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Resumen

El presente trabajo de investigacion titulada “Promocion y estrategia de ventas la
empresa Cable Video Peru S.A.C Puente Piedra — 2018” tiene como objetivo principal
determinar la relacion que existe entre promocion y estrategia de ventas en la empresa
Cable Video Peru S.A.C.

Se utiliz6 el método hipotético deductivo - cuantitativo, de nivel correlacional y
disefio no experimental; se trabajo con una poblacion de 60,808 habitantes,
comprendidos entre los 25 afios a 34 afios de edad del distrito de Puente Piedra y una
muestra de 382 usuarios. El tipo de investigacion es basica y la técnica que se aplico
para la recoleccion de datos es aleatorio simple; mediante el programa SPSS se
obtuvo los resultados de medidas de frecuencia y contrastacion de hipétesis a través
de la prueba de Rho de Spearman. Los resultados finales indican que existe una
relacion significativa entre la promocion y la estrategia de ventas en la empresa Cable
Video Peru S.A.C.

Palabras claves: Promocion, Estrategia, Ventas.



Xi

Abstract

The purpose of this research work entitled "Promotion and sales strategy of Cable
Video Peru S.A.C Puente Piedra - 2018" is to determine the relationship between

promotion and sales strategy at Cable Video Peru S.A.C.

We used the hypothetical deductive - quantitative method, correlational level and
non-experimental design; We worked with a population of 60,808 inhabitants, between
the 25 years to 34 years of age of the Puente Piedra district and a sample of 382 users.
The type of research is basic and the technique that was applied for data collection is
simple random; Through the SPSS program, the results of frequency measurements
and hypothesis testing were obtained through Spearman’'s Rho test. The final results
indicate that there is a significant relationship between the promotion and the sales
strategy at Cable Video Peru S.A.C.

Keywords: Promotion, Strategy, Sales.



l. Introduccioén



La presente investigacion esta estructurada en ocho capitulos.

Capitulo I, Introduccion, consta la realidad problemética, trabajos previos, teorias
relacionadas al tema, formulacion de problemas, justificacion de estudio, hipotesis y

objetivos sobre la investigacion.

Capitulo 11, Se detalla el método que se utilizé en la investigacion, abarca el disefio de
investigacion, la poblacién, la muestra, las técnicas e instrumentos para la recoleccion

de datos, validez y confiabilidad.

Capitulo Ill, Resultados, comprende el analisis descriptivo y sus graficos, la prueba de
normalidad y la contrastacion de las hipotesis de investigacion a través del método de

la correlacién de Rho de Spearman.

Capitulo IV, Discusion, se expone los resultados y se contrasta con los conocimientos

previos del tema.
Capitulo V, Se muestra las conclusiones obtenidos en la investigacion.
Capitulo VI, Recomendaciones para la empresa estudiada.

Capitulo VII, Se indica las referencias bibliograficas, que se utilizaron para la

elaboracion de la investigacion.

El capitulo VIII, Se detalla los anexos, son el conjunto de instrumentos que permite
demostrar la investigacion, contiene la matriz de consistencia, validacion de

instrumentos, instrumento de validacion, base de datos y turnitin.



1.1 Realidad Problemaética

En la actualidad, un intermedio de comunicacion frente a otras culturas es la television,
pues es muy influyente en la sociedad, ya que ocupa un lugar significativo en las
familias. Sin embargo, la necesidad de la sociedad por entender otras ciencias y
adquirir aprendizajes nuevos han permitido que las empresas se centren en utilizar la

tecnologia para el beneficio de los usuarios ofreciendo nuevos canales disponibles.

En el Peru, segun el reporte del Instituto Nacional de Estadistica e Informética -
INEI (2016), informé el crecimiento de uso del servicio de television por cable que se
ha generado en los hogares, en el afio 2014 (35.9%), en el afio 2015 (36.7%) y en el
afo 2016 (37.1%), estas cifras han permitido que las empresas se centrarse en
desarrollar mas acciones que les permitan a los usuarios optar por su servicio y asi

generar rentabilidad.

Asimismo, los usuarios actuales buscan mas informacién sobre el servicio que
van a adquirir, es por ello que las empresas utilizan diversos medios para captar
clientes. La herramienta promocion tienen importancia esencial en las acciones que
realiza la empresa, porque ayuda a lograr su objetivo principal (rentabilidad), las
funciones principales de toda promocion consisten en informar y convencer sobre sus
productos y/o servicios a su publico meta. Sin embargo, estas funciones se ejecutan

dependiendo de las situaciones en que se encuentra la empresa.

A nivel empresarial, toda empresa debe vender para subexistir en el sector; ya
que de nada sirve contar con el mejor servicio o con la mejor tecnologa, si no existiera
las ventas. Ante este concepto las empresas evallan, elaboran y desarrollan
estrategias para conseguir la estabilidad frente a la competencia a través del

posicionamiento.



Segun Carnegie (2013):

Las estrategias de ventas ganadoras muestran las diferentes maneras en
que pueden tener contacto directo con los clientes. Mantener aliados
internos y evaluar la importancia de las conexiones y las recomendaciones
gue los clientes realizan. Sin embargo, lo mas importante sera la relacion
gue se genera en cada situacion de venta con el cliente, estos nexos
permitirdn asegurar que los clientes se mantengan fieles y colaboren con

nosotros en diferentes contextos. (p. 17).

La empresa Cable Video Peru S.A.C, se encuentra en el rubro de
telecomunicaciones, brindando servicios de television por cable en sefial analdgica,
digital y HD e internet de alta velocidad, operando desde 2001 y realizando ventas
directas a través de folletos y revistas, ya que los usuarios solo conocen sobre la
empresa por esa modalidad. Por otro lado, la empresa Cable Video Peru S.A.C tiene
una fuerte competencia en el mercado con la que se diferencia en cuanto a precio y
promocién de los servicios ofrecidos. Segun el reporte del INEI (2018), en el primer
trimestre de este afio, el valor agregado bruto en el rubro de telecomunicacion ha
aumentado en 5.0% a comparacion al mismo periodo del afio anterior; ademas, el
crecimiento de la demanda de los servicios de television por cable y de internet, se
relaciona con la demanda de televisores inteligentes debido a la participacion de Peru
en la Copa Mundial de la FIFA Rusia 2018; este cambio ya genera rentabilidad a las

empresas.

En resumen, la empresa Cable Video Peru S.A.C. ha de establecer un estudio el
cual le permita evaluar su rendimiento interno para conocer si existe una buena
promocién que permitira el incremento de las ventas, siendo esta una opcion para la

empresa.



1.2 Trabajos Previos

Internacionales:

Hidalgo (2016), realiz6 el estudio titulado Estrategias de ventas para incrementar el
nivel de comercializacién de los productos “Sylé” en Guayaquil establece el objetivo
general proponer estrategias de ventas para el incremento del nivel de
comercializacion de los productos Sylé en Guayaquil. En ella se concluye que las
estrategias de ventas proyectadas para la empresa Sylé estan establecidas en
requerimientos de la empresa; y asi cumplir con los objetivos planteados para el
incremento en las ventas, obteniendo una mayor rentabilidad y una posible expansion
en el mercado. Esta investigacion nos permite comprender la relacion que tiene las
estrategias de ventas para dar a conocer los productos Sylé manifestando de forma
clara, precisa y atractiva toda la informacion de las mismas, asimismo, la empresa
debera programar, supervisar y capacitar de forma continua al personal con la finalidad

de ofrecer una buena atencion sus clientes.

De Romafia y Tovar (2015), llevaron a cabo una investigacion para el grado de
licenciatura titulada Estrategias promocionales dirigidas por la empresa “Showroom
AQP” a sus clientes de Arequipa, 2015 tuvo como objetivo general describir las
estrategias promocionales dirigidas por la empresa “Showroom AQP” hacia sus
clientes de la ciudad de Arequipa., La investigacion es tipo descriptivo, se enmarca
dentro del disefio no experimental. El estudio concluyé que utiliza las herramientas de
publicidad, promocién de ventas, relaciones y la exhibicidn; con las cuales la empresa
trabaja al mismo tiempo. No obstante, también utiliza los medios convencionales como
las redes sociales para hacer difundir los mensajes, distribuyendo cada semana con

la finalidad de mantener informados e interesados a sus clientes, evitando saturarlos.



