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RESUMEN

El presente trabajo tuvo el objetivo de determinar la percepcién en la
comunicacién no verbal en el area comercial en los clientes de una empresa
de utiles escolares. Se utilizé la teoria de los quebrantos de las expectativas
por Judee Burgoon (1976). Fue de enfoque cuantitativo, nivel descriptivo

simple, tipo aplicada y disefio de investigacion es no experimental.

La poblacién abarcé un total de 120 clientes cabe resaltar que dicha poblacion
de clientes se determin6 mediante el suceso de la pandemia que estamos
pasando, mientras que la muestra fue de 97 clientes. Se aplic6 un muestreo
probabilistico de tipo aleatorio simple. La técnica empleada fue el cuestionario
con 15 items, y el instrumento de recoleccion de datos. Entre los resultados se
encontro que la comunicacion no verbal en el area comercial de una empresa
de utiles escolares frecuentemente es bien percibida por los clientes de
Cercado de Lima. En conclusion, la comunicacién no verbal es relevante en el
manejo del area comercial de una empresa de Utiles escolares de acuerdo a
la percepcion de los clientes, sin embargo, esperan un mejor manejo de la

informacion.

Palabras clave: percepcion, comunicacion no verbal, area comercial, clientes.



ABSTRACT

The present work had the objective of determining the perception in non-verbal
communication in the commercial area in the clients of a school supplies company.
The expectation failure theory was used by Judee Burgoon (1976). It was
guantitative in focus, simple descriptive level, applied type and non-experimental
research design.

The population covered a total of 120 clients, it should be noted that this client
population was determined by the event of the pandemic that we are experiencing,
while the sample was 97 clients. A simple random probability sampling was applied.
The technique used was the questionnaire with 15 items, and the data collection
instrument. Among the results, it was found that non-verbal communication in the
commercial area of a school supplies company is frequently well perceived by the
clients of Cercado de Lima. In conclusion, non-verbal communication is relevant in
the management of the commercial area of a school supplies company according to

the perception of the clients, however, they expect better information management.

Keywords: perception, non-verbal communication, commercial area, clients.



l.-INTRODUCCION



El desarrollo humano empezé con la evolucion del hombre. La historia asi lo
demuestra desde que hizo uso de sefias, sonidos 0 gestos para intentar
relacionarse con su entorno. Su necesidad por expresar sus emociones,
sensaciones 0 preocupaciones lo hizo desarrollar mas su lenguaje hasta

explorar la comunicacion oral y escrita.

Conforme fue progresando la sociedad, se utilizaron diversos medios para llegar
ala gente, tales fueron la radio, television e Internet, cuyo propésito era informar
sobre los diversos acontecimientos que ocurrian en diferentes partes del
mundo, asi como persuadir a consumir un producto o servicio. Por otro lado,

sirvieron con un fin de ocio, es decir entretener a diferentes publicos.

La publicidad fue y es el principal motor de las empresas para promocionar algo,
cuyo proposito es generar mas ingresos y consolidarse en el mercado. La
comunicacion sirve de base para esa finalidad, ya que las campafas suelen
tomar el insight de su target, asi como tomar en consideracion cualidades no
verbales, ya sea demostrando credibilidad, seguridad y empatia con la

audiencia.

En muchos de los spots publicitarios, se suele colocar a una persona reconocida
en el medio, adquiriendo un producto o acudiendo a un lugar, quién se
demuestra muy firme en su posicidn, atento a la camara y con una excelente
vocalizacion. Por ello, es mas facil captar a la gente, por sentirse identificada

con el mismo.

Los negocios no se quedan atras, hacen uso de un buen promotor que sepa
dominar el espacio, atraer a los clientes que van a buscar algo por necesidad,
y utilizan toda su atencién para buscar la confianza en la empresa o marca, la
cual representan. Para ello tener en cuenta, que cuando llega el cliente al
negocio estar atenta (0) y cumplir el rol como buen vendedor cumpliendo las

expectativas del consumidor.

En la actualidad se observa, como los compradores de cercado de lima se

dirigen a realizar sus compras a una empresa de Utiles escolares, se puede



notar distintas maneras de cémo el cliente, se siente en ese momento. Todavia
existe la costumbre de algunas familias de acudir a Gltima hora a adquirir sus
utiles escolares para sus nifios. Es alli donde invade al cliente el estrés, la
impaciencia, los nervios entre otros. Por esa razon el cliente busca al vendedor,
donde la primera impresion es importante, debe mostrar confianza, animos de
una buena atencion, el saber escuchar, ayuda de una manera eficaz y

econdémica para su bolsillo.

Mientras tanto el vendedor, brinda diversos tipos de marcas de las cuales el
cliente puede escoger, ya sea por lo econémico, por lo mas practico o lo que
esté queriendo en ese momento. Dado ello al ver su reaccion se observa como
Su rostro, gestos y espacio personal va cambiando cuando se le esta
orientando respecto al producto a adquirir. Es asi que la percepcion de la
comunicacion no verbal entra a tallar como lo mas importante en el proceso de
la compra. Asi mismo uno como vendedor y cliente reacciona rapidamente
ante estas reacciones, que se llevan a cabo para realizar la transaccion

comercial.

Es por ello, que la presente tesis tiene como objetivo determinar la percepcion
en la comunicacién no verbal en el area comercial en los clientes de una

empresa de Utiles escolares.

La comunicacion no verbal adquiere mucha importancia, ya que las palabras
tienen limitaciones. Es dificil explicar la forma de algo o dar direcciones sin
utilizar gestos, ademas que es mMAas genuino y poderoso para expresar

sentimientos (Izquierdo, y Cuadrado, 1996, p. 94).
A continuacion, se presenta la Justificacion del estudio

La investigacion se justifica metodolégicamente con la variable comunicacion
no verbal, con el tipo de investigacion aplicada, de enfoque cuantitativo, disefio
no experimental, de nivel descriptivo simple, para conocer las opiniones y

actitudes de los clientes de una empresa de Utiles escolares. Los resultados en



base a la recoleccién de datos tendran validez ya que la variable no sera

manipulada, y se estudia el problema tal y como es.

Es imprescindible entender que esta investigacién servira de sustento para otros
estudios que requieran analizar lo que engloba la percepcién de la
comunicacion no verbal, el cual se estructura desde la kinésica, que incluye
(expresiones faciales, gesticulacion, mirada, postura); paralingiistica (tono de
voz, intensidad); proxémica (espacio personal, territorialidad). Los tedricos al
momento de buscar antecedentes, pueden no solo guiarse de este trabajo, sino
ahondar mas a profundidad, darle su propia division y, por ende, establecer su

propia posicion en torno a argumentos practicos y aplicativos a la realidad.

El estudio se realizo a los clientes de una empresa de Utiles escolares quienes
ayudaran a identificar el desempefio positivo 0 negativo de la comunicacion no
verbal con respecto a su area comercial. Esto develara los intereses,

necesidades y satisfacciones en pro al desarrollo de la empresa.

Es asi, como este trabajo ha optado por tomar en consideracion a las empresas
gue venden Utiles escolares, desde el punto de vista de los clientes sobre como
perciben la comunicacion no verbal en su area comercial. En el siguiente
capitulo, se procedera a definir mas a profundidad esa variable y como es tan

crucial en todo proceso de ventas.
En seguida, la Formulacion del problema.
El problema general planteado para el informe de tesis, es el siguiente:

¢,Cudl es la percepcion de la comunicacion no verbal del area comercial en los

clientes de una empresa de utiles escolares, Lima 20207

Mientras que los problemas especificos son:

PE1 ¢Cual es la percepcion de la kinésica en el area comercial en los clientes

de una empresa de Utiles escolares, Lima 20207



PE2 ¢Cual es la percepcion de la paralinguistica en el area comercial en los
clientes de una empresa de Utiles escolares, Lima 20207?

PEs ¢Cual es la percepcion de la proxémica en el area comercial en los clientes

de una empresa de Utiles escolares, Lima 2020?

Esta investigacion se relaciona con la teoria de los quebrantos de expectativas,
en la que se lleva a cabo durante la interaccion y es alli donde se percibe la
comunicacion no verbal mediante los gestos de la cabeza y mano, intensidad
de voz o la expresion de la cara, entre otros. Actualmente, la percepcién de la
comunicacion no verbal es de interés y da un plus en el ambito empresarial, en
colegios entre otros establecimientos, por ende, es preciso analizar este tipo de
temas y desarrollarlas bien ya que es un recurso tan grande y en este caso en

el mundo de las ventas.

Se escogio el periodo de abril a mayo ya que es la temporada intermedia de la
campafa de Utiles escolares. Se intenta estudiar en este escenario para ver un
antes y un después en como se da la percepcion de la comunicacién no verbal
del area comercial en los clientes de una empresa de utiles escolares, Lima
2020.

Esta tesis se realiz6 mediante la identificacion de la variable, luego se dispuso
de la recoleccién de datos, se orientd el disefio metodolégico y ademas se
procedio a esquematizar las bases teoricas y armar la matriz de categorizacion,
para luego construir el instrumento para su posterior realizacion y tabulacion
mediante el software estadistico IBM SPSS Statistics version 21 (espafiol). Asi
mismo validarlo a expertos en el tema. De esta manera, se realizara el proceso
cuantitativo, en el que se buscaréa responder a los problemas de investigacion a
través de la interpretacion e inferencia de las descripciones de la muestra
asignada, ademas de extraer resultados, conclusiones y, por ultimo, realizar las

recomendaciones.



Seguidamente los Objetivos son:
En cuanto a los objetivos de la investigacion, el Objetivo general es:

Determinar la percepcién de la comunicacion no verbal en el area comercial en

los clientes de una empresa de Utiles escolares, Lima 2020
Los Objetivos especificos son los siguientes:

OE: Identificar la percepcion de la kinésica en el area comercial en los clientes

de una empresa de utiles escolares, Lima 2020.

OE:2 Identificar la percepcion de la paralinglistica en el area comercial en los

clientes de una empresa de utiles escolares, Lima 2020.

OEs Identificar la percepcion de la proxémica en el area comercial en los

clientes de una empresa de utiles escolares, Lima 2020.



Il.- MARCO TEORICO



Antes de proceder con la realizacion de las bases teodricas, este trabajo ha
examinado y estudiado investigaciones previas, entre las cuales se encuentran

las tesis mostradas a continuacion:
Los Antecedentes Nacionales son:

Bohorquez C. y Sanchez G. (2019). “La importancia de la comunicacion no
verbal en la comunicacion interpersonal entre mentora-mentorada”. Su objetivo
conocer la influencia de los aspectos no verbal dentro de la comunicacion
interpersonal en la relacion mentora - mentorada del programa. EI método
utilizado es cualitativo, y la técnica que se utilizé son entrevistas a profundidad
con preguntas abiertas a 8 mentoras y a 10 adolescentes. Se concluye que los
aspectos no verbales si influyen en la comunicacion interpersonal en la dinamica
de mentoria. Dado que, el aproximar a saludar, la mirada a los ojos, el
movimiento de manos al dialogar, el sentarse cerca una a la otra son mensajes
no verbales decodificados como aprecio y cercania, lo cual es producto de la
cultura similar que ambas comparten, lo que permite asociar esos
comportamientos a una relacion de cercania o familiaridad, los cuales fortalecen
la relacion y otorgan un principio de las mentoradas para poder compartir sus

vivencias.

Leyva, H. (2016). “Nivel de influencia de la comunicacién verbal y no verbal en
la percepcion de la calidad de atencion al cliente de Sedalib S.A. 2016”. Tuvo
como objetivo identificar el nivel de influencia de la comunicacion verbal y no
verbal de los colaboradores de plataforma de atencion al cliente de Sedalib S.A.
en la percepcion de calidad de atencion al cliente de los usuarios. EI método
utilizado fue el cualitativo. El instrumento fue el cuestionario, la poblacion arrojé
una data de 186042, mientras que la muestra 383 usuarios que asisten a la
empresa SEDALIB S.A. Se concluyé que los usuarios de Sedalib S.A.
identificaron la percepcion de calidad de atencién, estan en total desacuerdo
respecto a la buena presencia del personal de plataforma, sin embargo, casi
siempre el personal de plataforma cumple con los lapsos de tiempo ofrecidos

en la respuesta de cualquier inquietud que se presenta por los clientes a pesar
8



de ello, la empresa no garantiza el cumplimiento de los compromisos asumidos
por el personal de plataforma. En la percepcién del cliente sobre la calidad de
la atencidn, concluimos que existe falta de compromiso por parte de la empresa
para brindar soluciones. Por lo tanto, predomina la percepcion de una calidad

de nivel media.

Refulio R. Rios P. y Tello P. (2016). “La comunicacion no verbal en el proceso
de negociacion: caso Sangucheria El chinito.” Con el objetivo si la comunicacion
no verbal constituye una ventaja o desventaja en el proceso de negociacion de
la empresa tradicional Sangucheria El chinito”. El instrumento utilizado es el
cuestionario con una escala de Likert. Donde se sefiala la actitud de los
encuestados acerca de cada una de las proposiciones dadas. Se concluye que
las personas a menudo no son totalmente conscientes de su comportamiento
no verbal. Es asi que mas que las palabras por si solas, la comunicacion no
verbal alerta a los intervinientes en una negociacion de lo que realmente esta

en la mente de su contraparte.

Valencia, L. (2020). “La comunicacion no verbal en la relacién maestro —alumno
en la Universidad Catdlica San Pablo”. Con el objetivo determinar la incidencia
del lenguaje no verbal (kinésica, proxémica y apariencia personal) en la relacion
gue tienen los maestros de los Departamentos de Humanidades y Matematicas
y Estadistica con sus alumnos, en la Universidad Catoélica San Pablo. El método
utilizado es mixto (cualitativo y descriptivo). Los instrumentos utilizados fueron:
la entrevista que se designd a los docentes y el cuestionario dirigido a los
estudiantes. Se concluy6 que la comunicacién no verbal respecto a la kinésica
y la apariencia personal de los profesores del Departamento de Humanidades
y Matematicas y Estadistica no presentan diferencia estadistica significativa,
mientras que la proxémica, si difieren segun la perspectiva de los estudiantes.
Resulto que la comunicacion no verbal de los profesores del Departamento de
Humanidades y Matematicas y Estadistica presenta una diferencia estadistica
significativa. Poco menos de un tercio de los estudiantes del Departamento de

Humanidades se estima que los docentes tienen buena comunicacién no verbal,

9



mientras que casi todos los estudiantes consideran que los docentes del
Departamento de Mateméticas y Estadistica tienen comunicacion no verbal por

mejorar.
Los Antecedentes Internacionales son:

Cummings, K. (2011). “Nonverbal Communication and firts impressions”. Con el
objetivo de que los estudiantes de la Universidad Estatal de Kent puedan
comunicarse y vender su proyecto a través de la primera impresion sabiendo
utilizar la comunicacién no verbal con su cliente en este caso en vender
proyectos y que continde con la fidelizacion. El aspecto metodoldgico fue la
encuesta. Entre los resultados encontrados el contacto visual fue la mayor
variable de atencion con los presentadores, porque crea esa conexion para que
se inicie la comunicacion. La comunicacion no verbal es un habito inconsciente

gue la mayoria de las personas muestra en un 93% en su comunicacion general.

Diez N y Ochoa L. (2016). “La Comunicacion No Verbal: un aspecto de una
comunicacion efectiva para generar ventajas competitivas en procesos de
negociacion”. Con el fin de identificar elementos que puedan convertirse en una
herramienta que conlleve a generar ventajas competitivas en la negociacion. El
aspecto metodoldgico fue la entrevista, al ser una técnica cualitativa, que
permite el intercambio de una conversacion, en razén a que el interlocutor
responde de manera fluida y concreta. Entre los resultados encontrados que un
90 % de un mensaje emitido por las personas; esta dado por la comunicacion
no verbal. Esto conlleva que es importante para lograr con éxito una

negociacion.

Fatemeh B. y Nasrin S.(Pg.51-59,2017). “The impact of the teachers’ non-verbal
commnication on success in teaching”. El objetivo principal de este articulo fue
determinar el efecto de la comunicacion no verbal de los docentes sobre el éxito
en la ensefianza. Se reviso e investigo articulos relacionados al tema y teniendo
en cuenta los objetivos de la investigacion. Asi mismo, entre los resultados se

encontré que habia relacion entre la eficacia, la cantidad y el método de uso de

10



la comunicacion no verbal por parte de los profesores durante la ensefianza. La
comunicacion no verbal es altamente confiable en el proceso de comunicacion,
por lo que, si el receptor de un mensaje se encuentra entre dos mensajes
verbales y no verbales contradictorios, la I6gica dicta que lo empujemos hacia
el mensaje no verbal y le pedimos que preste mas atencion a los mensajes no
verbales. Se concluyé de este estudio, se pide que la atencion a las habilidades
de comunicacion no verbal pueda generar un cambio favorable en el futuro de

la vida de un alumno.

Gordillo F. Lopez R. Mestas L. y Corbi B. (2014). “Comunicacién no verbal en la
negociacion: La importancia de saber expresar lo que se dice”. El objetivo de
esta revision fue evidenciar la importancia de la comunicacion no verbal en el
ambito de las negociaciones. El trabajo fue tedrico, extraido de diversos
estudios para favorecer resultados positivos a los conflictos que pudieran surgir
en las negociaciones. En conclusion, que la comunicacion no verbal establece

una serie de actitudes positivas y negativas en el ambito de la negociacion.

