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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo determinar como se relaciona la segmentacion

de mercado con las estrategias de ventas en la marca Mad Science.

El disefio de la investigacion que se aplico a la investigacion fue no experimental, de corte
transversal y correlacional, de tipo aplicada, con enfoque cuantitativo. EIl universo de
estudio fue considerado en base a la totalidad de tiendas que ofrecen los shows infantiles,
por lo que la poblacion seleccionada fue de los 42 gerentes de tienda encargados, para el
analisis de resultados se aplic6 muestra censal, la técnica empleada fue la encuesta y como
instrumento el cuestionario, este estuvo compuesto por 18 preguntas dirigidas a los gerentes

de tienda.

En base al analisis obtenido a través del programa estadistico SPSS se obtuvo un 0.91 de
fiabilidad en el alfa de Cronbach, el cual permitio afirmar que el instrumento de recoleccion
posee una muy fuerte confiabilidad. Teniendo una validacion de contenido del 85% por

parte de juicio de expertos.

Se concluye afirmando que existe una correlacion positiva considerable (Rho=0.531), entre
la segmentacidn de mercado Yy las estrategias de venta. Los resultados obtenidos demuestran
que la relacion es directa, es decir que a mayor nivel de segmentacion de mercado se da una

mejora en las estrategias de ventas.

Palabras clave: Segmentacién de mercado, estrategias de ventas, venta cruzada, venta

sustitutiva y venta de reactivacion.
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ABSTRACT

This research aims to determine how market segmentation relates to sales strategies in the

Mad Science brand.

The research design that was applied to the research was non-experimental, cross-sectional
and correlational, applied, with a quantitative approach. The study universe was considered
based on the totality of stores that offer children's shows, so the population selected was
from the 42 store managers in charge, for the analysis of results a census sample was applied,
the technique used was the survey and as an instrument the questionnaire, this was composed

of 18 questions addressed to store managers

Based on the analysis obtained through the SPSS statistical program, 0.91 of reliability was
obtained in Cronbach's alpha, which allowed us to affirm that the collection instrument has

a very strong reliability. Having a content validation of 85% by expert judgment.

It is concluded by affirming that there is a considerable positive correlation (Rho = 0.531),
between market segmentation and sales strategies. The results obtained show that the
relationship is direct, that is to say that at a higher level of market segmentation there is an

improvement in sales strategies.

Keywords: Market segmentation, sales strategies, cross-selling, substitute sales and

reactivation sale.
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I. INTRODUCCION



La implementacion de estrategias de marketing en una empresa es sumamente importante
ya que, para lograr trabajar en forma efectiva, en un mercado que se encuentra en constante
evolucion y donde los competidores son cada vez mas agresivos, se requiere de un previo
estudio y analisis externo e interno. Esto permitird que la empresa consiga introducirse al
mercado nacional, ser una empresa con mayor reconocimiento e incrementar potencialmente

las ventas.

Cuadros & Dominguez (2014). En su estudio realizado para una empresa del sector
agroindustrial en Colombia, evidencié problemas en el segmento de clientes industriales.
En el articulo se propone un modelo de segmentacion con lo cual se pudo identificar hasta 9
segmentos de clientes adicionales, lo que permitié un mejor alcance en la estrategia de
marketing, finalmente con este estudio se da a conocer que las empresas en el mercado
internacional deben apoyarse en una correcta segmentacion de clientes para poder dirigir

efectivamente el presupuesto de marketing, de esta manera asegurar que el impacto deseado.

Por otro lado Dolnicar & Leisch (2014). Refiere que la segmentacion de mercado se ubica
en el corazon del marketing exitoso, con el cual varias de las caracteristicas del consumidor
se analizan de manera simultanea para con ello construir e identificar segmentos de mercado.
Sefiala que el 65% de los gerentes de marketing admiten tener dificultades con la
interpretacion basada en datos. En su estudio desarroll6 formas novedosas de visualizacion,
dando solucién ello. Utiliz6 metodologia de graficos ayudando a mejorar la usabilidad
practica de la segmentacién del mercado, con ello se redujo el riego de interpretaciones
erradas y aportd a lograr asociar la teoria y practica de la segmentacion de mercado

Es por ello que se requiere la implementacion de la segmentacién de mercados, buscando
orientar de manera mas efectiva la idea del negocio hacia mercados adecuados, con ello se
dirige de mejor manera al publico objetivo la propuesta segln las necesidades esperadas

diferenciadas respecto a otro segmento.