Ademas, sugiere que se innove el area de promocion a fin de generar mayores

ingresos a la empresa.

Nacionales:

Aguilar (2015), en su estudio de nombre Estrategias de promocion y publicidad
para incrementar las ventas y mejorar el posicionamiento de mercado de la Mype
Pizzas Nativa Tarapoto, tuvo como objetivo general conocer que estrategias de
promocién y publicidad incrementan las ventas y mejoran el posicionamiento en el
mercado de los productos de la MYPE “Pizzas Nativa Tarapoto, considero como
poblacion 631 clientes obteniendo una muestra de 380 clientes. Del estudio se
concluye que a través de las estrategias de promocién se propone buscar, persuadir,
comunicar y recordar a los clientes que se ofrece un producto de calidad; y asi poder
incrementar las ventas, mejorando el posicionamiento de la empresa. Esta
investigacién permite medir las estrategias de difusién y promocion del negocio para
perfeccionar su posicionamiento y fortalecimiento la imagen, asimismo, la
retroalimentacion ayudara con la restructuracién de la empresa, logrando obtener la

satisfaccion de sus clientes y permitiendo identificar sus necesidades.

Robles y Zegarra (2015), desarrollaron una investigacion que lleva por titulo Plan
promocional para incrementar las ventas de Inversiones Coquito S.A.C. del distrito
Trujillo, afio 2015, tuvo como objetivo demostrar que la aplicacion de un plan
promocional basado en el diagnostico de la situacién de mercado que contribuird con
el incremento de las ventas de la empresa del distrito de Trujillo; los resultados han
otorgado evaluar el nivel de ventas, antes y después de la aplicacion del plan
promocional, asimismo, para poder determ82014inar los puntos débiles de la empresa,
es importante comercializar sus productos permitiendo el reconocimiento de la marca.
Asimismo, se debe reforzar la capacitaciéon al personal para ofrecer calidad de servicio

en términos de atencién personalizada cubriendo las expectativas de los clientes.



1.3 Teorias relacionadas al tema
Teoria de la Publicidad

El plan mediante el cual la compafiia lleva a cabo sus objetivos publicitarios. Consta
de dos elementos principales: crear mensajes publicitarios y seleccionar medios de

publicidad

La publicidad puede llegar a las masas de compradores dispersos
geograficamente a un bajo costo por exposicion y permite el vendedor repetir un
mensaje muchas veces Los anunciantes pueden desarrollar estrategias globales para
guiar su esfuerzo general de publicidad, los programas de publicidad especioso
generalmente deben adaptarse para cumplir culturas y costumbres locales, las

caracteristicas de los medios y reglamentaciones (Kotler y Armstrong, 2013).
Teoria de la Comunicacion

Se establece un conjunto de herramientas tecnolégicas y de comunicaciones, que
utilizan para mejorar el acceso de informacion tanto como para el emisor y el receptor
a través de cddigos por sonidos, textos y otros; este proceso ayuda a difundir la
informacion y aumenta la posibilidad de tomar acciones a distancia. Son los medios de
comunicacion en la cual se tiene acceso para tomar decisiones, como ver, escuchary
otros desde un ordenador con solo estar conectado en la red (Ruiz, Callejo y Gonzéles,
2004).

Teoria del Neuromarketing

Consiste en medir la actividad cerebral para aprender cdmo los consumidores sienten
y responden; suele utilizar el neuromarketing en combinacion con otros métodos de
investigacion para obtener una imagen mas completa de lo que sucede en las cabezas
de los consumidores El neuromarketing es llegar a los consumidores en donde esta la

accion en el cerebro, (Kotler y Armstrong, 2013).



Teoria del Comportamiento del Consumidor

Son conjuntos de actividades que realizan las personas cuando seleccionan, compran,
evallan y utilizan bienes y servicios, con el objeto de satisfacer sus deseos y
necesidades, actividades en las que estan implicados procesos mentales y
emocionales, asi como acciones fisicas. La comunicacion de marketing esta destinada
a influir en el comportamiento del consumidor, pues trata de que éste responda
favorablemente a las informaciones que se le trasmiten (Molla, Berenguer, Gbmez y
Quintanilla, 2014).

Es la conducta de compra de los consumidores finales: individuos y hogares que
compran bienes y servicios para su consumo propio. Los consumidores toman muchas
decisiones de compra al dia, y la decisiéon de compra es el punto central del esfuerzo

del mercadologo (Kotler y Armstrong, 2013).
Teoria del Aprendizaje

Es un cambio perdurable en la conducta o en la capacidad de comportarse de cierta
manera, el cual es resultado de la practica o de otras formas de experiencia.
Aprendizaje implica un cambio en la conducta, perdura a lo largo del tiempo y ocurre
por medio de la experiencia (Schunck, 2012, p.4).

Segun Kotler y Armstrong (2013), el disefio de aprendizaje innovador facilita la
comprensiéon y facilita el aprendizaje, se produce a través de la interaccion de
impulsos, estimulos, sefales, respuestas y reforzamiento. La importancia practica de
la teoria para los mercadodlogos es que puede generar demanda para un producto al
asociarlo con fuertes impulso, usando sefales motivantes y proporcionando

reforzamiento positivo (p.141).
Teoria de la Economia

Las condiciones econdémicas pueden tener un fuerte impacto en las estrategias

de precios de la empresa. Los factores econémicos como el auge o la recesion, la



inflacion y las tasas de interés afectan a las decisiones de precios porque afectan los
gastos de consumo, las percepciones de los consumidores de precio del producto y su
valor y los costos de produccion y ventas de un producto (Kotler y Armstrong, 2013,
p.267).

Promocién

Es un conjunto de actividades que se realizan para anunciar un mensaje a su publico

objetivo, dichos procesos son a favor de la empresa.

Son técnicas y estrategias para favorecer la compra por parte de los clientes
potenciales. Se trata de comunicar todo lo que se desee vender y las principales
caracteristicas de los productos (Prades, 2015, p. 38).

Es una herramienta del marketing que tiene como objetivo especifico comunicar
de manera persuasiva el valor de los atributos de los productos y para generar
relaciones con el cliente. La mezcla de varias herramientas de promocion es la
publicidad, promocion de ventas, ventas personales y marketing directo (Kotler y
Armstrong, 2013, p.354).

Mezcla de promocional
Segun Kotler y Armstrong (2013):

Es un elemento primordial de las estrategias de mercadotecnia, porque permite la
diferenciacion del producto, el posicionamiento y la segmentacion del mercado, ya que

las empresas necesitan de una promocion eficaz para obtener resultados.

La mezcla especifica de herramientas de promocidén que emplea la empresa para

transmitir el valor hacia el cliente y para generar relaciones con ellos.
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Dimension 1: Publicidad
Kotler y Armstrong (2013):

Son diferentes formas de pago y promocion no personal en referencia a ideas, bienes
0 servicio, por un patrocinador identificado. Es expresiva, permite a la empresa
exagerar sus productos mediante el uso de imagenes, impresion, sonido y color,
también tiene algunas deficiencias, aunque llega rdpidamente a muchas personas, la
publicidad es impersonal y carece de persuasion directa de los vendedores de la

empresa.
Indicadores
Medios

Son vehiculos mediante los cuales se entregan los mensajes publicitarios a sus
publicos meta. El antnciate debe determinar el alcance y la frecuencia necesarios para

lograr los objetivos de la publicidad.
Informacién

Es un grupo de datos procesados que componen un mensaje sobre un determinado
fenémeno; logrando que las personas adquieran el conocimiento para tomar

decisiones.
Mensaje

Es el plan mediante el cual la compaiiia lleva a cabo a sus objetivos publicitarios.
Consta de dos elementos principales: crear mensajes publicitarios y seleccionar
medios de publicidad, los buenos mensajes publicitarios son especialmente
importantes en el costoso entorno a la publicidad actual.