Moreira C. (2012). “La Comunicacién comercial en el cierre de ventas”. Con el
objetivo de describir la importancia de la comunicacién antes, durante y después
de la venta. Utilizacidn de las variedades del producto para seguir continuando
con la negociacion y obtener un seguimiento. El trabajo fue tedrico, solo se basé
en la busqueda de informacion para citar los distintos términos relacionados a
la comunicacion comercial en el cierre de ventas. En conclusion, la
comunicacion comercial es importante en un cierre de ventas, ya que para
culminar con éxito una venta se necesita un intercambio de ideas para conocer
las necesidades del cliente. Para poder responder a sus objeciones en caso las
tenga, y sobre todo para saber que el cliente no solo a escuchado el mensaje,
sino que lo ha captado perfectamente. Las formas de la comunicacion comercial

con el cliente son: la verbal, no verbal y paraverbal.

Ngo, A. (2017). “the importance of awareness of nonverbal communication”. Con
el fin de probar la importancia de las sefiales no verbales sobre la percepcion

de un buen liderazgo. El aspecto metodoldgico fue la entrevista y el método
11



utilizado es cualitativo. En conclusion, hubo falta de existencia de la
comunicacion no verbal en lideres, esto se debe a la falta de recursos
economicos y de conciencia referente a este tema. Sin embargo, si se forma 'y

se tiene informacion, puede ver mejoria en lograr el éxito del liderazgo.

En cuanto a las teorias relacionadas de la comunicacion, en la que se

sostiene esta investigacion se usara:
Teoria de los quebrantos de las expectativas

Propuesta por Judee Burgoon y Jones en (1976), cuyo nombre inicial fue teoria
de la comunicacion no verbal. Mas tarde se llamo la teoria de los quebrantos de
las expectativas, se entiende por medio de las reacciones que las personas
tienen cuando otro individuo inesperadamente quebranta los limites sociales

establecidos de su espacio personal y actos simbdlicos.

La teoria de los quebrantos de las expectativas consiste en coOmo se presenta
los mensajes a los otros y los diversos comportamientos que los otros adoptan

durante la interaccion (West y Turner,2005).

La premisa de la Teoria de los quebrantos de las expectativas se da con
creencias sobre lo que es el ser humano, el intelecto y valores importantes.
Considera también que la humanidad tiene cierto grado de Libre albedrio, ya
gue podemos investigar e interpretar la relacion y el de relacionarnos entre

nosotros y con el comparfero durante la conversacion.

La TQE es que toda la humanidad tiene expectativas de como llevar una
interaccion. Esta expectativa implica comportamientos como la distancia fisica,
la expresion facial, el tono de la voz, el contacto visual, la postura, el gesto de
la mano y otros. Cuando alguien esta cerca o lejos, nos observa, es alli donde
somos conscientes de que nuestras expectativas en la interaccion son
guebrantadas (Miller,2005).

El manejo de esta teoria a su vez permite transmitir informacion y expresar
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ideas, mediante comportamientos positivos como también negativas durante la
interaccién. Asi mismo al abordar estas acciones se puede entender entre

nosotros y el compafiero de conversacion.
A continuacion, se define la variable de investigacion:

Aldasoro citado en Paris, D. (2005) refiere asi a la comunicaciéon no verbal
como la via de establecer contacto con los demas utilizando el lenguaje corporal
y gestual. Junto a la comunicacion verbal componen un sistema integrado (p.
15). El comportamiento no verbal sirve para sustituir, repetir, contradecir,
complementar o regular todo aquello que se da a conocer en una

retroalimentacion.

No obstante, lo no verbal, componen una guifiada de ojos, sonrisa, posicion al
expresarse, etc. (Aldasoro citado en Paris, 2005, p. 15). Es decir, para entablar
una conversacion con otra persona no solo equivale lo que enuncia, sino el
como lo hace, de qué manera, ya que siempre las emociones y sentimientos

son importantes al momento de emitir una idea.

Existen tres ambitos de estudio de la comunicacion no verbal: la kinésica, la
paralinglistica y la proxémica (Paris, 2005, p. 31). Por ello, se abordara cada
una de dichos términos con sus respectivos indicadores para conocer mejor el
uso de los gestos, expresiones faciales, sefias, entre otros y como son

empleadas al momento de emitir un mensaje.

Enseguida se definen las dimensiones de la variable comunicacion no

verbal:

La kinésica, segun Cestero citado por Dominguez, M. (2009) hace referencia
a los movimientos corporales no orales, de percepcidon visual y aquellas
posiciones del cuerpo, ya sea de forma consciente o no, que poseen
importancia en el proceso comunicativo (p. 9). En ese sentido, se ocupa de la
comunicacion no verbal, dandole relevancia a un lenguaje expresivo de quien

transmite la idea.
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Dentro de este estudio se hace hincapié a cuatro puntos que la conforman: la
mirada, la expresion facial, la gesticulacion y la postura corporal (Dominguez,
2009, p. 9). Cada una de ellas tiene un significado que de alguna u otra manera
permitiran entender cuan esencial es el modo cémo se desea generar un

feedback entre emisor y receptor.
Enseguida se presentan los indicadores de la dimensidn Kinésica:

La mirada es primordial dentro del ambito expresivo. Muestra una angula
relacion con la expresion facial (Dominguez, 2009, p. 15). No solo regula el acto
comunicativo, sino que es la principal fuente por la que se transmite la

informacion, ya que complementa la voz de quien lo realiza.

La expresion facial es el medio mas rico para expresar emociones, junto con
la colaboracién de la mirada, sirve para regular la interaccion entre varios
sujetos, y trata de reforzar la figura del receptor (Dominguez, 2009, p. 13). Asi
como es importante observar la manera como observa, también es importante
atender al cambio de posicidon de cejas o de sus musculos faciales, porque asi

se entendera a qué va dirigido el mensaje.

Gesticulacion, estd formada por los gestos de las articulaciones, las mas
habituales suelen realizarse a través de los brazos, manos y cabeza
(Dominguez, 2009, p. 10).

Por ejemplo, la forma de mover las manos y brazos esta determinada por su
cultura, edad, sexo, estado de animo o nivel de fatiga. La gesticulacion de la
cabeza es para afirmar o negar algo, como una muestra de acuerdo o rechazo

a lo que la otra persona puede estar sefalando.

Postura corporal es la forma de colocar el cuerpo en un espacio determinado
(Ruiz et al., 2005, p. 53). Es decir, es la posicion de los distintos segmentos
esqueléticos y su localizacion en el sitio. Eso se da de acuerdo al gusto de los

gue se encuentran situados en la conversacion.
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El torso debe indicar disponibilidad o desafio, mientras que el acercamiento y
de por medio inclinacion del cuerpo hacia el interlocutor, cierta atenciéon o

interés. Caso contrario, seria sindbnimo de rechazo o repulsion.

En cuanto a la segunda dimension paralinglistica, esta estudia el
comportamiento no verbal expresado en la voz. Es la categoria vocal de la
comunicacion hablada. (Paris, 2005, p. 32). Es decir, es el grado de voz de
quien lo emite al momento de tener la intencién de expresar un mensaje, se

distingue por un tono e intensidad.
Los indicadores de la dimension paralingiistica son:

Tono de voz para Martin, M. (2000) es la sensacion que produce ciertas
variaciones en el discurso, ha de ser adecuado, y se recomienda que sea ni
muy bajo ni muy alto (p. 207). En otras palabras, es la forma en cOmo se expresa
algo al momento de hablar, en un nivel bajo, moderado o alto, depende mucho

del locutor, el comunicarse correctamente.

Por ejemplo: una persona en estado de ansiedad habla con mayor rapidez en
un tono mas alto de lo habitual, en tanto si estd deprimida, habla mas

lentamente y en voz baja.

Laintensidad de voz es la potencia con la que se emite la voz, ya sea fuerte o
suave (gritando o susurrando) (Montilla, 2014, p. 7). La intensidad se siente, ya
sea al leer en voz alta o al expresarse oralmente, se comprueba por medio de
los oidos, los rostros y las actitudes de los que nos escuchan. Debe aumentarse
o disminuirse de acuerdo a la intencién que se quiera dar y a la manera como

se espera sea recibido.

En lo que se refiere en la tercera dimensién Proxémica, estudia el
comportamiento no verbal relacionado con el espacio personal (Paris, 2005, p.
32). Esta tiene que ver con el area en el que el emisor se desenvuelve, en
cuanta cercania o lejania esta del receptor. Esta se caracteriza por el espacio

personal y la interaccion.
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Espacio personal: es el espacio que rodea a los individuos, a quienes no se
les deja que entren a no ser que se les invite a hacerlo o se de en circunstancias
especiales (Paris, 2005, p. 36). Se refiere a la distancia o espacio en la que uno
se comunica. Por ejemplo, el saludo que se dan dos amigos uno que se

encuentra en la calle y el otro en un bus.

Territorialidad: Es la conducta que adopta una persona respecto al area
espacial en la que se ubica, cdmo la convierte en el terreno de propiedad y como
la defiende dentro de los parametros de la interaccion, en donde raza, cultura,
sexo, status y estados de animos se hacen presentes (Paris, 2005, p. 41). Se
da cuando uno quiere preservar y marcar bien tu territorio ante los demas. Es
alli en donde se siente seguro y protegido de que la sociedad respeta su

territorio, ya sea en el trabajo u otros ambientes.
Percepcion

Segun Raffino, E. (2019) La percepcion es un elemento individual que hacen
las personas para recibir, interpretar y comprender informacién e incluye como
se responde a la informacion que provienen del exterior, a través de los
sentidos. La percepcion es una imagen formada por una experiencia vivida, que
incluye, su cultura, necesidades, etc. La percepcion es selectiva, porque las

personas deciden qué cosas percibir y que no de forma inconsciente.
La percepcion es un proceso y tiene tres etapas:

Deteccion / Exposicion: Solo percibe lo que a uno le interesa, como: las

necesidades, los gustos personales, intereses y 1o que no dafiino para uno.

Atencion / Organizacion: Los estimulos seleccionados se organizan en la mente

y crean un mensaje.

Interpretacion: Es el significado final de todo el contenido seleccionado, todo

esto dependera de la experiencia previa y valores personales.
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Area Comercial

La Asociacion Americana de Marketing, citada por Kosiak, G. et al. (2006),
sefiala al area comercial como un espacio, cuyo tamafo es determinado por
los limites en que es rentable para un establecimiento, vendiendo o entregando
un producto o servicio (pp. 42 - 43). Es una zona en la que acude un
consumidor interesado por un bien que le beneficiara y le sera otorgado a

cambio de su adquisicion.

Stern y El-Ansary (1992) citados por Kosiak, G. et al. (2006), sefialan al area
comercial desde dos perspectivas. Desde el comprador, comprende la region
geografica, encontrar a un precio razonable lo que él busca. Mientras que,
desde la posicion del vendedor, es un lugar rentable para comercializar o

distribuir lo que el cliente necesita (p. 44).

Dicho sitio esta ubicado estratégicamente para abastecer a un publico, ya sea
diferentes productos o servicios de telefonia, banca, entre otros. En el caso de
las librerias, es muy notable el intento por ofrecer una calidad de atencién a

guienes intentan encontrar un determinado producto.

17



l1l.- METODOLOGIA

18



3.1 Tipo y disefio de investigacion
3.1.1 Tipo de investigacion

Es de tipo aplicada ya que busca dar solucidon a situaciones o problemas
concretos e identificables. Segun Vargas, Z. (2009) esta aplica
conocimientos adquiridos después de implementar la practica basada en
investigacion, lo cual da como resultado una forma rigurosa, organizada y
sistematica de conocer la realidad (p. 159). La misma forma parte del
conocimiento generado por estudios anteriores, tanto para identificar

problemas sobre los que se debe intervenir.
3.1.1.1 Enfoque de Investigacion

Este trabajo es de enfoque cuantitativo, puesto que su recoleccion de
datos sera utilizada para probar una hipétesis en base a la medicion
numérica y el analisis estadistico, para asi establecer patrones de
comportamiento y probar teorias (Rivera, Arellano y Molero, 2009, p. 4).
En otras palabras, o que se busca es obtener datos o cifras que respondan

el fenomeno planteado en la problematica.
3.1.1.2 Nivel de Investigacion

Es de nivel descriptiva simple. Mas, F. (1997) indica que esta tiene la
finalidad de describir la realidad, siendo uno de sus métodos mas usados
la encuesta (p. 191). Ademas, se le denomina asi por tener una sola
variable como objeto de estudio, en caso contrario seria una correlacional,

cuando presenta mas de una.
3.1.2 Disefo de la Investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental, ya que no habra
manipulacion de la variable. Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista, M.
(2010) sefialan que este disefio esta relacionado con la observacion de

problemas reales, para luego poder identificarlos con objetividad y
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precision (p. 116).

Finalmente, el alcance temporal es de corte transversal, puesto que se
mide en un momento Unico y tiempo definidos. Hernandez, R. et al. (2010)
menciona que este disefio describe a la variable en un momento dado (p.
151). En este sentido, la realizacion de este trabajo esta enfocado en un

tiempo determinado.
3.2 Variables y operacionalizacion
3.2.1 Variable

La variable de esta investigacion es la comunicacién no verbal, definida
por Aldasoro citado en Paris, D. (2005), como la via de establecer contacto
con los demas utilizando el lenguaje corporal y gestual. Junto a la
comunicacion verbal componen un sistema integrado (p. 15). El
comportamiento no verbal sirve para sustituir, repetir, contradecir,
complementar o regular todo aquello que se da a conocer en una

retroalimentacion.

De acuerdo a la definicion dada por Paris, D. sobre la comunicacion no
verbal, la variable de estudio se operacionalizara en dimensiones e
indicadores para dar lugar al instrumento tipo Likert de 15 items de

preguntas.
3.2.2 Operacionalizacion

Existen tres ambitos de estudio de la comunicacion no verbal: la kinésica,
la paralingiiistica y la proxémica (Paris, 2005, p. 31). Por ello, en este
trabajo se abordé cada una de dichos términos con sus respectivos
indicadores para conocer mejor el uso de los gestos, expresiones faciales,
sefias, entre otros y como son empleados al momento de emitir un

mensaje.

Para una mejor comprensién del tema, se recomienda ver el Anexo 3,
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Tabla 2, en el que se hace precision de la variable, dimensiones e

indicadores, asi como cada uno de sus conceptos.
3.3 POBLACION Y MUESTRA
3.3.1 Poblacion

La poblacion es sefialada por Tamayo, M. (2003) como la totalidad del
fendmeno a estudiar donde las unidades de poblacion poseen una
caracteristica comun, la cual se estudia y da origen a los datos de la
investigacion (p. 114). Cabe resaltar que dicha poblacion de clientes se

determiné mediante el suceso de la pandemia que estamos pasando.

POBLACION

120

Tabla 1
3.3.1.1 Criterios de inclusion:
- Clientes de la empresa de Utiles escolares
- Clientes de la empresa de Utiles escolares de Cercado de Lima
3.3.1.2 Criterios de exclusion:
- Clientes que no compran en la empresa de Utiles escolares.

- Clientes que no compran en la empresa de Utiles escolares de

Cercado de Lima.

3.3.2 Muestra

En relacion a la muestra, segun Tamayo, M. (2003) es el grupo de
individuos que se toma de la poblacion, para estudiar un fenébmeno

estadistico (p. 38). Para ello, se dispuso a calcular el tamafio muestral
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mediante la férmula de la poblacion conocida o finita, la cual es establecida

a continuacion:

M= NZ2 p(1-p)
(N-1)e? + Z2 p(1-p)

Dénde:

N: Tamafio total de la poblacion

Z: Nivel de confianza. En este caso, el 95% de confianza es 1.96.
p: Probabilidad de éxito (0.50)

g: 1-p (Probabilidad de fracaso, en este caso 0.50)

e: Error de estimacion. En este caso el 5% equivale a un 0.05.

M = 120(1.96)? (0.50)(0.50)

(119)(0.05)2 + (1.96)? (0.50)(0.50)

MUESTRA

97

Tabla 2

Es asi como se obtiene una muestra de 97 clientes de una empresa de
Utiles escolares de Cercado de Lima. Icart, M. et al. (2006) indica que, para
definir la representatividad de la muestra, es necesario definir bien los
criterios de seleccion y, sobre todo, la técnica de muestreo apropiada. Se
entiende por criterios como las caracteristicas o valores de los
participantes por los cuales puede incluirse como no a ciertos elementos

dentro del sujeto de estudio (pp. 55 - 56).
3.3.3 Muestreo

Por otro lado, el muestreo es indicado como el procedimiento mediante el
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cual se obtiene una muestra definida (Icart et al., 2006, p. 56). En este

trabajo, el utilizado es el muestreo probabilistico de tipo aleatorio simple.

Hernandez, R. et al. (2010) cita al muestreo probabilistico como parte de
un todo, en el que todos los elementos tienen la igualdad de posibilidad en
ser elegidos (p. 281). Por ello, fue empleado para precisar las
estimaciones respecto al interés de este trabajo, ademas de garantizar

resultados mas efectivos y claros.

Por otro lado, es de tipo aleatorio simple, puesto que, segun Alarcén, M.
et al. (2014) lo sefialan como un procedimiento sencillo, en donde a cada
elemento se le asigna un numero identificativo de una poblacion de N
unidades, para lo cual luego se elige al azar determinadas unidades
muéstrales (p. 129). De esta manera, se podran realizar las encuestas a

un publico mas definido y delimitado.
3.3.4 Unidad de analisis

Por otro lado, la unidad de analisis es una empresa especializada en el
sector de comercializacion en Utiles escolares y de oficinas a nivel
nacional. Segun Gestion (2016) y Paan, C. (2016) es la empresa lider en
el sector, cuenta con mas de cincuenta y dos afios de experiencia
ofreciendo una gran variedad de productos y los mejores precios del

mercado. Actualmente tiene mas de 100 tiendas a nivel nacional.

