimula a generar una
necesidad o deseo, influyendo en la idea de adquirir un bien o servicio. Compuesto

de diferentes partes donde el comprador proporcione un mayor valor.

Esta dimension nos acerca a poder saber qué tan dispuesto el cliente esta a adquirir
los servicios de la empresa, los factores, comparacion de precios, calidad de servicio,

satisfaccion de expectativas, infraestructura, entre otros.

En general, con todas las dimensiones planteadas el autor sugiere prestar atencién a
acciones concretas de compra y su medicion, no contemplando la intencion de compra

porgue muchas veces con ella no se cierra la venta.

Segun Carrillo (2010), las organizaciones al brindar los servicios/productos lo hacen
con el objetivo de incremento de las ventas por la adquisicion de su publico objetivo, en el
que un factor de éxito es la frecuencia de compra, para lograr ello se requiere disefiar
estrategias en las que se conozca el perfil de su publico ya que es importante conocer qué
desean adquirir, por qué, cuales son sus estimulos de compra. (p. 138)

Carrillo (2010) consideré que para poder vender se necesita utilizar la estrategia

AIDA (atencidn, interés, deseo y accion), por lo que planteo las siguientes dimensiones:

= Obtener la atencion del comprador

Factor clave inicial, al conocer al publico actual y potencial se debe identificar como
poder atraer su atencion; ya que en sus pensamientos se encuentran su familia, seres
queridos, centro educativo, centro laboral, centro de esparcimientos y todavia no la
estd la accién final concreta de comprar o adquirir un servicio/producto
(Carrillo, 2010, p. 166-167).

e Conseguir la accién de compra

Este altimo paso es la parte fundamental ya que se produce el resultado (Carrillo,
2010, p. 166-167).
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El autor propone un enfoque no solo se concrete en el ingreso por ventas, sino el
proceso consciente e inconsciente.

Garcia (2011) menciono:
La venta es una accion que se genera al vender u ofrecer un servicio a cambio de
dinero (p. 86)

Las dimensiones que plantea el autor son:

= Ventas directas

= Ventas indirectas

El autor plantea que el vendedor cumple un rol fundamental para que se generen las
ventas a través de las técnicas a aplicar y el conocimiento de los atributos del

producto/servicio.

1.4 Formulacion al problema

1.4.1 Problema general
¢ Qué relacion existe entre la estrategia de promocion y las ventas en la empresa Costamar
Travel Cruise &Tours SAC, Miraflores, 2018?

1.4.2 Problemas especificos
¢Qué relacion existe entre la publicidad y las ventas en la empresa Costamar Travel
Cruise & Tours SAC, Miraflores, 20187
¢ Qué relacion existe entre la promocién de ventas y las ventas en la empresa Costamar
Travel Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018?
¢Qué relacion existe entre el marketing directo y las ventas en la empresa Costamar
Travel Cruise & Tours SAC, Miraflores, 20187
¢Qué relacién existe entre las ventas personales y las ventas en la empresa Costamar
Travel Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018?
¢ Qué relacion existe entre las relaciones publicas y las ventas en la empresa Costamar
Travel Cruise & Tours SAC, Miraflores, 20187
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1.5 Justificacién del estudio

Segun Méndez (2002), en una investigacion la justificacion suele tener cuatro dimensiones

o tipo: tedrica, metodoldgica, practica y social.
Justificacion tedrica

Se dio un mayor alcance de las nociones de la estrategia de promocién que fueron propuestas
por los autores y a su vez se determin6 como afectaron o variaron en el entorno de la empresa
Costamar Travel Cruise & Tours SAC. Por lo tanto, esta investigacion brindd soporte para
la generacion de nuevos conocimientos para proximos estudios. Se pretendi6 identificar si
se ajustan a la realidad problemaética de la empresa Costamar Travel Cruise & Tours SAC.
Para la presente investigacion se considerd6 como base tedrica a los autores Kotler y
Armstrong para la variable estrategia de promocién que apuntdé a brindar al
cliente/consumidor/usuario un estimulo o incentivo para el incentivo de compra o
adquisicién de un servicio o producto en un corto tiempo, y al autor Kotler para la variable

ventas.
Justificacion practica

Brindd informacidn relevante que dio soporte en la toma de decision de la Gerencia de
Marketing para el problema identificado de la reduccion de ventas en los diferentes canales
de adquisicion del servicio. Los resultados de la investigacion dieron mayor alcance para la
mejora de estrategias en la publicidad, la promocién de ventas, el marketing directo, las
ventas personales y las relaciones publicas. De esa manera, se identificO nuevas
oportunidades que contribuyen al incremento de ventas desde el &rea de marketing y también
desde la integracion de las demas areas de la empresa. Se buscd, a través de ello, que se
consolidé el posicionamiento de la empresa Costamar Travel Cruise & Tours SAC en el

rubro.
Justificacion metodologica

La elaboracion y aplicacion de los items para cada uno de los cuestionarios tanto de la
variable estrategia de promocion como de la variable ventas busca, mediante métodos
cientificos, contextos que fueron investigados por la ciencia y fueron demostrados su validez
y confiabilidad. De esa manera, poder ser usados en otras investigaciones y en empresas

afines a la agencia de viajes.
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Justificacion social

La investigacion se justificd con el fin de contribuir para que el publico de la empresa
Costamar Travel Cruise & Tours SAC adquiera un éptimo servicio de calidad acorde sus
distintas percepciones porgue se buscé brindar un soporte a la empresa para que se enfoque
en un equilibrado manejo de la estrategia de promocion en el entorno altamente competitivo
e innovador. A su vez permitio dotar de habilidades y capacidades a los colaboradores en
brindar un servicio més 6ptimo de acuerdo a las percepciones recibidas. Asimismo, se
contribuyd a que los proveedores mejoren sus estandares de calidad y contar como socio

estratégico a la empresa.

1.6 Hipdtesis
1.6.1 Hipotesis general

Existe una relacion entre la estrategia de promocion y las ventas en la empresa Costamar
Travel Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018.
1.6.2 Hipotesis especificas

Existe una relacién entre la publicidad y las ventas en la empresa Costamar Travel Cruise
& Tours SAC, Miraflores, 2018.

Existe una relacién entre la promocién de ventas y las ventas en la empresa Costamar
Travel Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018.

Existe una relacién entre el marketing directo y las ventas en la empresa Costamar Travel
Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018.

Existe una relacion entre las ventas personales y las ventas en la empresa Costamar
Travel Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018.

Existe una relacion entre las relaciones publicas y las ventas en la empresa Costamar
Travel Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018.
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1.7 Objetivo
1.7.1 Objetivo general

Determinar la relacion que existe entre la estrategia de promocion y las ventas en la
empresa Costamar Travel Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018.

1.7.2 Objetivos especificos

Describir la relacion entre la publicidad y las ventas en la empresa Costamar Travel
Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018.

Describir la relacion entre la promocion de ventas y las ventas en la empresa Costamar
Travel Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018.

Describir la relacion entre el marketing directo y las ventas en la empresa Costamar
Travel Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018.

Describir la relacion entre las ventas personales y las ventas en la empresa Costamar
Travel Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018.