Dimension 2:
Ventas personales

Es una de las profesionales mas antiguas del mundo. La presentacién personal que

realiza las empresas con el fin de vender y establecer relaciones con el cliente. La
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venta puede ser mas eficaz que la publicidad en situaciones mas complejas.
Indicador 1:
Intangibilidad

Son caracteristicas que diferencian los productos de los servicios. Los servicios son
definitivamente intangibles, pero generan actitudes y opiniones sobre estos, que se

perciben de manera negativa o positiva.
Indicador 2:
Imagen

Es la opinion general que se produce en la mente del consumidor segun la informacién

recibida directa o indirectamente de un producto o servicio.
Indicador 3:
Atencion al cliente

Es el servicio brindado por una empresa con el objetivo de conectar con los clientes
sobre la satisfaccion de sus necesidades. Es una herramienta segura para
relacionarse con los clientes ofreciendo informacién adecuada sobre el uso de los

productos o servicios.

Dimension 3:
Marketing directo

Es cdmodo, facil y privado, comienza con una buena base de datos de clientes; brinda
a los compradores acceso a gran cantidad de productos. Las relaciones directas con
consumidores individuales seleccionados, con el fin de obtener tanto un resultado

inmediato y establecer una relaciéon duradera con el cliente.
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Indicador 1:
Comunicacion

Es el proceso de entrega de informacién entre el emisor y el receptor que traduce y de

cifra un determinado mensaje.
Indicador 2:
Relaciones directas

Es la comunicacién mediante determinados medios que establece el suceso de un
comportamiento, obteniendo una respuesta que puede ser positiva 0 hegativa para la

empresa.

Con lo expuesto, se puede definir que el desarrollo de estas herramientas
permitird a la empresa informar y recordar al mercado sobre la existencia de sus
productos influenciando en la venta, a través de la toma de decisiones que realizaran

los clientes en el proceso de compra.

Forma parte del plan de comunicaciéon de marketing porque “reconoce el valor
agregado; es decir un procedimiento de este tipo evalla los roles estratégicos de una

variedad de formas de comunicacion” (Mesa, 2016, p. 112).

Estrategia de mezcla de promocional

Es importante para el proceso de los planes y estrategias de marketing. La

combinacion de estas herramientas favorece al éxito.
Kotler y Armstrong (2013, p. 364), mencionan dos estrategias:
Estrategia de empujar: Se usa la fuerza de ventas y las promociones

comerciales para empujar al producto a través de canales. El fabricante promueve su

producto de la misma forma lo promuevan a los consumidores finales.
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Estrategia de jalar: La empresa emplea mucho dinero en promocién y publicidad

hacia el cliente para incentivar a los consumidores finales a comprar el producto

creando asi una atraccion en la demanda que jala el producto a través de los canales.

Productor

Productor

Actividades de

rmarketing del productor

(wenta persanal,
promaocion personal,
ofras)

)

L C—

Minorista y
mayorista

Estrategia de empujar

Minorista y
mayorista

Actividades de
marketing del productor
{wenta personal,

promocion personal,
ofras)

—

Consumidores

L Gm—

Consumidores

Actividades de marketing del productor (venta personal, promocion personal, ofras)

Estrategia de jalar

Figura 1. Estrategias de promocién de empujar y jalar.
Fuente: Kotler y Armstrong, 2013, p. 364.

Estrategia de ventas

La mejor estrategia para alcanzar una venta es usando la negociacién, pues se debe

planificar para poder alcanzar los objetivos de la empresa.

Segun Carnegie (2013):

Son caminos de acciones que la empresa utiliza para alcanzar los objetivos

propuestos, permitiendo que la empresa se posicione en el mercado, a través de la

fuerza de ventas y logrando el incremento del nivel de ventas
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Es un plan para otorgar a la empresa los recursos necesarios, a fin de poder
alcanzar los objetivos propuestos a través del tiempo (Tarzijan (2016),

Dimension 1:

El Posicionamiento, es una de las estrategias que en el mundo esta generando
excelentes resultados en estos Ultimos tiempos, la competencia cada dia se muestra
con mayor agresividad, y los productos en su afan de conquistar mercados recurren a

una serie de cambios.
Segun Kotler y Armstrong (2013):

Es el acuerdo de una oferta de mercado con el fin de que ocupe un lugar claro,
diferente y deseable en relacion hacia los productos competidores en las mentes de
los consumidores Los expertos planifican que para diferenciar sus productos de la

competencia deberan brindar la mayor ventaja en sus mercados meta (p.50).
Indicador 1:
Diferenciacion

Hacer en realidad diferente la oferta de mercado para que entregue un mayor valor al
cliente. Una vez que la empresa ha elegido una posicién deseada, debe dar pasos

firmes para entregar y comunicar esa posicion a sus clientes meta.
Indicador 2:
Satisfaccion

Depende del desempefio percibido de un producto en relacion con las expectativas del
comprador. Si el desempeiio del producto es inferior a las expectativas, el cliente
gueda insatisfecho. Si el desempefio es igual a las expectativas, el cliente estara
satisfecho. Si el desempefio es superior a las expectativas, el cliente estard muy

satisfecho e incluso encantado.
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Dimensién 2:

La fuerza de venta, son todos los elementos que participan en las operaciones de

comercio y negociacion, actian como mediador entre la empresa y los clientes.

Se compone del equipo de vendedores que lleva a cabo estas actividades y
quien se encarga de conseguirlos y fidelizarlos. También se denominada equipos de
ventas, es el canal de comunicacion entre los clientes y la empresa, ejerciendo un

papel en sus funciones hacia la empresa y hacia el cliente (Rodriguez, 2014, p.13).

Al respecto Jiménez (2014), considera que “es el personal propio o externo de
la organizacién empresarial cuyo principal objetivo es la comercializacion de sus
productos o servicios por unos criterios que previamente ha definido la empresa,

tales como zona geografica, tipos de productos o tipos de clientes” (p.6).

Indicador 1:
Capacitacion
Segun Kotler y Armstrong (2013):

Son actividades dirigidas a extender los conocimientos, practicas y aptitudes del
vendedor; este proceso permite a los trabajadores obtener un mejor desempefio en

sus cargos, adecuandose al entorno.
Indicador 2:
Negociacion

Es un proceso comun en el mercado, ya que permite a las personas dialogar por un

interés comun y opuesto.
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Indicador 3:
Planificacion

Compuesto por metas, creando el modelo de las estrategias y formas que se
realizaran para alcanzarlas. Ademas, el primer para todo proceso, es trazar un plan,

el cual debera ser concretado.
Dimensién 3:
Ventas

Las ventas se relacionan con las compras, son consideradas como un proceso de

intercambio de un bien y/o servicios por un equivalente de dinero.

Las ventas asumen un punto de vista de adentro hacia afuera y estd comprendido
en los productos existentes y la labor frecuente de ventas. El objetivo es vender lo que
produce la empresa, en vez de fabricar lo que necesita el cliente (Kotler y Armstrong,
2013, p.10).

Indicador 1:
Proceso de ventas

Es la continuacién de caminos que una organizacion realiza en el momento en que se
requiere captar la atencion de cliente potencial hasta que se logre una venta segura

del producto o servicio.
Indicador 2:
Precio

Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto o
servicio, se manifiesta en la relacion de intercambio entre bienes enlazado a las leyes

de la oferta y demanda.
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Indicador 3:

Rentabilidad

Es la capacidad que se tiene para generar utilidad o ganancia; un cliente es
beneficioso cuando genera mayores ingresos y un area de empresa es beneficioso

cuando se genera menores costos.
Tipos de ventas

Segun Viciana (2014):

Las empresas tienen alternativas de realizar diversos tipos de ventas para conseguir
sus objetivos planteados, entre ellas: (a) La venta presencial y no presencial, (b) La
venta fria, (c) Venta en establecimiento comercial, (d) Venta sin establecimiento

comercial y (e) La venta no presencial (venta telefonica, internet y catalogo) (p.10).