Es sobre la variable de estudio: comunicacion no verbal, por el que se
preguntard a sus clientes para saber como es manejada en el area
comercial de dicha tienda. Conocer la percepcion de un publico objetivo

es objeto de estudio para este trabajo.
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1 Técnicas

La técnica a emplear en esta investigacion es el cuestionario, definido por
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Icart, M. et al. (2006) como el proceso en el que el investigador aplica las
encuestas a su muestra sobre la informacién que desea obtener (p. 64).
Es decir, es el momento en el que se entregan las encuestas a un publico

determinado para conocer su opinidon sobre un problema en particular.
3.4.2 Instrumento

En cuanto al instrumento de recoleccién de datos, el asignado para este
trabajo es el cuestionario, mencionado por Icart, M. et al. (2006) como una
herramienta estructurada que contiene una serie de preguntas ordenadas
y secuenciales sobre un tema en comun (p. 64). Es decir, sirve para
recoger, procesar y analizar la informaciéon que todo tedrico necesita

recabar.
3.4.3 Validez de instrumento

Hernandez, R. et al. (2010) sefiala que todo instrumento de recoleccion de
datos debe reunir tres requisitos esenciales: confiabilidad, validez y
objetividad (p. 200). Es decir, la encuesta debe ser medible y debe de
establecer resultados coherentes y precisos. Por ello se recurrié a la
busqueda de tres expertos en comunicaciones (Ver Anexo 7, Tabla 3) que

lo aprueben antes de recurrir a su ejecucion.

Por tal motivo, para poder conocer cuan valido es el instrumento, se utilizo
el coeficiente V de Aiken, sefialado como la computacion de los datos
obtenidos entre la valoracion de un conjunto de jueces y una serie de items
(Aiken, 1980, p. 955), cuyos puntajes pueden ser dicotdbmicos, es decir

recibir valores de 0 a 1. Asi se hizo uso de la siguiente férmula:

S
n (c-1)

Dénde:

24



S: La suma de si

Sl: Valor asignado por el juez i

n: nimero de jueces

c: Numero de valores de la escala de valoracién

A medida que el puntaje sea elevado, mayor serd el resultado, es decir si
es mas del 75% requerido en humanidades, el instrumento podra
aplicarse, de lo contrario no. Tras haber ingresado los resultados de las
validaciones en la tabla del coeficiente V de Aiken, se obtuvo como
respuesta en un 91% de validez (Ver Anexo 7), lo que hace permisible su

ejecucion.
3.4.4 Confiabilidad del Instrumento

La confiabilidad del instrumento de Alfa de Cronbach (1951) sirve para
determinar la fiabilidad de una prueba a partir de la suma de mediciones.
Asi mismo, el autor Escurra (1988) sefiala que para que el nivel de
confiabilidad sea alta, debe tener un promedio de 0.8, todo depende de la

cantidad de la muestra y el nimero de jueces. (p. 107)
Donde:
G= K ) Z S?
K-1 Se?
K: El nimero de items
Si?: Sumatoria de Varianzas de los items
Si2: Varianza de la suma de los items
a: Coeficiente de Alfa de Cronbach

Se obtiene un resultado de:
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a

0.87

Tabla 3

Teniendo en cuenta el siguiente cuadro para interpretar el coeficiente de

confiabilidad:

RANGOS MAGNITUD
0.81a1.00 Muy alta
0.61a0.80 Alta
0.41a0.60 Moderada
0.21a0.40 Baja
0.01a0.20 Muy baja

Fuente: Ruiz (2000) p.70 Tabla 4

Para el presente proyecto se aplicd una prueba piloto a 10 clientes de una
empresa de Utiles escolares para determinar la confiabilidad del
instrumento de recoleccion de datos cuyo nivel de confiabilidad fue de

0.87, lo cual demuestra un muy alto grado de confiabilidad.

3.5 Procedimiento

El procedimiento de esta investigacion esta estructurado en dos fases. La
primera es la busqueda de informacion y de una variable de estudio, por
lo cual primero se buscaron antecedentes y se procedio a disefiar las
matrices de consistencia y operacional, que permitan desglosar las

caracteristicas de la categoria de estudio.

El segundo paso es la elaboracion de la introduccion y del marco teorico

para darle el debido sustento a este trabajo, asi como la metodologia a
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emplear a lo largo de este proceso. Por dltimo y no menos importante, se
escogié una muestra de estudio para poder aplicar las encuestas se
realiz6 virtualmente en formulario de google, donde cada cliente recibio la
encuesta mediante un link a través de un mensaje de WhatsApp de mi
celular, del cual se obtendran los resultados para establecer conclusiones.

3.6 Método de analisis de estudio

El método de andlisis de datos para este trabajo sera el andlisis
cuantitativo de los datos, el cual primero los datos seran colocados en el
programa Excel 2016, para luego poder ser utilizado a través del uso del
software estadistico IBM SPSS Statistics version 24 (espaiiol), el cual
garantizara un mejor resultado al momento de tabular los datos obtenidos

a traveés de la resolucion de los cuestionarios en la muestra asignada.

De esta manera, se podra graficar y corresponder a cada item, su
respectiva tabla de frecuencias, para asi determinar la percepcion de la
comunicacion no verbal en el area comercial en los clientes de una

empresa de Utiles escolares, Lima 2020.
3.7 Aspectos éticos

La investigacibn cumple con las exigencias éticas, las cuales
contemplaran el permiso otorgado por la organizacién en la que se

realizara el estudio de investigacion.

En tanto, la recoleccion de la informacién se realizé con mucho criterio de
caracter profesional; puesto que, no se efectuara ninguna manipulacion en
los resultados que se obtengan; entre tanto, el estudio sera ejecutado con
mucha responsabilidad, el cual sera de gran utlidad para otros

investigadores que deseen inquirir en esta misma tematica de estudio.
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IV. RESULTADOS
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4.1 Analisis, interpretacidén y contrastaciéon de los objetivos

4.1.1 OG: Determinar la percepcion de la comunicacién no verbal en el
area comercial de una empresa de Utiles escolares en sus clientes, Lima
2020.

Determinar la percepcion de la comunicacién no verbal en el area
comercial de una empresa de Utiles escolares en sus clientes,

Lima 2020.
Frecuen Porcentaj Porcentaje Porcentaje
cia e valido acumulado

Valido Casi nunca 1 1,0 1,0 1,0

Algunas veces 6 6,2 6,2 7,2

Casi Siempre 57 58,8 58,8 66,0

Siempre 33 34,0 34,0 100,0

Total 97 100,0 100,0

Tabla Nro.: 5

Determinar la percepcion de la comunicacion no verbal en el area comercial de una empresa de utiles
escolares en sus clientes, Lima 2020.
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Determinar la percepcién de la comunicaciéon no verbal en el area comercial de una empresa de
utiles escolares en sus clientes, Lima 2020.

Grafico 1

Interpretacion: De la totalidad de encuestados el 58.76% dijo que “casi siempre”

es bien percibida la comunicacién no verbal en el area comercial de una empresa

de utiles escolares, mientras que el 34.02% menciond que “siempre”, pero el 6.19%

“algunas veces” y 1.03% que “casi nunca”. De acuerdo a los resultados obtenidos,

la comunicacion no verbal en el area comercial de una empresa de utiles escolares

casi siempre es bien percibida por los clientes de Cercado de Lima.
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4.1.2 OE 1: Identificar la percepcion de la kinésica en el area comercial de
una empresa de Utiles escolares en sus clientes, Lima 2020.

Identificar la percepcidn de la kinésica en el area comercial de una
empresa de Gtiles escolares en sus clientes, Lima 2020.
Frecue Porcentaj Porcentaje Porcentaje

ncia e valido acumulado
Valido Casi nunca 1 1,0 1,0 1,0
Algunas veces 7 7,2 7,2 8,2
Casi Siempre 45 46,4 46,4 54,6
Siempre 44 45,4 45,4 100,0
Total 97 100,0 100,0
Tabla Nro.: 6
Identificar la percepcion de la kinésica en el area comercial de una empresa de utiles escolares en sus clientes,
Lima 2020.
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Identificar la percepcion de la kinésica en el area comercial de una empresa de utiles escolares en
sus clientes, Lima 2020.

Gréfico 2
Interpretaciéon: De la totalidad de encuestados se puede apreciar que el 46.39%
considera que “casi siempre” la kinésica de la comunicacion no verbal interactua
mejor en el area comercial de una empresa de Utiles escolares del Cercado de Lima,
utilizando la mirada, la expresion facial, gesticulacion y la postura corporal, mientras
que el 45.36% considerd “siempre” y el 7.22% “algunas veces” y el 1.03% restante

indico “casi nunca”.
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4.1.3 OE 2: Identificar la “percepcion de la Paralinguistica en el area
comercial de una empresa de Utiles escolares en sus clientes, Lima 2020.

Identificar la percepcién de la paralinglistica en el area comercial de
una empresa de Utiles escolares en sus clientes, Lima 2020.
Frecuen Porcentaj Porcentaje  Porcentaje

cia e valido acumulado
Valido Casi nunca 2 2,1 2,1 2,1
Algunas veces 4 4,1 4,1 6,2
Casi Siempre 49 50,5 50,5 56,7
Siempre 42 43,3 43,3 100,0
Total 97 100,0 100,0

Tabla Nro.: 7

Identificar la percepcion de la paralingtliistica en el area comercial de una empresa de utiles escolares en sus
clientes, Lima 2020.

Frecuencia

Casi nunca Algunas veces Casi Siempre Siempre

Identificar la percepcion de la paralinglistica en el area comercial de una empresa de utiles
escolares en sus clientes, Lima 2020.

Gréfico 3
Interpretacion: Del total de encuestados se puede apreciar que el 50.52%
considera que “casi siempre” la paralinguistica de la comunicacion no verbal tiene
en cuenta el respeto al momento de interactuar mediante el tono e intensidad en el
area comercial de una empresa de Utiles escolares del Cercado de Lima, mientras
que el 43.30% considero “siempre” y el 4.12% “algunas veces” y el 2.06% restante

indico “casi nunca”.
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4.1.4 OE 3: |dentificar la “percepcion de la “proxémica” en el area comercial
de una empresa de Utiles escolares en sus clientes, Lima 2020.
Identificar la percepcidn de la proxémica en el &rea comercial de una

empresa de Utiles escolares en sus clientes, Lima 2020.
Porcen Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia taje valido acumulado
Valido Nunca 1 1,0 1,0 1,0
Casi nunca 8 8,2 8,2 9,3
Algunas veces 43 44,3 44,3 53,6
Casi Siempre 30 30,9 30,9 84,5
Siempre 15 15,5 15,5 100,0
Total 97 100,0 100,0

Tabla Nro.: 8

Identificar la percepcion de la proxémica en el area comercial de una empresa de utiles escolares en sus
clientes, Lima 2020.

S0

Frecuencia

“Unca Casi nunca Algunas veces Casi Siempre Siempre

Identificar la percepcion de la proxémica en el area comercial de una empresa de utiles escolares en
sus clientes, Lima 2020.

Graéfico 4
Interpretaciéon: De la totalidad de encuestados se puede apreciar que el 44.33%
considera que “algunas veces” la proxémica de la comunicacién no verbal interactua
una invasion de espacio personal o territorialidad en el area comercial de una
empresa de Utiles escolares, mientras que el 30.93% consideré “casi siempre” y el
15.46% “siempre”, otro 8.25% “casi nunca” y el 1.03% restante indico “nunca”. De
acuerdo a los resultados obtenidos por las personas encuestadas se concluye que
la proxemica en el &rea comercial de una empresa de Utiles escolares algunas veces

es poco percibida por los clientes de Cercado de Lima.
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V. DISCUSION
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Los resultados del andlisis de confiabilidad que se aplicaron a una muestra de 97
personas de una empresa de Utiles escolares del cercado de Lima indican que el
instrumento Alfa de Cronbach arrojé6 como resultado un total de 0,87, lo cual indica
que la variable “comunicacion no verbal” es confiable.

Con base en el cuestionario compuesto por 15 items, la V de Aiken arroj6 un
resultado “Valido”, lo que quiere decir que el instrumento tiene validez y es aplicable,
ya que se midié su nivel de relevancia, pertinencia y claridad, por parte de tres
profesionales expertos en la carrera de Ciencias de la Comunicacion.

La presente investigacion tuvo como objetivo general “Determinar la percepcion de
la comunicacion no verbal en el area comercial de una empresa de utiles escolares
en sus clientes, Lima 2020”. Los resultados obtenidos indicaron que el 58.76 % de
encuestados considerd que “casi siempre” es importante realizar la comunicacion
no verbal como estrategia para conseguir que una empresa oferte sus productos,
mientras que el 34.02 % de la muestra indicé que “siempre” sera determinante
realizar dichas acciones.

Si bien los resultados evidencian que la percepcion de la comunicacion no verbal
ayuda a tener buenos resultados y destacan la necesidad de seguir promoviendo
en el area comercial de Utiles escolares, resulta importante resaltar el hecho de que
los clientes reconozcan las diversas caracteristicas de la comunicacion no verbal (la
kinésica, paralinguistica y la proxémica).

Sin embargo, el estudio de Leyva, H. (2016) titulado “Nivel de influencia de la
comunicacion verbal y no verbal en la percepcion de la calidad de atencion al cliente
de Sedalib S.A. 2016”, concluyé que no existe un manejo adecuado de la
comunicacion verbal y no verbal en la seccion de plataforma y de la empresa,
respecto a la atencién al cliente, por eso el conocimiento que ellos tienen sobre
estos temas es de nivel medio. Estos resultados discrepan con los hallazgos de la
investigacion pues se confirma que, en este caso, el nivel de influencia de la
comunicacion no verbal, es apreciada de manera positiva por los clientes
encuestados pese a que el autor del antecedente concluyd que no fue asi. Por otro
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lado, los clientes afirmaron tener una buena nocién respecto de la comunicacion no
verbal y esto se debe a la atencion que ha tenido Sedalib S. A. hacia el usuario.

Por tal motivo, se concuerda con la teoria de los quebrantos de las expectativas,
pues a través de los resultados, resalta la comunicacion no verbal, tal y como lo
planted el te6rico Judee Burgoon y Jones (1976), al mencionar que cuando se lleva
a cabo la interaccion, es alli donde se percibe la comunicacién no verbal; se explica,
cémo se acomparia la interaccion, mediante los gestos de la cabeza y mano, la
entonacion o la expresion de la cara, entre otros. En este caso el propésito de la
comunicacion no verbal es ser percibida en la sociedad. La cual debe ser clara,
conociendo sus propdsitos, por qué y para qué.

En tal sentido, el primer objetivo especifico quiso conocer la forma en que la
comunicacion no verbal “La Kinésica” es percibida por los clientes de una empresa
de utiles escolares. El 46.39% de clientes consideré que “casi siempre” es recibida
de manera medianamente positiva porque utiliza la comunicacion no verbal para
interactuar con las vendedoras y hacer uso de sus caracteristicas, mientras que el
45.36% considerd que “siempre”.

Por lo que, Diez N y Ochoa L. (2016) coinciden en que la Kinésica, es importante
en 90% para lograr la negociacion con éxito. En el primer caso, se da mediante un
contacto directo y, en el segundo, cuando el interlocutor responde de manera fluida

y concreta.

Por otro lado, Valencia, L. (2020) en su investigacion “La comunicacién no verbal
en la relacion maestro — alumno en la Universidad Catdlica San Pablo”, concluy6
gue la comunicacion no verbal respecto a la kinésica y la apariencia personal de los
profesores del Departamento de Humanidades y Matematicas y Estadistica, no

presentan diferencias estadisticas significativas.

Estos resultados discrepan con los hallazgos de la investigacion pues se confirma
gue, en este caso, la comunicacion no verbal - en relacion a la kinésica de maestro
— alumno -, es poco apreciada por los maestros entrevistados pese a que el autor
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del antecedente concluy6 que es algo significativo. En cambio, poco menos del cien
por ciento de los estudiantes consideran que los docentes tienen comunicacion

kinésica por mejorar y es necesario que sus maestros cuiden esos aspectos.

Por eso, la investigacion se sustenta en la misma teoria relacionada de la
comunicacion, donde se percibe la comunicacion no verbal kinésica mediante la
mirada, postura, gesticulacion, entre otros. Es un punto que se debe tener en cuenta
al momento de ver las expresiones; eso va ayudar a saber qué es lo que quiere

comunicar la persona.

Respecto al segundo objetivo especifico la comunicacion no verbal
“Paralinguistica” es percibida por los clientes de una empresa de utiles escolares,
el 50.5% de compradores consideré que “casi siempre” es recibida de manera
medianamente positiva porque utiliza las caracteristicas al momento de la compra

0 sugerencia, mientras que el 43.3% consider6 que “siempre”.

Refulio R. Rios P. y Tello P. (2016) afirmaron que en la paralinguistica las personas
no son totalmente conscientes a menudo de su comportamiento no verbal. Es alli,
donde se observa y se percata la contraparte de que nuestras expectativas en la
interaccidén son quebrantadas.

Asi mismo, la investigacion se sustenta por el tedrico Judee Burgoon y Jones (1976)
gue por medio de esta teoria permite a su vez transmitir informacién y expresar
ideas, mediante comportamientos positivos como también negativos durante la
interaccion.

El tercer objetivo especifico indica que la comunicacion no verbal “Proxémica” es
percibida por los clientes de una empresa de Utiles escolares. El 44.3% de clientes
consideré que a menudo utiliza las diversas caracteristicas del presente objetivo,

mientras que el 30.93% considerd que “casi siempre”.