Describir la relacién entre las relaciones publicas y las ventas en la empresa Costamar
Travel Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018.
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METODO
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2.1 Disefio de investigacion

Valderrama (2015), el disefio de la investigacion es la estrategia o plan que se utilizara para
obtener la recoleccion de datos; responde a la formulacion del problema, al cumplimiento

de los objetivos, todo ello para aceptar o rechazar la hipétesis nula. (p. 175)

Lozada (2015) indic6 que la investigacion aplicada busca la generacion de
conocimiento con aplicacion directa a los problemas de la sociedad o el sector productivo.
Esta se basa fundamentalmente en los hallazgos tecnoldgicos de la investigacion basica,

ocupandose del proceso de enlace entre la teoria y el producto. (p. 34)

Hernandez et al. (2010) manifestaron que el disefio no experimental es el que se
realiza sin manipular deliberadamente las variables. Es decir, se trata de estudios donde no
varia en forma intencional la variable independiente para ver su efecto sobre otras variables,
si no lo que se hace es observar fendmenos tal como se dan en su contexto natural, para

posteriormente analizarlos. (p. 149)

En la presente investigacion los sujetos seran observados en su ambiente natural sin

que un factor interno/externo influya en que modifique sus actitudes y percepciones.

Hernandez et al. (2010) conceptualizaron que el disefio transversal recolecta datos a
través del tiempo en puntos o periodos para hacer inferencias respecto al cambio, a sus

determinantes y a sus consecuencias. (p. 152)

La investigacion se desarroll6 en un momento especifico para obtener informacion

en determinado contexto y se formulen recomendaciones con base a ello.

Para Tamayo (2007), la descripcion es informar y/o describir las caracteristicas de

un fendmeno o suceso a través de la observacion con respecto a hechos reales. (p. 46)

La descripcion en la investigacion es fundamental que para que se dé a conocer las
variables y factores que se ven fluidos en ellas, se fomentara nuevas investigaciones con la
caracterizacion obtenida. Asimismo, se considera investigacion descriptiva debido a que

detalla las variables en un determinado tiempo.

Para Del Pino y Martinez (2016), en la investigacion, el investigador establece
relaciones entre las variables sin entrar a profundizar a las causas que determinan esta

relacién. (p. 99)
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La investigacion sera correlacional a causa de que tiene como objetivo determinar la

relacion entre la estrategia de promocion y ventas.

La investigacion es cuantitativa porque los datos fueron sustraidos de la muestra que

se analiz6 para medir y determinar el objetivo del presente estudio.

En resumen, el presente trabajo de investigacion sera de tipo aplicada, con un disefio
no experimental, de corte transversal, con un enfoque cuantitativo, en un nivel descriptivo;
todo ello se aplico acorde al método cientifico para cumplir con el objetivo de determinar la
relacion entre la estrategia de promocién y las ventas en la empresa Costamar Travel Cruise
& Tours SAC, Miraflores, 2018.

2.2 Variables, operacionalizacién

2.2.1 Variables
Variable 1: Estrategia de promocion

Definicion conceptual: Kotler y Armstrong (2003) manifestaron que una promocién apunta
a brindar al cliente/consumidor/usuario un estimulo o incentivo para que ellos compren o

adquieran un servicio o producto en un a corto tiempo. (p. 363)

Definicion operacional: La variable estrategia de promocion se evalud a través de cinco
dimensiones publicidad, promocion de ventas, marketing directo, ventas personales y

relacionales pablicas, que se mediran mediante un cuestionario de 30 items. (p. 149)
Variable 2: Ventas

Definicion conceptual: Kotler (2012) refirié que el concepto de ventas ha ido evolucionando

de forma paralela al marketing y a la situacion de los mercados, una venta comprende el
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acercamiento hacia el cliente, la presentacion, respuesta a preguntas, manejo de objeciones
y cierre de la venta. (p. 49)

Definicion operacional: La variable ventas se evalué mediante tres dimensiones consumo,

frecuencia de compra y decision de compra, que se mediran mediante un cuestionario de 30
items. (p. 149)
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Cuadro de operacionalizacion de las variables

Variable Definicion Definicion operacional Dimensione Indicador items Esca_lq §1e
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o) midor/usuario publ_lcas, que se medlra}n Descuentos 16
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< que ellos e_scala tipo ]_lkert con Marketing Comunicacion 18’2%)93/
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T adquieran  un de una encuesta. Segun lo Telemarketing 21,22
K SeIVicio o due plantearon Aplicativo movil 23 ORDINAL
o Hernandez et al. (2010), Empatia 24 (Likert)
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(p- 363) cuantitativa. (p. 149) Percepcion de la cinco niveles
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aliados 29y30 3. Algunas
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de forma dimensiones consumo, incremento de 11,12,
paralela al frecuencia de compra ¥ Frecuencia  frecuencia de 13,14y
marketing y a decision de compra, que  ge compra compra 15
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cierre de la
venta. (p. 49)

31



2.3 Poblacién y muestra
Poblacién

Segun Arias (2006), la poblacion finita es aquella cuyo elemento en su totalidad son identificables

por el investigador. (p. 132)

Se considerd una poblacién finita ya que se puede determinar la cantidad de clientes de la
empresa, asimismo, de todas las oficinas a nivel nacional, para esta investigacion la poblacion esta
delimitada por los clientes de la oficina ubicada en el distrito de Miraflores que han efectuado dos
compras en agosto 2018, considerando a personas naturales y juridicas como clientes. Por lo que,
se ha determinado con sustento en la base de datos como poblacion a 108 clientes de Costamar

Travel Cruise & Tours SAC en la oficina del distrito de Miraflores de la ciudad de Lima.

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Se utilizo el cuestionario tipo Likert, de acuerdo con Hernandez et al. (2010) indicaron que son la
suma items presentados en forma de preguntas, afirmaciones o juicios, se solicita la respuesta en

tres, cinco o siete categorias. (p. 245)

El cuestionario comprende 30 items, ello con el fin de medir percepciones de la estrategia
de promocion y las ventas, se aplico a los clientes de la empresa Costamar Travel Cruise & Tours
SAC, donde se pedira a los informantes la sinceridad posible y que marquen con una (x) las

opciones gue crean convenientes: nunca, casi nunca, algunas veces, casi siempre, siempre.
Técnicas de recoleccion

La técnica que se aplico es la encuesta tipo de Likert, segiin Tamayo (2007), la encuesta es una
técnica que recolecta informacion de forma directa o indirecta de los encuestados a través de las

preguntas sobre las variables estrategia de promocion y las ventas. (p. 28)
Validez

Segun Hernandez et al. (2010), la validez es el grado en que un instrumento es aplicable y puede

medir lo mas certero a cada variable. (p. 98)
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La aplicacion de determinar validez busco tener la certeza que los items planteados en los
dos cuestionarios son objetivos, claros, comprensibles y pertinentes con la realidad problematica

de Costamar Travel Cruise & Tours SAC.

Confiabilidad
La confiabilidad es un indicador que engloba resultados de los datos obtenidos de la investigacion

en la cual se examina la experiencia.

Quintana (2004) precisd que este tipo de informacion se obtiene al verificar y hacer la

comparacion con fuentes que ya antes han utilizado los datos. (p. 106)

Para que esta investigacion pueda tener una aceptacion, se tiene que encontrar una

confiabilidad mayor a 0.70, valor hallado mediante el estatus de Alfa de Cron Bach.

»= Variable 1: Estrategia de promocion

Tabla 1

Resultados del analisis de confiabilidad: Alfa de Cronbach de la variable estrategia de promocion

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach NuUmero de elementos

,930 30
Nota: Elaboracion SPSS version 23 con base en datos de la investigacion.

Variable 2: Ventas

Tabla 2

Resultados del analisis de confiabilidad: Alfa de Cronbach de la variable ventas

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach Ndmero de elementos

122 30
Nota: Elaboracion SPSS versidn 23 con base en datos de la investigacion.