1.4Formulacion del problema

Problema general

¢, Cudl es la relacidon que existe entre la promocion y la estrategia de ventas en la
empresa Cable Video Peru S.A.C., Puente Piedra - 2018?

Problemas especificos

¢, Cual es la relacién que existe entre la promocion y el posicionamiento en la empresa
Cable Video Peru S.A. Puente Piedra - 20187

¢, Cual es la relacion que existe entre la promocion y la fuerza de ventas en la empresa
Cable Video Peru S.A. Puente Piedra - 20187

¢, Cual es la relacién que existe entre la promocién y las ventas en la empresa Cable
Video Peru S.A. Puente Piedra - 2018?



18

1.5 Justificacion de estudio

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), establece las razones que explican si
el estudio desarrollado es primordial y significativo para la investigacion. A

continuacion, se detallan los cinco criterios:
Teorica

De acuerdo con esta investigacion, las teorias que se mencionan sobre
promocién y la estrategia de ventas, se utilizaran de base para otras investigaciones,
contribuyendo con el conocimiento cientifico en las futuras investigaciones que
ayudaran a resolver problemas y adquirir conocimientos sobre temas relacionados en

mezcla promocional, en tipo de ventas, etc.
Practica

La informacién que se obtendra en la presente investigacion servira para brindar
alternativas de mejora en situaciones similares que manifiesta la empresa con el
objetivo de optimar procesos que ayudaran a mejorar la promocion y la estrategia de

ventas para los logros de la empresa.
Metodolbgica

Se aplicd un cuestionario a los usuarios que utilizan el servicio de television por
cable en sefial analdgica, digital, HD e internet. Asi se logré medir convenientemente

la relacién entre la promocion y la estrategia de ventas en el distrito de Puente Piedra.
Social

Esta investigacion tiene relevancia social debido a que, los resultados ayudaran
a la empresa a poder desarrollar mejores estrategias en las promociones para su
publico objetivo, generando mayor rentabilidad a través del adecuado uso de la

estrategia de ventas y logrando asi satisfacer a sus usuarios.
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1.6 Hipétesis
Hipotesis general

Ho: No existe relacion entre la promocion y la estrategia de ventas en la empresa Cable
Video Peru S.A.C., Puente Piedra - 2018.

Ha1: Existe relacion entre la promocion y la estrategia de ventas en la empresa Cable
Video Peru S.A.C., Puente Piedra - 2018.

Hipodtesis especificas

Existe relacidn existe entre la promocion y el posicionamiento en la empresa Cable
Video Perd S.A. Puente Piedra — 2018.

Existe relacion entre la promocién y la fuerza de ventas en la empresa Cable Video
Perd S.A. Puente Piedra — 2018.

Existe relacion entre la promocion y las ventas en la empresa Cable Video Peru S.A.
Puente Piedra — 2018.

1.7 Objetivo
Objetivo general

Determinar la relacion que existe entre la promocion y la estrategia de ventas en la
empresa Cable Video Pera S.A.C., Puente Piedra - 2018.

Objetivos especificos

Determinar la relacibn que existe entre la promocion y el posicionamiento en la
empresa Cable Video Pert S.A. Puente Piedra — 2018.

Determinar la relacidbn que existe entre la promocion y la fuerza de ventas en la
empresa Cable Video Peru S.A. Puente Piedra — 2018.

Determinar la relacion que existe entre la promocion y las ventas en la empresa Cable
Video Peru S.A. Puente Piedra — 2018.



[I. Método
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2.1 Disefio de Investigacion

La presente investigacion es de estudio cuantitativo con el método hipotético
deductivo. Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) especifican que el enfoque
cuantitativo se utiliza para comprobar la hipoétesis a través de la recoleccion de datos
mediante el analisis y resultados estadisticos, a fin de establecer patrones de

comportamiento y probar teorias.
Al respecto: Lara (2013):

La investigacion cuantitativa, evidencia de tipo numérica, se pueden
apoyar de encuestas con preguntas cerradas y seleccion de opciones,
incluso se pueden utilizar instrumentos estandarizados para medir lo que
se necesite, utiliza un razonamiento deductivo de lo general a lo particular
y regularmente realiza la extraccion de muestras de la poblacién que va a

ser estudiada (p. 73).

El estudio es de tipo basica — sustantiva, ya que busca apoyar el desarrollo del
conocimiento, creando nuevas teorias o cambiando las existentes; de nivel descriptivo
- transversal, ya que permitié la medicion de las variables planteadas en el problema
de investigacion, porgue tiene como propésito determinar el grado de relacion entre
variables, detectando hasta qué punto las alteraciones de una, dependen de la otra,

ya sea de forma positiva o negativa.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), “busca especificar propiedades
y caracteristicas importantes de cualquier fendmeno que se analice. Describe

tendencias de un grupo o poblacion” (p. 92).

Ademas, es de disefio correlacional, porque “determina el grado de relacion o

asociacion existente entre dos o mas variables” (Arias, 2012, p.25).

2.2 Variables, operacionalizacion
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Tabla 1
Matriz de operacionalizacion de las variables
Variables Definicién Conceptual Deflnlglon Dimensiones Indicadores items Escqlg ,de NIEEs 17
Operacional medicion rangos
Segun Kotler y Armstron .
(20g13). y 9 |Es parte de la mezcla ¢ Medios Del 1 al
' . de marketing que - e Informacion
Es una herramienta del | . ) Publicidad :
. . sirve para comunicar * Mensaje 3
marketing que tiene como
. e al mercado 0
objetivo especifico
. convencer en .
comunicar de manera referencia  a  sus o Intangibilidad
V1 persuasiva el valor de los - e Imagen
' . productos y servicios, | Ventas i Del 4 al
atributos de los productos y en base a las | personales ° A@enmon al 6 c et ;
Promocion | para generar relaciones dimensiones de cliente ompietamente
con el cliente. La mezcla de " desacuerdo (1)
. . publicidad, ventas
varias herramientas de personales y c o
romocién es la publicidad, ) . ¢ Lomunicacion
Sromocién dep ventas marketing directo; a | Marketing ¢ Relaciones Del 7 al En desacuerdo (2) | Bueno
" | través de la escala de | directo directas 9
ventas personales y Likert Indif te (3 Reaul
marketing directo (p.354). ' ndiferente (3) egular
. . e Diferenciacién De acuerdo (4) Malo
Segun Carnegie (2013): . . . . s
9 . gie ( .) Es una serie de | Posicionamiento | e Satisfaccion Del 10 al
Son caminos de acciones L 12
. formas disefiados
que la empresa utiliza para Completamente de
alcanzar los objetivos para lograr los
V2. roDUESIOS ermthien do | ovietivos  de  una « Capacitacion acuerdo (5)
puep " ) emp Sl venta, en base a las | Fuerza de e Negociacion Del 13 al
Estrategia | U Ip q dimensiones de | ventas * Planificacion 15
de ventas pospone en €l mercado, a posicionamiento,
travées de la fuerza de
fuerza de ventas y e Proceso de
ventas y logrando el .
. . ventas; a través de la ventas
incremento del nivel de . : Del 16 al
escala de Likert. Ventas e Precio 18
ventas (p. 34). ¢ Rentabilidad
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2.3. Poblacion y muestra

Poblacién

Es un conjunto finito o infinito de personas u objetos que constituyen todos los

elementos posibles a ser estudiados.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), definieron que “una poblacion es un

conjunto de todos los casos que coinciden con explicitas especificaciones”. (p. 174).

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI, 2017) la
poblacién del distrito de Puente Piedra estd comprendida por hombres y mujeres
entre 25 a 34 afios de edad es de 60,808 habitantes.

