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Resumen

Este proceso de las comunicaciones integradas consiste en incrementar la
eficiencia de la empresa, el proceso de la comunicacion ayudara que la
publicidad, promociones y las relaciones publicas a captar a los clientes clave de
la organizacion, ya que de esta manera obtendremos informacién relevante con

el objetivo de alcanzar una ventaja sobre la competencia.

La presente investigacion “La comunicacion integrada del marketing y la
participaciéon en el mercado de la empresa Tejicroch S.A.C., Ate 2020” cuyo
objetivo fue establecer que, a mayor comunicacién integrada del marketing,
mejora la participacion en el mercado, la metodologia de la investigacion fue con
una muestra de 50 clientes. Los datos se recolectaron mediante la técnica de las
encuestas usando como instrumento al cuestionario, conformado por 36
preguntas. La validacion del instrumento se realiz6 mediante juicio de expertos
y la fiabilidad se calculé mediante el coeficiente Alfa de Cronbach, lo cual
llegamos a la conclusion que la comunicacion integrada de marketing se
correlaciona en la participacion en el mercado de la empresa Tejicroch S.A.C.,
Ate 2020 (sig. bilateral = ,000 < ,005; Rho Spearman= 0,770%).

Palabras clave: comunicacion integrada, participacion en el mercado,

publicidad.
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Abstract

This process of integrated communications consists of increasing the efficiency
of the company, the communication process will help advertising, promotions and
public relations to capture the key customers of the organization, since in this way
we will obtain relevant information with the objective of gaining an advantage over

the competition.

The present investigation "The integrated communication of marketing and
market participation of the company Tejicroch S.A.C., Ate 2020" whose objective
was to establish that the more integrated communication of marketing improves
the participation in the market, the research methodology was with a sample of
50 clients. The data was collected through the survey technique using the
guestionnaire, made up of 36 questions, as an instrument. The validation of the
instrument was carried out by means of expert judgment and the reliability was
calculated using the Cronbach's alpha coefficient, which leads us to the
conclusion that integrated marketing communication is correlated with the market
share of the company Tejicroch S.A.C., Ate 2020 (bilateral sig = .000 <.005; Rho
Spearman = 0.770 *).

Keywords: integrated communication, market share, advertising.
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l. INTRODUCCION

En el contexto a nivel mundial existen diferentes tendencias donde las empresas
hacen el esfuerzo de acercarse mas a los consumidores creando relacion mas
directa y emocional, es importante realizar un analisis para transmitir su mensaje.
Se destaca los beneficios de gran importancia porque incrementa los resultados
econdémicos de la empresa, un ejemplo claro es de la compaiiia austriaca de
bebidas energéticas Red Bull que ejecutaron esta herramienta de comunicacion
integrada del marketing utilizando el proceso como el patrocinio deportivo, los
actos sociales, las promociones en sus ventas que ha aportado una suma
considerada de crecimiento econémico a pesar de solo tener 20 afios de
existencia posicionandolo en el puesto 61 gracias a sus campafas ha

conseguido permanecer en la memoria de sus consumidores.

En las empresas peruanas, el 30% tienen una complejidad particular que
los limita a desarrollar su comunicacion y sus competencias del mercado, segun
lo menciona el Instituto de Economia y Desarrollo Empresarial (IEDEP) esto
quiere decir que aun presentan déficit en el proceso de la comunicacion
integrada como herramienta del marketing para que una marca puede ser exitosa
y, por ende, se haga lider se tiene que implementar una comunicacion integral
adoptando una vista 360° para entender de manera completa el comportamiento
de sus consumidores, si bien es cierto es importante resaltar que la publicidad y
promociones que se utiliza como estrategia de marketing por el altoimpacto

funciona un 90% para que una organizacion crezca.

En el contexto a nivel internacional la industria textil como Estados Unidos,
China y Europa amenazaban con su participacion en el mercado, pero
actualmente los paises como vietnam, india, Bangladesh lideran el mercado por
tener un menor costo en la mano de obra los costos bordean aproximadamente
entre $0,74 y $1,12 dodlares segun informo en una entrevista por Juan José

Cordova Benavides gerente general de la empresa textil del valle. (textil, 2019)



En el sector textil peruano el objetivo principal es fortalecer y potencializar la
marca peruana, en el afio 2018 las exportaciones se suma un $1.403 millones
de dolares un 40% de participacion las empresas destacadas como principal
industria exportadora son Topy top y Devanlay Pert, menciona la Asociacion
Peruana de Técnicos Textiles (APTT); la marca Peru tiene un potencial proyecto
gue se trabajara con Promperu y también con una consultora Mckinsey &
Company donde se busca crecer 8 veces mas fortaleciendo en la inversién
tecnoldgica y adaptarse al mercado adquiriendo mas clientes con la ayuda del

estado peruano. (Gestion, 2018)

En este contexto, la empresa Tejicroch S.A.C., es una empresa enfocada
a la preparacion y comercializacion del tejido de fibras textiles, ubicada en la
asociaciéon de Santa Clara en el distrito de Ate con 10 afios de experiencia,
prestando servicios de calidad a nivel nacional, la posicién que actualmente
atraviesa la empresa es notablemente inestable, el problema se concentra en la
disminucién de sus ventas, por consecuencia, también se ve afectado sus
ingresos, influye la falta de satisfaccion de sus clientes, la mala comunicacion
con sus proveedores, por ello afecta a la produccion como también la estabilidad
de la empresa frente al mercado, tal situacién obedece a la falta del desarrollo
del mensaje e implementacién de un plan y organizacion de sus campafnas

publicitarias.

El presente estudio se enfoc6 mediante la formulacion del problema
general:

¢, Cudl es la relacion entre la comunicacion integrada de marketing y la
participacién de mercado en la empresa Tejicroch S.A.C., Ate 2020?

Asimismo, para fortalecer la investigacion se formuld los problemas
especificos
e ¢ Qué relacion existe entre publicidad y la participacion de mercado en los

clientes de la empresa Tejicroch S.A.C., Ate 20207

e ¢ Qué relacion existe entre promocion y la participacién de mercado en los

clientes de la empresa Tejicroch S.A.C., Ate 20207

e (;Qué relacion existe entre relaciones publicas y la participacion de
mercado en los clientes de la empresa Tejicroch S.A.C., Ate 2020?



La justificacién tedrica, se utilizara teorias ya existentes considerando las
posturas exhibidas por distintos autores; asi mismo la investigacion ayudara con

la mejora de las bases tedricas y servira como antecedente para futuros trabajos

En la justificacion préactica, reforzo6 los aspectos favorables y corregira los
aspectos desfavorables brindando un beneficio a la empresa Tejicroch S.A.C.,
guienes podra tomar conocimiento en cuanto a la relacion entre la comunicacién

integrada de marketing y la participaciéon en el mercado en los clientes.

En la justificacion social, al conocer su problema general la empresa
Tejicroch S.A.C. tomo este estudio para el crecimiento de su participacion en el
mercado Y fidelizando a sus clientes, proveedores y la empresa en si, mediante

la comunicacion integrada de marketing.

Respecto a la investigacion metodoldgica, se aplicod y consolido la validez
y confiabilidad de instrumentos para la obtencién de datos. Por lo tanto, se
desea que estos procedimientos, técnicas y metodologias que se utilizé para la

aplicacion de este estudio.

De igual manera para solucionar el problema se planteé como objetivo

general:

Determinar la relacion entre la comunicacion integrada de marketing y la

participacion de Mercado de la empresa Tejicroch S.A.C., Ate 2020.

De este modo se implementé los objetivos especificos para fortalecer en

alcanzar las metas:

e Analizar la relacion entre publicidad y la participacion de mercado en los
clientes de la empresa Tejicroch S.A.C.

e Identificar la relacion entre promocién y la participacion de mercado en

los clientes de la empresa Tejicroch S.A.C.
e Explicar la relacion entre relaciones publicas y la participaciéon de
mercado en los clientes de la empresa Tejicroch S.A.C.

También, este estudio se planted la hipotesis general lo cual nos sirvié

como conjetura base:

Existe relacion significativa entre la comunicacion integrada de marketing y la



participacion en el mercado en la empresa Tejicroch S.A.C., Ate 2020.
Por ultimo, se enfoco las hipétesis especificas que refuercen este estudio.

e Existe relacion entre Publicidad y la participacion en el mercado en los
clientes de la empresa Tejicroch S.A.C.,
e EXxiste relacion entre Promocion y la participacion de mercado en los

clientes de la empresa Tejicroch S.A.C.

e Existe relacidén entre Relaciones publicas y la participacién de mercado

en los clientes de la empresa Tejicroch S.A.C.



Il. MARCO TEORICO

Existe diversos estudios a nivel internacional como nacional, con el anhelo de
demostrar y confirmar la relacién entre ambas variables necesitan de un enfoque
de manera global para el progreso de las organizaciones.

Para el progreso de la investigacion es necesario acudir a los trabajos
previos que incluiran en primer lugar a los antecedentes internacionales.

Millingalli (2013) titulada “La comunicacion integrada de marketing y su
incidencia en la participacion de mercado de la empresa constructora Jerez
Sanchez & Asociados en la ciudad de Ambato” , tuvo como objetivo principal
determinar la comunicacion integral del marketing y el proceso del incremento
para el mercado Ecuador, tuvo como método de investigacion cuantitativo con
una poblacion de 130 cliente los cuales se extrajo a 80 clientes como muestra,
por ultimo la investigacién hall6 como conclusibn mantuvo relacion ambas
variables, la comunicacién tuvo que ser integrada para fortalecer la participacion
en el mercado.

Abdikadar, Fikrie y Adnan (2014) “A quantitative study of tje perceptions
of integrated marketing communications in the Swedish market”, tuvo como
objetivo principal explicar cual es la relacion de la comunicacién integrada y la
participacion del mercado de Suecia, el método del estudio estuvo comprendida
del enfoque de investigacion cuantitativo, con disefio de investigacion
descriptiva, con una poblacién de 500 principales empresas con un muestreo de
300 empresas de Suecia, las cuales se caracterizaron por su nivel de
confiabilidad y el mayor acceso a tales empresas, para finalizar concluye que
bajo los resultados de su investigacion procedioé a que las empresa con mayor
comunicacion integrada del marketing incrementé la participacion en el mercado
de Suecia.

Mardones y Garate (2016) titulada “Elementos de la estrategia de
marketing y su efecto sobre la participacion de mercado en la industria chilena”
el objetivo fue identificar y explicar los elementos del marketing y la participacion
chilena, de la misma manera el método de investigacion fue de enfoque
cuantitativo con una poblacion que visiten los moédulos turisticos asimismo se
procedié a una muestra de 160, asimismo concluyO la investigacion en su analisis
determind como resultado con el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman

un 0,621 nos dice que ambas variables demostro correlacion positiva ademas



fortaleciendo los medios de comunicacién y la publicidad como herramientas
fundamental en el marketing hay un mayor crecimiento de participacion chilena.