36



Moreira C. (2012) dice que la comunicacion comercial es importante en un cierre de
ventas, ya que para culminar con éxito una transaccion se necesita un intercambio
de ideas para conocer las necesidades del cliente a través de la percepcion de la
comunicacion no verbal.

Bohorquez C. y Sanchez G. (2019) Afirmaron que la proxémica en esta
investigacion juega un rol importante en la comunicacién interpersonal entre
mentoras y mentoradas, ya que se da de una manera efectiva al momento de

relacionarse en forma positiva o negativa dependiendo del caso que se presente.

Por consiguiente, la teoria de los quebrantos de las expectativas utilizada de la
presente investigacion, implica comportamientos relacionados con la distancia
fisica. Por ejemplo: cuando alguien esta cerca o lejos, observa, es alli donde se
genera conciencia de que las expectativas en la interaccion son quebrantadas.
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VI. CONCLUSION
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A continuacion, se presentan las conclusiones de la investigacion:

1. La comunicacién no verbal en el area comercial de una empresa de Utiles
escolares es percibida positivamente por los clientes de Cercado de Lima,
de tal manera que complementa eficazmente lo que los trabajadores dicen

al momento de vender un producto.

2. La kinésica en el area comercial de una empresa de Utiles escolares es
percibida principalmente por los clientes de Cercado de Lima, en el que
tanto mirada, expresion facial, gesticulacién y postura corporal inciden en la
creacion de un vinculo emocional entre vendedor y consumidor, lo cual

podria influir en la decision de compra.

3. La paralingiiistica es percibida y considerado optimo por los clientes de
Cercado de Lima, ya que favorece en la interaccion entre vendedor y
consumidor, mostrando asi un facil interés en lo que este ultimo escuche y

dando paso a una toma de decisiones en cuanto a la eleccion del producto.

4. La proxémica en el area comercial de una empresa de Utiles escolares es
percibida y apreciada positivamente por los clientes de Cercado de Lima,
ya que genera un ambiente de cercania con la tienda, lo cual contribuira en
la identificacion con la marca, siendo productiva esta habilidad al momento

de ofrecer ciertos productos.
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VIl. RECOMENDACIONES
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De acuerdo a las conclusiones establecidas, se recomienda lo siguiente:

1. Se recomienda que otros estudios analicen mas a profundidad lo que implica la
comunicacion no verbal en el rubro de ventas y en general, como incide y cuan

efectivo puede ser para el logro de objetivos.

2. Se recomienda que la empresa de Utiles escolares incentive mas en sus
vendedores a emplear técnicas que incidan en la mirada y gesticulacion con el
propésito de persuadir en la busqueda de la compra de sus productos. Tener en
cuenta la expresion facial y la gesticulacién en la politica comercial de esta manera

servira para perfeccionar la comunicacion no verbal y regular la interaccion.

3. Se recomienda que la empresa de utiles escolares aplique estrategias de
comunicacion no verbal, orientando el discurso de los vendedores, a fin de que se
ensefie un buen control de las técnicas de cuerdas vocales, asi como de la tonalidad

adecuada y correcta en la accidon comercial.

4. Se recomienda que la empresa de Uutiles escolares incentive mas en sus
vendedores a hacer un buen uso del espacio personal para mantener presente el

respeto y asi obtener una buena relacién satisfactoria al inicio de la gestidén de venta.
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Anexo 1:

Matriz de consistencia

la kinésica en
el area
comercial en
los clientes de
una empresa
de Gtiles
escolares,
Lima 2020?
Cual es la
percepcién de
la
paralinguistica
en el érea
comercial en
los clientes de
una empresa
de Utiles
escolares,
Lima 20207

Cuadl es la
percepcion de
la proxémica
en el érea
comercial en
los clientes de
una empresa
de Utiles
escolares,

Lima 20207

kinésica en el
area comercial el
area comercial
en los clientes de
una empresa de
Gtiles escolares,
Lima 2020.

Identificar la
2 percepcion de la
paralinguistica
en el area
comercial el
area comercial
en los clientes de
una empresa de
Utiles escolares,
Lima 2020.

Identificar la
3 percepcion de la
proxémica en el
area comercial
de una empresa
en los clientes de
una empresa de
Utiles escolares,
Lima 2020.

NIVEL:

DESCRIPTIVA SIMPLE,
cuyo objetivo primordial es
la descripcion de la
realidad.

DISENO:

NO EXPERIMENTAL,
puesto que no habra
manipulacion de la

variable.
ALCANCE TEMPORAL:
TRANSVERSAL, porque

se mide en un momento
dado y tiempo definido.

de

un

PROBLEMA OBJETIVOS METODO IN;‘EFEB:\%QNE'O
PROBLEMA
GENERAL.: OBJETIVO GENERAL: | ENFOQUE:
¢ Cudl es la | Determinar la | CUANTITATIVO, tutiliza la
percepcion de la | percepcion de la | recoleccion de datos en
comunicacion no | comunicaciéon noverbal | base a la medicion
verbal en el area | en el area comercial de | numérica y el analisis
comercial de una | una empresa de Utiles | estadistico para establecer
empresa de (tiles | escolares en  sus | patrones de
escolares en sus | clientes, Lima 2020. comportamiento y probar
clientes, Lima 20207 teorias.
TIPO DE ESTUDIO:
APLICADA, cuyo propdsito
es dar solucion a
PROBLEMAS OBJETIVOS situaciones o0 problemas
ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: concretos e identificables. | TECNICA:
PE ¢Cual es la | OE Identificar la ENCUESTA, la cual se
1 percepcion de | 1 percepcion de la representara a través

cuestionario

respecto a la muestra
de investigacion.

INSTRUMENTO:
CUESTIONARIO,
conjunto de preguntas
en relacion al tema de
estudio con el objetivo
de recoger, procesar y

analizar informacion
sobre los
comportamientos
observados en la
poblacion.
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Fuente: Elaboracion propia

Anexo 2:
Matriz de operacionalizacion de la variable
VARIABLE | PEFNICION | DIMENSIONES INDICADORES iTEMS | ESCALA
“Existen  tres A. KINESICA, se | A1 MIRADA, es primordial dentro
ambitos  de ocupa de la del &mbito expresivo. Muestra
estudio de la comunicacion no una a}rjgula relat:lon con la
comunicacion verbal expresada a %ggesmrlafacual (Dominguez,
no verbal: la través de  los P 19). :
kinésica, la movimientos del A2 EXPRESION .FACIA‘IT, sirve
paralinguistica . para regular la interaccién entre
y la Cuerlpo (Paris, 2005, varios sujetos, y trata de reforzar
proxémica” p. 31). la figura del receptor
(Paris, 2005, (Dominguez, 2009, p. 13).
COMUNICACION | p. 31). Por ello, A3 GESTICULACION, esta
NO VERBAL, via | este  trabajo formada por los gestos
de establecer tend .
contacto con los | PrEende (Dominguez, 2009, p. 10).
demas utilizando el | EStudiar - su A4 POSTURA  CORPORAL,
lenguaje corporal y plercepuon' en forma de colocar el cuerpo en el
gggtsual 15 (Paris, | € ial area espacio (Ruiz et al., 2005, p. 53).
+P-19). comercia " 'B. PARALINGUISTICA, | B1 TONO, alto o bajo (Paris, 2005,
los clientes de estudia el 0. 32)
una empresa comportamiento no NT =T
de dtiles | verbal expresado en 1a | B2 INTENSIDAD, fuerte o suave
escolares, a voz (Paris, 2005, p. 32). (Paris, 2005, p. 32).
través de la . PROXEMICA, C1 ESPACIO PERSONAL, espacio
realizacion de estudia el que rodea al individuo, al que no deja
encuestas de comportamiento  no que otros entren (Paris, 2005, p. 36).
15 preguntas a C2 TERRITORIALIDAD,  conducta

97 clientes,
Lima 2020.

verbal relacionado con
el espacio personal
(Paris, 2005, p. 32).

que adopta un individuo respecto al
area espacial en la que se encuentra
(Paris, 2005, p. 41).

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 3:

Instrumento de recoleccién de datos

Encuesta sobre la percepciéon de la comunicacion no verbal en el area comercial en los

clientes de una empresa de Utiles escolares Lima, 2020

Edad:

Fecha:

Estimados, la presente encuesta tiene como objetivo determinar la percepcion de la comunicacion

no verbal en el area comercial en los clientes de una empresa de Utiles escolares, Lima, 2020. En

ese sentido, le solicito que conteste con la mayor sinceridad posible, de acuerdo a las siguientes

instrucciones.

Lea detenidamente cada pregunta y Marque con una ASPA (X) en la opcién que considere mas apropiada.

NO

Preguntas

Siempre

Casi
siempre

Algunas
veces

Casi nunca|

Nunca

La mirada de la vendedora refleja
atencion durante la accion comercial

La mirada de la vendedora le emite
alguna opcion de compra

La expresion facial le convence a
continuar en la acciéon comercial

La expresion facial de la vendedora le
transmite o incide simpatia en la accion
comercial

El gesto de movimiento de la cabeza del
vendedor expresa transparencia en la
accion que realiza

EL gesto de la cabeza de la vendedora
estimula un comportamiento de escucha
rapida

La postura corporal que asume la
vendedora demuestra su energia o
entusiasmo en la gestion de venta
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La postura corporal que demuestra la
vendedora le da confianza en su
capacidad como vendedora

El tono de voz incide en el nivel de
confianza que tenga sobre el vendedor

10

El tono de voz del vendedor trasluce
emociones en el proceso de la venta

11

La intensidad de la voz del vendedor
presenta actitudes entorno su opcion de
compra

12

La intensidad de la voz de la vendedora
se presenta con lo que uno quiere dar y
recibir durante la interaccion de la
compra

13

El espacio intimo que realiza la
vendedora hacia usted le produce
invasion

14

El espacio territorial que muestra la
vendedora le genera alguna reaccion
previa a su compra

15

El espacio territorial de cada vendedor le
genera una opcién de compra mas rapida

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 4: TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: Moreno Lopez, Wilder Emilio

Titulo y/o Grado:

|Ph.D..( ) | Doctor..( ) Magister....(X) Licenciado....( )Otros. Especifique |
Universidad que labora: UCV - UNFV Fecha: 29-09-2020

TiTULO DE LA INVESTIGACION

Percepcién de la comunicacion no verbal en el &rea comercial en los clientes de una
empresa de (tiles escolares Lima, 2020

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las
preguntas marcando con “x” en las columnas de Sl 0 NO. Asimismo, le exhortamos en la
correccion de los items indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la
coherencia de las preguntas.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl | NO OBSERVACIONES

1 ¢El instrumento de recoleccién de datos tiene | X
relacion con el titulo de la investigacion?

2 ¢En el instrumento de recoleccién de datos se | X
mencionan las variables de investigacion?

3 ¢ El instrumento de recoleccion de datos, facilitard | X
el logro de los objetivos de la investigacion?

4 ¢El instrumento de recoleccion de datos se | X
relaciona con las variables de estudio?

5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido | X
coherente?
¢Cada una de las preguntas del instrumento de | X

6 medicion, se relacionan con cada uno de los
elementos de los indicadores?

7 ¢El disefio del instrumento de medicion facilitard | X
el andlisis y procesamiento de datos?

8 ¢Del instrumento de medicién, los datos seran | X
objetivos?

9 ¢Del instrumento de medicion, usted afadiria X

alguna pregunta?

10 ¢El instrumento de medicién sera accesible a la
poblacién sujeto de estudio?

¢El instrumento de medicion es claro, preciso, y
11 sencillo para que contesten y de esta manera
obtener los datos requeridos?

TOTAL

S]] = 2 N

Wilder Emilio Moreno Lépez 50

Firma del experto:




TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del experto: Oliveros Margall, Enrique Antonio

Titulo y/o Grado:

| Ph.D....... ( )| Doctor( ) Magister....( x) Licenciado....( ) Otros. Especifique |

Universidad que labora: Universidad Cesar vallejo Fecha: 30-09-2020
TITULO DE LA INVESTIGACION

Percepcién de la comunicacion no verbal en el &rea comercial de una empresa de Utiles
escolares en sus clientes, Lima, 2020

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las
preguntas marcando con “x” en las columnas de Sl 0 NO. Asimismo, le exhortamos en la
correccion de los items indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la
coherencia de las preguntas.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS Sl | NO OBSERVACIONES

1 ¢El instrumento de recoleccién de datos tiene | x
relacion con el titulo de la investigacion?

2 ¢En el instrumento de recoleccién de datos se | x
mencionan las variables de investigacion?

3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitara | x
el logro de los objetivos de la investigacion?

4 ¢El instrumento de recolecciéon de datos se | x
relaciona con las variables de estudio?

5 ¢La redaccion de las preguntas es con sentido | x
coherente?
¢Cada una de las preguntas del instrumento de | x

6 medicion, se relacionan con cada uno de los
elementos de los indicadores?

7 ¢ El disefio del instrumento de medicidn facilitara el | x
andlisis y procesamiento de datos?

8 ¢Del instrumento de medicidn, los datos seran | x
objetivos?

9 ¢ Del instrumento de medicién, usted afiadiria X
alguna pregunta?

10 ¢El instrumento de medicion sera accesible a la | x
poblacién sujeto de estudio?
¢El instrumento de medicién es claro, preciso, y | x

11 sencillo para que contesten y de esta manera
obtener los datos requeridos?

TOTAL

SUGERENCIAS: —womrmmmmemmemmeemm e oo e et e

Firma del experto:

Nombres y apellidos
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Apellidos y nombres del experto: Orbegoso Castillo Katherine

Titulo y/o Grado: Ciencias de la comunicacion

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Ph. D (
)

Doctor ( Magister ( x

) )

Licenciado ()

Otros. Especifique

Universidad que labora: UTP, UCV, UPN

Fecha: 05/10/2020

VALORACION DEL MENSAJE PUBLICITARIO DEL SPOT “LA PICHANGA” EN
JOVENES DE 21-29 ANOS EN LOS OLIVOS, 2020

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las
preguntas marcando con “x” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion
de los items indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia

de las preguntas sobre clima organizacional.

APRECIA
iTEMS PREGUNTAS Sl | NO OBSERVACIONES

1 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene | X
relacién con el titulo de la investigacion?

2 ¢En el instrumento de recoleccién de datos se | X
mencionan las variables de investigacion?

3 ¢El instrumento de recoleccién de datos, facilitara el | X
logro de los objetivos de la investigacién?

4 ¢El instrumento de recoleccion de datos se | X
relaciona con las variables de estudio?

5 ¢La redaccién de las preguntas es con sentido | X
coherente?
¢Cada una de las preguntas del instrumento de | X

6 medicién, se relacionan con cada uno de los
elementos de los indicadores?

7 ¢El disefio del instrumento de medicion facilitara el | X
andlisis y procesamiento de datos?

8 ¢Del instrumento de medicion, los datos seran | X
objetivos?

9 ¢Del instrumento de medicion, usted afadiria X
alguna pregunta?

10 JEl instrumento de medicidon serd accesible a la
poblacién sujeto de estudio?
¢El instrumento de medicion es claro, preciso, y

11 sencillo para que contesten y de esta manera
obtener los datos requeridos?

TOTAL
SUGERENCIAS:
Firma del experto: g

oS

Firma del Experto Informante.