Muestra

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), se constituye por un subconjunto
de sujetos que conformaran parte del estudio, en el cual se recogeran datos de

acuerdo a los juicios del investigador.
Por tratarse de una poblacion grande, se trabajara asi:

N Z2 Pq
n =
e2(N-1)+Z2pq

n: Tamano de la muestra

N: Poblacion actual = 60,3808

e: Margen de error = (5%) 6 (0.05)

Z: Nivel de confianza 95% = 1.96

p: Probabilidad de que una persona esté en la muestra = (50%) 6 (0.5)

g: Probabilidad de que una persona no esté en la muestra = (50%) 6 (0.5)
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~ (60,808)(1.96)2 (0.5)(0.5)
n= (0.05)2 (60,808—1)+(1.96)2 (0.5)(0.5)

_ (60,808)(3.8416)(0.5)(0.5)
M= 0.0025)(60,808—1)+(3.8416) (0.5)(0.5)

58400.0032
152.9779

n = 381.75

Entonces el total de muestra esta conformado por 382 usuarios.

Muestreo

La estrategia que se empleara es el muestreo aleatorio simple, ya que cada usuario
de la empresa Cable Video Peru S.A.C., del distrito de Puente Piedra tendra la

misma posibilidad de ser seleccionado para la muestra.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), el muestreo son los casos o
elementos fisicos, que muestran alguna caracteristica en comun, ubicados en un

espacio geografico y en un tiempo determinado.
2.4 Técnicas e Instrumento de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Las técnicas de recoleccion de datos se refieren a los diferentes métodos que utiliza
el investigador para recolectar todos los datos necesarios que ayude con la

investigacion.
Segun Arias (2012) las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:

Son las distintas formas o maneras de obtener la informacion. Son
ejemplos de técnicas; la observacion directa, la encuesta en sus dos

modalidades: oral o escritura (cuestionario), la entrevista, el andlisis
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documental etc. Los instrumentos son los medios materiales que se

emplean para recoger y almacenar la informacion. (p.111).

De acuerdo a la técnica definida se empled el instrumento de cuestionario tipo
escala con items a ser respondido en base a sus percepciones dirigida a la
poblacién de Puente Piedray para el procedimiento adecuado de los datos se utilizd
el programa del IBM SPSS. El resultado del instrumento expondré la confiabilidad
de los encuestados, el cual se analizara la posible relacion de las variables.

Validez

El presente instrumento ha sido validado por tres especialistas de acuerdo al tema;
con el objetivo de investigar si el instrumento de medicion es viable para aplicar a

la poblaién, que sera la muestra para el desarrollo de la investigacion.

Tabla 2
Validez del instrumento por los Juicios de expertos.
Expertos Datos o cargos Resultados
Mg. Victor Rojas Chacon Si Aplicable
Dra. Isabel Menacho Vargas Si Aplicable
Dr. Angel Salvatierra Melgar Si Aplicable
Total Aplicable

Confiabilidad

Para la confiablidad del instrumento se utilizé el Alpha de Cronbach, que se encarga
de medir la consistencia interna de todos los items del cuestionario para poder

asegurar que sea confiable.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), la confiabilidad es “el grado

en que un instrumento produce resultados consistentes y coherentes” (p. 200).

Tabla 3

Andlisis de confiabilidad: Apha de Conbrach de las variables.
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Alfa de N de elementos
Cronbach
,954 18

Discusion:

El Alpha de Cronbach mide la consistencia interna de los items del instrumento que
se realiz6 a través de Juicio de expertos, mientras el valor se aproxime mas a 1, se
puede decir que el instrumento es confiable, en este caso el valor del Alfa de
Cronbach es de 0,954, que se encuentra relativamente cerca, por lo que concluimos

gue este instrumento es confiable.

2.5 Método de Andlisis de Datos

Se utilizé el programa de SPSS, el cual tabul6 y valido los datos, después se
procesaron las tablas (medidas de frecuencia) y gréaficos (de barras) para el

desarrollo de la investigacion, brindando respuestas a los objetivos planteados.

Se empled la estadistica Rho de Spearman, lo que permitié conocer la
confiabilidad de las variables; y asi poder demostrar si la promocion tiene relaciéon
con la estrategia de ventas en la empresa Cable Video Peru S.A.C., Puente Piedra
— 2018, contrastandose las hipétesis empleadas en la investigacion.

2.6 Aspectos éticos

La presente investigacion cumplié con los estandares establecidos por la
Universidad César Vallejo para el progreso y desarrollo de la tesis, ademas los
resultados que se obtuvieron, se mantendran de manera confidencial y solo se

podra usar para fines académicos.



lll. Resultados
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Resultados descriptivos
Descripcion de los resultados de la variable Promocion

Tabla 4

Medidas de frecuencia de la variable: Promocion

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bueno 136 35.6
Malo 49 12.8

Valido
Regular 197 51.6
Total 382 100.0
G0
a0

m 40
T
t
g 30
-

20
10

T T T
bueno malo regular

promocion

Figura 2. Grafico de barras de la variable Promocion

En la tabla 4 y figura 2, se determina que el 51.6% considera el nivel de las
promociones es regular, mientras que el 35.6% consideran que el nivel bueno y el
12.8% perciben un nivel malo; Por lo tanto, podemos afirmar que las promociones
gue brinda la empresa Cabe Video Peru S.A.C. tienen una tendencia de nivel
mediamente favorable de acuerdo a los resultados obtenidos por los usuarios

encuestados del distrito de Puente Piedra.
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Tabla 5

Medidas de frecuencia de la Dimension Publicidad

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bueno 144 37.7
Malo 71 18.6
Valido
Regular 167 43.7
Total 382 100.0

a0

40

30

Porcentaje

20

T T T
bueno mala regular

publicidad

Figura 3. Gréfico de barras de la dimension Publicidad

En la tabla 5 y figura 3, se obtuvo que el 43,7% manifiesta que el nivel de la
dimensién publicidad es regular, por otra parte, el 37.7% percibe que nivel bueno y
el 18.7% indico que el nivel es malo; por lo que se concluye que la publicidad para
Cable Video Peru S.A.C., tienen una tendencia de nivel mediamente favorable de
acuerdo a los resultados obtenidos por los usuarios encuestados del distrito de

Puente Piedra.
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Tabla 6

Medidas de frecuencia de la dimension Ventas Personales

Niveles Frecuencia Porcentaje

Bueno 160 41.9

Malo 62 16.2
Valido

Regular 160 41.9

Total 382 100.0

S

40

el

Porcentaje

20

T T T
bueno malo regular

dimension 2

Figura 4. Gréfico de barras de la dimension Ventas Personales

En la tabla 6 y figura 4, se determina que el 41.9% consideran el nivel de la
dimensién Ventas Personales es bueno, por otro lado, el mismo porcentaje de
41.9% consideran que el nivel es regular y el 26.2% percibe que el nivel es malo,
por lo que se concluye que las relaciones publicas de la empresa Cable Video Peru
S.A.C, tienen una tendencia de nivel favorable y mediamente favorable por los

usuarios encuestados del distrito de Puente Piedra.
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Tabla 7

Medidas de frecuencia de la Dimension Marketing Directo

Niveles Frecuencia Porcentaje

Bueno 90 23.6

Malo 35 9.2
Valido

Regular 257 67.3

Total 382 100.0

Marketing directo

G0

40

Porcentaje

20

T T
hueno malo

T
regular

dimension 3

Figura 5. Gréfico de barras de la dimension Marketing Directo

Enlatabla 7 y figura 5, se determina que el 67.3% consideran el nivel de la dimensién
Marketing Directo es regular, mientras que el 23.6% manifiestan el nivel bueno y el
9.2% percibe un nivel bajo; por lo que se concluye que el marketing directo en la
empresa Cable Video Peru S.A.C, es mediamente favorable de acuerdo a los

resultados obtenidos por los usuarios encuestados del distrito de Puente Piedra.
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Descripcion de los resultados de la variable Estrategia de Ventas