Fernandez, Puentes y Vazquez (2019) titulada “The communicative
management of large companies in spain: structure, resources and main
challenges of their managers”, el objetivo principal fue analizar los dominios de
comunicacion en las empresas de Espafia, como método de investigacion se
constituy6 de enfoque cuantitativo descriptivo, con nivel correlacional, con disefio
de investigacion no experimental; la cantidad de la muestra compuesta por 61
personas de la empresa con mayores ingresos en Espafia a través de una
encuesta, se llegé a la conclusion que una buena planificacidon estratégica influye
de manera significativa a las grandes empresas.

Boutin (2015) titulada “Integrated internet marketing communications for
the global market”, de la misma manera el objetivo explicd la teoria de la
integracion de la comunicacion y su influencia del uso de internet para el
mercado de Tennessee, el método y disefio de investigacion del enfoque
cuantitativo y descriptivo, la cantidad de la poblacion es 400 gerentes de
empresas y una muestra por conveniencia de 73 encuestados via online, la
investigacién finaliza e indica que la aplicacién de la teoria de utilizar como
integracion el medio de la comunicacién como estrategia de publicidad manifesto
relacion con respecto a la participacion en el mercado de Tennessee.

Del mismo modo, indicamos los antecedentes nacionales como aportes
veridicos con fuentes y referencia importantes para el proceso de esta
investigacion.

Bermudez y Rebaza (2017) titulada “Uso de Facebook como herramienta
de marketing y su relacion con las variables orientacion emprendedora en
restaurantes de la ciudad de Arequipa 2016-2017" el objetivo principal establecer
el uso de Facebook como herramienta de marketing y su relacion con las
variables orientacion emprendedora en restaurantes de la ciudad de Arequipa
2016-2017 de la misma forma la metodologia fue del enfoque cuantitativo del
disefio no experimental con una poblacién infinita y finalizo que ambas variables
tuvo relacion.

Camacho (2017) “Comunicacion integral de marketing en los clientes de
las empresas de cosméticos Oriflame y Natura, Ate, 2017” en principio tuvo como

objetivo determinar las diferencias que existen en la comunicacién integrada en



los clientes de las organizaciones, ademas, la metodologia fue de enfoque
cuantitativo, con disefio no experimental, de acuerdo al estudio consideré una
poblacién infinita con 376 clientes, para finalizar se llegé a cabo que existe
diferencia en ambas organizacién con respecto a la comunicacion integral y en
el mercado de cosméticos.

Pariguana y Paredes (2016) titulada “La influencia de un plan de
Comunicacion Integrada de Marketing en la participacion en el mercado de las

el

MYPES en un comercializador textil Trujillo Perd”. De igual forma el objetivo
principal fue analizar la comunicacién integrada y la participacion en el mercado
la metodologia de la investigacion es del enfoque cuantitativo del tipo descriptivo
para encontrar la muestra de la poblacién se ubico los clientes de las tiendas los
cuales se realizdé una encuesta, después de todo los autores concluyeron que
las MYPES estan teniendo un gran margen dentro del mercado de la cuidad de
Trujillo y sin duda se debe a la integracion de la comunicacién como herramienta
del marketing.

Gallegos (2018) titulada “La promocién y su influencia en el valor de marca
de la empresa Dupree, los Olivos, 2017 - 2018” estuvo orientada en demostrar
la aplicacion de la comunicacién integral en el mercado del rubro del valor
inclusive, la metodologia fue de enfoque cuantitativo, con disefio no experimental
y nivel correlacional, ademas la poblaciéon fue extraida mediante una prueba
piloto de 30 encuestados, para concluir el estudio demostré en su investigacion
se analizo los resultados con el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman
0,680" que la promocion influye en el mercado.

Mendoza y Tejada (2016) titulada “Diagnéstico y propuesta de un plan de
Comunicaciones integradas de Marketing para Incrementar el posicionamiento
de la Marca de la Empresa de calzado BABENITO S.A.C en la cuidad de Trujillo”,
del mismo modo el objetivo principal fue establecer el nivel de relacion de la
integracion de la comunicacion incrementando su posicionamiento de la marca.
Por consiguiente, la metodologia estuvo constituida del enfoque cuantitativo con
disefio no experimental, durante el proceso de eta investigacion para verificar la
teoria y confirmar la hipoétesis, se realizé una encuesta a los clientes dentro del
sector social demografico en Trujillo. En cierta medida llegaron a la conclusion
un nivel intermedio con el 40% de la marca en el mercado demostraron que se

necesita fortalecer su comunicacion y su relacion con sus clientes para tener mas



participacién dentro del mercado peruano y todo Trujillo.

Mufioz (2017) nombrada “Las tecnologias de la informaciéon y
comunicacion (TIC) y la participacion en el mercado internacional de las micro y
pequeiflas empresas (MYPE) del sector textii y confecciones de lima
metropolitana, afio 2016”, la metodologia fue del tipo de enfoque cualitativo y
cuantitativo, con nivel correlacional asimismo con disefio no experimental,
ademas con corte transversal el estudio correspondiente se implementd a toda
poblacion las empresas de rubro del sector textil en Lima metropolitana con un
muestreo no probabilistico de 35 empresas, de esa manera los autores
confirmaron que existe relacion de la integracion de la comunicacion se enfoca

en incrementar el sector del mercado de rubro de la textileria.

Continuando con la investigacidbn es necesario recurrir a las teorias
relacionadas al tema de nuestra investigacion, razon se cita a nuestra primera
variable a definir se menciona la comunicacién integrada de marketing.

Existen diferentes formas de comprender es crucial para una
organizacion, establecer una relacién positiva con el cliente fortaleciendo la
lealtad hacia la marca, por lo tanto, Key y Czaplewski (2017) manifiestan que,
“brinda a la organizacion una solucion efectiva e integrada a la gestion de la
comunicacion” (p. 328). El poder comunicar adecuadamente no solo se trata de
qguien emite el mensaje si no en la forma de cémo hacer que el mensaje sea
efectivo, la comunicacion del marketing se establece mediante la
retroalimentacion que tienen la empresa que son utilizados como medio para
llegar al cliente, (Fernandez, 2016) “es el conjunto de herramientas, fuentes de
comunicacién de marketing de una organizacién que aumenta el impacto sobre
clientes” (p. 9) de esa manera la integracion del conjunto de los medios como
herramientas de oportunidad de marketing, por ello, el autor lo define de la
siguiente manera, (Goémez, 2017) “Se constituye en una oportunidad en razén a
gue en su fundamentacion y practica permite integrar la comunicacién,
mercadeo, publicidad” (p. 94).

Para reforzar el proceso de nuestra investigacion se busco modelos
tedricos de la primera variable de distintos autores que aportaron con informaciéon

veridica acerca de la comunicacion integrada de marketing.



A continuacién, como primera teoria (Schultz, 1991) a través de este autor que
se le contempla como el que inicio y fortalecid6 con su investigacion de la
comunicacion integrada del marketing mediante este modelo se extiende en
realizar las relaciones del mercadeo por ello, se hace la utilizacion de diversas
herramientas y distintos medios de comunicacion de ese modo las
organizaciones pueda relacionarse ain mas con sus clientes, por lo tanto tiene
como principal enfoque a los consumidores, utilizando un disefio de diversas
herramientas de estrategias de ventas, incrementando los productos o servicios
creando una fuerte estrategia de lealtad de marca.

Por otra parte, la teoria de la comunicacion de (Kliatchko, 2005) este
modelo hace referencia a los 4 pilares del CIM que son como la gestion que
engloba el contenido, los canales o medios, el stakeholders y los resultados que
explica el proceso de medicion que toman como acciones de impacto futura que
mediante esta propuesta cumple un ciclo constante lo cual se llama como una
retroalimentacion descubriendo asi la relacion exitosa entre la marcay el cliente,
cuando nos referimos los canales hace mencion a los medios de comunicacion,
Kliatchko adopta medir la eficacia que promueven el desarrollo de la integracién
de la comunicacion.

Del mismo modo (Clow y Baack, 2010) hizo un gran aporte con su teoria
de los medios y los fines propone elementos para influir anuncios llamativos y
gue logren obtener aun mas al consumidor final, que creando puntos de
apalancamiento fortaleciendo los valores personales, causando mantener la
atencion, esta teoria incentiva la creatividad para disefiar el mejor anuncio y los
medios que dirigen de la mejor manera.

Por ultimo los autores (Kotler y Armstrong, 2012) presentan su teoria con
informacion autentica hacen mencion a la implementacién del proceso de la
comunicacién integrada del marketing genera una mejor y cuidadosa integracion
gue una organizacion necesita, implica reconocer al publico objetivo y establecer
un programa de promocion que acerque a los consumidores y asi poder generar
una respuesta logrando enviar un mensaje de la marca o de sus productos y
servicios que brinda que sea claro y conciso, este modelo se vincula a que las
imagenes y el mensaje que una organizacion desea transmitir.

Del mismo modo, Philip Kotler y Gary Armstrong mencionan que el CIM

tiene dimensiones, los cuales se introduce una combinacién de conjunto



promocional.

En principio, para conceptualizar la publicidad es la manera en que la
empresa comunicara a su publico objetivo sobre su producto, ya sea para el
lanzamiento de un nuevo producto o para mejorar la imagen del mismo, de igual
modo la imagen de la empresa se vera reflejada en el tipo publicidad que se
realice. Para los autores, (Bonin, Garcia y Maldonado, 2016) citado de (Ricon,
2006) indica que, “La publicidad no sirve para vender el producto, sino también
para comunicar la marca, mas alla de crear una gran obra audiovisual, al producir
el spot publicitario” (p. 172).

De esta forma, va mas alld de una simple venta o comunicacién del
producto, debido a que no se debe dejar de lado la marca de la empresa
generando una conexion entre el publico objetivo y la organizacion. “La
publicidad es una capacidad de comunicacién masiva, destinada a promulgar e
informar al publico sobre un producto o servicio mediante los medios de
comunicaciéon” (Yoj, 2015, p. 18) Por ello, el mensaje que se brinda debe ser claro,
tanto para el producto como para la imagen de la empresa que se reflejara en la
publicidad.

Del mismo modo, seguira con la definicibn con aporte importante de las
promociones. Para que un producto sea vendido es necesario poder implementar
estrategias de ventas segun (Nakarmi, 2018) “Es el procedimiento de persuadir
a los clientes potenciales para estimular su compra” (p. 10), podemos decir en
lograr poder satisfacer sus necesidades y poder cumplir expectativas como de
calidad, buen precio logrando que el cliente adquiera el producto. Para el autor
(Camacho, 2017) menciona que, “Se consta en ofrecer un producto o servicio
suplementario a las restricciones normales de venta por un tiempo reducido, es
una capacidad cuyo uso tiene un aumento mucho mayor que la publicidad” (p.
42).