33



2.5 Métodos de analisis de datos

Este estudio aplicd el analisis estadistico a través del software estadistico SPSS version 23, se
determind el coeficiente de Spearman para identificar el grado de correlacion entre las variables
estrategia de promocion y las ventas en la empresa Costamar Travel Cruise & Tours SAC, el que
busca aceptar o rechazar las hipotesis planteadas. Asimismo, previamente se calculd el coeficiente

Alfa de Cronbach para obtener la fiabilidad de los resultados de la prueba piloto.

2.6 Aspectos éticos

La presente investigacion titulada Estrategia de promocién y las ventas en la empresa Costamar
Travel Cruise & Tours SAC recogera los aportes de varios autores que se citan segin APA en las
referencias. En consecuencia, el presente estudio contd con el software Turnitin y sera aprobado

si el porcentaje es menor o igual a 25% de similitud.
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RESULTADOS
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3.1.

Estadistica descriptiva

Descripcion de los resultados de la variable estrategia de promocion
Tabla 3

Niveles de la variable estrategia de promocion de la empresa Costamar Travel Cruise & Tours
SAC, Miraflores, 2018

Estrategia de promocion

f %
Baja 23 27,06
Media 41 48,24
Alta 21 24,71
Total 85 100,0

4.

Porcentaje

Eaja Media Alta

Estrategia de promocién

Figura 1. Gréafico de barras de los niveles de la variable estrategia de promocion de la empresa
Costamar Travel Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018.
De la totalidad de encuestados, se puede apreciar que un 48.24% considerd que la variable

estrategia de promocion esta en un nivel medio, el 24.71% la considera en un nivel alto y el
27.06% la considera en un nivel bajo. De los resultados obtenidos, se concluye que la variable

estrategia de promocidn tiene una tendencia a ser considera como un nivel medio.
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Descripcion de los resultados de la variable ventas

Tabla 4

Niveles de la variable ventas de la empresa Costamar Travel Cruise & Tours SAC, Miraflores,
2018

Ventas
f %
Baja 6 7,06
Media 47 55,29
Alta 32 37,65
Total 85 100,0

Porcentaje

Eaja Media Alta

Ventas

Figura 2. Grafico de barras de los niveles de la variable ventas de la empresa Costamar Travel
Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018.

De la totalidad de encuestados se puede apreciar que un 55.29% considero a la variable ventas en
un nivel medio, el 37.65% en un nivel alto y el 7.06% en un nivel bajo. De los resultados obtenidos,

se concluye que la variable ventas tiene una tendencia a considerarla en un nivel medio.
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3.2 Estadistica inferencial

Prueba de hipoétesis general: variable estrategia de promocion y la variable ventas

Hi: Existe relacion entre la estrategia de promocion y las ventas de la empresa Costamar Travel

Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018.

Ho: No existe relacion entre la estrategia de promocion y las ventas de la empresa Costamar
Travel Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018.

Tabla b

Prueba de Rho de Spearman de la variable estrategia de promocion y de la variable ventas

Correlaciones

Estrategia de

. Ventas
promocién
Rho de Spearman Estrategia de promocién Coeficiente de correlacion 1,000 ,894™
Sig. (bilateral) . ,000
N 85 85
Ventas Coeficiente de correlacion ,894™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 85 85

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

Nota: Elaboracidn SPSS versidn 23 con base en datos de la investigacion.

De acuerdo con la Tabla 13, los resultados de anélisis estadistico nos dan cuenta de la existencia

de una relacion r = 0, 894 entre las variables estrategia de promocion y ventas. Este grado de

correlacion indica que la relacién es positiva y muy fuerte. La significancia de p = 0,000 muestra

que p < 0,05 lo que permite sefialar que la relacion es significativa, por lo tanto, se rechaza la

hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alterna.

En sintesis, se determina que si hay relacién entre las variables estrategia de promocion y

ventas de la empresa Costamar Travel Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018.

Prueba de hipotesis especifica: dimension publicidad y la variable ventas

Hi: Existe relacion entre la publicidad y las ventas de la empresa Costamar Travel Cruise & Tours

SAC, Miraflores, 2018.

Ho: No existe relacion entre la publicidad y las ventas de la empresa Costamar Travel Cruise &

Tours SAC, Miraflores, 2018.
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V.

DISCUSION
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Esta investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion que existe entre la estrategia
de promocion y las ventas en la empresa Costamar Travel Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018.
Asimismo, se busca determinar la relacién entre las dimensiones de la variable estrategia de
promocion: publicidad, promocion de ventas, marketing directo, ventas personales, relaciones

publicas con la variable ventas.

Se desarrollaron dos cuestionarios, uno para cada variable, se formularon en base al
contexto y caracteristicas de la empresa Costamar Travel Cruise & Tours SAC. Se validaron por
dos expertos de la Universidad César Vallejo y luego se calcul6 la confiabilidad con una alfa de
Cronbach de 0.930 para el cuestionario de estrategia de promocién y 0.722 para el cuestionario de

ventas.

Los resultados muestran que los clientes de empresa Costamar Travel Cruise & Tours SAC,
califican a la variable estrategia de promocion en un nivel medio en un 48.24%, pero se tiene un
grupo que lo califica como nivel bajo en un 24.71%, de ello se infiere que hay varias oportunidades

de mejora al brindar el servicio.

Por otro lado, la variable ventas es calificada como nivel medio en un 55.29% y en un nivel
bajo 7.06%, de estos Ultimos resultados se puede inferir que hay la predisposicion de seguir

adquiriendo el servicio, lo que aumentara en cuanto se mejoren apliquen mejoras en el servicio.

Asimismo, cuando la estrategia de promocion es considerada como nivel alto, las ventas
son consideradas como nivel medio en un 17.6%. La lectura de estos resultados y el resultado de
la prueba estadistica de correlacion Rho de Spearman (Rho=0.894, Sig. (Bilateral) = 0.000; p <

0.05) permite afirmar que existe una relacion positiva y fuerte entre estas dos variables.

El resultado obtenido en Camino (2014) en su tesis Estrategias de publicidad y su impacto
en las ventas de la empresa Repremavar de la ciudad de Ambato, Ecuador, la que se evidencia en
que el 50.4% de los clientes considera que las estrategias de promocion y de publicidad local no
son llamativas a la mente del consumidor tiene coincidencia con Kotler y Armstrong (2003)
manifestaron que una promocion apunta a brindar al cliente/consumidor/usuario un estimulo o

incentivo para que ellos compren o adquieran un servicio o producto en un a corto tiempo. (p. 363)
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El resultado obtenido por Bracho (2014) en su tesis tesis Estrategias promocionales para
la incidencia en las ventas y captacion de clientes en el area de servicios del sector automotriz en
el Municipio de Maracaibo, concluyo que el 53.85% le gustaria recibir promociones al momento
de adquirir un servicio y que estarian dispuestos a adquirir mas servicios en caso les ofrezcan las
promociones y que existe correlacion positiva y moderada entre las variables (Rho de Spearman =
0.672) coincide con Chavarria (2014) que en su tesis Estrategias promocionales para incrementar
las ventas de una empresa en el municipio de San Jose Pinula indica que la correlacién entre las
variables estrategias promocionales y ventas (Rho de Spearman = 0.734) ha ido disminuyendo las
ventas progresivamente ya que no se cuenta con un enfoque estratégico de crecimiento. De igual,
manera se concluye que si existe una correlacion positiva moderada entre la variable estrategia de

promocion y ventas (Rho de Spearman = 0.562).