Especialidad
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Anexo 5:

Validez de Instrumento

Preguntas experto 1 | experto 2 | experto 3 Suma V
ITEM 1 1 1 1 3 100%
iTEM 2 1 1 1 3 100%
ITEM 3 1 1 1 3 100%
ITEM 4 1 1 1 3 100%
ITEM5 1 1 1 3 100%
ITEM6 1 1 1 3 100%
ITEM 7 1 1 1 3 100%
ITEMS8 1 1 1 3 100%

iTEM 9 0 0 0 0 0%
ITEM 10 1 1 1 3 100%
91%
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Anexo 6:

REALIZACION DE FOTOGRAFIAS SOBRE COMUNICACION NO VERBAL
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Anexo 7:

PROCESAMIENTO DE LOS DATOS EN IBM SPSS STATISTICS 23

5 “CORREGIR sav [ConjuntoDatos]] - IBM SPSS Statistics Editor de datos 5] ®
Archivo  Edilar  Ver Dalos Transformar  Analzar  Gréficos  Utlidades  Ampliaciones  Venlana  Ayda
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Nombre Tipo. Anchura | Decimales Etiqueta Valores
1 P1 Numérica 8 0 1.-4 La mirada de la vendedora refleja atencin durante la accién comercial? {1, Nunca)...
2 P2 Numérico 8 0 2. La mirada de la vendedora le emite alguna opcién de compra? {1, Nunca)...
3 P3 Numérice 8 0 3.-¢La expresion facial le convence a continuar en la accidn comercial? {1, Nunca...
4 P4 Numérico 8 0 4.-;La expresion facial de la vendedora le transmite o incide simpatia en la accion comercial? {1, Nunca)...
5 P5 Numérico 8 0 5.-4 El gesto de movimiento de la cabeza del vendedor expresa transparencia en |a accion que realiza? {1, Nunca)...
6 P6 Numérica 8 0 6.-4EL gesto de Ia cabeza de a vendedora estimula un comportamiento de escucha rapida? {1, Nunca)...
7 P7 Numérica 8 0 7.-¢La postura corporal que asume la vendedora demuestra su energia o entusiasmo en la gestion de venta? {1, Nunca)...
8 P8 Numérico 8 0 8.-¢La postura corporal que demuestra la vendedora le da confianza en su capacidad come vendedora? {1, Nunca)...
9 P9 Numérico 8 0 9.-4El tono de voz incide en el nivel de confianza que tenga sobre el vendedor? {1, Nunca)...
10 P10 Numérico 8 0 10.-4El tono de voz del vendedor trasluce emaciones en el proceso de la venta? {1, Nunca)...
1 P11 Numérice 8 0 11.-¢La intensidad de la voz del vendedor presenta actitudes entomo su opeidn de compra? {1, Nunca...
12 P12 Numérica 8 0 12.-¢La intensidad de la voz de la vendedora se presenta con lo que una quiere dar y recibir durante la interaccion de la compra? {1, Nunca)...
13 P13 Numérico 8 0 13.-4El espacio intima que realiza la vendedora hacia usted e produce invasion? {1, Nunca)...
14 P4 Numérico 8 0 14.-4El espacio teritorial que muestra la vendedora le genera alguna reaccion previa a su compra? {1, Nunca)...
15 P15 Numérica 8 0 16.-¢El espacio teritorial de cada vendedor le genera una opcion de compra mas rapida? {1, Nunca)...
16 SUMAVARIAB... Numérico 8 2 Ninguna
17 |VARIABLE Numérica & 0 Determinar la percepeion de la comunicacién no verbal en el érea comercial de una empresa de iiiles escolares en sus clientes, Lima 2020. {1, Muy neg... Ning
18 SUMADIMENS .. Numérica 8 2 Ninguno Ning
19 DIMENSIONY  Numérica 5 0 Identificar a percepcién de la kinésica en el drea comercial de una empresa de tiles escolares en sus clientes, Lima 2020. {1, Muy neg... Ning|
20 SUMADIMENS .. Numérica 8 2 Ninguno Ning
21 DIMENSIONZ  Numérica 5 0 Identificar la percepcion de la paralingaistica en el drea comercial de una empresa de itiles escolares en sus clientes, Lima 2020. {1, Muy neg... Ning
22 SUMADIMENS .. Numérica 8 2 Ninguno Ning
23 DIMENSION3  Numérica & 0 Identificar la percepcin de la proxémica en el drea comercial de una empresa de utiles escolares en sus clientes, Lima 2020 {1, Muy neg..._ Ning
24
iy _
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Frecuencia

Anexo 8:

RESULTADOS POR ITEMS

Tabla 9

1.-La mirada de la vendedora refleja atencion durante la accion

comercial

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Casi nunca 3 3,1 3,1 3,1
Algunas veces 14 14,4 14,4 17,5
Casi Siempre 26 26,8 26,8 44,3
Siempre 54 55,7 55,7 100,0

Total 97 100,0 100,0

1.-La mirada de la vendedora refleja atencion durante la accion comercial

60

Casi nunca Algunas veces Casi Siempre Siempre

1.-La mirada de la vendedora refleja atencién durante la acciéon comercial
Interpretacion:
En la encuesta realizada a los clientes de una Empresa de Utiles escolares, se tiene
como resultado que el 55.67% de clientes indica que La mirada de la vendedora

“Siempre” refleja atencion durante la accion comercial, mientras que el 3.09% indica
“casi nunca”
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Tabla 10

2.-La mirada de la vendedora le emite alguna opcién de compra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 1 1,0 1,0 1,0
Casi nunca 10 10,3 10,3 11,3
Algunas veces 34 35,1 35,1 46,4
Casi Siempre 33 34,0 34,0 80,4
Siempre 19 19,6 19,6 100,0

Total 97 100,0 100,0

2.-La mirada de la vendedora le emite alguna opcion de compra

40

Frecuencia

19
19 59%

Casi nunca Algunas veces Casi Siempre Siempre

2.-Lamirada de la vendedora le emite alguna opcidén de compra

Interpretacion:

En la encuesta realizada a los clientes de una Empresa de Utiles escolares, se tiene
como resultado que el 35.05% de clientes indica que La mirada de la vendedora
“‘Algunas veces” emite alguna opcién de compra, mientras que el 1.03% indica
‘nunca”.

57



Tabla 11

3.-La expresion facial le convence a continuar en la accién comercial

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Vélido  Casinunca 3 3,1 3,1 3,1
Algunas veces 22 22,7 22,7 25,8
Casi Siempre 41 42,3 42,3 68,0
Siempre 31 32,0 32,0 100,0
Total 97 100,0 100,0

3.-La expresion facial le convence a continuar en la accion comercial

a0

Frecuencia

Casi nunca Algunas veces Casi Siempre Siempre

3.-La expresion facial le convence a continuar en la accién comercial

Interpretacion:

En la encuesta realizada a los clientes de una Empresa de utiles escolares, se tiene
como resultado que el 31.96% de clientes indica que La expresién facial “Casi
Siempre” convence a continuar en la accion comercial, mientras que el 3.09% indica
“casi nunca”.
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Frecuencia
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Tabla 12

4.-La expresion facial de la vendedora le transmite o incide simpatia en
la accién comercial

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Casi nunca 3 3,1 3,1 3,1
Algunas veces 15 15,5 15,5 18,6
Casi Siempre 34 35,1 35,1 53,6
Siempre 45 46,4 46,4 100,0
Total 97 100,0 100,0

4.-La expresion facial de la vendedora le transmite o incide simpatia en la accion comercial

15
15 48%

Casi nunca Algunas veces Casi Siempre Siempre

4.-La expresion facial de la vendedora le transmite o incide simpatia en la accion comercial

Interpretacion:

En la encuesta realizada a los clientes de una Empresa de Utiles escolares, se tiene
como resultado que el 46.39% de clientes indica que, La expresién facial transmite
simpatia “Siempre” en la accion comercial, mientras que el 3.09% indica “casi
nunca”.
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Frecuencia

Tabla 13

5.-El gesto de movimiento de la cabeza del vendedor expresa
transparencia en la accion que realiza

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 3 3,1 3,1 3,1
Casi nunca 10 10,3 10,3 13,4
Algunas veces 34 35,1 35,1 48,5
Casi Siempre 25 25,8 25,8 74,2
Siempre 25 25,8 25,8 100,0

Total 97 100,0 100,0

5.-El gesto de movimiento de la cabeza del vendedor expresa transparencia en la acciéon que realiza

40

MNunca Casi nunca Algunas veces Casi Siempre Siempre

5.-El gesto de movimiento de la cabeza del vendedor expresa transparencia en la accion que realiza

Interpretacion:

En la encuesta realizada a los clientes de una Empresa de Utiles escolares, se tiene
como resultado que el 36.08% de clientes indica que el gesto de movimiento de la
cabeza “Algunas Veces” expresa transparencia en la accion que realiza, mientras
que el 3.09% indica “nunca”
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Tabla 14

6.-El gesto de la cabeza de la vendedora estimula un comportamiento de
escucharapida

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 2 2,1 2,1 2,1
Casi nunca 5 5,2 5,2 7,2
Algunas veces 26 26,8 26,8 34,0
Casi Siempre 36 37,1 37,1 71,1
Siempre 28 28,9 28,9 100,0

Total 97 100,0 100,0

6.-El gesto de la cabeza de la vendedora estimula un comportamiento de escucha rapida

40

Frecuencia

Munca Casi nunca Algunas veces Casi Siempre Siempre

6.-El gesto de la cabeza de la vendedora estimula un comportamiento de escucha rapida

Interpretacion:

En la encuesta realizada a los clientes de una Empresa de utiles escolares, se tiene
como resultado que el 36.08% de clientes indica que el gesto de la cabeza “Casi
Siempre” estimula un comportamiento de escucha rapida, mientras que el 2.06%
indica “nunca”.
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Tabla 15

7.-La postura corporal que asume la vendedora demuestra su energia o
entusiasmo en la gestion de venta

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Casi nunca 5 5,2 5,2 5,2
Algunas veces 16 16,5 16,5 21,6
Casi Siempre 25 25,8 25,8 47,4
Siempre 51 52,6 52,6 100,0
Total 97 100,0 100,0

T.-La postura corporal que asume la vendedora demuestra su energia o entusiasmo en la gestion de venta

G0

Frecuencia

Casi nunca Algunas veces Casi Siempre Siempre

7.-La postura corporal que asume la vendedora demuestra su energia o entusiasmo en la gestion de
venta

Interpretacion:

En la encuesta realizada a los clientes de una Empresa de utiles escolares, se tiene
como resultado que el 52.58% de clientes indica que La postura corporal “Siempre”
demuestra su entusiasmo en la gestién de venta, mientras que el 5.15% indica “casi
nunca”.
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Tabla 16

8.-La postura corporal que demuestra la vendedora le da confianza en
su capacidad como vendedora

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 1 1,0 1,0 1,0
Casi nunca 6 6,2 6,2 7,2
Algunas veces 21 21,6 21,6 28,9
Casi Siempre 24 24,7 24,7 53,6
Siempre 45 46,4 46,4 100,0

Total 97 100,0 100,0

8.-La postura corporal que demuestra la vendedora le da confianza en su capacidad como vendedora

a0

Frecuencia

Casi nunca Algunas veces Casi Siempre Siempre

8.-La postura corporal que demuestra la vendedora le da confianza en su capacidad como
vendedora

Interpretacion:

En la encuesta realizada a los clientes de una Empresa de Utiles escolares, se tiene
como resultado que el 44.33% de clientes indica que La postura corporal “Siempre”
da confianza en su capacidad como vendedora, mientras que el 1.03% indica
‘nunca’.
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Tabla 17

9.-El tono de voz incide en el nivel de confianza que tenga sobre el

vendedor

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Vélido  Casi nunca 6 6,2 6,2 6,2
Algunas veces 12 12,4 12,4 18,6
Casi Siempre 33 34,0 34,0 52,6
Siempre 46 47,4 47,4 100,0

Total 97 100,0 100,0

9.-Eltono de voz incide en el nivel de confianza que tenga sobre el vendedor
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Frecuencia
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Casi nunca Algunas veces Casi Siempre Siempre

9.-Eltono de voz incide en el nivel de confianza que tenga sobre el vendedor

Interpretacion:

En la encuesta realizada a los clientes de una Empresa de Utiles escolares, se tiene
como resultado que el 47.42% de clientes indica que El tono de voz “Siempre” incide
en el nivel de confianza que tenga sobre el vendedor, mientras que el 6.19% indica
“casi nunca”.
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Tabla 18

10.-El tono de voz del vendedor trasluce emociones en el proceso de la

venta

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 2 2,1 2,1 2,1
Casi nunca 3 3,1 3,1 5,2
Algunas veces 17 17,5 17,5 22,7
Casi Siempre 36 37,1 37,1 59,8
Siempre 39 40,2 40,2 100,0

Total 97 100,0 100,0

10.-El tono de voz del vendedor trasluce emociones en el proceso de la venta

Frecuencia

MNunca Casi nunca Algunas veces Casi Siempre Siempre

10.-El tono de voz del vendedor trasluce emociones en el proceso de la venta

Interpretacion:

En la encuesta realizada a los clientes de una Empresa de utiles escolares, se tiene
como resultado que el 40.21% de clientes indica que El tono de voz “Siempre”
trasluce emociones en el proceso de la venta, mientras que el 2.06% indica “nunca”.
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Tabla 19

11.-La intensidad de la voz del vendedor presenta actitudes entorno su
opcién de compra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 2 2,1 2,1 2,1
Casi nunca 5 5,2 5,2 7,2
Algunas veces 23 23,7 23,7 30,9
Casi Siempre 34 35,1 35,1 66,0
Siempre 33 34,0 34,0 100,0

Total 97 100,0 100,0

11.-Laintensidad de la voz del vendedor presenta actitudes entorno su opcion de compra

40

Frecuencia

Munca Casi nunca Algunas veces Casi Siempre Siempre

11.-Laintensidad de la voz del vendedor presenta actitudes entorno su opcién de compra

Interpretacion:

En la encuesta realizada a los clientes de una Empresa de Utiles escolares, se tiene
como resultado que el 35.05% de clientes indica que La intensidad de la voz
“Siempre” presenta actitudes entorno su opcion de compra, mientras que el 2.06%
indica “nunca’.
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Frecuencia

Tabla 20

12.-La intensidad de la voz de la vendedora se presenta con lo que uno
guiere dar y recibir durante la interaccion de la compra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 1 1,0 1,0 1,0
Casi nunca 2 2,1 2,1 3,1
Algunas veces 23 23,7 23,7 26,8
Casi Siempre 36 37,1 37,1 63,9
Siempre 35 36,1 36,1 100,0

Total 97 100,0 100,0

12.-La intensidad de la voz de la vendedora se presenta con lo que uno quiere dar y recibir durante la
interaccion de lacompra

40

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi Siempre Siempre

12.-La intensidad de la voz de la vendedora se presenta con lo que uno quiere dar y recibir durante
lainteraccion de la compra

Interpretacion:

En la encuesta realizada a los clientes de una Empresa de utiles escolares, se tiene
como resultado que el 37.11% de clientes indica que La intensidad de la voz “Casi
Siempre” presenta con lo que uno quiere dar y recibir durante la interaccién de la
compra, mientras que el 1.03% indica “nunca”.
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Tabla 21

13.-El espacio intimo que realiza la vendedora hacia usted le produce

invasion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 18 18,6 18,6 18,6
Casi nunca 21 21,6 21,6 40,2
Algunas veces 28 28,9 28,9 69,1
Casi Siempre 17 17,5 17,5 86,6
Siempre 13 13,4 13,4 100,0

Total 97 100,0 100,0

13.-El espacio intimo que realiza la vendedora hacia usted le produce invasion

30

Frecuencia

Munca Casi nunca Algunas veces Casi Siempre Siempre

13.-El espacio intimo que realiza la vendedora hacia usted le produce invasién

Interpretacion:

En la encuesta realizada a los clientes de una Empresa de Utiles escolares, se tiene
como resultado que el 29.9% de clientes indica que El espacio intimo “Algunas
Veces” produce invasion, mientras que el 13.40% indica “siempre”.
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Tabla 22

14.-El espacio territorial gue muestra la vendedora le genera alguna
reaccion previa a su compra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 8 8,2 8,2 8,2
Casi nunca 14 14,4 14,4 22,7
Algunas veces 36 37,1 37,1 59,8
Casi Siempre 25 25,8 25,8 85,6
Siempre 14 14,4 14,4 100,0

Total 97 100,0 100,0

14.-El espacio territorial que muestra la vendedora le genera alguna reaccion previa a su compra

40

Frecuencia

Munca Casi nunca Algunas veces Casi Siempre Siempre

14.-El espacio territorial que muestra la vendedora le genera alguna reaccién previa a su compra

Interpretacion:

En la encuesta realizada a los clientes de una Empresa de Utiles escolares, se tiene
como resultado que el 37.11% de clientes indica que El espacio territorial “Algunas
Veces” genera alguna reaccion previa a su compra, mientras que el 08.25% indica
“siempre”.
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Frecuencia

Tabla 23

15.-El espacio territorial de cada vendedor le genera una opcién de
compra mas rapida

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 3 3,1 3,1 3,1
Casi nunca 11 11,3 11,3 14,4
Algunas veces 31 32,0 32,0 46,4
Casi Siempre 27 27,8 27,8 74,2
Siempre 25 25,8 25,8 100,0

Total 97 100,0 100,0

15.-El espacio territorial de cada vendedor le genera una opcién de compra mas rapida

40

Munca Casi nunca Algunas veces Casi Siempre Siempre

15.-El espacio territorial de cada vendedor le genera una opcién de compra mas rapida

Interpretacion:

En la encuesta realizada a los clientes de una Empresa de utiles escolares, se tiene
como resultado que el 31.96% de clientes indica que El espacio territorial “Algunas
Veces” genera una opcion de compra mas rapida, mientras que el 3.09% indica
“nunca”
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I.-INTRODUCCION



El desarrollo humano empez6 con la evolucion del hombre. La historia asi lo
demuestra desde que hizo uso de sefias, sonidos 0 gestos para intentar
relacionarse con su entorno. Su necesidad por expresar sus emociones,
sensaciones o0 preocupaciones lo hizo desarrollar mas su lenguaje hasta

explorar la comunicacion oral y escrita.

Conforme fue progresando la sociedad, se utilizaron diversos medios para
llegar a la gente, tales fueron la radio, television e Internet, cuyo propdsito era
informar sobre los diversos acontecimientos que ocurrian en diferentes partes
del mundo, asi como persuadir a consumir un producto o servicio. Por otro lado,

sirvieron con un fin de ocio, es decir entretener a diferentes publicos.

La publicidad fue y es el principal motor de las empresas para promocionar algo,
cuyo proposito es generar mas ingresos y consolidarse en el mercado. La
comunicacion sirve de base para esa finalidad, ya que las campafias suelen
tomar el insight de su target, asi como tomar en consideracion cualidades no
verbales, ya sea demostrando credibilidad, seguridad y empatia con la

audiencia.

En muchos de los spots publicitarios, se suele colocar a una persona
reconocida en el medio, adquiriendo un producto o acudiendo a un lugar, quién
se demuestra muy firme en su posicion, atento a la camara y con una excelente
vocalizacion. Por ello, es mas facil captar a la gente, por sentirse identificada

con el mismo.

Los negocios no se quedan atras, hacen uso de un buen promotor que sepa
dominar el espacio, atraer a los clientes que van a buscar algo por necesidad,
y utilizan toda su atencién para buscar la confianza en la empresa o marca, la
cual representan. Para ello tener en cuenta, que cuando llega el cliente al
negocio estar atenta (0) y cumplir el rol como buen vendedor cumpliendo las

expectativas del consumidor.