Asimismo, para conceptualizar la siguiente dimensién varios autores
dieron su aporte con respecto a las relaciones publicas.

Es importante poder definirlos con claridad si se desea llegar al cliente
final, porque influye en fortalecer la imagen enviando un mensaje a la
organizacion. “El propésito de las relaciones publicas es el principio de exitosas
interacciones con diferentes publicos de utilidad para reforzar de laimagen de la
empresa u organizaciéon” (Camacho, 2017, p. 10).
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En este contexto, para continuar con el desarrollo de la investigacion los
indicadores son parte importante.

De ese modo, primero se hace referencia a las herramientas, medios
como materiales de comunicacion que existe una infinidad de medios que se
puede utilizar para dar un buen mensaje ya que tiene un poder de la poblacién y
se logra hacer mas eficaces. Segun (Camacho, 2017) “Los materiales de los
medios de datos se guia para el publico objetivo, respaldandose en
publicaciones y publicidad en los medios de comunicacion, a través del producto
0 servicio que se desea brindar” (p. 9).

Como segundo punto el valor agregado en una empresa genera algo que
resalte y sea Unica que puedan distinguirse del mercado cubriendo la necesidad
gue tiene su publico objetivo, Segun (Salvador, 2016) expresa que, “Se califica
valor agregado a la utilidad o aptitud para complacer necesidades y brindar
bienestar” (p. 75). de modo que, el autor hace referencia que el valor agregado
no solo es crear algo diferente si no que se complemente con satisfacer la
necesidad de sus clientes.

La garantia del producto es un derecho que el publico objetivo tiene ya que
esta medida fortalece la posibilidad de establecer confianza. Segun (Camacho,
2017) “Es el beneficio del consumidor, cumple toda la proteccion de calidad al
adquirir un producto realizando la accién de brindar el desarrollo de fiscalizar
para que el cliente tenga la seguridad del producto” (p. 10).

Por otra parte, la publicidad de productos es la hueva forma de comunicar
incrementando su consumo y mejorando su imagen del producto.

Se puede observar a la nocion de la publicidad respecto al producto de la
empresa, por lo tanto, se debe estudiar los elementos que lo componen ya que
cada uno de ellos es fundamental para que el proceso se pueda cumplir y pueda
llegar el objetivo hacia el consumidor. Para el autor (Camacho, 2017) nos
menciona que “Es la razon de la realidad de un producto para predominar en sus
ideas y conducta de compra” (p. 11).

Del mismo modo, los sitios web generan mayor acceso de clientes por lo
tanto es muy importante definirlo como indicador, este medio publico es muy
accesible donde puedes publicar anuncios y es utilizado como un medio donde
venderas los productos o servicios mediante contenido, en otros términos,

(Camacho, 2017) “Es un ambito virtual en via digital que se trata de una totalidad
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de paginas web, que son de facil acceso y facil para que el publico se amplié
desde un mismo dominio o subdominio” (p. 11).

Se indica las definiciones de la segunda variable como aporte importante
para este estudio.

La participacion de mercado es la determinacion del crecimiento que tiene
la empresa dentro del rubro que se establezca el nivel de competitividad segun
Headways (2016) define que, “los niveles de ventas e ingresos son factores
importantes si se entablan en un mercado especifico” (p. 23). Es el indicador de
capacidad, nos expresa de qué manera se esta desarrollando en el rubro de cada
sector con conexién a nuestros competidores, nos otorga evaluar si el mercado
estad progresando o disminuyendo, analizando las tendencias por medio de
clientes y de la competitividad y ejecutar acciones estratégicas de esta manera
podemos indicar a tres modelos de distintos autores que nos diran de qué manera
sera mas efectiva de evaluar la participacion.

Para la investigacion es necesario recurrir a las teorias relacionadas al
tema, de esa manera se citan nuestra segunda variable como objeto de estudio.

Nos hace mencién que esta teoria de (Kotler y Keller, 2012) sobre la
participacién de mercado podemos tomar en cuenta en relacion a las ventas ya
gue se afirma que dicho autor que se podra incrementar tomando en cuenta
varios aspectos a consideracion como la lealtad a los clientes, el poder
introducirse en el mercado y teniendo mas desarrollo luego hace referencia el
poder de los clientes en la seleccion de los productos sumandose a esto también
se toma a consideracién el precio recurrido.

La matriz de boston consulting group de (Henderson, 2006) este modelo
nos dice que se utiliza una forma de analizar la cartera de clientes de la forma
de como se incluye una participacién relativa y en como crece, cumpliendo asi
dicha finalidad en poder tomar la decisiébn correcta de innovacion vy
competitividad en el mercado de esta manera mediante esta matriz podemos ver
el crecimiento que tendra la empresa mediante distintas etapas verificando el
nivel que se encuentra la empresa.

Este modelo de Hair, Bush y Ortinau (2010) nos indica que la participaciéon
tiene que enfocarse de manera completa los cual se enfoca en observar y
comprobar de qué manera nos estamos desarrollando como empresa si estamos

siendo competitivos frente al mercado del mismo rubro. Lo cual debemos seguir
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la porcion de mercado y también en que el porcentaje de participacion que tiene
la empresa y el volumen de la cantidad de ventas lo cual tomaremos como
dimensiones.

De ese modo, el autor mediante su investigacion brinda como dimension
la orientacion al mercado con su aporte con informacion importante de ese modo
(Quimis, 2019) menciona que “es un conjunto de procesos que se relacionan con
el mercado con fines de satisfacer las necesidades y ofreciendo un valor al
cliente” (p. 19). Hace referencia a lo que requiere la aceptacion de los clientes y
cumplir los deseos ya que de esta manera se podra cumplir de manera objetiva
Sus necesidades.

Asimismo, continua como dimension la orientacion de ventas que tiene
como enfoque interno a la participacion del mercado sus necesidades de vender
productos o servicios como lo menciona Lazaro (2016) infiere que “las ventas
hay que producir beneficio y atraccion al posible comprador del producto” (p. 64)
En esta parte se comprende que es una forma de acceder al publico en otras
palabras permite como vender en si los productos cumpliendo asi una publicidad
impuesta.

De esta manera la dimensién de orientacién de produccién el autor hace
referencia al nivel de produccién minimizando los costes. Segun el modelo se
enfoca en la produccién eficiente y productiva que resalta los productos que son
mas rapidos adquiridos por los clientes. A continuacion, para el desarrollo de
esta investigacion la segunda variable tiene como indicadores para reforzar este
proceso los cuales el autor brindo informacion como aporte.

Del mismo modo, la dimensién del porcentaje de la participacion es una
herramienta del cual mide el proceso que tenemos como venta y de participacion
en el rubro. Segun el autor nos indica que mediante esta medicidbn podremos
observar la cantidad de clientes se obtiene los productos que proveen y podran
evaluar frente a la competencia de acuerdo al porcentaje que se indiquen.

De esa forma, este proyecto del indicador del volumen de ventas es
utilizado como método para saber cantidades vendida de productos en
respectivo tiempo, (Gadea, 2017) nos dice que, “representa un total de toda la
operacion del conjunto de las ventas” (p. 16) Nos permite desarrollar en tomar
decisiones mas eficaces ya que sabras la cantidad de ventas que estas

adquiriendo y cuanta rentabilidad posee la empresa, mediante estrategia que se
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pueda implementar en el momento y nos podra indicar si estamos yendo por el
buen camino.

A medida que la globalizacion siga en constante cambio las empresas
tienen que adaptarse a los cambios observando las diferentes perspectivas del
mercado, de modo que al estar innovando trae muchos beneficios que sacara
adelante incrementando la capacidad de la empresa con ello convirtiendo en ser
mas eficiente y competitiva. La importancia de la satisfaccion cumple funciones
principales del estado del cliente si estamos cumpliendo con lo que necesitan de
esa manera, segun (Agnihotri, 2016) Se entiende por satisfaccion del cliente
como observacion emocional del mismo ante su evaluacion recibida entre la
experiencia previa.

Para la satisfaccion del cliente es importante conocer sus necesidades
para que se puedan mantener leales como lo destaca Riyadi y Febriani (2016)
(Citado de Lin y Wang 2006) determina que, “la lealtad es la satisfaccion del
cliente, lo que indica que, en todos los negocios y mercados, los clientes deben
estar satisfechos antes de que puedan ser leales” (p. 520).

Asimismo, los proveedores lo cual tiene como funcién principal abastecer
los suministros principales de la organizacion de la misma manera, Pazmifio
(2019) (citado en Heredia 2013) define que, “Los proveedores son la parte
esencial de los procesos de aprovisionamiento siendo directamente
responsables de llevar a cabo el ciclo de compra” (p. 30).

Por otra parte, el nivel de cobertura tiene como funcion la cantidad de
acceso gue tiene los clientes para (Mufoz, 2017) define que, “Se utiliza el
Internet para encontrar potenciales clientes con una buena reputacion
internacional ya que esto se hace normalmente a traves de ferias comerciales y
repetidas transacciones comerciales” (p. 61). Por lo tanto, para mantener el nivel
de cobertura tenemos que afiliarnos a nuevas herramientas de esta manera
potencializamos estrategias de captacion de clientes.

Para definir la lealtad se conoce como una forma de retener a sus clientes
y buscar estrategias para que sus productos sigan siendo el primero inclusive,
los autores Cabana, Géalvez y Mufioz (2015) (Citado en Mesén 2011) “La lealtad
se enfoca con la habilidad del cliente para desempefiar la accion de compra o
servicio, lo cual tiene una union directa y un alto indice de satisfaccion convierte

la accion de lealtad en fidelizacién” (p. 60).
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De igual forma, la distribucién es la mejor manera de llegar al cliente de
ese modo destaca su calidad de servicio incluso los autores Acosta, Salas,
Jiménez y Guerra (2018) definen que, “el producto debe ser distribuido
eficientemente a través de sus canales y llegar en cantidad y calidad de lo que
compra” (p. 48).

De la misma manera, profundizar la calidad se enfoca en brindar las
caracteristicas y el nivel de las expectativas en el consumidor. (Muhammad,
2015) define que, Calidad es la agrupacion de caracteristica y peculiaridad de un
producto o servicio que otorgan la posibilidad de satisfacer necesidades.

La tecnologia para la organizacion es muy importante para generar valor
en su calidad en su producto y minimizar costes a largo plazo de esta menara
seguimos siendo eficientes, segun (Osorio, 2015) nos indica que, “La tecnologia
puede aportar a tener progresos significativos en muchos sectores” (p. 12)
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.  METODO

3.1. Tipo y disefio de la investigacion

Tipo de investigacion

Esta investigacion es aplicada, cuando los resultados de diferentes
investigaciones se recolectan y hace razén un planteamiento de un nuevo
problema, para (Tomayo, 2003) nos indica que “la investigacién de tipo aplicada o
también llamada vivaz o dindmica, puesto que necesita de sus descubrimientos,
alcances aportes para cimientos tedricos” (p. 43). toma en cuenta las variables
para poder realizar un diagndéstico recolectando de varias investigaciones
previas, informes para poder crear una nueva teoria variable relacionada con el
planeamiento.