Se evidencia, pues, que diferentes empresas de distintos tamafos, rubros, caracteristicas,
lugares, afos de experiencia en el mercado u otras particularidades las estrategias de promociones
si estan relacionadas con las ventas y el crecimiento sostenible de la empresa. A su vez, son
resultados coincidentes con el coeficiente de Spearman en las dimensiones de la estrategia de

promocion.
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V. CONCLUSION



Se determind que existe correlacion positiva y muy fuerte entre las variables
estrategia de promocion y ventas en la empresa Costamar Travel Cruise & Tours
SAC, Miraflores, 2018; demostrado mediante el coeficiente Rho de Spearman =
0.894; Sig. (bilateral) = 0.000; (p < 0.05).

Se determind que existe correlacion positiva y fuerte entre la dimensién promocion
de ventas y la variable ventas en la empresa Costamar Travel Cruise & Tours SAC,
Miraflores, 2018; demostrado mediante el coeficiente Rho de Spearman = 0.738;
Sig. (bilateral) = 0.000; (p < 0.05).

Se determind que existe correlacién positiva y moderada entre la dimension
marketing directo y la variable ventas en la empresa Costamar Travel Cruise &
Tours SAC, Miraflores, 2018; demostrado mediante el coeficiente Rho de
Spearman = 0.538; Sig. (bilateral) = 0.000; (p < 0.05).

Se determind que existe correlacion positiva y débil entre la dimension ventas
personales y la variable ventas en la empresa Costamar Travel Cruise & Tours
SAC, Miraflores, 2018; demostrado mediante el coeficiente Rho de Spearman =
0.451; Sig. (bilateral) = 0.000; (p < 0.05).

Se determind que existe correlacién positiva y moderada entre la dimension
relaciones publicas y la variable ventas en la empresa Costamar Travel Cruise &
Tours SAC, Miraflores, 2018; demostrado mediante el coeficiente Rho de
Spearman = 0.488; Sig. (bilateral) = 0.000; (p < 0.05).
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VI. RECOMENDACIONES



Se recomienda formular y replantear las estrategias de promocién que han
venido llevando a cabo la empresa como solo difundirlo principalmente por
correo y publicidad en los puntos de ventas, para direccionarla a un enfoque con
el perfil de sus consumidores tomando en cuenta que promociones valoran mas,
la frecuencia de promociones y el medio de comunicacién por el que se les hace
Ilegar la informacién (redes sociales, atencion personalizada telefénica, mensaje
de texto, afiches, atencion por WhatsApp, chat box, volantes entre otros).

Se recomienda medir frecuentemente la eficacia de la estrategia de promocién
que ejecutan, se sugiere medirlo semestralmente y luego de cada campafia
promocional; con los resultados obtenidos de la anterior medicion se debe
determinar qué es lo que hay que mejorar y ajustar la estrategia que
implementaran, lo que fomentara una mejora continua.

Se sugiere gque se tenga presente que las ventas no solo debe ser medida por la
variacion de ingresos financieros de cada periodo, sino se debe ademas
establecer indicadores para medir la disposicion de adquirir un servicio lo que
en un futuro se concreta en una venta. Se propone reuniones del equipo de ventas
con el de finanzas para mejorar procesos e identificar los indicadores mas
Optimos para el control.

Se sugiere que las promociones que brindan deben responder a un plan
especifico de marketing digital que es donde mediante Facebook Ads puede
tener un mayor alcance segun la ubicacion geogréafica, eso contribuira a captar
nuevos clientes, que la marca sea mas conocida por potenciales clientes y
reforzar la relacion con los actuales clientes. Ya que actualmente la frecuencia
con que se publica y el alcance en el fanpage es menor a los de la competencia.
Se recomienda desarrollar una estrategia de retroalimentacion de los clientes
sobre el servicio que reciben ellos para identificar oportunidades de mejora y
ofrecer un mejor servicio, ello debe ser por distintos canales de contacto
(fanpage, correo, llamadas, WhatsApp, entre otros).

Es importante que se defina el tono de comunicacion que se usard en la
publicidad, identificando el objetivo publicitario: informar, persuadir, recordar.

Para ello, se debe capacitar a todo el personal en contacto para que mantengan
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la informacion y técnicas uniformizadas y pueda ser la misma en cualquier
medio que contacte el cliente. Se debe ubicar estratégicamente la publicidad
dentro de la oficina del distrito de Miraflores para una mayor visibilizacion
propiciando una posible venta.

Las promociones de ventas (descuentos y ofertas) podrian dirigirse a brindarse
en las temporadas del afio, asi como buscar que mas miembros de la familia o
amistades adquieran el servicio. Se sugiere una cierta flexibilizacion de los
descuentos y ofertas segun las necesidades del cliente. Ello podria afianzar la
relacion cliente-empresa ya que se busca construir relaciones a largo plazo.
Asimismo el medio que las promociones podrian ser vales impresos de
descuento o en formato digital enviado a sus correos, concursos por descuentos.
Las estrategias en el marketing directo deben orientarse en la forma como los
clientes desean ser tratados y escuchados, al momento de brindar el servicio;
asimismo valores como la empatia y cordialidad serian claves al ser aplicados
con mayor preponderacién por todos los trabajadores de la agencia. Se sugiere

capacitaciones en atencion al cliente.
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Anexo 2: Tabla de especificaciones del instrumento

VARIABLES | DIMENSIONES| PESO INDICADORES ITEMS |ESCALA
Mensajes publicitarios ly?2
Publicidad 20% Publicidad interna 3y4
Publicidad externa 56y7
Informacion oportuna 8,9
- Promocién de ., 10, 11,
S ventas 30% Percepcion 12,13,14
8 y 15
g Descuentos 16
= Emailing 17
S _ ., 18, 19
4 Marketing 2506 Comunicacion 20 y
3 .
= directo Telemarketing 21,22
i Aplicativo movil 23
Ventas 10% Empatia 24
personales Atencidn del personal | 25y 26
. Percepcion de la i
Rell,ﬁi'igg:s 15% | empresa en el entorno 27y 28 (eC;(r:illgaolle
P Relacion con aliados | 29y 30 Likert)
100%
Motivacién para el 1,2, 3,4,
Consumo 33% consumo 2.6, 7y8
Recomendacion del
9y 10
consumo
Estimulo de 11, 12,
Frecuencia de 239 incremento de la 13,14y
- compra o | frecuencia de compra 15
£ Confianzaen lamarca | 16y 17
(5] . . R
> Posicionamiento de la 18y 19
marca
20, 21,
Decision de 0 22, 23,
compra e Servicio posventa 24, 25,
P 26, 27,
28,29y
30
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Anexo 3: Instrumentos
Cuestionario sobre la estrategia de promocion

INSTRUCCIONES: A continuacion, encontraras afirmaciones sobre maneras de pensar, sentir y
actuar. Lee cada una con mucha atencion; luego, marca la respuesta que mejor te describe con una
X segun corresponda. Recuerda, no hay respuestas buenas, ni malas. Contesta todas las preguntas

con la verdad.