En la actualidad se observa, como los compradores de cercado de lima se
dirigen a realizar sus compras a una empresa de Utiles escolares, se puede
notar distintas maneras de coémo el cliente, se siente en ese momento. Todavia

existe la costumbre de algunas familias de acudir a Ultima hora a adquirir sus



Utiles escolares para sus nifios. Es alli donde invade al cliente el estrés, la
impaciencia, los nervios entre otros. Por esa razon el cliente busca al
vendedor, donde la primera impresién es importante, debe mostrar confianza,
animos de una buena atencion, el saber escuchar, ayuda de una manera

eficaz y econdmica para su bolsillo.

Mientras tanto el vendedor, brinda diversos tipos de marcas de las cuales el
cliente puede escoger, ya sea por lo econémico, por lo mas practico o lo que
esté queriendo en ese momento. Dado ello al ver su reaccion se observa como
Su rostro, gestos y espacio personal va cambiando cuando se le esta
orientando respecto al producto a adquirir. Es asi que la percepcién de la
comunicacion no verbal entra a tallar como lo mas importante en el proceso
de la compra. Asi mismo uno como vendedor y cliente reacciona rapidamente
ante estas reacciones, que se llevan a cabo para realizar la transaccion

comercial.

Es por ello, que la presente tesis tiene como objetivo determinar la percepcion
en la comunicacion no verbal en el area comercial en los clientes de una

empresa de Utiles escolares.

La comunicacion no verbal adquiere mucha importancia, ya que las palabras
tienen limitaciones. Es dificil explicar la forma de algo o dar direcciones sin
utilizar gestos, ademas que es mas genuino y poderoso para expresar

sentimientos (Izquierdo, y Cuadrado, 1996, p. 94).
A continuacion, se presenta la Justificacion del estudio

La investigacion se justifica metodolégicamente con la variable comunicacion
no verbal, con el tipo de investigacion aplicada, de enfoque cuantitativo, disefio
no experimental, de nivel descriptivo simple, para conocer las opiniones y
actitudes de los clientes de una empresa de Utiles escolares. Los resultados en
base a la recoleccién de datos tendran validez ya que la variable no sera

manipulada, y se estudia el problema tal y como es.

Es imprescindible entender que esta investigacion servira de sustento para
otros estudios que requieran analizar lo que engloba la percepcion de la

comunicacion no verbal, el cual se estructura desde la kinésica, que incluye



(expresiones faciales, gesticulacion, mirada, postura); paralinguistica (tono de
voz, intensidad); proxémica (espacio personal, territorialidad). Los teoricos al
momento de buscar antecedentes, pueden no solo guiarse de este trabajo, sino
ahondar mas a profundidad, darle su propia division y, por ende, establecer su
propia posicion en torno a argumentos practicos y aplicativos a la realidad.

El estudio se realiz6 a los clientes de una empresa de Utiles escolares quienes
ayudaran a identificar el desempefio positivo 0 negativo de la comunicacién no
verbal con respecto a su area comercial. Esto develara los intereses,

necesidades y satisfacciones en pro al desarrollo de la empresa.

Es asi, como este trabajo ha optado por tomar en consideracion a las empresas
gue venden Utiles escolares, desde el punto de vista de los clientes sobre cémo
perciben la comunicacion no verbal en su area comercial. En el siguiente
capitulo, se procedera a definir mas a profundidad esa variable y como es tan

crucial en todo proceso de ventas.
En seguida, la Formulacion del problema.
El problema general planteado para el informe de tesis, es el siguiente:

¢,Cudl es la percepcion de la comunicacion no verbal del area comercial en los

clientes de una empresa de utiles escolares, Lima 2020?

Mientras que los problemas especificos son:

PE1 ¢Cual es la percepcion de la kinésica en el area comercial en los clientes

de una empresa de Utiles escolares, Lima 20207

PE> ¢Cual es la percepcion de la paralinglistica en el area comercial en los

clientes de una empresa de Utiles escolares, Lima 2020?

PEs ¢ Cual es la percepcion de la proxémica en el area comercial en los clientes

de una empresa de Utiles escolares, Lima 20207

Esta investigacion se relaciona con la teoria de los quebrantos de expectativas,
en la que se lleva a cabo durante la interaccién y es alli donde se percibe la
comunicacion no verbal mediante los gestos de la cabeza y mano, intensidad

de voz o la expresion de la cara, entre otros. Actualmente, la percepcion de la



comunicacion no verbal es de interés y da un plus en el &mbito empresarial, en
colegios entre otros establecimientos, por ende, es preciso analizar este tipo de
temas y desarrollarlas bien ya que es un recurso tan grande y en este caso en

el mundo de las ventas.

Se escogio el periodo de abril a mayo ya que es la temporada intermedia de la
campafia de utiles escolares. Se intenta estudiar en este escenario para ver un
antes y un después en como se da la percepcion de la comunicacion no verbal
del area comercial en los clientes de una empresa de Utiles escolares, Lima
2020.

Esta tesis se realizé6 mediante la identificacion de la variable, luego se dispuso
de la recoleccion de datos, se orient6 el disefio metodoldgico y ademas se
procedio a esquematizar las bases teoricas y armar la matriz de categorizacion,
para luego construir el instrumento para su posterior realizacion y tabulacion
mediante el software estadistico IBM SPSS Statistics version 21 (espafiol). Asi
mismo validarlo a expertos en el tema. De esta manera, se realizara el proceso
cuantitativo, en el que se buscara responder a los problemas de investigacion
a través de la interpretacion e inferencia de las descripciones de la muestra
asignada, ademas de extraer resultados, conclusiones y, por ultimo, realizar las

recomendaciones.

Seguidamente los Objetivos son:
En cuanto a los objetivos de la investigacion, el Objetivo general es:
Determinar la percepcion de la comunicacion no verbal en el area comercial en

los clientes de una empresa de Utiles escolares, Lima 2020.
Los Objetivos especificos son los siguientes:

OE; Identificar la percepcion de la kinésica en el area comercial en los clientes

de una empresa de Utiles escolares, Lima 2020.

OE: Identificar la percepcion de la paralinguistica en el area comercial en los

clientes de una empresa de utiles escolares, Lima 2020.

OEs Identificar la percepcidn de la proxémica en el area comercial en los

clientes de una empresa de Utiles escolares, Lima 2020.



Il.- MARCO TEORICO



Antes de proceder con la realizacion de las bases tedricas, este trabajo ha
examinado y estudiado investigaciones previas, entre las cuales se encuentran

las tesis mostradas a continuacion:
Nacional:

Bohorquez C. y Sanchez G. (2019). “La importancia de la comunicacion no
verbal en la comunicacion interpersonal entre mentora-mentorada”. Su objetivo
conocer la influencia de los aspectos no verbal dentro de la comunicacion
interpersonal en la relacion mentora - mentorada del programa. El método
utilizado es cualitativo, y la técnica que se utilizé son entrevistas a profundidad
con preguntas abiertas a 8 mentoras y a 10 adolescentes. Se concluye que los
aspectos no verbales si influyen en la comunicacion interpersonal en la
dinamica de mentoria. Dado que, el aproximar a saludar, la mirada a los ojos,
el movimiento de manos al dialogar, el sentarse cerca una a la otra son
mensajes no verbales decodificados como aprecio y cercania, lo cual es
producto de la cultura similar que ambas comparten, lo que permite asociar
es0s comportamientos a una relacion de cercania o familiaridad, los cuales
fortalecen la relacion y otorgan un principio de las mentoradas para poder

compartir sus vivencias.

Leyva, H. (2016). “Nivel de influencia de la comunicacién verbal y no verbal en
la percepcion de la calidad de atencion al cliente de Sedalib S.A. 2016”. Tuvo
como objetivo identificar el nivel de influencia de la comunicacion verbal y no
verbal de los colaboradores de plataforma de atencion al cliente de Sedalib S.A.
en la percepcion de calidad de atencion al cliente de los usuarios. El método
utilizado fue el cualitativo. El instrumento fue el cuestionario, la poblacion arrojé
una data de 186042, mientras que la muestra 383 usuarios que asisten a la
empresa SEDALIB S.A. Se concluyé que los usuarios de Sedalib S.A.
identificaron la percepcion de calidad de atencion, estan en total desacuerdo
respecto a la buena presencia del personal de plataforma, sin embargo, casi
siempre el personal de plataforma cumple con los lapsos de tiempo ofrecidos
en la respuesta de cualquier inquietud que se presenta por los clientes a pesar

de ello, la empresa no garantiza el cumplimiento de los compromisos asumidos



por el personal de plataforma. En la percepcion del cliente sobre la calidad de
la atencion, concluimos que existe falta de compromiso por parte de la empresa
para brindar soluciones. Por lo tanto, predomina la percepcion de una calidad

de nivel media.

Refulio R. Rios P. y Tello P. (2016). “La comunicacion no verbal en el proceso
de negociacién: caso Sangucheria El chinito.” Con el objetivo sila comunicacion
no verbal constituye una ventaja o desventaja en el proceso de negociacion de
la empresa tradicional Sangucheria El chinito”. El instrumento utilizado es el
cuestionario con una escala de Likert. Donde se sefiala la actitud de los
encuestados acerca de cada una de las proposiciones dadas. Se concluye que
las personas a menudo no son totalmente conscientes de su comportamiento
no verbal. Es asi que mas que las palabras por si solas, la comunicacion no
verbal alerta a los intervinientes en una negociacion de lo que realmente esta

en la mente de su contraparte.

Valencia, L. (2020). “La comunicacion no verbal en la relacibn maestro —alumno
en la Universidad Catélica San Pablo”. Con el objetivo determinar la incidencia
del lenguaje no verbal (kinésica, proxémicay apariencia personal) en la relacion
gue tienen los maestros de los Departamentos de Humanidades y Matematicas
y Estadistica con sus alumnos, en la Universidad Catolica San Pablo. El método
utilizado es mixto (cualitativo y descriptivo). Los instrumentos utilizados fueron:
la entrevista que se designo a los docentes y el cuestionario dirigido a los
estudiantes. Se concluyd que la comunicacién no verbal respecto a la kinésica
y la apariencia personal de los profesores del Departamento de Humanidades
y Matematicas y Estadistica no presentan diferencia estadistica significativa,
mientras que la proxémica, si difieren segun la perspectiva de los estudiantes.
Resulto que la comunicacion no verbal de los profesores del Departamento de
Humanidades y Matematicas y Estadistica presenta una diferencia estadistica
significativa. Poco menos de un tercio de los estudiantes del Departamento de
Humanidades se estima que los docentes tienen buena comunicacion no
verbal, mientras que casi todos los estudiantes consideran que los docentes del
Departamento de Matematicas y Estadistica tienen comunicacion no verbal por

mejorar.



INTERNACIONAL:

Cummings, K. (2011). “Nonverbal Communication and firts impressions”. Con
el objetivo de que los estudiantes de la Universidad Estatal de Kent puedan
comunicarse y vender su proyecto a través de la primera impresion sabiendo
utilizar la comunicacion no verbal con su cliente en este caso en vender
proyectos y que continte con la fidelizacién. El aspecto metodolégico fue la
encuesta. Entre los resultados encontrados el contacto visual fue la mayor
variable de atencién con los presentadores, porque crea esa conexion para que
se inicie la comunicacion. La comunicacion no verbal es un habito inconsciente
gue la mayoria de las personas muestra en un 93% en su comunicacion

general.

Diez N y Ochoa L. (2016). “La Comunicacién No Verbal: un aspecto de una
comunicacion efectiva para generar ventajas competitivas en procesos de
negociacion”. Con el fin de identificar elementos que puedan convertirse en una
herramienta que conlleve a generar ventajas competitivas en la negociacion. El
aspecto metodologico fue la entrevista, al ser una técnica cualitativa, que
permite el intercambio de una conversacion, en razon a que el interlocutor
responde de manera fluida y concreta. Entre los resultados encontrados que un
90 % de un mensaje emitido por las personas; esta dado por la comunicacion
no verbal. Esto conlleva que es importante para lograr con éxito una

negociacion.

Fatemeh B. y Nasrin S.(Pg.51-59,2017). “The impact of the teachers’ non-verbal
commnication on success in teaching”. El objetivo principal de este articulo fue
determinar el efecto de la comunicacion no verbal de los docentes sobre el éxito
en la ensefianza. Se reviso e investigo articulos relacionados al tema y teniendo
en cuenta los objetivos de la investigacion. Asi mismo, entre los resultados se
encontré que habia relacion entre la eficacia, la cantidad y el método de uso de
la comunicacion no verbal por parte de los profesores durante la ensefianza.
La comunicacion no verbal es altamente confiable en el proceso de
comunicacion, por lo que, si el receptor de un mensaje se encuentra entre dos

mensajes verbales y no verbales contradictorios, la logica dicta que lo
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empujemos hacia el mensaje no verbal y le pedimos que preste mas atencion
a los mensajes no verbales. Se concluy6 de este estudio, se pide que la
atencion a las habilidades de comunicacion no verbal pueda generar un cambio

favorable en el futuro de la vida de un alumno.

Gordillo F. Lopez R. Mestas L. y Corbi B. (2014). “Comunicacion no verbal en
la negociacion: La importancia de saber expresar lo que se dice”. El objetivo de
esta revision fue evidenciar la importancia de la comunicacion no verbal en el
ambito de las negociaciones. El trabajo fue teorico, extraido de diversos
estudios para favorecer resultados positivos a los conflictos que pudieran surgir
en las negociaciones. En conclusion, que la comunicacién no verbal establece

una serie de actitudes positivas y negativas en el &mbito de la negociacion.

Moreira C. (2012). “La Comunicacion comercial en el cierre de ventas”. Con el
objetivo de describir la importancia de la comunicacion antes, durante y
después de la venta. Utilizacion de las variedades del producto para seguir
continuando con la negociacion y obtener un seguimiento. El trabajo fue tedrico,
solo se basé en la busqueda de informacion para citar los distintos términos
relacionados a la comunicacion comercial en el cierre de ventas. En conclusion,
la comunicacién comercial es importante en un cierre de ventas, ya que para
culminar con éxito una venta se necesita un intercambio de ideas para conocer
las necesidades del cliente. Para poder responder a sus objeciones en caso las
tenga, y sobre todo para saber que el cliente no solo a escuchado el mensaje,
sino que lo ha captado perfectamente. Las formas de la comunicacion

comercial con el cliente son: la verbal, no verbal y paraverbal.

Ngo, A. (2017). “the importance of awareness of nonverbal communication”.
Con el fin de probar la importancia de las sefiales no verbales sobre la
percepcion de un buen liderazgo. El aspecto metodologico fue la entrevista y el
meétodo utilizado es cualitativo. En conclusion, hubo falta de existencia de la
comunicacion no verbal en lideres, esto se debe a la falta de recursos
econdmicos y de conciencia referente a este tema. Sin embargo, si se forma y

se tiene informacién, puede ver mejoria en lograr el éxito del liderazgo.
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En cuanto a las teorias relacionadas de la comunicacion, en la que se

sostiene esta investigacion se usara:
Teoria de los quebrantos de las expectativas

Propuesta por Judee Burgoon y Jones en (1976), cuyo nombre inicial fue teoria
de la comunicacion no verbal. M4s tarde se llamo la teoria de los quebrantos
de las expectativas, se entiende por medio de las reacciones que las personas
tienen cuando otro individuo inesperadamente quebranta los limites sociales

establecidos de su espacio personal y actos simbolicos.

La teoria de los quebrantos de las expectativas consiste en cOmo se presenta
los mensajes a los otros y los diversos comportamientos que los otros adoptan
durante la interaccion (West y Turner,2005).

La premisa de la Teoria de los quebrantos de las expectativas se da con
creencias sobre lo que es el ser humano, el intelecto y valores importantes.
Considera también que la humanidad tiene cierto grado de Libre albedrio, ya
gue podemos investigar e interpretar la relacion y el de relacionarnos entre

nosotros y con el comparfero durante la conversacion.

La TQE es que toda la humanidad tiene expectativas de cémo llevar una
interaccion. Esta expectativa implica comportamientos como la distancia fisica,
la expresion facial, el tono de la voz, el contacto visual, la postura, el gesto de
la mano y otros. Cuando alguien esta cerca o lejos, nos observa, es alli donde
somos conscientes de que nuestras expectativas en la interaccion son
guebrantadas (Miller,2005).

El manejo de esta teoria a su vez permite transmitir informacion y expresar
ideas, mediante comportamientos positivos como también negativas durante la
interaccidon. Asi mismo al abordar estas acciones se puede entender entre

nosotros y el compafiero de conversacion.
A continuacion, se define la variable de investigacion:

Aldasoro citado en Paris, D. (2005) refiere asi a la comunicacion no verbal

como la via de establecer contacto con los demas utilizando el lenguaje
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corporal y gestual. Junto a la comunicacion verbal componen un sistema
integrado (p. 15). El comportamiento no verbal sirve para sustituir, repetir,
contradecir, complementar o regular todo aquello que se da a conocer en una

retroalimentacion.

No obstante, lo no verbal, componen una guifiada de ojos, sonrisa, posicion al
expresarse, etc. (Aldasoro citado en Paris, 2005, p. 15). Es decir, para entablar
una conversacion con otra persona no solo equivale lo que enuncia, sino el
cémo lo hace, de qué manera, ya que siempre las emociones y sentimientos

son importantes al momento de emitir una idea.

Existen tres &mbitos de estudio de la comunicacién no verbal: la kinésica, la
paralingiistica y la proxémica (Paris, 2005, p. 31). Por ello, se abordara cada
una de dichos términos con sus respectivos indicadores para conocer mejor el
uso de los gestos, expresiones faciales, sefas, entre otros y cOmo son

empleadas al momento de emitir un mensaje.