Enfoque de investigacion

Esta investigacion cuantitativa, es una herramienta sumamente valiosa que
ayuda a enfrentar problemas de investigacion ya que utiliza estadisticas,
planteamientos acotados, teorias, hipétesis con un proceso de probatorio que
analiza la realidad objetiva y que nos brinda una precision y un mayor control.

Asimismo, para Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) definen que, “el
enfoque cuantitativo es probatorio y secuencial, ya que usa la recoleccién de
datos para que se pueda probar hipétesis, mediante analisis de medicion
numeérico y también mediante analisis estadisticos” (p. 4).

Disefio no experimental

Para esta investigacion es de disefio no experimental por lo tanto no se modifico
ninguna variable como lo indica Hernandez et al. (2014) “Estudios que se realizan
sin la manipulacion deliberada de variables y en los que solo se observan los
fendmenos en su ambiente natural para analizarlos” (p. 152). Ademas, como lo
menciona los autores para un estudio no experimental solo se recolectan
informacion veridica sin la manipulacion de las variables.

corte transversal

Este estudio tiene como disefio de corte transversal cuando el lapso de tiempo
es exacto recopilando informacion solo en ese momento o afio como nos dice
los siguiente autores Hernandez et al. (2014) menciona que, “Su propésito es
describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado,

es como tomar una fotografia de algo que sucede” (p. 187).
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Nivel de estudio

La investigacion es de nivel correlacional como lo infiere Hernandez et al. (2014)
“‘Este tipo de estudios tiene como finalidad conocer la relacion o grado de
asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos; categorias o variables en una
muestra o contexto en particular” (p. 93). Se Refiere a correlacional cuando las
variables tienen una relacion entre si y que determinan relacion causa efecto o
el impacto de un concepto hacia el otro.

3.2. Variables, operacionalizacion

Variable de estudio (anexo 03)

Variable 01: Comunicacion integrada del marketing

Variable 02: Participacion en el mercado

3.3. Poblacién, muestray muestreo

Poblacion

La poblacién de esta investigacion estuvo constituida por 153 clientes de la
empresa Tejicroch S.A.C.

Para definir la poblacién se tomaron las palabras utilizadas por el autor
gue nos dice Villasis y Miranda (2016) “la poblacion o universo se conceptualiza
la totalidad de elementos o individuos que se desea investigar” (p. 202).
Criterio de la seleccion
Inclusién
Para esta investigacion se consider6 a los clientes con mejor disponibilidad y
cercania de la empresa Tejicroch S.A.C.

Exclusion

Para esta investigacion no se consideré a los clientes que no pertenezcan a la
empresa Tejicroch S.A.C y clientes que no desean ser participes del objeto de
estudio.

Muestra

La investigacion se desarroll6 con una muestra de 50 clientes de la empresa
Tejicroch S.A.C. Asi como lo define (Gomez, 2012) “parte representativa de una
poblacion” (p. 85).

Muestreo

Este estudio tiene como muestreo no probabilistico, por conveniencia y no
aleatorio, de esa manera se determind la definicién de acuerdo a los autores que

nos dice, “no probabilistico o dirigidas es de acuerdo del juicio personal del
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investigador de manera arbitraria o consciente” (Cortés, 2004, p. 98), por su parte

Otzen y Manterola (2017) nos dice es por conveniencia, cuando “se elige

objetivos alcanzables que acepten ser incluidos por la cercania de los objetivos

para el investigador” (p. 230).

Unidad de analisis

Para este estudio se realiz6 una unidad de analisis a los clientes que influyen en

la participacion del mercado de la empresa Tejicroch reuniendo datos como

factores importantes para este estudio.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y
confiabilidad

3.4.1 Técnica e instrumento

Este estudio utiliz6 la técnica de encuesta, ya que se puede conseguir

informacion de los clientes donde la opinidn es importante para este proyecto de

investigacion, los cuales se obtuvo mediante preguntas escritas que se

suministré para ser respondidos de forma correcta. Hernandez et al. (2014)

infiere que “las encuestas generalizan los resultados de una poblacion” (p. 191)
El Instrumento que se elabor6 para ambas variables es el cuestionario,

(Ikart, 2019) “el cuestionario debe centrarse en los fines y objetivos del estudio”

(p. 3) esta estructurado por 36 items, los cuales se encuentran compuestos por

6 dimensiones de igual forma por 18 indicadores, mediante del tipo ordinal y la

escala de Likert con cinco elecciones de respuestas.

3.4.2 validez

Este estudio fue validado mediante 3 juicios de expertos, docentes de la
Universidad César Vallejo con grados en ciencias empresariales, con criterios de
evaluacion referidos a la coherencia y relacion de dimension, variable e indicador
para determinar el significado nos menciona Hernandez et al. (2014) “La validez
de un instrumento de medicién se evalla sobre la base de todos los tipos de
evidencia” (p. 204), esta compuesto por valores de puntuaciones en porcentaje
de cada criterio de las preguntas segun la claridad, objetividad, pertinencia,
coherencia y consistencia.

Se considero la validez de contenido que procedi6 a factores que implican
al instrumento la forma de estar compuesto por su coherencia, orden siguiendo
una estructura para tener mejores resultados.

Este estudio procedi6 a relacionar su resultado del instrumento con otro
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gue tengan los mismos criterios de medicion

Para la validez de constructo Moafian, Ostovar, Griffiths y Hashemi (2019)

“hace referencia al proceso de medicion y validacién de las teorias” (p. 54). Esta

investigacién sigue los conceptos a las variables como relacibn de manera

congruente.
Tabla 1

Validez de expertos de la comunicacioén integrada de marketing

Comunicacion integrada de marketing

Indicadores Exp. 01 Exp. 02 Exp. 03
Claridad 84% 85% 84%
Objetividad 85% 84% 85%
Actualidad 85% 85% 85%
Organizacion 85% 85% 85%
Suficiencia 85% 85% 85%
Intencionalidad 86% 86% 86%
Consistencia 85% 85% 85%
Coherencia 85% 85% 85%
Metodologia 85% 86% 85%
Total de valoracion 85%

Tabla 2
Validez de expertos de la variable participacion en el mercado
Participacion en el mercado

Indicadores Exp. 01 Exp. 02 Exp. 03
Claridad 84% 85% 84%
Objetividad 85% 84% 85%
Actualidad 85% 85% 85%
Organizacion 85% 85% 85%
Suficiencia 85% 85% 85%
Intencionalidad 86% 86% 86%
Consistencia 85% 85% 85%
Coherencia 85% 85% 85%
Metodologia 85% 86% 85%
Total de valoracion 85%
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Tabla 3

Datos de expertos

Grado y nombre de expertos

Experto N° 1 Mg. Figueroa Gonzales Iris Katherine
Experto N° 2 Dr. Navarro Tapia Javier Félix
Experto N° 3 Dr. Bardales Céardenas Miguel

3.4.3 Confiabilidad

Respecto a la confiabilidad se realiz6 mediante una muestra conformado por 50
clientes de la empresa Tejicroch, a quienes se les aplico el instrumento del
cuestionario de recoleccion de datos con el programa del IBM SPSS version 26
para luego determinar el analisis de fiabilidad con la ayuda del coeficiente

estadistico del Alfa de Cronbach.
Tabla 4

Confiabilidad e interpretacion por Marcano (2016)

COEFICIENTE INTERPRETACION
0 Relaciéon Nula

0-0,2 Relacién muy baja
0,2-04 Relacién baja

0,4-0,6 Relacién moderada
0,6-0,8 Relacion alta

08-1 Relacion muy alta

1 Relacién perfecta

Tabla 5
Fiabilidad del Alfa de Cronbach de global

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,954 36

Mediante este analisis del Alfa de Cronbach el nivel de fiabilidad que determina
de manera general que incluye los dos instrumentos de medicion en la tabla tiene
un valor de 0.954, por lo tanto, el resultado del coeficiente es de relacidon muy

alta para aplicar.
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Tabla 6

Alfa de Cronbach de comunicacién integrada del marketing

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,907 18

El instrumento de medicion de la primera variable como resultado de analisis de
la tabla tiene un valor de 0,907 de Alfa de Cronbach, el nivel de interpretacion

del instrumento es de relacion muy alta.
Tabla 7

Alfa de Cronbach de participaciéon en el mercado

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,895 18

La segunda variable como resultado de analisis de la tabla tiene un valor de
0,895 de Alfa de Cronbach, el nivel de interpretacion del instrumento es de
relacion muy alta.

3.5. Procedimientos

Para este estudio se aplicé el cuestionario a los clientes de la empresa Tejicroch
S.A.C., de esa manera se obtuvo mediante un total de 50 encuestados, lo cual
toda informacién se incorpor6 a una base de datos en el Excel.

Por lo tanto, se origind el analisis de ambas variables, dimensiones e
indicadores para trasladar al programa del SPSS version 26 con la finalidad de
obtener figuras y tablas que respondan a las hipoétesis igual modo, indicando el
coeficiente de Spearman.

3.6. Meétodo de anélisis de datos

Para el desarrollo del andlisis de datos de esta investigacion se recopild
informacion mediante el cuestionario de la misma manera se elaboro una base
de datos asimismo (Gomez, 2012) indica que, “el investigador observara de
forma directa y facil, las relaciones o vinculos establecidos entre los aspectos o
elementos que integran la informacién de su investigacién” (p. 71). En tanto, para

el andlisis de datos se utilizo la estadistica descriptiva e inferencial.
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3.6.1 Estadistica descriptiva
Los datos analizados y procesados se realiz6 mediante el programa de Excel
parala tabulacion de datos obtenidos como informacion del cuestionario, luego
el programa SPSS version 26 segun Abdikadar, Fikrie y Adnan (2014) (citado de
pallant 2001) “es un paquete de analisis de datos que puede manejar
procedimientos estadisticos muy complejos” (p. 27) el manejo de este programa
es importante para la recopilacion de informacion y para realizacion de las
pruebas estadisticas, asimismo la estadistica descriptiva segun Rendon, Villasis
y Miranda (2016) indica que, “es la rama que procesa de forma resumida, clara
y precisa de los datos mediante tablas y figuras” (p. 398).
3.6.2 Estadisticainferencial
Después de analizar los datos cuantitativos por medio de la estadistica
inferencial, con la finalidad de buscar las conclusiones mediante una muestra,
por lo tanto, también se aplicara un analisis no paramétrico, lo cual se probaran
hipotesis mediante la prueba de normalidad del Rho de Spearman, se desarrollo
por medio de la medicion ordinal para determinar la relacién de ambas variables.
3.7. Aspectos éticos
El desarrollo de esta investigacion ha sido realizado de manera individual con la
ética profesional y con los pardmetros correspondientes por parte de la
Universidad César Vallejo, toda informacion brindada tiene el consentimiento de
la empresa Tejicroch.