Opciones de respuesta:

S = | Siempre

CS = | Casi Siempre
AV = | Algunas Veces
CN = | Casi Nunca

N = | Nunca

Cuestionario Variable 1: Estrategia de promocion

Valores de escala

o - -
% casl Algunas .CaSI Siempre
S . Nunca (N) | nunca siempr
é Indicadores (CN) veces (AV) e (CS) S
o 1 2 3 4 5
Mensajes publicitarios
1 | Los mensajes publicitarios generan interés
2 | Los mensajes publicitarios evidencian credibilidad
Publicidad interna

3 3 | Lapublicidad de las instalaciones es visible
% 4 La publicidad en las instalaciones genera un estimulo
2 de compra
T Publicidad externa

La publicidad en los diversos medios de
comunicacion es adecuada

6 | La publicidad externa atrae la atencion

7 | El fanpage de la empresa expone todos los servicios

Informacién oportuna

Las promociones son comunicadas en los diversos
medios

9 | Las promociones son conocidas oportunamente

Promocion de
ventas

Percepcion

10 | Las promociones son atractivas \
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11 | Las promociones se diferencian de la competencia
12 | Las promociones se adaptan a las necesidades
13 | Las promociones se ofertan con frecuencia
14 Los precios de Ios_ servicios en promocion resultan
menores a los precios de mercado
15 | El precio con descuento es adecuado y accesible
Descuentos
16 Brind_an un servicio con descuento acorde a la
necesidad
Emailing
17 Los correos electrénicos son personalizados vy
ofrecen constante novedades
Comunicacion
g 18 | La comunicacion del personal es clara
£ 19 | Los canales de comunicacion son los 6ptimos
=4 20 La forma como se comunican los cupones,
% concursos, sorteos es adecuada
=< Telemarketing
czu 21 | La venta telefonica brinda un mensaje claro
22 | La venta telefonica motiva a adquirir los servicios
Aplicativo movil
23 La aplicacién movil cuenta con toda la informacion
necesaria para la decision de compra
" Empatia
§ 24 | El personal es empatico
g Atencidn del personal
a8 25 El personal brinda detalladamente las caracteristicas,
3 beneficios y atributos de los servicios
é 26 El personal brinda asesoria personalizada y aclara las
dudas
Percepcion de la empresa en el entorno
" 27 | Se realiza actividades de responsabilidad social
% 28 Las actividades de responsabilidad social son
3 comunicadas a los clientes
o Relacién con aliados
s 29 Las relaciones que se tienen con otras empresas e
8 instituciones inspiran confianza
4 Las empresas con las que tiene convenio para
30 | promociones son de alta motivacion para adquirir el

servicio
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Cuestionario sobre las ventas

INSTRUCCIONES: A continuacion, encontraras afirmaciones sobre maneras de pensar, sentir y

actuar. Lee cada una con mucha atencion; luego, marca la respuesta que mejor te describe con una

X segun corresponda. Recuerda, no hay respuestas buenas, ni malas. Contesta todas las preguntas

con la verdad.

Opciones de respuesta:

S =  Siempre
CS =  Casi Siempre
AV =  Algunas Veces
CN =  Casi Nunca
N = Nunca
Cuestionario Variable 2: Ventas
Valores de escala
g Nunca Casi Algunas .Casi Siempre
G Indicadores (N) nunca veces siempre ()
& (CN) (AV) (C9S)
= 1 2 3 4 5
Motivacion para el consumo
1 | Se toma en cuenta las recomendaciones
) El tiempo que brindan los vendedores es el
oportuno
3 | Las conductas del vendedor son las apropiadas
4 | Los servicios son de garantia
5 Las personas que ofrecen los servicios son
o especialistas
5 6 El personal considera las necesidades del cliente
S al brindar el servicio
O 7 Las motivaciones para adquirir el servicio varia
segun las promociones vigentes
8 | El consumo del servicio se ha incrementado
Recomendacién del consumo
9 Escucha recomendacion de los servicios en su
entorno
10 Recomienda los servicios con sus familiares y
conocidos
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Frecuencia de compra

Estimulo de incremento de la frecuencia de compra

11

Adquiere frecuentemente los servicios

12

Los vendedores lo motivan a adquirir con mayor
frecuencia los servicios

13

La tecnologia ha estimulado la frecuencia de
compra

14

Las facilidades de financiamiento incrementa la
frecuencia de compra

15

Adquiere mas servicios cuando hay promociones

Confianza en la marca

16

Adquiere los servicios por la confianza que se
tiene

17

Confia en que adquirira el servicio de calidad

Decisién de compra

Posicionamiento de la marca

18

La marca esta posicionada en su entorno

19

Es la primera opcion al momento de decidir su
compra

Servicio

posventa

20

Se brinda un servicio posventa

21

El mensaje que le brindan es el adecuado

22

Cuenta con toda la informacién sobre el servicio a
adquirir

23

Los vendedores logran superar las objeciones

24

La informacién brindada de los vendedores
genera confianza

25

Las actitudes del vendedor influyen en la
decision de compra

26

Los vendedores conocen sus intereses

27

Se aseguran que su compra se desarrolle con
normalidad

28

Se brinda un procedimiento ordenado y claro para
las quejas del servicio

29

Las quejas del servicio tienen una respuesta
oportuna

30

Las quejas del servicio tienen una respuesta
satisfactoria para el cliente
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable Ventas

N° DIMENSIONES / items s Per ? | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Consumo = ol Bl el L x
1 | Se toma en cuenta las recomendaciones X X
2 | El tiempo que brindan los vendedores es el oportuno X X
3 | Las conductas del vendedor son las apropiadas * %
4 | Los servicios son de garantia X X
5 | Las personas que ofrecen los servicios son especialistas % x|
8 | El personal considera las necesidades del cliente al brindar el
servicio x X
7 | Las motivaciones para adquirir el servicio varian segun las
promociones vigentes R X
8 | El consumo del servicio se ha incrementado x %
9 | Escucha recomendacién de los servicios en su entorno % X
10| Recomienda los servicios con sus familiares y conocidos X >
DIMENSION 2: Frecuencia de Compra
11 | Adquiere frecuentemente los servicios X X
12 | Los vendedores lo motivan a adquirir con mayor frecuencia los
servicios A X
13 | La tecnologia ha estimulado la frecuencia de compra ; X
14 | Las facilidades de financiamiento incrementan la frecuencia de X x
compra
15 | Adquiere mas servicios cuando hay promociones X X
16 | Adquiere los servicios por la confianza que se tiene X 3
17 | Confia en que adquirira el servicio de calidad X X
DIMENSION 3: Decisién de Compra
18 | La marca esta posicionada en su entorno X% X
19 | Es la primera opcién al momento de decidir su compra x %
20 | Se brinda un servicio posventa * X
21 | El mensaje que le brindan es el adecuado X %
22| Cuenta con toda la informacién sobre el servicio a adquirir X X
23| Los vendedores logran superar las objeciones X x
24 | La informacién brindada de los vendedores genera confianza +«% X
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b X

25 | Las agtitudes del vendedor influyen en la decision de compra % X N
26| Los vendedores conocen sus intereses X X x
27 | Se aseguran que su compra se desarrolle con normalidad X X X
28 | Se brinda un procedimiento ordenado y claro para las quejas del X ]
servicio X X
29 | Las quejas del servicio tienen una respuesta opartuna % X X
30 Lgs quejas del servicio tienen una respuesta satisfactoria para el ¥ X x
cliente
Observaciones: L/ lns Auwwaé @s Qz /rea ke
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mgz ./2227/45¢.2.. & ALAR. | 28 7 (< DNE:.....2905 25 }

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o )
dimension especifica del constructo

%Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

/

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son Firma del Experto Informante.
suficientes para medir la dimension

Especialidad
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable Estrategia de Promocién