Enseguida se definen las dimensiones de la variable comunicacion no

verbal:

La kinésica, segun Cestero citado por Dominguez, M. (2009) hace referencia
a los movimientos corporales no orales, de percepcion visual y aquellas
posiciones del cuerpo, ya sea de forma consciente 0 no, que poseen
importancia en el proceso comunicativo (p. 9). En ese sentido, se ocupa de la
comunicacion no verbal, dandole relevancia a un lenguaje expresivo de quien

transmite la idea.

Dentro de este estudio se hace hincapié a cuatro puntos que la conforman: la
mirada, la expresion facial, la gesticulaciéon y la postura corporal (Dominguez,
2009, p. 9). Cada una de ellas tiene un significado que de alguna u otra manera
permitiran entender cuan esencial es el modo como se desea generar un

feedback entre emisor y receptor.

Enseguida se presentan los indicadores de la dimensién Kinésica:
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La mirada es primordial dentro del ambito expresivo. Muestra una angula
relacion con la expresién facial (Dominguez, 2009, p. 15). No solo regula el acto
comunicativo, sino que es la principal fuente por la que se transmite la

informacion, ya que complementa la voz de quien lo realiza.

La expresion facial es el medio mas rico para expresar emociones, junto con
la colaboracion de la mirada, sirve para regular la interaccién entre varios
sujetos, y trata de reforzar la figura del receptor (Dominguez, 2009, p. 13). Asi
como es importante observar la manera como observa, también es importante
atender al cambio de posicion de cejas o de sus musculos faciales, porque asi

se entendera a qué va dirigido el mensaje.

Gesticulacion, esta formada por los gestos de las articulaciones, las mas
habituales suelen realizarse a través de los brazos, manos y cabeza
(Dominguez, 2009, p. 10).

Por ejemplo, la forma de mover las manos y brazos esta determinada por su
cultura, edad, sexo, estado de animo o nivel de fatiga. La gesticulacion de la
cabeza es para afirmar o negar algo, como una muestra de acuerdo o rechazo

a lo que la otra persona puede estar sefalando.

Postura corporal es la forma de colocar el cuerpo en un espacio determinado
(Ruiz et al., 2005, p. 53). Es decir, es la posicion de los distintos segmentos
esqueléticos y su localizacién en el sitio. Eso se da de acuerdo al gusto de los

gue se encuentran situados en la conversacion.

El torso debe indicar disponibilidad o desafio, mientras que el acercamiento y
de por medio inclinacién del cuerpo hacia el interlocutor, cierta atencién o

interés. Caso contrario, seria sinbnimo de rechazo o repulsién.

En cuanto a la segunda dimensién paralinglistica, esta estudia el
comportamiento no verbal expresado en la voz. Es la categoria vocal de la
comunicacion hablada. (Paris, 2005, p. 32). Es decir, es el grado de voz de
guien lo emite al momento de tener la intencidon de expresar un mensaje, se

distingue por un tono e intensidad.
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Los indicadores de la dimension paralingiistica son:

Tono de voz para Martin, M. (2000) es la sensacion que produce ciertas
variaciones en el discurso, ha de ser adecuado, y se recomienda que sea ni
muy bajo ni muy alto (p. 207). En otras palabras, es la forma en como se
expresa algo al momento de hablar, en un nivel bajo, moderado o alto, depende

mucho del locutor, el comunicarse correctamente.

Por ejemplo: una persona en estado de ansiedad habla con mayor rapidez en
un tono mas alto de lo habitual; en tanto si estd deprimida, habla mas

lentamente y en voz baja.

La intensidad de voz es la potencia con la que se emite la voz, ya sea fuerte
o suave (gritando o susurrando) (Montilla, 2014, p. 7). La intensidad se siente,
ya sea al leer en voz alta o al expresarse oralmente, se comprueba por medio
de los oidos, los rostros y las actitudes de los que nos escuchan. Debe
aumentarse o disminuirse de acuerdo a la intencién que se quiera dar y a la

manera como Sse espera sea recibido.

En lo que se refiere en la tercera dimension Proxémica, estudia el
comportamiento no verbal relacionado con el espacio personal (Paris, 2005, p.
32). Esta tiene que ver con el area en el que el emisor se desenvuelve, en
cuanta cercania o lejania esta del receptor. Esta se caracteriza por el espacio

personal y la interaccion.

Espacio personal: es el espacio que rodea a los individuos, a quienes no se
les deja que entren a no ser que se les invite a hacerlo o se de en circunstancias
especiales (Paris, 2005, p. 36). Se refiere a la distancia o espacio en la que uno
se comunica. Por ejemplo, el saludo que se dan dos amigos uno que se

encuentra en la calle y el otro en un bus.

Territorialidad: Es la conducta que adopta una persona respecto al area
espacial en la que se ubica, cobmo la convierte en el terreno de propiedad y
cémo la defiende dentro de los parametros de la interaccion, en donde raza,
cultura, sexo, status y estados de animos se hacen presentes (Paris, 2005, p.

41). Se da cuando uno quiere preservar y marcar bien tu territorio ante los
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demés. Es alli en donde se siente seguro y protegido de que la sociedad
respeta su territorio, ya sea en el trabajo u otros ambientes.

Percepcidn

Segun Raffino, E. (2019) La percepcion es un elemento individual que hacen
las personas para recibir, interpretar y comprender informacion e incluye como
se responde a la informaciéon que provienen del exterior, a través de los
sentidos. La percepcion es una imagen formada por una experiencia vivida, que
incluye, su cultura, necesidades, etc. La percepcion es selectiva, porque las
personas deciden qué cosas percibir y que no de forma inconsciente.

La percepcidn es un proceso y tiene tres etapas:

Deteccion / Exposicion: Solo percibe lo que a uno le interesa, como: las
necesidades, los gustos personales, intereses y lo que no dafino para uno.

Atencion / Organizacion: Los estimulos seleccionados se organizan en la mente
y crean un mensaje.

Interpretacion: Es el significado final de todo el contenido seleccionado, todo
esto dependera de la experiencia previa y valores personales.

Area Comercial

La Asociacion Americana de Marketing, citada por Kosiak, G. et al. (2006),
sefala al area comercial como un espacio, cuyo tamafio es determinado por
los limites en que es rentable para un establecimiento, vendiendo o
entregando un producto o servicio (pp. 42 - 43). Es una zona en la que acude
un consumidor interesado por un bien que le beneficiara y le sera otorgado a

cambio de su adquisicion.

Stern y El-Ansary (1992) citados por Kosiak, G. et al. (2006), sefialan al area
comercial desde dos perspectivas. Desde el comprador, comprende la region
geografica, encontrar a un precio razonable lo que él busca. Mientras que,
desde la posicion del vendedor, es un lugar rentable para comercializar o

distribuir lo que el cliente necesita (p. 44).
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Dicho sitio esta ubicado estratégicamente para abastecer a un publico, ya sea
diferentes productos o servicios de telefonia, banca, entre otros. En el caso de
las librerias, es muy notable el intento por ofrecer una calidad de atencion a

quienes intentan encontrar un determinado producto.
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1.1. Tipo y disefio de investigacion
1.1.1. Tipo de investigacion

Es de tipo aplicada ya que busca dar solucidn a situaciones o problemas
concretos e identificables. Segun Vargas, Z. (2009) esta aplica
conocimientos adquiridos después de implementar la practica basada en
investigacion, lo cual da como resultado una forma rigurosa, organizada y
sistematica de conocer la realidad (p. 159). La misma forma parte del
conocimiento generado por estudios anteriores, tanto para identificar
problemas sobre los que se debe intervenir.

1.1.1.1 Enfoque de Investigacion

Este trabajo es de enfoque cuantitativo, puesto que su recoleccion de
datos sera utilizada para probar una hipétesis en base a la medicion
numérica y el analisis estadistico, para asi establecer patrones de
comportamiento y probar teorias (Rivera, Arellano y Molero, 2009, p. 4).
En otras palabras, lo que se busca es obtener datos o cifras que

respondan el fenomeno planteado en la problematica.
1.1.1.2 Nivel de Investigacion

Es de nivel descriptiva simple. Mas, F. (1997) indica que esta tiene la
finalidad de describir la realidad, siendo uno de sus métodos mas usados
la encuesta (p. 191). Ademas, se le denomina asi por tener una sola
variable como objeto de estudio, en caso contrario seria una correlacional,
cuando presenta mas de una.

1.1.2. Disefio de la Investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental, ya que no habra
manipulacion de la variable. Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista, M.

(2010) sefialan que este disefio esta relacionado con la observacion de

19



problemas reales, para luego poder identificarlos con objetividad y
precision (p. 116).

Finalmente, el alcance temporal es de corte transversal, puesto que se
mide en un momento Unico y tiempo definidos. Hernandez, R. et al. (2010)
menciona que este disefio describe a la variable en un momento dado (p.
151). En este sentido, la realizacion de este trabajo estd enfocado en un
tiempo determinado.

1.2. Variables y operacionalizacion
1.2.1. Variable

La variable de esta investigacion es la comunicacién no verbal, definida
por Aldasoro citado en Paris, D. (2005), como la via de establecer contacto
con los demas utilizando el lenguaje corporal y gestual. Junto a la
comunicacion verbal componen un sistema integrado (p. 15). El
comportamiento no verbal sirve para sustituir, repetir, contradecir,
complementar o regular todo aquello que se da a conocer en una

retroalimentacion.

De acuerdo a la definicion dada por Paris, D. sobre la comunicacién no
verbal, la variable de estudio se operacionalizara en dimensiones e
indicadores para dar lugar al instrumento tipo Likert de 15 items de

preguntas.
1.2.2. Operacionalizacion

Existen tres ambitos de estudio de la comunicacion no verbal: la kinésica,
la paralingiiistica y la proxémica (Paris, 2005, p. 31). Por ello, en este
trabajo se abord6 cada una de dichos términos con sus respectivos
indicadores para conocer mejor el uso de los gestos, expresiones faciales,
sefias, entre otros y como son empleados al momento de emitir un

mensaje.
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Para una mejor comprension del tema, se recomienda ver el Anexo 3,
Tabla 2, en el que se hace precision de la variable, dimensiones e

indicadores, asi como cada uno de sus conceptos.
1.3. POBLACION Y MUESTRA
1.3.1. Poblacién

La poblacion es sefialada por Tamayo, M. (2003) como la totalidad del
fendmeno a estudiar donde las unidades de poblacién poseen una
caracteristica comuan, la cual se estudia y da origen a los datos de la
investigacion (p. 114). Cabe resaltar que dicha poblacion de clientes se
determind mediante el suceso de la pandemia que estamos pasando.

POBLACION

120

1.3.2. Muestra

En relacion a la muestra, segun Tamayo, M. (2003) es el grupo de
individuos que se toma de la poblacién, para estudiar un fenémeno
estadistico (p. 38). Para ello, se dispuso a calcular el tamafio muestral
mediante la formula de la poblacion conocida o finita, la cual es establecida

a continuacion:

M = NZ2 p(1-p)
(N-1)e? + 72 p(1-p)

Donde:

N: Tamafo total de la poblacién
Z: Nivel de confianza. En este caso, el 95% de confianza es 1.96.

p: Probabilidad de éxito (0.50)
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g: 1-p (Probabilidad de fracaso, en este caso 0.50) e: Error de

estimacion. En este caso el 5% equivale a un 0.05.
MUESTRA

M = 120(1.96)? (0.50)(0.50)

(119)(0.05)2 + (1.96)2 (0.50)(0.50) 97

Es asi como se obtiene una muestra de 97 clientes de una empresa de
utiles escolares de Cercado de Lima. Icart, M. et al. (2006) indica que, para
definir la representatividad de la muestra, es necesario definir bien los
criterios de seleccién y, sobre todo, la técnica de muestreo apropiada. Se
entiende por criterios como las caracteristicas o valores de los
participantes por los cuales puede incluirse como no a ciertos elementos

dentro del sujeto de estudio (pp. 55 - 56).

Entre los criterios estan los de inclusion, es decir los que cumplen con las
propiedades predefinidas, y los de exclusion, a quienes se les impide
formar parte del trabajo, por no presentar dichos rasgos. A continuacion,

los utilizados para la seleccion de la muestra.

Criterios de inclusion:

- Clientes de la empresa de utiles escolares

- Clientes de la empresa de Utiles escolares de Cercado de Lima
Criterios de exclusion:

- Clientes que no compran en la empresa de Utiles escolares.

- Clientes que no compran en la empresa de Utiles escolares de

Cercado de Lima

1.3.3. Muestreo
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Por otro lado, el muestreo es indicado como el procedimiento mediante el
cual se obtiene una muestra definida (Icart et al., 2006, p. 56). En este
trabajo, el utilizado es el muestreo probabilistico de tipo aleatorio simple.

Hernandez, R. et al. (2010) cita al muestreo probabilistico como parte de
un todo, en el que todos los elementos tienen la igualdad de posibilidad en
ser elegidos (p. 281). Por ello, fue empleado para precisar las
estimaciones respecto al interés de este trabajo, ademas de garantizar
resultados més efectivos y claros.

Por otro lado, es de tipo aleatorio simple, puesto que, segun Alarcén, M.
et al. (2014) lo sefialan como un procedimiento sencillo, en donde a cada
elemento se le asigna un numero identificativo de una poblacion de N
unidades, para lo cual luego se elige al azar determinadas unidades
muéstrales (p. 129). De esta manera, se podran realizar las encuestas a

un publico mas definido y delimitado.
1.3.4. Unidad de analisis

Por otro lado, la unidad de analisis es una empresa especializada en el
sector de comercializacion en Uutiles escolares y de oficinas a nivel
nacional. Segun Gestion (2016) y Paan, C. (2016) es la empresa lider en
el sector, cuenta con mas de cincuenta y dos afios de experiencia
ofreciendo una gran variedad de productos y los mejores precios del

mercado. Actualmente tiene mas de 100 tiendas a nivel nacional.

Es sobre la variable de estudio: comunicacion no verbal, por el que se
preguntard a sus clientes para saber como es manejada en el area
comercial de dicha tienda. Conocer la percepcion de un publico objetivo

es objeto de estudio para este trabajo.
1.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

1.4.1. Técnicas
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La técnica a emplear en esta investigacion es el cuestionario, definido por
Icart, M. et al. (2006) como el proceso en el que el investigador aplica las
encuestas a su muestra sobre la informacion que desea obtener (p. 64).
Es decir, es el momento en el que se entregan las encuestas a un publico

determinado para conocer su opinion sobre un problema en particular.
1.4.2. Instrumento

En cuanto al instrumento de recoleccién de datos, el asignado para este
trabajo es el cuestionario, mencionado por Icart, M. et al. (2006) como una
herramienta estructurada que contiene una serie de preguntas ordenadas
y secuenciales sobre un tema en comun (p. 64). Es decir, sirve para
recoger, procesar y analizar la informacion que todo tedrico necesita
recabar.

1.4.3. Validez de instrumento

Hernandez, R. et al. (2010) sefiala que todo instrumento de recoleccion de
datos debe reunir tres requisitos esenciales: confiabilidad, validez y
objetividad (p. 200). Es decir, la encuesta debe ser medible y debe de
establecer resultados coherentes y precisos. Por ello se recurrio a la
busqueda de tres expertos en comunicaciones (Ver Anexo 7, Tabla 5) que

lo aprueben antes de recurrir a su ejecucion (Ver Anexo 8).

Por tal motivo, para poder conocer cuan valido es el instrumento, se utilizo
el coeficiente V de Aiken, sefialado como la computacion de los datos
obtenidos entre la valoracidon de un conjunto de jueces y una serie de items
(Aiken, 1980, p. 955), cuyos puntajes pueden ser dicotdmicos, es decir

recibir valores de 0 a 1. Asi se hizo uso de la siguiente férmula:

24



Donde:

S: La suma de si

Sl: Valor asignado por el juez i n: nUmero de
jueces c: Numero de valores de la escala de
valoracién

A medida que el puntaje sea elevado, mayor ser el resultado, es decir si
es mas del 75% requerido en humanidades, el instrumento podra
aplicarse, de lo contrario no. Tras haber ingresado los resultados de las
validaciones en la tabla del coeficiente V de Aiken, se obtuvo como
respuesta en un 91% de validez (Ver Anexo 9, Tabla 6), lo que hace
permisible su ejecucion.

1.4.4. Confiabilidad del Instrumento

La confiabilidad del instrumento de Alfa de Cronbach (1951) sirve para
determinar la fiabilidad de una prueba a partir de la suma de mediciones.
Asi mismo, el autor Escurra (1988) sefiala que para que el nivel de
confiabilidad sea alta, debe tener un promedio de 0.8, todo depende de la

cantidad de la muestra y el nimero de jueces. (p. 107)

Donde: K K -1
2
K Si
- |- _
Z K-1 S¢
q =

K: El ndmero de items

Si2: Sumatoria de Varianzas de los items
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S¢: Varianza de la suma de los items a: Coeficiente de Alfa de Cronbach

a
Se obtiene un resultado de:
. - 0.87
Teniendo en cuenta el siguiente cuadro para
interpretar el coeficiente de confiabilidad:
RANGOS MAGNITUD
0.81a1.00 Muy alta
0.61a0.80 Alta
0.41 a 0.60 Moderada
0.21a0.40 Baja
0.01a0.20 Muy baja

Fuente: Ruiz (2000) p.70

Para el presente proyecto se aplicd una prueba piloto a 10 clientes de una
empresa de Utiles escolares para determinar la confiabilidad del
instrumento de recoleccion de datos cuyo nivel de confiabilidad fue de

0.87, lo cual demuestra un muy alto grado de confiabilidad.