Por otro lado, las ventas es uno de los soportes mas importantes y fundamentales, este se
convierte en una de las razones de existencia de toda empresa. Por su parte la fuerza de venta
es la parte que mantiene contacto permanente entre la empresay el cliente, siendo este tltimo
el principal activo de toda empresa. El propdsito principal de todo negocio es crear clientes

y consumidores.
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La funcion de las ventas se puede considerar como una herramienta de distribucion, pues se
establece una relacién comercial entre el fabricante y el cliente. (Gadea, 2017)

Antlinez (2014) Refiere que la gestion de ventas debe preocuparse en el desarrollo de
habilidades de la fuerza de ventas de la empresa, con ello se suma las técnicas de ventas que
son cruciales para el correcto desempefio en la empresa, ello conlleva a un mejor nivel de

prestacion de los servicios y beneficios ofrecidos. (p. 109)

En Peru se cuenta con un gran abanico de empresas dirigidas al rubro de entretenimiento,
las cuales ofrecen servicios iguales o similares a los clientes, esto ha devenido al aumento
de la oferta en el sector y por consiguiente a la disminucion de ventas.

El presente estudio se desarrollard referente a una marca dedicada al entrenamiento
educativo de llamada “Mad Science” del grupo DELOSI S.A.

Mad Science es una franquicia canadiense, lleva 25 afios en el rubro de entretenimiento
educativo, siendo lider en més de 26 paises, cuenta con productos Unicos y programas
que incentivan el espiritu cientifico del nifio, brindando actividades mediante metodologia
especializada y de entretenimiento. La marca presenta disminucion en las ventas segln lo
proyectado, esto se debe al crecimiento y diversidad de empresas dedicadas al rubro de
entretenimiento, como consecuencia, la participacion de mercado de la empresa ha
disminuido. Se pudo identificar también que no ha sabido aprovechar las ventajas
competitivas y la correcta segmentacién en los mercados, ya que se pudo evidenciar por
parte de los clientes que muchos de ellos no identificaban los beneficios promocionales que
obtenian en tienda, desconocian el contenido educativo de los shows ofrecidos, también se
pudo resaltar que el catalogo de informacion de los shows no cubria en su totalidad con las

expectativas de segmentacion por edades de los nifios.

Con referencia a las ventas, la empresa no ha logrado alcanzar los objetivos trazados, se
pudo identificar que el talento humano no ha estado recibiendo capacitaciones ni asesorias
orientadas a estrategias de venta, que permitan potenciar y desarrollar sus habilidades. Se
pudo detectar la ausencia de bases de datos de los clientes que ya habian contrato los shows
en tienda, por ende no contaban con un historial de las ventas realizadas, se detect6 también
pérdida de ventas a consecuencia de la alta demanda en ciertos productos y la falta de stoks,
la disminucion de ticket promedio, entre otros.

Con la presente investigacion se pretende ayudar a la marca Mad Science a realizar un plan

basado en estrategias de marketing donde se generen precisamente estrategias que orienten
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a la empresa hacia mercados objetivo mas atractivos, con un producto potenciado en base a
una correcta segmentacion de mercado, ademas de esto, realizar una reestructuracion de las
estrategias de ventas que logren alcanzar los objetivos trazados y aumenten la rentabilidad
de la empresa.