Tabla 8
Medidas de frecuencia de la Variable Estrategia de Ventas

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bueno 165 43.2
Malo 51 13.4
Valido
Regular 166 43.5
Total 382 100.0

a0

40

30

Porcentaje

20

o T T T
hueno malo regular

estratetegia de ventas

Figura 6. Grafico de barras de la variable Estrategia de Ventas

En la tabla 8 y figura 6, se determina que el 43.5% considera que el nivel de la
variable de estrategias de ventas es regular, mientras que el 43.2% perciben un
nivel bueno y el 13.4% sefialan un nivel malo; por lo tanto, se puede afirmar que la
estrategia de ventas que brinda la empresa Cabe Video Peru S.A.C. tienen una
tendencia medianamente favorable de acuerdo a los resultados obtenidos por los

usuarios encuestados del distrito de Puente Piedra.
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Tabla 9

Medidas de frecuencia de la Dimensién Posicionamiento

Niveles Frecuencia Porcentaje

Bueno 171 44.8

Malo 30 7.9
Valido

Regular 181 47.4

Total 382 100.0

a0

40

30

Porcentaje

20

10

T T T
bueno malo regular

Posicionamiento

Figura 7. Grafico de barras de la dimensién Posicionamiento

En la tabla 9 y figura 7, se determina que, el 47,8% manifiestan que la dimensién
de Posicionamiento es regular, el 44.8% perciben que el nivel es bueno y el 7% de
los encuestados indican que el nivel es malo, por lo que se concluye que el
posicionamiento de la empresa Cable Video Peru S.A.C, es mediamente favorable
de acuerdo a los resultados obtenidos por los usuarios encuestados del distrito de

Puente Piedra.
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Tabla 10

Medidas de frecuencia de la Dimension Fuerza de Ventas

Niveles Frecuencia Porcentaje

Bueno 187 49.0

Malo 68 17.8
Vélido

Regular 127 33.2

Total 382 100.0

Porcentaje

T T T
LaliEnio M regular

Fuerza de Ventas

Figura 8. Gréfico de barras de la dimension Fuerza de Ventas

En la tabla 10 y figura 8, se determina que el 49,0% manifiestan que la dimension
de Fuerza de Ventas es de nivel bueno, mientras que el 33.2% responden que el
nivel es regular y el 17.8% indican que el nivel malo; por lo que se concluye que
fuerza de ventas de la empresa Cable Video Peru S.A.C, tienen una tendencia de
nivel favorable de acuerdo a los resultados obtenidos por los usuarios encuestados

del distrito de Puente Piedra.
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Tabla 11

Medidas de frecuencia de la Dimensiéon Ventas

Niveles Frecuencia Porcentaje

Bueno 160 41.9

Malo 65 17.0
Vélido

Regular 157 41.1

Total 382 100.0

F

é
a
2]
=
o
o 41.1%
1
T
regular

Ventas

Figura 9. Gréfico de barras de la dimensién Ventas

En la tabla 11 y figura 9, se determina que en la dimension ventas el 41.9%
consideran el nivel bueno, mientras que el 41.1% manifiestan el nivel regular y el
17.0% percibe un nivel bajo; por lo que se concluye que las ventas de la empresa
Cable Video Peru S.A.C, tienen una tendencia favorable de acuerdo a los
resultados obtenidos por los usuarios encuestados del distrito de Puente Piedra.
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Resultados inferenciales

Se realiza el analisis y observacion del grado de correlacion que tiene las variables

y las dimensiones
Prueba de normalidad
Método de Kolmogorov - Smirnov:

Segun Pedroza y Dicovskyi, (2014), la prueba de normalidad es “una prueba de

hipoétesis en donde los datos se ajustan en una distribucion” (p. 62).

Ho: Los datos surgen de una distribucion normal

Hi: Los datos no surgen de una distribucién normal

En donde el nivel de significancia es 0.05.

Tabla 12

Coeficiente de correlacion de las variables y dimensiones de la variable 2

Pruebas de normalidad

Kolmogorov - Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Promocion ,087 382 ,000
Posicionamiento ,094 382 ,000
Fuerza de ventas ,115 382 ,000
Ventas ,107 382 ,000

De acuerdo a los resultados obtenidos el Sig.=0,000<0.05, por lo que se rechaza la
HO, es decir se acepta que los datos no surgen de una distribucién normal. Por lo
gue se concluye que la prueba de hipoétesis de promocion y estrategia de ventas se

trabajara con el coeficiente Rho de Spearman.
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Contrastacion de las hipotesis

Hipotesis general
Ho: No existe relacion entre la promocién y la estrategia de ventas en la empresa
Cable Video Peru S.A.C., Puente Piedra — 2018.
Hi: Existe relacion entre la promocion y la estrategia de ventas en la empresa Cable
Video Peru S.A.C., Puente Piedra — 2018.
Nivel de confianza: 95%
Regla de decision: Sip = a. se acepta Ho; Si p < a, se rechaza Ho

Prueba estadistica: Rho de Spearman.

Tabla 13
Coeficiente de correlacion de Rho Spearman entre la promocion y la estrategia de
ventas.
Estrategia de
Promocién ventas
Coeﬁme_n}e de 1.000 918~
correlacién
Promocion Sig. (bilateral) . .000
Rho de N 382 382
Spearman iei
p Coeﬁme_n}e de 918~ 1.000
correlacién
Estrategia de . .
ventas Sig. (bilateral) .000
N 382 382

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

Como se puede observar en el cuadro estadistico, este indica la existencia de una
relacion de 0,918 entre las variables. El grado de correlacion indica que la relacion
es positiva y tiene un nivel de correlacién alta. La significancia estadistica de
p=0,000 muestra que es menor a 0.05, lo que permite sefalar que la relacién es
significativa. Por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna.
Se concluye que a medida que se mejore la promocién mejorara la estrategia de

ventas en la empresa Cable Video Peru S.A.C., Puente Piedra — 2018.
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Hipotesis especificas:

Hipotesis especifica 1

Ho: No existe relacion entre la promocion y el posicionamiento en la empresa
Cable Video Peru S.A.C., Puente Piedra — 2018.

Hi: Existe una relacion entre la promocion y el posicionamiento en la empresa
Cable Video Peru S.A.C., Puente Piedra — 2018.

Nivel de confianza: 95% a=0,05
Regla de decisién: Sip = a. se acepta Ho; Si p < a, se rechaza Ho
Prueba estadistica: Rho de Spearman.

Tabla 14

Coeficiente de correlacion de Rho Spearman entre la promocién y el posicionamiento.

Promocién  Posicionamiento

Coeficiente de correlacién 1.000 .858™
Promocion Sig. (bilateral) . .000
Rho de N 382 382
Spearman Coeficiente de correlacion .858™ 1.000
Posicionamiento  Sig. (bilateral) .000
N 382 382

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

Como se puede observar en el cuadro estadistico, este indica la existencia de una
relacion de 0,858 entre las variables. El grado de correlacion indica que la relacion
es positiva y tiene un nivel de correlacion alta. La significancia estadistica de
p=0,000 muestra que es menor a 0.05, lo que permite sefalar que la relacién es
significativa. Por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna.
Se concluye que a medida que existe una relacion entre la promocion y el
posicionamiento en la empresa Cable Video Peru S A. C., Puente Piedra — 2018.
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Hipotesis especifica 2

Ho: No existe relacion entre promocion y la fuerza de ventas en la empresa Cable
Video Peru S.A.C., Puente Piedra — 2018.

Hi: Existe relacion entre la promocion y la fuerza ventas en la empresa Cable
Video Peru S.A.C., Puente Piedra — 2018.

Nivel de confianza: 95% a=0,05
Regla de decisién: Sip = a. se acepta Ho; Si p < a, se rechaza Ho

Prueba estadistica: Rho de Spearman.

Tabla 14

Medidas de correlacion de Rho Spearman entre la promocion y la fuerza de ventas.