N.° DIMENSIONES [ items B Pertinencia' | Relevancia? Claridad?® Sugerencias
DIMENSION 1: Publicidad : | bl e : : pla :‘ : e :'
1 | Los mensajes publicitarios generan interés Y x %
2 | Los mensajes publicitarios evidencian credibilidad X X A
3 | La publicidad de las instalaciones es visible X
4 | La publicidad en las instalaciones genera un estimulo de compra « % %
5 |La publicidad en los diversos medios de comunicacién es .
adecuada * X x
6 | La publicidad externa atrae la atencion X X ®
7 | El fanpage de la empresa expone todos los servicios L K b
DIMENSION 2: Promocién de ventas
Las promociones son comunicadas en los diversos medios W £ A
Las promociones son conocidas oportunamente % % x
10 | Las promociones son atractivas A % X
11 | Las promociones se diferencian de la competencia A 4 %
12 | Las promociones se adaptan a las necesidades % % x
13 | Las promociones se ofertan con frecuencia % X %
14 | Los precios de los servicios en promocién resultan menares a los - _
precios de mercado X Al
15 | El precio con descuento es adecuado y accesible x X x|
16 | Brindan un servicio con descuento acorde a la necesidad % %, %
DIMENSION 3: Marketing Directo
17 | Los correos electrdnicos son personalizados y ofrecen constante )
novedades X [x X
18 | La comunicacion del personal es clara Y ¥ P
19 | Los canales de comunicacién son los Gptimos o % A
20 | La forma como se comunican |los cupones, CoNcursos, soreos es “ %
adecuada "
21 | La venta telefdnica brinda un mensaje claro X, %, A
22 | La venta telefonica motiva a adquirir los servicios X x
23 | La aplicacién mavil cuenta caon toda la informacion necesaria para \ ) .
la decision de compra X X <
DIMENSION 4: Ventas Personales
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——— -
- 24 - - .
T onal es empatico ' X
Etl %"srsonal brinda detalladamente las caracteristicas, beneficios y
_Ti['—utos de los servicios
= El P sonal brinda asesoria personalizada y aclara las dudas Y
DIMENSION 5: Relaciones Publicas %
~ 27 " ) Y - L)
— S€ IC2liza actividades de responsabilidad social -
cl?:nhctividades de responsabilidad social son comunicadas a los “
—
- 29 - - =
:;;s relaciones que se tienen con otras empresas e instituciones %
_T—L—@ran confianza %
das empresas con las que tiene convenio para promociones son _
_———ﬁlta motivacién para adquirir el servicio A

Obsenaﬁo'nes: f / st ./w e ‘\é

= [ e 4/0

No aplicable [ ]

---------------------------------------------

oPInién de , icanilidad:  Aplicable [A] Aplicable después de corregir [ ]
APellidos y 1o hres del juez validador Dr. / Mgt /7@ 20145 Es | Ealgn  gameed
Especialidah del validador:........... /wf wvomale G,n b e 2 JpARGEIT Allr;/c.;..

'BHIAER#I%: ! item comesponde al concepto tesrico formulado.

---------------------------------------- T L P

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciade del item, es

CONCiso,

exacloy directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

..... @4 de..L2.. del 201 §

Firma del Experto Informante.
Especialidad
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide Estrategia de Promocion

N° DIMENSIONES / items Relevancia” Claridad’ Sugerencias
DIMENSION 1 Publicidad b ot Il s

1 | Los mensajes publicitarios generan interés Yy o

2 | Los mensajes publicitarios evidencian credibilidad Y

3 | La publicidad de las instalaciones es visible y A

4 | Lapublicidad en las instalaciones genera un estimulo de compra 3

5 [La publicidad en los diversos medios de comunicacién es v
adecuada H

6 | La publicidad externa atrae la atencion y vy

7 | El fanpage de la empresa expone todos los servicios y v

DIMENSION 2: Promocion de Ventas

8 | Las promociones son comunicadas en los diversos medios 3 3

9 [ Las promociones son conocidas oportunamente 9 "l

10 | Las promociones son atractivas ¢ Y

11 | Las promociones se diferencian de la competencia Uy v

12 | Las promociones se adaptan a las necesidades 3 2,

13 | Las promociones se ofertan con frecuencia 2] &

14 [ Los precios de los servicios en promocion resultan menores a los y 17,
precios de mercado

15 | El precio con descuento es adecuado y accesible B

16 | Brindan un servicio con descuento acorde a la necesidad 3 3

DIMENSION 3: Marketing Directo

17 | Los correos electronicos son personalizados y ofrecen constante Y
novedades Y

18 | La comunicacion del personal es clara B '3

19 | Los canales de comunicacién son los optimos = 3

20 | La forma como se comunican los cupones, concursos, sorteos es
adecuada 7 y
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21 [Lavenfa telefonica brinda un mensaje claro o |- Z[»
22 | La venta telefénica motiva a adquirir los servicios \11 Y y
23 | La aplicacion movil cuenta con toda la informacién necesaria para
la decisién de compra Y 7
DIMENSION 4: Ventas Personales B
24 | E| personal es empatico 3 3 3

25 | El personal brinda detalladamente las caracteristicas, beneficios y
atributos de los servicios

26 | E| personal brinda asesoria personalizada y aclara las dudas

<<
Weg
R

DIMENSION 5: Relaciones Publicas

27 | Se realiza actividades de responsabilidad social 3 3 g
28 | Las actividades de responsabilidad social son comunicadas a los >
clientes ) L/ Y
29 |Las relaciones que se tienen con otras empresas e instituciones 24
inspiran confianza Y
30 | Las empresas con las que tiene convenio para promociones son de 3 2
alta motivacion para adquirir el servicio ' 3
Observaciones:
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable JS(] Aplicable después de corregir [ 1] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: %g,g/[Au/geyndiﬂfaéﬂfmg{Aq .............. .22 ﬁfﬂf)é
Especialidad del validador:.. ;//;1//574,4/)04@5604,045&5——/5/47477(,) ..........

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulade. et
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del Experto Informante.
son suficientes para medir la dimension s v
E Especialidad
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable Ventas

.
a

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia® Claridad’ Sugerencias
DIMENSION 1: Consumo R ATWEWEDTATWIWTDTATH
D A D A D A
1 | Se toma en cuenta las recomendaciones i Y 7]
2 | Eltiempo que brindan los vendedores es el oportuno 3 Y 2
3 | Las conductas del vendedor son las apropiadas 4y y tr
4 | Los servicios son de garantia L » i
5 | Las personas que ofrecen los servicios son especialistas o v Y
6 | El personal considera las necesidades del cliente al brindar el ‘
servicio 3 3 3
7 | Las motivaciones para adquirir el servicio varia segln las
promociones vigentes h Y ¥
8 | El consumo del servicio se ha incrementado Y 4 &
9 | Escucha recomendacian de los servicios en su entorno 3 3 3
10 | Recomienda los servicios con sus familiares y conocidos % y
DIMENSION 2: Frecuencia de compra r
1 | Adquiere frecuentemente los servicios 3 3 3
12 | Los vendedores lo motivan a adquirir con mayor frecuencia los
servicios . Y )( “
13 | La tecnologia ha estimulado la frecuencia de compra Yy (7/ &
14 | Las facilidades de financiamiento incrementa la frecuencia de
compra 3 3
15 | Adquiere mas servicios cuando hay promociones 3 2
18 | Adquiere los servicios por la confianza que se tiene 4 & ¥
17 | Confia en que adquirira el servicio de calidad y & Y
DIMENSION 3: Decisién de compra
18 | La marca esta posicionada en su entorno 3 3 3
19 | Es la primera opcidn al momento de decidir su compra Yy g v
20 | Se brinda un servicio posventa y L/ Y
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21 L‘i(rﬁa'telefc')nica brinda un mensaje claro 3] 3. 7|
22 | |3 venta telefdnica motiva a adquirir los servicios Y y
23 | La aplicacion movil cuenta con toda la informacién necesaria para y
la decisién de compra Y 7
DIMENSION 4: Ventas Personales B
24 | E| personal es empatico 3 3 3