Los trabajos previos son de gran importancia debido a que estas se convierten en
investigaciones referenciales que nos permitirdn comprender el fendmeno en estudio
mediante teorias o conclusiones elaboradas. Esto nos permitira profundizar y comprender
los estudios posteriores realizados, los cuales nos ayudaran a estructurar formalmente
nuestra investigacion, ver niveles de investigacion como: temas no investigados, temas poco
investigados, temas ya investigados, pero poco estructurados, temas investigados y muy bien
estructurados, entre otros.

A continuacion se presentara los trabajos previos a nivel Internacional:

Toalombo (2018) en su articulo “La segmentacion de mercado y la satisfaccion del cliente
en los negocios comerciales de la bahia de Guayaquil - Ecuador”

El objetivo del estudio es analizar la adaptacién de los negocios de la bahia de Guayaquil a
las estrategias de segmentacion de mercado y verificar el impacto en los clientes, segln los
autores el mercado es un ambiente heterogéneo, con pequefios mercados con caracteristicas
similares que cumplen con satisfacer diferentes necesidades de los consumidores.

En este trabajo se utilizaron las herramientas de encuesta y observacion y se tomo6 una
muestra de 75 negocios a partir de 7000 que se ubican en la bahia. Los resultados en general
arrojan que en su mayoria los negocios desconocen las ventajas de las herramientas del
marketing asimismo también indica que los comerciantes creen que las herramientas de

segmentacion son una buena alternativa para incrementar su ventas.

Khare (2019). En su articulo titulado “La relevancia y utilidad de la segmentacion del
mercado para la industria hotelera internacional.” Tuvo como objetivo demostrar que la
segmentacion del mercado es una de las cosas mas importantes que hace una empresa y, en
general, la realiza el departamento de marketing de la empresa. Menciona que el objetivo
principal de la segmentacion es atraer a los clientes potenciales y luego concentrar los
esfuerzos y el dinero de manera efectiva. Ayuda a disefiar productos satisfactorios para el
grupo selectivo. También ayuda a definir la posicion de mercado del producto en un mundo
altamente competitivo. La segmentacion ayuda a comprender las necesidades y los deseos

del grupo, el posicionamiento, la seleccidn de una combinacion de marketing eficiente y el
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uso efectivo del capital y el aumento de la rentabilidad al maximizar la satisfaccion del
cliente. Hay muchas formas de segmentar un mercado. Se pueden tener en cuenta diferentes
variables por separado o con una combinacién de dos o mas, lo que ayudara a encontrar la
mejor manera de ver el segmento. Estos incluyen el método demogréafico, geogréafico, de
propdsito, de comportamiento y de beneficios. los métodos mas preferidos para segmentar
un mercado de la hospitalidad internacional. Este documento se ha completado con la ayuda

de datos secundarios: revista, estudios de casos, libros y guias sobre marketing hotelero

Por su parte Ghaderi (2017) En su articulo titulado “Relacion del desarrollo de nuevos
productos con la estrategia de ventas en las compafiias de seguros de Isfahan” tuvo como
objetivo investigar la relaciéon entre las estrategias de ventas y el desarrollo de nuevos
productos en las compafiias de seguros en Isfahan. Desde la perspectiva del método, este
estudio es un estudio descriptivo del tipo de correlacion, en términos de propdsito, aplicado;
en términos de recopilacion de informacion, la encuesta es transversal en el tiempo. La
poblacion estadistica de este estudio incluye 17 trabajadores de seguros activos en la ciudad
de Isfahan. La confiabilidad del cuestionario fue calculada por el alfa de Cronbach para la
estrategia de ventas igual a 0.940 y para el desarrollo de nuevos productos fue de 0.768. Los
resultados finales del software SPSS mostraron una relacion significativa entre el desarrollo
de nuevos productos y sus dimensiones (tecnologia, gestion y comercializacion) con
estrategias de ventas en compafilas de seguros, entre las cuales la dimension de

comercializacion, tuvo el coeficiente de correlacion mas alto con las estrategias de ventas

Yu, Ruyter & Chen. (2019) En su articulo titulado “La formacion de un clima de iniciativa
de venta cruzada y su interaccion con el clima de servicio” Tuvo como objetivo explorar la
formacion y las consecuencias de un clima de iniciativa de venta cruzada, asi como el clima
de servicio, que proporciona una condicion limite importante, tanto su formacion como su
impacto final en el rendimiento de las ventas de servicios.