1.5. Procedimiento

El procedimiento de esta investigacion esta estructurado en dos fases. La
primera es la bausqueda de informacion y de una variable de estudio, por
lo cual primero se buscaron antecedentes y se procedio a disefar las
matrices de consistencia y operacional, que permitan desglosar las

caracteristicas de la categoria de estudio.

El segundo paso es la elaboracion de la introduccion y del marco teorico
para darle el debido sustento a este trabajo, asi como la metodologia a
emplear a lo largo de este proceso. Por dltimo y no menos importante, se

escogid una muestra de estudio para poder aplicar las encuestas se
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realiz6 virtualmente en formulario de google, donde cada cliente recibi6 la
encuesta mediante un link a través de un mensaje de WhatsApp de mi
celular, del cual se obtendran los resultados para establecer conclusiones.

1.6. Método de andlisis de estudio

El método de andlisis de datos para este trabajo sera el andlisis
cuantitativo de los datos, el cual primero los datos seran colocados en el
programa Excel 2016, para luego poder ser utilizado a través del uso del
software estadistico IBM SPSS Statistics version 24 (espafiol), el cual
garantizara un mejor resultado al momento de tabular los datos obtenidos

a traveés de la resolucion de los cuestionarios en la muestra asignada.

De esta manera, se podra graficar y corresponder a cada item, su
respectiva tabla de frecuencias, para asi determinar la percepcion de la
comunicacion no verbal en el area comercial en los clientes de una

empresa de Utiles escolares, Lima 2020.
1.7. Aspectos éticos

La investigacion cumple con las exigencias éticas, las cuales
contemplaran el permiso otorgado por la organizacion en la que se

realizara el estudio de investigacion.

En tanto, la recoleccion de la informacion se realizé con mucho criterio de
caracter profesional; puesto que, no se efectuara ninguna manipulacién en
los resultados que se obtengan; entre tanto, el estudio sera ejecutado con
mucha responsabilidad, el cual serd de gran utlidad para otros

investigadores que deseen inquirir en esta misma tematica de estudio.
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IV. RESULTADOS
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Objetivo General: Determinar la percepcion de la comunicacién no verbal en el
area comercial de una empresa de Utiles escolares en sus clientes, Lima

Tabla Nro. : Objetivo General

Determinar la percepcion de la comunicacién no verbal en el area
comercial de una empresa de Utiles escolares en sus clientes,

Lima 2020.

Frecuen Porcentaj Porcentaje Porcentaje
cia e vélido acumulado
Valido Casi nunca 1 1,0 1,0 1,0
Algunas veces 6 6,2 6,2 7,2
Casi Siempre 57 58,8 58,8 66,0
Siempre 33 34,0 34,0 100,0

Total 97 100,0 100,0

Determinar la percepcion de la comunicacion no verbal en el area comercial de una empresa de utiles
escolares en sus clientes, Lima 2020.

60

50

40

30

Frecuencia

20

1
0 1,03%

Casr1 n'u‘lnca Algunas veces Casi Siempre Siempre

Determinar la percepcion de la comunicacion no verbal en el area comercial de una empresa de
utiles escolares en sus clientes, Lima 2020.

Suma-variable (agrupado)
Fuente: Solis Vilca, Evelyn Pilar — Datos de los clientes de cercado de Lima.
Interpretacion: De la totalidad de encuestados el 58.76% dijo que “casi siempre”
es bien percibida la comunicacién no verbal en el area comercial de una empresa
de utiles escolares, mientras que el 34.02% menciond que “siempre”, pero el 6.19%
“algunas veces” y 1.03% que “casi nunca”. De acuerdo a los resultados obtenidos,
la comunicacion no verbal en el area comercial de una empresa de Utiles escolares

casi siempre es bien percibida por los clientes de Cercado de Lima.
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OE 1: Identificar la percepcion de la “kinésica” en el area comercial de una empresa
de Utiles escolares en sus clientes, Lima 2020.
Tabla Nro. 1 : Objetivo especifico 1

Identificar la percepcidn de la kinésica en el area comercial de una
empresa de Utiles escolares en sus clientes, Lima 2020.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Vélido Casi nunca 1 1,0' 1,0 1,0
Algunas 7 7,2 7,2 8,2
veces
Casi Siempre 45 46,4 46,4 54,6
Siempre 44 45,4 45,4 100,0
Total 97 100,0 100,0

Fuente: Solis Vilca, Evelyn Pilar —Datos de los clientes de cercado de Lima.

Identificar la percepcion de la kinésica en el area comercial de una empresa de utiles escolares en sus clientes,
Lima 2020.
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Identificar la percepcion de la kinésica en el area comercial de una empresa de utiles escolares en
sus clientes, Lima 2020.

Interpretaciéon: De la totalidad de encuestados se puede apreciar que el 46.39%
considera que “casi siempre” la kinésica de la comunicacion no verbal interactua
mejor en el area comercial de una empresa de Utiles escolares del Cercado de Lima,
utilizando la mirada, la expresion facial, gesticulacién y la postura corporal, mientras
que el 45.36% consideré “siempre” y el 7.22% “algunas veces” y el 1.03% restante

indico “casi nunca”.
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OE 2: Identificar la "percepcion de la “Paralinguistica” en el area comercial de una
empresa de Utiles escolares en sus clientes, Lima 2020.
Tabla Nro. : Objetivo especifico 2

Identificar la percepcidn de la paralinglistica en el area comercial de
una empresa de Utiles escolares en sus clientes, Lima 2020.

Frecuen Porcentaj Porcentaje  Porcentaje

cia e valido acumulado
Valido Casi nunca 2 2,1 2,1 2,1
Algunas veces 4 4,1 | 4,1 | 6,2
Casi Siempre 49 50,5 | 50,5 | 56,7
Siempre 42 43,3 43,3 100,0
Total 97 1000 100,0

Identificar la percepcion de la paralingliistica en el area comercial de una empresa de utiles escolares en sus
clientes, Lima 2020.

50

Frecuencia

Casi nunca Algunas veces Casi Siempre Siempre

Identificar la percepcion de‘::c%alzgrsmiri‘isstli‘csac?ir; :tleésr,el.ai r‘r:ggg%i.al de una empresa de utiles
Fuente: Solis Vilca, Evelyn Pilar — Datos de los clientes de cercado de Lima.
Interpretacion: Del total de encuestados se puede apreciar que el 50.52%
considera que “casi siempre” la paralingtistica de la comunicacion no verbal tiene
en cuenta el respeto al momento de interactuar mediante el tono e intensidad en el
area comercial de una empresa de Utiles escolares del Cercado de Lima, mientras
que el 43.30% considero “siempre” y el 4.12% “algunas veces” y el 2.06% restante

indico “casi nunca”.
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OE 3: Identificar la "percepcién de la “proxémica” en el area comercial de una
empresa de Utiles escolares en sus clientes, Lima 2020.
Tabla Nro. : Objetivo especifico 3

Identificar la percepcidn de la proxémica en el &rea comercial de una
empresa de Gtiles escolares en sus clientes, Lima 2020.

Porcent Porcentaje Porcentaje

Frecuencia aje valido acumulado
Valido Nunca 1 10 1,0 1,0
Casi nunca 8 8,2 8,2 9,3
Algunas veces 43 44,3 44,3 53,6
Casi Siempre 30 30,9 30,9 84,5
Siempre 15 15,5 15,5 100,0
Total 97 100,0 100,0

Identificar la percepcion de la proxémica en el area comercial de una empresa de utiles escolares en sus
clientes, Lima 2020.
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Identificar la percepcion de la proxémica en el area comercial de una empresa de utiles escolares en
sus clientes, Lima 2020.

Fuente: Solis Vilca, Evelyn Pilar — Datos de los clientes de cercado de Lima.
Interpretaciéon: De la totalidad de encuestados se puede apreciar que el 44.33%
considera que “algunas veces” la proxémica de la comunicacion no verbal interactua
una invasion de espacio personal o territorialidad en el area comercial de una
empresa de utiles escolares, mientras que el 30.93% considerd “casi siempre” y el
15.46% “siempre”, otro 8.25% “casi nunca” y el 1.03% restante indico “nunca”. De
acuerdo a los resultados obtenidos por las personas encuestadas se concluye que
la proxemica en el area comercial de una empresa de Utiles escolares algunas

veces es poco percibida por los clientes de Cercado de Lima.
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V. DISCUSION
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Los resultados del andlisis de confiabilidad que se aplicaron a una muestra de 97
personas de una empresa de Utiles escolares del cercado de Lima indican que el
instrumento Alfa de Cronbach arrojé como resultado un total de 0,87, lo cual indica
que la variable “comunicacion no verbal” es confiable.

Con base en el cuestionario compuesto por 15 items, la V de Aiken arroj6 un
resultado “Valido”, lo que quiere decir que el instrumento tiene validez y es aplicable,
ya que se midié su nivel de relevancia, pertinencia y claridad, por parte de tres

profesionales expertos en la carrera de Ciencias de la Comunicacion.

La presente investigacion tuvo como objetivo general “Determinar la percepcion de
la comunicacién no verbal en el area comercial de una empresa de Utiles escolares
en sus clientes, Lima 2020”. Los resultados obtenidos indicaron que el 58.76 % de
encuestados considerd que “casi siempre” es importante realizar la comunicacion
no verbal para conseguir que una empresa oferte sus productos, mientras que el

34.02 % de la muestra indicé que “siempre” sera determinante realizar dichas

acciones.

Si bien los resultados evidencian que la percepciéon de la comunicacion no verbal
ayuda a tener buenos resultados y destacan la necesidad de seguir promoviendo
en el area comercial de Utiles escolares, resulta importante resaltar el hecho de que
los clientes reconozcan las diversas caracteristicas de la comunicacion no verbal

(la kinésica, paralinguistica y la proxémica).

Sin embargo, el estudio de Leyva, H. (2016) titulado “Nivel de influencia de la
comunicacion verbal y no verbal en la percepcion de la calidad de atencion al cliente
de Sedalib S.A. 2016”, concluyd que no existe un manejo adecuado de la
comunicacion verbal y no verbal en la seccion de plataforma y de la empresa,
respecto a la atencién al cliente, por eso el conocimiento que ellos tienen sobre
estos temas es de nivel medio. Estos resultados discrepan con los hallazgos de la
investigacion pues se confirma que, en este caso, el nivel de influencia de la

comunicacion no verbal, es apreciada de manera positiva por los clientes
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encuestados pese a que el autor del antecedente concluy6 que no fue asi. Por otro
lado, los clientes afirmaron tener una buena nocion respecto de la comunicacion no

verbal y esto se debe a la atencion que ha tenido Sedalib S. A. hacia el usuario.

Por tal motivo, se concuerda con la teoria de los quebrantos de las expectativas,
pues a través de los resultados, resalta la comunicacion no verbal, tal y como lo
planted el tedrico Judee Burgoon y Jones (1976), al mencionar que cuando se lleva
a cabo la interaccion, es alli donde se percibe la comunicacion no verbal; se explica,
coémo se acompania la interaccion, mediante los gestos de la cabeza y mano, la
entonacion o la expresion de la cara, entre otros. En este caso el propésito de la
comunicacion no verbal es ser percibida en la sociedad. La cual debe ser clara,

conociendo sus propositos, por qué y para qué.

En tal sentido, el primer objetivo especifico quiso conocer la forma en que la
comunicacion no verbal “La Kinésica” es percibida por los clientes de una empresa
de utiles escolares. El 46.39% de clientes considerd que “casi siempre” es recibida
de manera medianamente positiva porque utiliza la comunicacién no verbal para
interactuar con las vendedoras y hacer uso de sus caracteristicas, mientras que el

45.36% considerd que “siempre”.

Por lo que, Diez N y Ochoa L. (2016) coinciden en que la Kinésica, es importante
en 90% para lograr la negociacion con éxito. En el primer caso, se da mediante un
contacto directo y, en el segundo, cuando el interlocutor responde de manera fluida

y concreta.

Por otro lado, Valencia, L. (2020) en su investigacion “La comunicacién no verbal
en la relacibn maestro — alumno en la Universidad Catdlica San Pablo”, concluyo
gue la comunicacion no verbal respecto a la kinésica y la apariencia personal de los
profesores del Departamento de Humanidades y Matematicas y Estadistica, no

presentan diferencias estadisticas significativas.

Estos resultados discrepan con los hallazgos de la investigacion pues se confirma

gue, en este caso, la comunicacion no verbal - en relacion a la kinésica de maestro
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— alumno -, es poco apreciada por los maestros entrevistados pese a que el autor
del antecedente concluy6 que es algo significativo. En cambio, poco menos del cien
por ciento de los estudiantes consideran que los docentes tienen comunicacién

kinésica por mejorar y es necesario que sus maestros cuiden esos aspectos.

Por eso, la investigacion se sustenta en la misma teoria relacionada de la
comunicacion, donde se percibe la comunicacion no verbal mediante los gestos de
la cabeza y mano, la entonacion o la expresién de la cara, entre otros. Es un punto
gue se debe tener en cuenta al momento de la interaccion; eso va ayudar a saber

gué es lo que quiere comunicar la persona.

Respecto al segundo objetivo especifico la comunicacion no verbal

“Paralinguistica” es percibida por los clientes de una empresa de utiles escolares,
el 50.5% de compradores consideré que “casi siempre” es recibida de manera
medianamente positiva porque utiliza las caracteristicas al momento de la compra

0 sugerencia, mientras que el 43.3% considero que “siempre”.

Refulio R. Rios P. y Tello P. (2016) afirmaron que en la paralinguistica las personas
no son totalmente conscientes a menudo de su comportamiento no verbal. Es alli,
donde se observa y se percata la contraparte de que nuestras expectativas en la

interaccién son quebrantadas.

Asi mismo, la investigacion se sustenta por el tedrico Judee Burgoon y Jones (1976)
gue por medio de esta teoria permite a su vez transmitir informacion y expresar
ideas, mediante comportamientos positivos como también negativos durante la

interaccion.

El tercer objetivo especifico indica que la comunicacion no verbal “Proxémica” es
percibida por los clientes de una empresa de utiles escolares. El 44.3% de clientes
consideré que a menudo utiliza las diversas caracteristicas del presente objetivo,

mientras que el 30.93% considerd que “casi siempre”.
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Moreira C. (2012) dice que la comunicacion comercial es importante en un cierre de
ventas, ya que para culminar con éxito una transaccion se necesita un intercambio
de ideas para conocer las necesidades del cliente a través de la percepcion de la

comunicaciéon no verbal.

Bohorquez C. y Sanchez G. (2019) Afirmaron que la proxémica en esta
investigacion juega un rol importante en la comunicacion interpersonal entre
mentoras y mentoradas, ya que se da de una manera efectiva al momento de

relacionarse en forma positiva o negativa dependiendo del caso que se presente.

Por consiguiente, la teoria de los quebrantos de las expectativas utilizada de la
presente investigacion, implica comportamientos relacionados con la distancia
fisica. Por ejemplo: cuando alguien esta cerca o lejos, observa, es alli donde se

genera conciencia de que las expectativas en la interaccion son quebrantadas.

37



VI. CONCLUSION
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A continuacion, se presentan las conclusiones de la investigacion:

1. La comunicacion no verbal en el area comercial de una empresa de Utiles
escolares es percibida positivamente por los clientes de Cercado de Lima,
de tal manera que complementa eficazmente lo que los trabajadores dicen

al momento de vender un producto.

2. La kinésica en el area comercial de una empresa de Utiles escolares es
percibida principalmente por los clientes de Cercado de Lima, en el que tanto
mirada, expresion facial, gesticulacion y postura corporal inciden en la
creacion de un vinculo emocional entre vendedor y consumidor, lo cual

podria influir en la decision de compra.

3. La paralingiistica es percibida y considerado 6ptimo por los clientes de
Cercado de Lima, ya que favorece en la interaccion entre vendedor y
consumidor, mostrando asi un facil interés en lo que este Ultimo escuche y

dando paso a una toma de decisiones en cuanto a la eleccion del producto.

4. La proxémica en el area comercial de una empresa de Utiles escolares es
percibida y apreciada positivamente por los clientes de Cercado de Lima, ya
gue genera un ambiente de cercania con la tienda, lo cual contribuira en la
identificacion con la marca, siendo productiva esta habilidad al momento de

ofrecer ciertos productos.
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VIl. RECOMENDACIONES
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De acuerdo a las conclusiones establecidas, se recomienda lo siguiente:

1. Se recomienda que otros estudios analicen méas a profundidad lo que implica la
comunicacion no verbal en el rubro de ventas y en general, como incide y cuan

efectivo puede ser para el logro de objetivos.

2. Se recomienda que la empresa de Utiles escolares incentive mas en sus
vendedores a emplear técnicas que incidan en la mirada y gesticulacion con el
propésito de persuadir en la busqueda de la compra de sus productos. Tener
en cuenta la expresion facial y la gesticulacion en la politica comercial de esta
manera servird para perfeccionar la comunicacion no verbal y regular la

interaccion.

3. Se recomienda que la empresa de utiles escolares aplique estrategias de
comunicacion no verbal, orientando el discurso de los vendedores, a fin de que
se ensefie un buen control de las técnicas de cuerdas vocales, asi como de la

tonalidad adecuada y correcta en la accion comercial.

4. Se recomienda que la empresa de utiles escolares incentive mas en sus
vendedores a hacer un buen uso del espacio personal para mantener presente
el respeto y asi obtener una buena relacion satisfactoria al inicio de la gestion

de venta.
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