25 | El personal brinda detalladamente las caracteristicas, beneficios y
atributos de los servicios

26 | E| personal brinda asesoria personalizada y aclara las dudas

< | &
L
hN

DIMENSION 5: Relaciones Publicas

27 | Se realiza actividades de responsabilidad social 2 3 ks
28 | Las actividades de responsabilidad social son comunicadas a los >
clientes ; LV b
29 | Las relaciones que se tienen con otras empresas e instituciones  /
inspiran confianza 5
30 | Las empresas con las que tiene convenio para promociones son de 3 L
alta motivacion para adquirir el servicio ' 3
Observaciones:
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable JS(] Aplicable después de corregir [ 1 No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: 596’4’31’9”’35””’”‘4'””54’”‘74%4 .............. DNI325rﬂf}é .................

1Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del Experto Informante.

son suficientes para medir la dimension o
p Especialidad
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Anexo 5: Base de datos

BASE DE DATOS DE LA VARIABLE ESTRATEGIA DE PROMOCION
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BASE DE DATOS DE LA VARIABLE VENTAS

DIMENSIONES

FRECUENCIA DE COMPRA
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Anexo 6: Evidencia

Evidencia de la realidad probleméatica

COMPARACION VOLUMEN DE VENTAS ANOS 2017 - 2018

PERICDO V'DLUMMEN DE VENTAS - TA_B.IETA VISA VARIACION EM VARIACIOMN INTERPRETACION
ANO 2017 ANO 2018 VOLUMEN FORCENTUAL

ENERO S 409,886.49 | 5 39983355 | & (10,052 94 -2.45% DECAIMIENTO
FEEREROD & 37267800 5 32401369 (| = [48,664.31) -13.06% DECAIMIENTO
MARZO s 32507436 | & 350,355.36 | & 25,281.00 7.78% INCREMENTO
AERIL & 30793436 5 379,866.40 | 5 71,932.04 23.36% INCREMENTO
MAYD s 49895589 | & 338,603.81 | & (160,352.08) -32.14% DECAIMIENTO
JUNID 5 377,29408 | 5 25584295 (5 (121,451.13) -32.19% DECAIMIENTO
JULIO s 357,386.66 | & 38986073 | & 32,474.07 9.09% INCREMENTO
AGOSTO 5 29778865 | & 32585165 | 5 28,063.00 9.42% INCREMENTO
SEPTIEMERE s 25099376 | & 28326201 | & 32,268.25 12.86% INCREMENTO
OCTUERE S 28393901 | 5 336,29060 | 5 52,351.59 18.44% INCREMENTO
NOVIEMERE s 247832327 | & 22032812 | & (27,494.15) -11.09% DECAIMIENTO
DICIEMERE 5 - 5 - 5

ENE-DIC s 3,729,753.53 | 5 3,604,108.87 | & (125,644 66) -3.37% DECAIMIENTO

Nota: Datos de la empresa Costamar Travel Cruise & Tours SAC.

COMPARACION MENSUAL VOLUMEN DE VENTAS
PERIODO 2017 - 2018

$498,955.89
$500,000.00

$450,000.00 to crest

$399,833.55
$372,678.00 §379,866.40

$325,074.36  §350,395.36
1324,013.69
5307,934.

$377,294.08 $389,860.73

$357,386.66
§29
5255,842.9

$400,000.00

$350,000.00 $325,851.65

$300,000.00

$250,000.00

$200,000.00

$150,000.00

$100,000.00

$50,000.00

7788 $283,262.01
1250,992.26

$-

$247822.27

522032812 uAfl0 2018
55
A

= Afl0 2017

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLIo SEPTIEMBRE  OCTUBRE

ABOSTO

Nota: Datos de la empresa Costamar Travel Cruise & Tours SAC.

NOVIEMBRE DICTEMBRE
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Entries

Cuery Accounting

Feports Group

ODTUL=T ACCT. ID EANHEKE

CHECE.= LEDGEFR ZETTLE =ALES

----- E B hnt

TF

AccountlT MName

CEPOSIT

AZEG5TI0 BIEY"MER CASTILLO

0F253324 Maria Caceda

07431514 MARISOL HERMNANDEZ PANDURO
25729257 DING CARLOS CARD CORLA
40559163 FAHRIE JASMIME UCEDAS WILLAPO
000451445 JHOMMY LARS KMEJLA

OFF 72498 MARIO JAVWIER MUNMEZ CORMELO
10610355 AHAIRS MICHELE BEJARANDO FARLA
054581559 CARLOS ERMESTO CHUNMPITASI MORE
10121125 MABEL TERESAANGELES RODRIGUEZE
05427051 ROSA ELEMNA GUIMAREY DEL PIELAG
455047593 JOSE ANTONIO AGUILAR CORONACI
A4 4TSS JACKELINE GISELLE HUAMAMN PERED
34553303 SANDRA ISABEL URBAND COLLAFOS
21739151 AMNAELIEZABETH CORNMEJO CANALES
054223352 ROSALLS AREWAL O WELA

08737533 JUAMA ELVAS SEDAMNO ALLGS Wda.
AA45TIFFL FATHERINE LIy KRISTEMN 1S4A.5]
05304355 GUSTAVD AMIE FLORES ABOUD

ANNS03ITIET

CORANWELA RRAMIRELS

4341 3500 Sophia Santos
0541852059 EXCY REYES
41251953 wanessa jimenez
4502053651 Eder Miky Quispe Ceras
44551837 Andres Torres

097 52005 Maria Bueno

05445408 Jesko Fontana
03553570 MEZUEL TALLEDOD
45544965 Mercedes Sara Consuelo Cervant
24007255 Irazema Arizabal
To450337 JOEE Dlas

TOO0ESoRE Rodrigo Aondia
T2005362 BREMDuWAS JULCA,
412593157 Zawda Chawvez
JDNC BREMDOuWAS JULCA,
035415954 MARY CESPEDES

1 S053 754 FERNAMNDO PINTO
45325542 Giordan SAleman
T3I15332 Maria Calderon

Nota: Datos de la empresa Costamar Travel Cruise & Tours SAC.
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Entries

Duer‘y Accounting Reports Group  lmpc

DTILET HGCT pyn] BHHK CHECH.= LEDSEFR SETTLE ZALE: TRACHIH

AccountiD

MName

0259585900

EMP.OE DISTRIE.ELECT.DE LIMA M

0154435895 MUNICIPALIDAD PROVINCLAL DE AR
AlLAGUILAR ALEJANDRO AGUILAR

1041 BAMCO SCOTIABAMNK

0240068851 HUARAR] KAKLANI DA
0330033313 PERUANA DE ESTACIONES DE SERWI
0136847237 INKMOBILIARLS DE TURISKMO S A
0452314073 2R PUBLICIDAD SAC