Promocién Fuerza de

ventas
Coeficiente de correlacion 1.000 .842"
Promocion  Sig. (bilateral) . .000
Rho de N 382 382
Spearman Coeficiente de correlacion .842" 1.000
Fuerza de ) )
Sig. (bilateral) .000
ventas
N 382 382

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

Como se puede observar en el cuadro estadistico, este indica la existencia de una
relacion de 0,842 entre las variables. El grado de correlacion indica que la relacion
es positiva y tiene un nivel de correlacion alta. La significancia estadistica de
p=0,000 muestra que es menor a 0.05, lo que permite sefalar que la relacién es
significativa. Por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna.
Se concluye que existe una relacion entre la promocién y la fuerza de ventas en la
empresa Cable Video Peru S A. C., Puente Piedra — 2018.
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Hipotesis especifica 3

Ho: No existe relacion entre la promocion y las ventas en la empresa Cable Video
Peru S.A.C., Puente Piedra — 2018.

Hi: Existe relacion entre la promocion y las ventas en la empresa Cable Video
Peru S.A.C., Puente Piedra — 2018.

Nivel de confianza: 95% a=0,05
Regla de decisién: Sip = a. se acepta Ho; Si p < a, se rechaza Ho

Prueba estadistica: Rho de Spearman.

Tabla 15

Medidas de correlacion de Rho de Spearman entre la promocién y las ventas.

Correlaciones

Promocion Ventas
Rho de Promocion Coeficiente de correlacion 1,000 ,858™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 382 382
Ventas Coeficiente de correlacion ,858™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 382 382

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

Como se puede observar en el cuadro estadistico, este indica la existencia de una
relacion de 0,858 entre las variables. El grado de correlacion indica que la relacion
es positiva y tiene un nivel de correlacion alta. La significancia estadistica de
p=0,000 muestra que es menor a 0.05, lo que permite sefalar que la relaciéon es
significativa. Por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna.
Se concluye que existe una relacion entre la promocion y las ventas en la empresa
Cable Video Peru S A. C., Puente Piedra — 2018.



V. Discusion



42

En la presente investigacion se analizo la relacion que existe entre las variables
promocion y estrategia de ventas en la empresa Cable Video Peru S.A.C, se
plantearon las hipotesis generales que han sido aceptadas, asi como también lo
afirman Robles y Zegarra (2015) en su tesis Plan Promocional para Incrementar las
Ventas en el Distrito Trujillo, los resultados obtenidos han permitido evaluar el nivel
de ventas antes y después de la aplicacién del plan promocional, a fin de poder
determinar los puntos débiles de la empresa y asi poder fomentar el
reconocimiento de la marca. Asimismo, reforzar la capacitacion al personal, con la
finalidad de ofrecer calidad de servicio en términos de atencidon personalizada
cubriendo las expectativas de los clientes. Por tal motivo, se ha podido corroborar

que la relacion planteada concuerda con las afirmaciones de este autor.

Posicionamiento tiene que ver con la imagen y percepcion que el mercado
tiene de los productos y la marca. Los resultados determinaron que la promocion si
lleva relacién con el posicionamiento ya que tuvo un nivel de correlacion de 0,858,
coincidiendo con la tesis de Aguilar (2015), en su estudio sobre las estrategias de
promocién y publicidad para incrementar las ventas y mejorar el posicionamiento
de mercado, es importante medir a través de las estrategias de promocion la
difusion y todo lo concerniente a la promocién del negocio para perfeccionar su
posicionamiento y fortalecimiento la imagen, asimismo, ayudara a la empresa con
la retroalimentacion permitiendo identificar y satisfacer las necesidades de sus

clientes. Por lo que se comprueba la primera hipotesis.

La fuerza de ventas es una parte vital de la empresa porque el vendedor tiene
interaccion directa con el cliente. En los resultados determinaron que la promocion
si lleva relacién con fuerza de ventas ya que tuvo un nivel de correlacion de 0,842,
coincidiendo con la tesis de Hidalgo (2016), sobre las estrategias de ventas para
promocionar sus productos, aplicado en la poblacién de Guayaquil, se observaron
gue los resultados permiten explicar la importancia de desarrollar las estrategias
promocionales para el incremento del nivel de comercializacién de los productos a
fin de darlos a conocer y que estos procedimientos se deberan realizar de forma

cronoldgica; siempre y cuando se innove o lancé un nuevo producto, permitiendo
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gue siempre exista una relacion constante con el publico, Sin embargo, aunque los
resultados de ambas investigaciones tienen distintas realidades y culturas, se
puede determinar que existe una relacion entre estrategias promocionales y las
ventas, permitiendo la comercializacion constante de los productos o servicios. Por

lo que se comprueba la segunda hipoétesis especifica.

Las ventas que se realizan en la actualidad se concentran mas en los
vendedores, porque se les exige ciertas habilidades en la negociacion. Los
resultados determinaron que la promocion si hace relacién con las ventas ya que
resulté un nivel de correlacion de 0,858, asi como también lo afirman De Romafia
y Tovar (2015), en su estudio sobre el manejo de los medios convencionales como
las redes sociales para hacer difundir los mensajes y logrando las ventas.
Asimismo, se utiliza otras herramientas con las cuales la empresa debera trabajar
al mismo tiempo, con la finalidad de mantener informados e interesados a los

clientes. Por lo que se comprueba la tercera hipotesis.



V. Conclusiones
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Primera. Se logré determinar que existe una relacion directa entre la promocion y
la estrategia de ventas en la empresa Cable Video Peru S.A.C., Puente
Piedra — 2018. De acuerdo al coeficiente de relacion Rho de Spearman
muestra tener una correlacion de 0,918, por lo tanto, se acepta la
hipotesis alterna, es decir que si mejora la promociébn mejorara la
estrategia de ventas en la empresa; con una buena promocién se podra
llegar a los objetivos establecidos por la empresa, ya que dentro de estos
objetivos permitird conseguir la captacion de clientes, logrando que

compren reiteradamente y generando relaciones duraderas.

Segunda. Se logré determinar que existe una relacion directa entre la promocién
y el posicionamiento en la empresa Cable Video Peru S.A.C., Puente
Piedra — 2018. De acuerdo al coeficiente de relacion Rho de Spearman
muestra tener una correlacion de 0,858, entonces se afirma la
aceptacion de la hipétesis alterna, es decir que si mejora la promocion
mejorara el posicionamiento en la empresa; por ello para tener mayor
participacion en el mercado se debe utilizar diferentes herramientas que
permitan a la empresa el reconocimiento y diferenciacién ante la

competencia.

Tercera. Se logré determinar que existe una relacion directa entre la promocion y
la fuerza de ventas en la empresa Cable Video Peru S.A.C., Puente
Piedra — 2018. De acuerdo al coeficiente de relacion Rho de Spearman
muestra tener una correlacion de 0,842, afirmando asi la aceptacion de
la hipétesis alterna, es decir que si mejora la promociéon mejorara las
fuerzas de ventas en la empresa; una de las bases primordiales en la
empresa, son los vendedores, ya que son ellos los que tienen el contacto
directo con los clientes, pues experimentan situaciones reales de los
cuales deberan generan resultados satisfactorios para la empresa y para

el cliente.
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Cuarto. Se logré determinar que existe una relacioén directa entre la promocién y
las ventas en la empresa Cable Video Peru S.A.C., Puente Piedra — 2018.
De acuerdo con el coeficiente de relacion Rho de Spearman muestra tener
una correlacion de 0,858, por lo cual se acepta la hipétesis alterna, es decir
qgue si mejora la promocién mejorara las ventas en la empresa; con una
buena promocién se podra estimular las ventas de los servicios
establecidos en la empresa, permitiendo que la rentabilidad sea favorable

y tratando de mantener la estabilidad en las épocas criticas.