Nuestra investigacion no debe exceder al 26% de similitud en el turnitin,
se cita de acuerdo a la norma APA evitando todo tipo de plagio u falta ética en

la investigacion.

22



V. RESULTADOS

4.1 Analisis descriptivos de los resultados estadisticos

— Estadistica descriptiva de comunicacién integrada en el marketing
Tabla 8

Medidas de frecuencia de la variable de Comunicacién integrada de marketing

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  CASINUNCA 3 6,0 6,0 6,0
A VECES 10 20,0 20,0 26,0
CASI 34 68,0 68,0 94,0
SIEMPRE
SIEMPRE 3 6,0 6,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING

Porcentaje

CASINUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING

Figura 1 Representacion porcentual de la comunicacion integrada de marketing

Se observa en la tabla 8 y figura 1 que los 50 encuestados, tienen un 6%
respondieron casi nunca, de igual forma respondieron a veces el 20%,
respondieron casi siempre un 68% de la misma manera siempre un 6%. Por lo
cual podemos interpretar que mas de la mitad de encuestados afirman casi

siempre la comunicacion integrada de empresa necesita reforzar sus estrategias.
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- Estadistica descriptiva de participacion en el mercado

Tabla 9

Medidas de frecuencia de la variable Participacion en el mercado

Frecuencia Porcentaj Porcentaje Porcentaje
e vélido acumulado
Vélido CASI NUNCA 1 2,0 2,0 2,0
A VECES 11 22,0 22,0 24,0
CASI SIEMPRE 32 64,0 64,0 88,0
SIEMPRE 6 12,0 12,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

PARTICIPACION EN EL MERCADO

Porcentaje

CASI NUNCA AVECES CASI SIEEMPRE
PARTICIPACION EN EL MERCADO

SIEMPRE

Figura 2 Presentacion porcentual de la variable participacion en el mercado

Se observa en la tabla 9 y figura 2 que los 50 encuestados, un 2%

respondieron casi nunca, 22% respondieron a veces, 64% respondieron casi

siempre y un 12% respondieron siempre, lo cual podemos interpretar que la

mayoria de los clientes de la empresa Tejicroch respondieron casi siempre segun

la encuesta, por lo tanto, se deduce que la empresa tiene mayor participacion en

el mercado.
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- Estadistica descriptiva de publicidad
Tabla 10

Medidas de frecuencia de la dimensién publicidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido CASI NUNCA 5 10,0 10,0 10,0
A VECES 6 12,0 12,0 22,0
CASI SIEMPRE 30 60,0 60,0 82,0
SIEMPRE 9 18,0 18,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Publicidad

Porcentaje

CASINUNCA AVECES CASI SIEMFRE
Publicidad

Figura 3 Representacion porcentual de la publicidad

SIEMPRE

Los 50 encuestados se encuentran representados por la tabla 10 y figura

3 manifestaron que un 10% respondieron casi nunca, 12% respondieron a veces,

60% respondieron casi siempre y un 18% respondieron siempre, lo cual

podemos interpretar que el resultado de la encuesta los clientes de la empresa

Tejicroch casi siempre es recomendable aplicar la publicidad para asegurar la

participacion en el mercado.
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- Estadistica descriptiva de promocién

Tabla 11

Medidas de frecuencia de la dimensién promocién

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido CASI NUNCA 7 14,0 14,0 14,0
A VECES 12 24,0 24,0 38,0
CASI SIEMPRE 22 44,0 44,0 82,0
SIEMPRE 9 18,0 18,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Promocion

Porcentaje

CASI NUNCA AVECES

CASI SIEEMPRE

Promocién

Figura 4 Representacion porcentual de la promocién

SIEMPRE

Se observa en la tabla 11 y figura 4 que de los 50 encuestados

respondieron un 14% respondieron casi nunca, 24% respondieron a veces, 44%

respondieron casi siempre y para finalizar el 18% respondieron siempre. por lo

cual podemos interpretar que los clientes de la empresa Tejicroch casi siempre

le atrae las promociones.
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— Estadistica descriptiva de relaciones publicas

Tabla 12

Medidas de frecuencia de la dimension relac

iones publicas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido A VECES 7 14,0 14,0 14,0
CASI SIEMPRE 27 54,0 54,0 68,0
SIEMPRE 16 32,0 32,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Relaciones publicas

Porcentaje

AWVECES

CASI SIEMPRE SIEMPRE

Relaciones publicas

Figura 5 Representacion porcentual de las relaciones publicas

Se analiza en la tabla 12 y figura 5 en representacion los 50 encuestados

respondieron un 14% respondieron a veces, 54% respondieron casi siempre y

un 32% respondieron siempre. por lo cual podemos interpretar segun el resultado

la mitad de los encuestados respondieron que la empresa Tejicroch se relaciona

con sus clientes.
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4.2. Analisis inferencial de los resultados estadisticos

4.2.1. Prueba de normalidad

Esta investigacion se realiz6 el analisis estadistico para comprobar la hipétesis
por lo tanto las variables se verd involucrado para determinar este
comportamiento sera de distribucion no paramétrica, Hernandez et al. (2014)
‘hay dos tipos de analisis estadisticos que pueden realizarse para probar
hipotesis: los analisis paramétricos y los no paramétricos” (p. 304), de la misma
manera para verificar la normalidad las pruebas de Kolmogorov Smirnov por
motivo que se constituye el limite de los encuestados es decir la cantidad de 50
encuestados.

Hipotesis

e Ho: La distribucién estadistica de la muestra es normal

e Hi: La distribucion estadistica de la muestra no es normal

Decision:

e Significacion valor > 0,05 se acepta la hipétesis nula

e Significacion valor < 0,05 se rechaza la hipotesis nula
Tabla 13

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
COMUNICACION ,392 50 ,000 ,736 50 ,000
INTEGRADA DE
MARKETING
PARTICIPACION ,347 50 ,000 ,786 50 ,000

EN EL MERCADO

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Segun los resultados de la prueba de normalidad la variable de
comunicacion integrada de marketing es 0,000 y la variable de participacion de
mercado es de 0,000<0,05 se demuestra la aceptacion de la hipétesis H1 se
utilizé la correlacion de Rho de Spearman, de la misma manera podemos
analizar que la distribucion estadistica no es normal y se usé Kolmogorov

Smirnov ya que la cantidad de los encuestados es de 50 items.
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4.2.2. Prueba de hipotesis
Tabla 14

Rango de correlacion de Rho Spearman

Valor Significado
-1 Correlacion negativa perfecta
-0,9a-0,99 Correlacion negativa muy alta
-0,7 a-0,89 Correlacion negativa alta
-0,4 a-0,69 Correlacion negativa moderada
-0,2a-0,39 Correlacion negativa baja
-0,01a-0,19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0,2a0,39 Correlacion positiva baja
0,4 a 0,69 Correlacion positiva moderada
0,7a0,89 Correlacién positiva alta
0,9a0,99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Martinez, R. (2009)

Prueba de hipotesis general

Prueba de hipétesis correlacional de ambas variables

¢ Ho: No existe relacion significativa entre la comunicacién integrada de marketing y la

participacién en el mercado en la empresa Tejicroch S.A.C., Ate 2020.

e H;: Existe relaciéon significativa entre la comunicacién integrada de marketing y la

participacién en el mercado en la empresa Tejicroch S.A.C., Ate 2020.

Nivel de significaciéon

e Si el valor significacion es > 0.05 se acepta la hip6tesis nula.

e Si el valor significacion es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula.
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Tabla 15

Prueba de hipo6tesis correlacional entre la variable comunicacién integrada de marketing y la

participacion en el mercado

Correlaciones

Rho de COMUNICACION
Spearman INTEGRADA DE
MARKETING

PARTICIPACION
EN EL
MERCADO

Coeficiente
de
correlacion
Sig.
(bilateral)
N
Coeficiente
de
correlacion
Sig.
(bilateral)

N

COMUNICACION
INTEGRADA DE
MARKETING

1,000

50

770"

,000

50

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

PARTICIPACION
EN EL MERCADO

7707

,000

50
1,000

50

Mediante el analisis del resultado el sig. bilateral = ,000 < 0,05. Por lo

tanto, se rechaza la hipotesis nula Ho y se acepta la hipotesis alterna Hi de la

investigacion, asimismo segun Rho de Spearman de 0,770™ expresa que existe

una correlacion positiva alta entre la variable de comunicacion integrada de

marketing y la variable de participacion en el mercado.
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Prueba de hipoétesis especificas
Prueba de hipétesis especifica de la dimension publicidad y la variable

participacion en el mercado.

¢ Ho: No existe relacion entre Publicidad y la participacion de mercado en los
clientes de la empresa Tejicroch S.A.C., Ate 2020.

e Hi: Existe relacién entre Publicidad y la participacion de mercado en los
clientes de la empresa Tejicroch S.A.C., Ate 2020.

Nivel de significacion
e Si el valor significacion es > 0.05 se acepta la hipoétesis nula.

e Si el valor significacion es < 0.05 se rechaza la hipotesis nula.
Tabla 16

Prueba de hipétesis correlacional entre la dimension publicidad y la variable participacion en el

mercado
Correlaciones
PUBLICIDAD  PARTICIPACION
EN EL
MERCADO
Rho de PUBLICIDAD Coeficiente de 1,000 ,760"
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
PARTICIPACION Coeficiente de ,760™ 1,000
EN EL correlacion
MERCADO Sig. (bilateral) ,000 .
N 50 50

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

Mediante el analisis del resultado el sig. bilateral = ,000 < 0,05. Por lo
tanto, se rechaza la hipotesis nula Ho y se acepta la hipotesis alterna Hi de la
investigacion, ademas segin Rho de Spearman de 0,760 lo cual existe una
correlacién positiva alta entre la dimension de publicidad y la variable de

participacién en el mercado.
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Prueba de hipotesis especifica de la dimension promocién y la variable

participacion en el mercado

e Ho: No existe relacién entre promocién y la participacion de mercado en los

clientes de la empresa Tejicroch S.A.C., Ate 2020.

e Hi: Existe relacién entre promocién y la participacion de mercado en los

clientes de la empresa Tejicroch S.A.C., Ate 2020.

Nivel de significacion

o Si el valor significacion es > 0.05 se acepta la hipétesis nula.

. Si el valor significacién es < 0.05 se rechaza la hipotesis nula.