05451526802 IESSOFT E.LR.L

02598252043 INDUSTRLIAS EXITO E.LR.L.
0536656325 CORPORACION KLK S .A.C
01068630530 MENDOZA ATUSPARLS ROSA MARLS
0490701959 SOLUCIOMES SERVICIOS  REPRESE
017383596584 REPRESENTACIONES EMILLA SA
0452158375 LLOTUM PEREZ SARAITH JULLISA
04584542211 ROVALLO CARRASCO GLANNA ROSELL
00S1T77411 CHIRANA RAVICHAGUA MARINA OLGA
0513428015 IN'WVERSIONES GRAN CHIMU SOCIEDWA
0076166256 ALWVTEZ MONTERC MERCEDES FELDK
0471577893 ARCENTALES RAMIREZ KAREM ELLEZA
0101869047 ALERT DEL PERU SA

0240052355 LAIME ALLIER CARLA MAGDIEL
0443744202 COMNZA LLAMPI KARIMNA

0481938202 MIC REPRESENTACIOMES EIRL
0454508452 VARGAS GONZALES TOMMY WENDELT
0492527038 T MEWS COMUNICACIONES SAC
0537093533 CSB COURIER SOCIEDAD AMOMNIMA C
0512625810 INMOBILIARLS PAFOS S .AC.
0454035317 CAROLINA TASAYCO

05045963053 INWVERSIONES SATELITE S.A.C.
0512787011 JOWEME E.LR.L.

0536839161 010 EN LA CERRADURA

0509427241 WVASSOSP TRADING E.LR.L.
0512002050 MIFARMA S A C.

0302625219 BOTICA TORRES DE LIMATAMBO S A
02301616 Reynaldo Livon

0490234827 COMPUWORK SRL

0505008024 AUTOMOTORES GILDEMEISTER-PERLU
04506857031 CHISIMECH EMPRESA INDWIDUAL DE
0477772324 JOMAMN ARTICULOS PUBLICITARIOS
05068651353 KOAXI SOCIEDRAD COMERCLAL DE RE

Nota: Datos de la empresa Costamar Travel Cruise & Tours SAC.
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Anexo 8: Autorizacion de la empresa

COSTAMAR

TRAVEL

Autorizacion

Srta. Maribel Cruz Chipana

Es grato dirigirme a usted para manifestarle lo siguiente:

Lima 30 de Noviembre del 2018

Con respecto a su solicitud, yo Julio Flores Camacho con DNI 09593459 Supervisor del érea de
Finanzas de la empresa Costamar Travel, le brindo la autorizacién para que realice su investigacion
y recopilar informacion de la empresa Costamar Travel Cruise & Tours SAC con RUC 20126339632

para que pueda desarrollar su proyecto de investigacion, el cual lleva el titulo

“ESTRATEGIA DE

PROMOCION Y LAS VENTAS EN LA EMPRESA COSTAMAR TRAVEL CRUISE & TOURS SAC,
MIRAFLORES ,2018”, que tiene como motivo obtener el grado, de Licenciatura en Administracion

en la Universidad Cesar Vallejo.

Sin més por el momento me despido de usted deseandole la mejor suerte en su investigacion.

MIRAFLORES

CALLE BERLIN 364 Y CALLE
FRANCISCO DE PAULA
CAMINO 396

TELF.: 616-6767 / 616-7626

SURQUILLO

AV. TOMAS MARSANO
N9 1803 TIENDA LC-04
TELF.: 616-7777

MIRAFLORES BRENA SAN MIGUEL

AV. JOSE PARDO 255  JR. HUARAZ 775 OPEN PLAZA

TELF: 616-7777 INT, 101 LA MARINA
TELF.: 332-9081 TIENDA 23-8

3320015/ 616-6811

SAN BORJA

AV. JAVIER PRADO ESTE 2050
MODULO 26

TELF. 616-7777

TELF: 616-7777

SAN MIGUEL

AV. LA MAR 2275 TDAS. 15/16
C.C. SHOPPING CENTER
TELF.: 616-6825 / 616-6823

cusco AREQUIPA

AV. EL SOL 679 CALLE MORAL 227
OF. 103 CUSCO TELF.: (054) 283631
TELF: (084) 251734  FAX : (054) 283613
FAX : (084) 251725

CHICLAYO TRUJILLO
CALLE 7 DE ENERO 676  FCO. PIZARRO 568
TELF: (074) 274161 TRUJILLO

(074) 274149

TELF: (044) 223252
RPC : 987 226 034

SANTIAGO DE SURCO
PLAZA VEA JOCKEY

LOCAL 04

AV. JAVIER PRADO ESTE 4200
TELF: 616-7777

LA MOLINA
AV. RAUL FERRERO 1205
REMANSO DE LA MOLINA
Il ETAPA
TELF: 616-6767

616-6868
Anexo: 5637- 5638 - 5684
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Anexo 9: Acta de Aprobacion de Originalidad de tesis

S

CESAR VALLEJO

Codigo :

ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD | version :
DE TESIS Fecha
Pagina

FO6-PP-PR-02.02
10

1 10-06-2019

: l1del

Yo, Marco Antonio Candia Menor, docente de la Facultad Ciencias Empresariales
y Escuela Profesional Administracion. De la Universidad César Vallejo Lima Este,
revisor (a) de la tesis titulada:
“Estrategia de promocidn y las ventas en la empresa Costamar Travel Cruise &
Tours SAC, Miraflores, 2018", de la estudiante Maribel Cruz Chipana, constato que
la investigacion tiene un indice de similitud de.»©..% verificable en el reporte de

originalidad del programa Turnitin.

El/la suscrito (a) analizé dicho reporte y concluyé que cada una de las
coincidencias detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la tesis
cumple con todas las normas para el uso de citas y referencias establecidas por la

Universidad César Vallejo.

Nombres y apellidos del (de la) docente
00 0N"S |

Direccion de

Flabord Investigacion

Representante de la Direccion /
Revisé | Vicemrrectorado de Investigacion | Aprobd
y Calidad

Rectorado
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Anexo 10: Autorizacion de publicidad de tesis

Wersidn 1 0F

= [/ | AuroRizaciON DE PUBLICACION DETESIS | Codgo © 05750222
' Uiweneosp | EN REPOSITORIO INSTITUCIONALUCY | fechg 23022012

CESAR VALLEID Pagina : 1de

Yo Marbel Cruz Chipana, idénﬁﬁcud::r con DMl Mo 48502030, egresado de lo
Escuela Profesional de Administracion de la Universidad César Valejo, autorizo ),
Mo outorizo () lo diviigocién y comunicacidn pibfica de mi frabojo de
invesfigocion filuledo “Estrategio de promocion vy las ventas en la empresa
Costamar Travel Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018 en &l Repositorio Institucianal
de la UCV (nitp://repositoroucy.edupe/), segin lo esfipulado en el Decrefo
Legislative 822, Ley sobre Derecho de Autor, Art, 23y Arl, 33
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Anexo 11: Autorizacion de la version final del trabajo de investigacion

h' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTO BUENO QUE OTORGA EL ENCARGADO DE INVESTIGACION DE

Marco Antonio Candia Menor

A LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION QUE PRESENTA:

Maribel Cruz Chipana

INFORME TITULADO:

Estrategia de promocion y las ventas en la empresa Costamar Travel
Cruise & Tours SAC, Miraflores, 2018

PARA OBTENER EL T[TULO O GRADO DE:

Lic. en Administracion

SUSTENTADO EN FECHA: 12 de Diciembre 2018
NOTA O MENCION: 14

£
2 o

CION DE Ef
°‘3€°mmmm

= l—
FIRMA DEL ENARGADO DE INVESTIGACION
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