VI. Recomendaciones
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Primera. Se recomienda que la empresa de Cable Video Peru S.A.C. debera
disefiar un plan estratégico, la cual definird las acciones que utilizara la
empresa para alcanzar los objetivos y metas planteadas. Ademas,
permitira medir la eficacia de cada una de ellas. No obstante; el uso
adecuado de la herramienta promocion en el mercado, influird en tener
una relacion frecuente con el cliente y el uso apropiado de la estrategia

de ventas ayudara a medir el nivel de rentabilidad de la empresa.

Segunda. Se recomienda incrementar la publicidad de la empresa para mantener
la estabilidad y presencia en el sector. Asimismo, es importante que la
compafiia trabaje conforme a su vision, enfocandose en la proyeccion y
la expansion de su imagen y marca; a nivel local y posterior a nivel
nacional, mediante publicidad impresa (folletos, volantes, catalogos,
banner, etc.) y virtual (redes sociales) logrando establecer la

comunicacién con los clientes y posicionandose en la mente de ellos.

Tercera. Se recomienda realizar un plan de actividades anuales en donde se
establezcan programas de capacitacién para los colaboradores a través
de charlas y cursos basicos, con la finalidad de reforzar la atencion que
se les brinda a los clientes, consiguiendo que los vendedores logren tener
una mayor facilidad y desenvolvimiento a la mente del cliente actual y
potencial. Ademas, la implementacién del departamento de servicio al
cliente ayudara conocer a los afiliados y no afiliados de la empresa, en
sus deseos, necesidades y sus hébitos de uso; esta informacion permitira

el desarrollo de nuevos servicios que sera beneficioso para la empresa.

Cuarta. Se recomienda que la empresa incursione en nuevos mercados ampliando
la extension de sus servicios, es decir la implementacion y desarrollo del
servicio de telefonia; pues esta nueva opcion permitira a la empresa ofrecer
diferentes alternativas que el usuario podra seleccionar y adquirirlo;
asimismo a través de ello se podra buscar nuevos usuarios potenciales a

fin de poder fidelizarlos, generando como resultado el incremento en sus
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ventas. Ademas, la empresa debera desarrollar el plan de ventas, el cual
permitira estimar las ventas que se realizaran a futuro, teniendo como base
principal los datos reales del periodo anterior, logrando comparar los

ingresos y egresos de la empresa.
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Anexo 1: Matriz de consistencia
Promocién y estrategia de ventas de la empresa Cable Video Peru S.A.C., Puente Piedra — 2018.

e . Variables y 5 Poblacion y
Problema Objetivos Hipotesis ) ) Metodologia
Dimensiones muestra
General: General: General:
¢Cual es la relacion que | Determinar la relacion que Existe relacion entre la
existe entre la promocion y | existe entre la promocion y promocion y la estrategia Variable 1:
la estrategia de ventasenla | la estrategia de ventas en de ventas en la empresa '
empresa Cable Video Peru | la empresa Cable Video | Cable Video  Peru | Promocion Poblacion:

S.AC., Puente Piedra - | Peru S.A.C., Puente | S.A.C., Puente Piedra — Dimensiones: g )
20187 Piedra — 2018. 2018. ’ La poblacion esta
- Publicidad. Método de la investigacién: | formada por  los
Especificos: Especificos: Especificos: - :)/:Pstc?r?ales. Hipotético deductivo. g;uriggz deCab:Z
¢Cudl es la relacion que | Determinar la relacion que | Existe relacion entre la | _ Marketing o Video Peru S.A.C.,
existe entre la promocion y | existe entre la promocién y el | promocion y el | directo. Enfoque: Cuantitativo. del  distrito  de
el posicionamiento en la | posicionamiento en la | posicionamiento en la _ o Puente Piedra.
empresa Cable Video Peru | empresa Cable Video Peru | empresa Cable Video Tipo de  Investigacion:
S.A.C., Puente Piedra — | SA.C., Puente Piedra — | Peru S.A.C., Puente Basica - sustantiva
20187 2018. Piedra — 2018.
Disefio de investigacion: No | Muestra:
¢Cudl es la relacion que | Determinar la relacion que | Existe relacion entre la Variable 2 experimental-Transversal.
existe entre la promocion y | existe entre la promocion y promocion y la fuerza ) La muestra esta
la fuerza de ventas en la | la fuerza de ventas en la de ventas en la Estrategia de Técnica: Encuesta. constituida por 352
ventas usuarios, esta cifra

empresa Cable Video Peru

empresa Cable Video Peru

empresa Cable Video

Instrumento: Cuestionario.

es establecida

SAC. Puente Piedra —| SAC., Puente Piedra — | Peru S.A.C., Puente | . . después de la

20182 2018. Piedra — 2018. o _ aplicacién de la
- Posicionamiento férmula para la

¢Cudl es la relacion que | Determinar la relacion que | Existe relacion existe | - Fuerzade poblacion finita.

existe entre la promocion y | existe entre la promocion y | entre la promocion y las X/%rr]]ttaass-

las ventas en la empresa | las ventas en la empresa | ventas en la empresa '

Cable Video Peru S.A.C,,
Puente Piedra — 20187

Cable Video Peru S.A.C.,
Puente Piedra — 2018.

Cable Video Peru S.A.C.,
Puente Piedra — 2018
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Validacion de Experto 1




Validacion de Experto 2




Validacion de Experto 3
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Anexo 3: Instrumentos de medicion

Cuestionario de Promocién y Estrategia de Ventas

El presente cuestionario servira para elaborar una tesis acerca de “Promocién y la
estrategia de ventas en la empresa Cable Video Peru S.A.C., Puente Piedra — 2018”.
Quisiera pedirle en forma muy especial su ayuda para que conteste las preguntas que no
le llevaran mucho tiempo, cabe precisar que sus respuestas seran confidenciales y
anénimas. Le pido que marque con una “X” donde corresponda, se le informa que no hay

respuesta correcta ni incorrecta.

Edad: Completamente Desacuerdo

En Desacuerdo

Regularmente de Acuerdo

De Acuerdo

gl | W| N| P

Completamente de Acuerdo

ESCALA DE RESPUESTA
1 2 3 4 5

ITEMS O PREGUNTAS

1. Considera que los materiales publicitarios (como
folletos o catalogos) de la empresa son
visualmente atractivos para captar su atencién.

2. Considera que la empresa conoce bien sobre el
servicio que ofrece.

3. Considera oportuna las promociones que brinda la
empresa.

4. Considera que la empresa mantiene el atributo de
calidad-precio muy relevante para captar a sus
clientes.

5. El comportamiento de los empleados de la
organizacion le inspira confianza.

6. La atencién que brinda el personal de la empresa
es inmediata y oportuna.

7. La empresa mantiene informado constantemente a
los clientes sobre las temporadas en que se
realizan las promociones.

8. Si otra empresa le ofreceria los mismos atributos,
elegiria el otro.

9. Usted, considera que la informacion que brinda el
asesor de ventas es relevante para adquirir el
servicio.




10. Le informaron puntualmente y con sinceridad
acerca de todas las condiciones del servicio.

11. Sihatenido dudas, ¢,Se las ha solucionado
correctamente?

12. En cuento al servicio de Cable, la empresa lo
satisface.

13. Considera que el proceso de pago es facil y
transparente.

14. Usted, participa frecuentemente de las
promociones que brinda la empresa.

15. Si surge algun inconveniente con el uso del
servicio, la empresa brinda una respuesta
inmediata y oportuna.

16. Considera que la empresa Cable Video Peru
S.A.C. deberia ofrecer otros servicios adicionales
(Internet - Telefonia fija).

17. Considera que el servicio de Cable cumple con
las expectativas de los usuarios en cuanto a:
Precio - Calidad de servicio - Servicio de
Postventa.

18. Recomendaria la empresa a sus amigos y/o
familiares.

Muchas gracias por su colaboracion.
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Anexo 4: Base de datos

PO | P10| P11 | P12 | P13 | P14 |P15|P16 | P17 | P18

P8

P7

P6

P5

P4

P3

P2

P1
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