Tabla 17

Prueba de hipétesis correlacional entre la dimension promocién y la variable participacion en el

mercado
Correlaciones
PROMOCION PARTICIPACION
EN EL MERCADO
Rho de PROMOCION Coeficiente de 1,000 757"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
PARTICIPACION Coeficiente de 757" 1,000
EN EL correlacion
MERCADO Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

Se observa el andlisis del resultado el sig. bilateral = ,000 < 0,05. Por lo

tanto, se rechaza la hipotesis nula Ho y se acepta la hipotesis alterna Hi de la

investigacion, de igual forma segin Rho de Spearman de 0,757 lo cual existe

una correlacién positiva alta entre la dimension de promocién y la variable de

participacion en el mercado.

32



Prueba de hipoétesis especifica de la dimension relaciones publicas y la variable

participacion en el mercado

e Ho: No existe relacion entre relaciones publicas y la participacion de mercado

en los clientes de la empresa Tejicroch S.A.C., Ate 2020.

e Hi: Existe relacion entre relaciones publicas y la participacion de mercado
en los clientes de la empresa Tejicroch S.A.C., Ate 2020.

Nivel de significacion
e Si el valor significaciéon es > 0.05 se acepta la hipétesis nula.
e Si el valor significacion es < 0.05 se rechaza la hipotesis nula.

Tabla 18

Prueba de hipo6tesis correlacional entre la dimension relaciones publicas y la variable
participacion en el mercado

Correlaciones

RELACIONES PARTICIPACION

PUBLICAS EN EL
MERCADO

Rho de RELACIONES Coeficiente de 1,000 726"
Spearman PUBLICAS correlaciéon

Sig. (bilateral) . ,000

N 50 50

PARTICIPACION Coeficiente de 726" 1,000
EN EL correlacion

MERCADO Sig. (bilateral) ,000 .

N 50 50

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

Por medio del analisis del resultado el sig. bilateral = ,000 < 0,05. Por lo
tanto, se rechaza la hipotesis nula Ho y se acepta la hipotesis alterna Hi de la
investigacion, del mismo seglin Rho de Spearman de 0,726™ lo cual existe una
correlacion positiva alta entre la dimensién de relaciones publicas y la variable

de participacion en el mercado.
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V.  DISCUSION

El presente estudio muestra los resultados obtenidos de la comunicacion
integrada de marketing y la participacion en el mercado de la empresa Tejicroch
S.A.C., Ate 2020, nos permite comparar los antecedentes de una forma mas
claray precisa.

El objetivo general de este estudio es determinar la relacién entre la
comunicacién integrada de marketing y la participaciéon en el mercado de la
empresa Tejicroch S.A.C., Ate 2020, mediante un analisis en la tabla 15 tiene
como resultado el Rho de Spearman un 0,770, una correlacién positiva alta
entre la comunicacion integrada de marketing y la participacion en el mercado,
evidenciando la hipotesis alterna con el nivel de significancia un 0,000 que la
comunicacion integrada de marketing existe una relacion directa con la
participacién en el mercado de la empresa Tejicroch, de igual manera se realiz
una comparacion con los datos de Millingalli (2013) titulada “la comunicacién
integrada de marketing y su incidencia en la participacion de mercado de la
empresa constructora Jerez Sanchez & Asociados en la ciudad de Ambato”, lo
cual alcanz6 resultados positivos el coeficiente de correlacion de (Rho=0,949")
con la correlacion positiva fuerte , los resultados se afirman al igual que el
presente estudio, indica que a mayor comunicacion integrada se fortalece la
participacion en el mercado asimismo, Yoj (2015) menciona es necesario que la
empresa aplique estrategias integradas con la finalidad de potenciar su
participacién en el mercado.

Como primer objetivo especifico, analizar la relacidon entre publicidad y la
participacion de mercado en los clientes de la empresa Tejicroch S.A.C.,
mediante un analisis en la tabla 16 tiene como resultado Rho =
0,760"demostrando una correlacién positiva alta entre publicidad y participacion
en el mercado de igual manera tenemos una significancia de 0,000, asimismo se
realiz6 una comparacion con los datos de Mardones y Géarate (2016) titulada
“‘elementos de la estrategia de marketing y su efecto sobre la participacion de
mercado en la industria chilena” en su analisis determiné como resultado con el
coeficiente de correlacién de Rho de Spearman un 0,621 infiere que tiene una
correlacion positiva moderada, el estudio afirma los resultados demostraron
similitud que la publicidad tiene relacién con la participacion en el mercado, por
lo tanto Lara y Romero (2017) la publicidad tiene la capacidad de fortalecer las
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metas y objetivo de la empresa frente a la competencia incrementado su
participacion en el mercado.

Como segundo objetivo especifico, identificar la relacién entre promocion
y la participaciéon de mercado en los clientes de la empresa Tejicroch S.A.C.
mediante un analisis en la tabla 17 tiene como resultado el Rho de Spearman
0,757", una correlaciéon positiva alta entre promocién y participacion en el
mercado evidenciando que a través de la prueba no paramétrica y por el nivel de
significancia 0,000 aceptando la hipétesis alterna que la dimensién de promocién
existe relacion significativa con la participacion en el mercado de la empresa
Tejicroch, se realizé una comparacion con los datos de Gallegos (2018) titulada
‘la promocion y su influencia en el valor de marca de la empresa Dupree, los
Olivos, 2017 - 2018” en su investigacion se analiz6 los buenos resultados con el
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman 0,680™ donde se demuestra una
correlacion positiva considerable asimismo concuerdan estos resultados que
afirma las promociones influye de manera favorable al crecimiento a la
participacion en el mercado ademas, Lépez y Guzméan (2018) las promociones
deben intensificarse para lograr un crecimiento en el mercado.

En el tercer objetivo especifico, explicar la relacién entre relaciones
publicas y la participacion de mercado en los clientes de la empresa Tejicroch
S.A.C., mediante un analisis en la tabla 18 tiene como resultado una correlacion
positiva alta (Rho = 0,726™), entre relaciones publicas y participacién en el
mercado demostrando a través de la prueba no paramétrica de Spearman que
la dimensién de relaciones publicas tiene relacion directa con la participacion en
el mercado, mediante un andlisis comparados por Bermludez y Rebaza (2017)
titulada “Uso de Facebook como herramienta de marketing y su relacion con las
variables orientacion emprendedora en restaurantes de la ciudad de Arequipa
2016-2017” lo cual se demostré con el coeficiente de correlacién positiva de
(Rho=0,133™), con el nivel de significancia 0,001 aceptando su hipétesis, los
resultados obtenidos se afirma y discrepa que las relaciones publicas si tiene
influencia y relacién en la participacién en el mercado por lo tanto Rincén,
Jaramillo y Murillo (2017) es el fortalecimiento del proceso de las relaciones

publicas genera un efectivo desarrollo del mercado.
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VI.  CONCLUSIONES
A continuacion, los objetivos de este estudio asimismo los resultados se

mencionan en las siguientes conclusiones

El objetivo general, se pudo determinar que existe una correlacion positiva
alta directa entre la comunicacion integrada de marketing y la participacion en el
mercado de la empresa Tejicroch S.A.C., Ate 2020, donde el nivel de
significancia bilateral de 0,000 y Rho de Spearman es igual a 0,7707,
demostrando que ambas variables son directamente proporcionales;
concluyendo en la medida que la comunicacion integrada, expresada a través de
la publicidad, del aporte de la promocién de sus productos y del mejor
desemperio de las relaciones publicas, permite incrementar la participacion en el
mercado para la empresa Tejicroch S.A.C.

En el segundo objetivo especifico, se logré analizar que existe correlacién
positiva alta entre publicidad y la participacion de mercado en los clientes de la
empresa Tejicroch S.A.C., en que el nivel de significancia bilateral es 0,000 y
Rho de Spearman es igual a 0,760™, evidenciando que la dimensién de la
publicidad y la participacion en el mercado tiene correlacion directa; concluyendo
gue al fortalecer la publicidad, mediante el aporte de los materiales de publicidad,
permitird ampliar mas la accesibilidad con los clientes incrementa sus ventas y
por ende la participacion en el mercado.

En el tercer objetivo especifico, se alcanz6 identificar que existe
correlaciéon positiva alta entre promocion y la participacion de mercado en los
clientes de la empresa Tejicroch S.A.C., en que el nivel de significancia bilateral
es 0,000 y Rho de Spearman es igual a 0,757", demostrando que la dimensién
de promocion y la participacion en el mercado tiene correlacion directa;
concluyendo que a mayor incremento de las fuerzas promocionales de sus
productos expresadas por medio de las garantias de los productos, demostrara
un valor agregado en los productos asegurar que los clientes queden satisfechos
incrementando su participacion en el mercado.

En el cuarto objetivo, se confirmod explicar que existe correlacion positiva
alta entre relaciones publicas y la participacion de mercado en los clientes de la
empresa Tejicroch S.A.C., el nivel de significancia bilateral es 0,000 y Rho de

Spearman es igual a 0,726™, manifestando que la dimensién de las relaciones
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publicas y la participacion en el mercado tiene correlacion directa proporcional,
concluyendo en cierta medida que las relaciones Publicas son de apoyo absoluto
por medio de las paginas digitales permitiendo relacionarse con sus clientes
incrementando la produccién, manifestando un incremento en sus ventas, de

esta manera se logra fortalecer su participacion en el mercado.
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VIl. RECOMENDACIONES
Este estudio toma en cuenta las recomendaciones basados en los resultados
obtenidos anteriormente.

Primero, se hall6 una correlacion positiva alta entre comunicacion
integrada del marketing y la participacion en el mercado de la empresa Tejicroch
S.A.C., Ate 2020, por lo tanto, se sugiere implementar la comunicacion integrada
como herramienta para potencializar la participacion en un mercado mas
competitivo.

Segundo, se evidencié una correlacién positiva alta entre publicidad y
participacion en el mercado, se sugiere redisefiar la publicidad como estrategia
donde la empresa pueda comunicar mas ampliamente su producto, para ello es
primordial generar una conexioén con su publico para alcanzar mayor éxito en el
mercado.

Tercero, se demostré correlacion positiva alta entre promocion y
participacion en el mercado, se sugiere utilizar las promociones como elemento
fundamental para informar asimismo convencer a sus clientes de los beneficios
de los productos mediante incentivos de promocion, lo cual incrementara su
participacion en el mercado.

Cuarto, Se encontré una correlacion positiva alta entre relaciones publicas
y participacion en el mercado, se sugiere restructurar las relaciones publicas para
mejorar la relacién con los clientes y la empresa creando una imagen positiva
hacia ellos, por lo tanto, es importante tomar en cuenta las relaciones publicas
como estrategias para que en el futuro sirva para fortalecer su participacion en

el mercado.
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tANEXOS

Anexo 1.

Matriz de operacionalizacion de variables

Variables Definicion Deﬂmqon Dimensiones Indicadores items Escala de Medicion
Conceptual Operacional
Materiales de comunicacion 1-2
Publicidad de productos 3-4
E La medicion de la
E variable fue realizada a accesibilidad 5-6
E Kotler 'y Armstrong ;ralvés de tla aplicacion
“ el cuestionario, en
S (2012) "Es el proceso base a la escala de Valor agregado 7-8
'c?s genera una respuesta Likert (desdel =
3 logrando enviar un Likert( esde = hunca
5 mensaje de la marca o Nasta 5= siempre). Garantia de productos 9-10 Ordinal
(]
5 de sus produc;qsd Y Este instrumento
servicios que brinda, 4
£ estd compuesto por Ofertas 11-12
2 que ~sea claro 'y 18  jtems (cada
3 conciso-. dimension esta
S compuesta por 6 Sitios web 13-14
g items).
O .
Relaciones Organizacion de eventos 15-16
Creador de imagen 17 -18
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. Definicién L, . . . . . L
Variables Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Items Escala de Medicion
Conceptual

Satisfaccion 1-2

Orientacion al

mercado Proveedores 3-4
Bush (2010) nos
indica que “la L ] .
° participacion tiene La med_|C|on de la \{arlable Competidores 5-6
g que enfocarse de fuei\.rea![zadaatraves deijlaI
3 aplicacion e
2 ;neaner:nfoic;mpleeti cuestionario, en base a la Volumen de ventas 7-8
5 observar y escala de Likert (desdel = _ B
S comprobar de la nunca hasta 5=  Orientacion Nivel de cobertura 9-10 Ordinal
S qué manera nos SI€MPre). de ventas
g estamos Este instrumento esta
= desarrollando ~ compuesto por 18 items Lealtad 11-12
£ como empresa Sl (cada  dimension  esta
$ estamos  siendo  ;ompyesta por 6 items). Distribucion 13-14
competitivos frente
al mercado” Orientacion
de Calidad 15-16
produccién
Tecnologia 17 - 18
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Anexo 2.

Instrumento de recoleccion de datos

LA COMUNICACION INTEGRADA DEL MARKETING Y LA PARTICIPACION EN EL
MERCADO DE LA EMPRESA TEJICROCH PERU S.A.C., ATE 2020

ESTIMADO CLIENTE

Este cuestionario busca Determinar la relacién entre la comunicacion integrada de marketing y
la participacion de Mercado de la empresa Tejicroch S.A.C., Ate 2020.

INSTRUCCIONES

A continuacion, le mostramos una serie de enunciados, léalo detenidamente y conteste todas
las preguntas. El cuestionario es andénimo solo tiene fines académicos. No hay respuestas
correctas ni incorrectas. Trate de ser sincero en sus respuestas y utilice cualquiera de las escalas

de estimacion.

La escala de estimacion posee valores de equivalencia de 1 al 5 que, a su vez indican el
grado mayor o menor de satisfaccion de la norma contenida en el instrumento de investigacion.
Para lo cual debera tener en cuenta los siguientes criterios:

ESCALA EQUIVALENCIA
5 siempre
4 Casi siempre
3 A veces
2 Casi nunca
1 Nunca

Para determinar la valoracién, marque con un aspa (x) en uno de los casilleros, de acuerdo
con la tabla de equivalencia:

Escala de valorizacion

| PUBLICIDAD
1 12 (3 |4 |5

-

¢ Considera que la empresa Tejicroch debe incrementar e invertir en las
vias de publicidad?

2 ¢usted cémo cliente, conoce todos los canales de publicidad de la
empresa Tejicroch?

3 | ¢La publicidad tiene la informacion suficiente para comprar un producto
de la empresa Tejicroch?

4 | ¢Cree que se deba de incluir mas variedad de nuestros productos en
todas las plataformas de publicidad?

¢Los medios y canales a las campafias son de facil acceso?

(2]

»

¢Cree que se deba mejorar el servicio e informacion que brinda la
empresa Tejicroch a nuestros clientes?
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Escala de valorizacion

[ PROMOCION
1 2 |3 |4 |5
7 | ¢Le gustaria recibir muestras como obsequio de los productos que esta
comprando?
8 | ¢La atencion brindada en la empresa Tejicroch es rapida y efectiva?
9 | ¢Considera que el producto que compra es de buena calidad?
¢ Siente confianza en los productos que ofrece la empresa Tejicroch?
¢, Conoce Sobre las promociones que la empresa Tejicroch brinda hacia
las diferentes divisiones de mercado?
12 | ¢Considera que los precios de los productos que ofrece la empresa
Tejicroch son atractivos?
Escala de valorizacion
[} .
RELACIONES PUBLICAS 1 2 |3 |4 |5
13 | ¢Considera necesario que se deba mejorar las plataformas como la
pagina web de la empresa Tejicroch?
14 | ¢Usted recomendaria los productos que brinda Tejicroch?
15 | ¢Como cliente de la empresa de Tejicroch le informan constantemente de
los eventos que realiza la empresa?
16 | ¢Con los eventos que realiza la empresa Tejicroch se siente satisfecho y
cree que es efectiva?
17 | ¢La imagen que proyecta la forma de exhibicion de los productos cree
que es la adecuada
18 | ¢La imagen de empresa para usted le brinda confianza y le impulsa a
comprar?
Escala de valorizacion
v a
ORIENTACION AL MERCADO 1 2 |3 |4 |5
19 | ¢se encuentra satisfecho mediante al servicio de atencién e
infraestructura de la empresa Tejicroch?
20 | ¢se considera satisfecho con los productos de la empresa Tejicroch?
21 | ¢Considera que es importante realizar un proceso de evaluacion de
nuestros proveedores que garantice un buen producto?
22 | ¢Conoce de nuestros proveedores y que productos nos brinda?
23 | ¢conoce de los nuevos competidores del mercado textil?
24 | ¢Esta de acuerdo con el precio a diferencia de los competidores?
Escala de valorizacion
vV .
ORIENTACION DE VENTAS 1 2 |3 |4 |5
25 | ¢Con que frecuencia compra en la empresa Tejicroch?
26 | ¢Recomienda a otras personas de nuestro producto?
27 | ¢Conoce de los beneficios que brinda a nuestros clientes?
28 | ¢se encuentra comodo con la infraestructura de la zona de la empresa?
29 | ¢Valora la confianza que representa la empresa Tejicroch?
30 ¢ Continuaria comprando sus productos aun si sus precios

incrementaran?
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Escala de valorizacion

v ORIENTACION DE PRODUCCION 112 |3 |4 |5
31 | ¢La logistica de distribucion es rapida y eficaz?
32 | ¢Los mdviles son la adecuada para la distribucién de los productos?
3 ¢ Los equipos utilizados para brindarle el servicio de soporte le parecen
modernos y adecuados?
34 ¢ Nuestro personal de atencién al cliente es educado y se expresa con
propiedad?
35 ¢ Estarias de acuerdo con implementar nuevas tecnologias para la
mejora de calidad de nuestros productos?
36 ¢ Estaria dispuesto a pagar un monto extra (incremento de precios) por

la innovacién de nuevas tecnologias?

Muchas Gracias.
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Anexo 3.

Validacion de los instrumentos

Sy

ucv

UMIVER S| D&D
EFRAN Wil B P HE

I DATOS GENERALES:
L1. Apefidos y nombres dal infommanie: Or. BARDALES CARDENAS MIGLEL
L2 Cargo e Irestiucsn donde abaa:  Docentes a Tiempo Completo - ICY
L3 Especaidad del sxpern;  INVESTIGACION
L4, ombre deld insinumenio moiva. de la evaluscdne CussSonano
L5 Auderfes) del insinemenin: | INGA REYES LIZETH ROSMERI

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

re Doficenis | Regulr | Buweno | Nuybumo | Excolenis
MENCADORES CRITEROS 020 | 20o0 |40 o60% | 6008 | e
CLARIDAD Esta formulads @n lenguee apmpade 85
CRJETIVIDAD Esta expresado de marera coherenie y 85
Kgica.
Responde 3 ks necesidades, inbemas ¥
RUEHE P ecierias de by imveshioacion b5
Egta aderiado para valorar aspectos y
BCTUALITAD P P — 8BS
Comprende los aspectos en calidad
ORGANEZACION daniciad, r BS
Tiene oohenencia entee Inchcadores v s
SUFICIENCLA i BS
RTENCIORNALDAD| =2 b= esatrger que resonds g5
proposio de ks imeshgacin
Ciorsiera ques ko s uilieacos en esie
COMNSISTENCIA | instrumenin son fodos y cada uno propis 85
del campn gue s et invesagando.
Considera la esinactura del presenis
COHEREMCIA rstrumento adenusdo al ipo de 85
usuanio a guisnes 2= dirige: el
Inesinumen:
Consider que ks items miden o gue
METODOLOGA preterde medir, BS
PROMEDID DE VALORACION 85%0
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE: COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING
ITEM MEDIANAMENTE co
P SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE OESERVACIONES
m o
174 v
03 v
04 o
05 o
(1] v
oT v
[1}:] v
(1] v
10 v
1 v
12 ¥
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ucv

WML SO
CFREN Wil L P HE

13 ¥
14 v
15 ¢
16 ¢
17 ¥
18 v

. OPINION DE APLICACION:

iQued pspectes tendda gque modifices, incementar o suprimir én kS instrumentos de

irrvestigacitn?

Apiicabis

V. PROMEDID DEVALORACION: B5%

A, 07 de mayn ded 2020

Firma de experto infiormssrhe
DI N® DE437636
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ucv

UMY ER 510 A& D
EFRAN Wil P HE

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GEMERALES:
L1. Apelidos y nombres del infosmanie: Dr. BARDALE S CAORDEMAS MIGLIEL

L2 Cargo & Insflucon donde abarr  Docente a Tiempo Complielo - LICY
L3 Especalidad del mpestn:  INWESTIGACION
L4, Mombre ded Instnumenio molivo de [ evaluacidn CuesSonano

L5 Agirrfes ) de insiramerio:

INGA REYES LIZETH RDSMERI

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

- Deficeniz | Roguier | Suenc | Muy bueno | Excelenie
INDHCADORES CRITERIOS 0.20% | E0o0w |40 .6 | 6100 | miieon
CLARIDAD Esta formutado mn lenguse apopiado BS
CRIETIVIDAD Esta expresaco de manera coheremte y 85
logica.
Responde a k=5 necesidades inbemas v
PERTINENCIA : des L 85
Esta aderuado para valorar aspecins g
AT T Estrateias de menm BS
Comprerde los aspecitos en calidad y
DRGANEZACION daridad. BE
Thene coherencis anine: ndicadores v s
SUFICIENCLA BE
MTEMCIONAL man| S0 15 cSieniE que respons o B85
proposio de s ireshoeccn
Liorsderas que oS iems LA on e
CONSISTEMCEA | instrumenin son iodos v cada unG propios BS
el campn gue = el ineesigando.
Congidera la edrucura dedl presente
rstnumento aderuado al tipo de
COHERENCLA L=uAna 3 queenes: s= dirge el 85
Irstnamento
METODOLOG Consider gue ks ftems miden o gue
A preterde medir. 85
PROMEDID DE VALORACION B85%
ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: FARTICIFPACION EM EL MERCADD
ITEM MEDIANAMENTE mo
™ SUFRCIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE COBSERVACIONES
o o
o2 ¥
03 v
o4 o
[11:] v
[11:] o
oT v
[1}:] o
L1k ¥
10 v
11 o
12 ¥
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UMNIVERSIDAD
EFRAR Wil L e sy

13 v
14 +
15

16 +
17 v
18 +

I OPINION DE APLICACION:

EQud Especios Rlendrda que modificas, incrementar o Suprimir en oS instrumentos de
irvestigacitn?

Aphicabie

V. PROMEDIO DEVALORACION: B5%

Ate, OF de mayo ded 2020

T Fims de expertn imfomnte
DRI N* 46461881



uUcv

A ER S0 & ID
EFRAR Vil P HE

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS CENERALES.
11. Apelidos y nombres del infosmanis: Or. NAVBRRD TAFA JAVER FELIK
L2 Cargo e Irstiuciin donde babaa:  Docente a fempo Pargal - UCY
L3 Especalidad del experin:  INWESTIGACION
L. Mombne del instrumento motieg. de [ evaliscon: CuesSonanio

L5 Avlories) del insinmenio:

INGH REYES LIZETH ROSMERI

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

g Doficerte | Reguir | Buens | Muybumno | Excelani
L met —— 0005 |2oams 4.0 6o | mones
CLARIDAD Esta formulado mn lenguaie apopiado RS
CRJETIVIDAD: Esia expresaco de manera cohererie v 84
logica.
Responde 3 s necesidades inbemas ¥
PERTINENCTA e de b irveshigacion BS
Esta aderuado para valorar aspectns y
BCTIUALIDAD estrategas de Mo A5
Comprerde los aspectos en calidad
ORGANEACION daridad. T BS
Tene coherencis entee: ncicadores v 2
SUFICIENCIA BS
TENCIONALDAD Extirra e esiraiegios que responds al 85
proposio de k2 ineeshgadon
Liorsirera que IS s uilencine o o
CONSISTENCIA | nstrumentn son todos v cada uno propos 85
del campn gue S e Invesagancn.
Considera |a estnuctura del pres=nte
COHEREMCIA Irestnumento adeousdo al tipo de 85
usuAna a guisnes s= drige el
Iretrument
Considera que los ftems: miden o gue
METODOLOGHA preterde. megir. B&
PROMEDID DE VALORACION 85%

ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE: COMUNICACION NTEGRADA DE MARKETING

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INGUFICIENTE

DBSERVACIONES

M

02

03

04

05

o7

08

L T T B T T B I S

09

=

-

11

12
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13
14
15
16
17
18

R

M. OPINION DE APLICACIKOM:
0wt espectos tendda que modificas, incrementar o supdmir en oS instumentos de
irvestigacitn?

Apicabie

V. PROMEDID DEVALORACION: | B5%:

A, OF de mayo del 2020 S s

7 Fima de expertn infomante
DNI N (8814139
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LRI E R 50 0 A
CLEF TR

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:
L1. Apefidos y nombres del infosmante: Dr. MAVARRO TARIA LGWER FELI
L2 Cargo & Irsflucitn donde bshare  Diocente a fismpa Pandal - ICY
L3 Especaldad del sxpesta: INVESTIGACION
Ld. Hombre del irsinumenio moeo de s evaluacdn CuesSonanio

L5, Ausorims)de instrumenio:

NG, REYES LIZETH ROSMERI

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

—- Dfioenie Busarey tuens | Excrleniz
INHCADORES CRITERIOS gl P Prye=A) e e
CLARIDAD Estn formulac on enguere aprmpiado BS
CRIETIVIDAD Esta expresaco de manera coherenge ¥ g5
logica.
Responde 3 ke neoesidades intemas ¥
PERTINENCTA i de ks investiganitn 85
Esta aderuado para valorar aspectns
ACTUS DD astraEgar de meor BS
Comprerde los aspectos en calidad y
ORGANZACION daridad. 8BS
Tiene coherencs enine: ndcadores v s
SUFICIENCIA BS
NTENCIONALDAD| Ema b esateooe que reords o g5
propdsin de 5 imeshigann
Cionsders que los ems ulitedos on e
CONSISTENCIA | nstrumentn son iodos v cada uno propios 85
del D Qe we et Inveshigandn.
Considera la estrucura dd  presente
Irestnumento adenusdo al tipo de
COHERENCIA usuana a guienes s= dirige el B5
Instnamento
Congider que los ftems miden o gue
METODOLOGIA preterse mesiir B&
PROMEDIO DE VALORACION B85%
ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: PARTICIPACION EN EL MERCADD
ITEM MEDIANAMENTE -
™ SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE OESERVACIONES
1§} ¥
0z v
03 v
04 o
05 ol
06 o
T v
08 ol
[t v
10 v
11 v
12 o
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13 ¥
14 W
15 ¥
16 ¥
17 ¥
18 ¥

. OPINIGN DE APLICACION:

éQué aspectes tendda gque modifices, incrementar o Supdmic en koS instrumentos de
irwestigacitie?

Aplicabie

V. PROMEDD DEVALORACION: 85%

h |
e, 07 de mays ded 2020 e’
L A

--"F'rma de experto informants
DI W= 0BE14135



ucv

LR R S A
EFmAR WRlEE e

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I DATOS GENERALES.

l1..ﬁmidnsynurbre:dd mzh\;m=mmﬁmmm
L2 Carga & Instiucon donde sbosr  Docente a Tiempo Compiisin - LCY

L3 Especaldad delmperin: ADMINETRACION

L. Hombre del instnmenia moli de [ evalusoon: CussSonano

L5 Avsor{es ) del instnrmenio:

INGA REYES LIZETH ROSMERI

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

= Doficients: | Reguir | Buenc | Muybumns | Excelani
et N DB | 2. a0% |41 .60% | 6100 | B-900
CLARIDAD Esta fommuladn mon iengusje apmpiado B4
CRIETIVIDAD Esta evpresado de manera coherenie y a5
iEgica.
Responde 3 las necesidades. inkemas y
PERTINEHCTA ecienas de bs reestigacion ]
Esta aderuado para valorar aspecins iy
ACTURN TR estrategias de mejor BS
Comprerde los aspecios en calidad w
ORGAMEZACION daridad. BS
Tiene mohenencia et ndcadores v s
SUFICIENCIA BS
ITEMCIDNALIDAD] Eotm b= esttegon que resporets o 8E
proposto de kB imeshgaccn
Ciorsirera que ns: ems uileace en e
CONSISTENCIA | nstrumentn son iodos y c2oa LNo prOps 85
ded campn quee e et invesigando.
Considera la estructura del  presente
restnumento adenuado: al tipo de
COHERENCIA | ario o quisnes 2= dirige &l 85
instnumento
Consider que hos ftems miden o que
METODOLOGIA pretere. medir. 8L
mﬁm B85%

ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE: COMUNICACION INTEGRADS DE MARKETING

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INBUFICIENTE

OBSERVACIONES

m

oz

03

04

05

T

08

L]

11

Tls]l Sl S]] S S SRS S S

12
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13 L4
14 v
15 "
16 ¥
17 L4
18 L

. OPIMION DE APLICACION:

iQued ESpectnd lendda gue modifices, noementar o SUPRimic en IS inStrumentss de
irmvestigacitn?

Apiicabie

V. PROMEDID DEVALORACION: 85%

Me, 07 de mayo del 2020

7 Fima de experto infomants
DI M= 45561881
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GEMERALES:
L1. Apsliidas y nombres dal informanie: Mg, GONZALES FIGUEROA IRES KATHERINE
L2 Cargo e InsSlucitn donde labora:  Docente a Tiempo Compleio - LICW

L3 Especafidad del sxpestn:  ADMNISTRACION

L4, Hombre ded Instumentio moiva de la evaluscon: CuesSonanio

L5 Auior{es)de instrumenin:  INGA REYES LIZETH ROSMERI
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
= Deficentz | Regubr | Buenc | Muy bueno | Excolenis
= CUER 0% |20-ems 4ok | e oac | moneen
CLARIDWID Estn fiommulad con lenguae apropiado 85
Esta mxpresado de manera coherente ¥
CBJETIVIDAD kgicn. BE
Responde 3 ks neoesidades inbemas y
BEALEEL e de b ivestigaciin A
Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUA DD estrategas oe mejor 85
Comprerde los aspectos en calidad
ORGANEZACION Oariad. ¥ 85
Tiene coherencia enire indcadores y ks
SUFICIEMCIA r BS
INTENCIONALDAD Ema b esraienie: que resconds a a5
propdsio de b ireshgacidn
Coresrera que Ios kems ulliecs &n esie
CONSISTENCIA | instumenin son iodos y cada uno propios 85
del o quee s st Investigando.
Considera la estrucura del  presente
COHEREMCIA Irstnomento adecusdo al ipo de 85
usuana a guisnes s= dirige el
Irstrumento
Considera que bos ftems miden o que
METODOLOGIA preterde: medir, B&
PROMEDID [E VALORACION B5%
ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: PARTICIPACION EN EL MERCADD
ITEM MEDIANAMENTE -
™ SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
iT] ¥
1] o
03 o
04 -
05 ol
06 il
or o
[15:] o
09 ¥
10 ol
1 ¥
12 ¥
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13 ¥
14 ¥
15 -
16 ¢
17 ¥
18 W

. OPINION DE APLICAGION:

Qe Espectis tendia que modificer, nCementar o suprimir en koS instumentos de
investigacitn?

Apiicabie

V. PROMEDID DEVALORACION: i

Me, 07 de mayo ded 2020

T Frma de expert informants
DN N° 46461881



Anexo 4.

Matriz de datos

PARTICIPACION EN EL MERCADO

Orientacién de produccion

Tecnologi

Calidad

Distribucié

Orientacién de ventas

Lealtad

Nivel de

cobertur

a

Volume
nde

ventas

Orientaci6n al Mercado

Competidor

es

Proveedore

Satisfaccié

Variable

Dimensione

Indicadores

Preguntas

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

25
26
27
28

29
30
31

32

34
35
36
37
38
39
40
41

42

43

44
45

46

47

48

49

50

S3LNVdIOILYVd

COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING

Relaciones publicas

Creador

imagen

Organizacié

eventos

Sitios
web

Promocion

Ofertas

Garantia

producto

6d

Valor

agregad

8d

Ld

Publicidad
Publicida

accesibilida

9d

Sd

producto

vd

ed

Materiales

comunicacio

2d

=

d

Variable

Dimensione

Indicadores

Pregunta

S

14

40

a1

42

43

45

26

47

48

49

S3LNVdIOILYVd
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