Este articulo identifica dos predictores importantes de un clima de iniciativa de venta
cruzada: las percepciones de los empleados, sobre la mentalidad y el sentido de
responsabilidad. Se incluyé a 180 personal de primera linea y supervisores (lideres de
equipo) de 31 equipos empleados por una cadena de spa / salon de belleza.

El modelado lineal jerarquico y los métodos de minimos cuadrados parciales sirven para
analizar los datos. Los hallazgos obtenidos fueron sobre la mentalidad de fondo de los

supervisores que interrumpe un clima de iniciativa de venta cruzada. El sentido de
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responsabilidad ejerce un impacto positivo tanto a nivel individual como de equipo. El clima
de servicio a nivel de equipo debilita el impacto de un sentido de responsabilidad en un clima
de iniciativa de venta cruzada. El clima de iniciativa de venta cruzada tiene un efecto positivo
en el desempefio de ventas de servicio a nivel de equipo, pero este efecto se debilita por el

clima de servicio.

Torres (2018) en su articulo titulado “La influencia del comercio electrénico en la venta libre
de las farmacias. En la Universidad de Santiago de Compostela, Espafia. En su investigacion
de identifico la reduccion de ingresos en la venta de medicamentos con receta, ello obligo a
buscar un cambio en la forma de gestion del negocio, es por ello que en su estudio busca

implementar nuevas estrategias comerciales con el objetivo de incrementar las ventas.

El objetivo principal del estudio es analizar la relacion que existe entre la utilizacion de las
técnicas de informacion y comunicacion en las oficinas de farmacia y venta libre. Se genero
un andlisis de nuevas tecnologias de informacién y de comunicacion, destacando la venta
online. La poblacién utilizada para este estudio fue de 505 farmacias a las que se suministran
productos farmacéuticos, de las cuales se tom6 como muestra probabilistica discrecional el
total de 234 farmacias utilizadas para su estudio.

Para el analisis de datos se utiliz6 el paquete estadistico de Windows SPSS 20.0, se
calcularon las medias y frecuencias de las variables incluidas en la investigacion. Se
comprobd la existencia de una relacion positiva y estadisticamente significativa entre las
dimensiones del P=(0.321) de la sala de venta compuesta por nuevos productos y la venta
cruzada y la existencia de una pagina web que promueva la comunicacion online con sus

clientes.

Campoverde (2019) en su articulo titulado: “Analisis del Crecimiento del Mercado sustituto
de Cervezas Artesanales”

Tuvo como objetivo diversificar el producto de cerveza artesanal produciendo pequefias
cantidades en distintas presentaciones, de acuerdo al producto sustituto, ubicandolo en un
mercado especifico y enfocandolo de manera que potencie las mimas. Menciona que el
segmento de mercado cervecero artesanal, vende principalmente dentro de su estado de
origen, no explotando nuevos nichos de mercado que no hayan sido atendidos. Refiere que
la cerveza artesanal tiene costos mas elevados en el marco cervecero. Debido a que este

sector, de cerveza artesanal, si puede cubrir estos costos, propone cubrir la demanda de
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aquellos pequefios grupos de consumidores que estén dispuestos a adquirir un productos de
mayor costo pero que si cumpla con sus expectativas de sabor y diferenciacion de los

productos convenciones.
Trabajos previos a nivel Nacional:

Espinoza G. (2019) En su tesis titulada “Segmentacion de mercado y posicionamiento
competitivo de la empresa world fruit peruvian product, provincia de Huaura, 2018”. Para
obtener el, titulo profesional de licenciado en negocios internacionales, en la universidad
nacional José Faustino Sanchez Carrion. Tuvo como objetivo demostrar la influencia que
existe entre la segmentacion de mercado y el posicionamiento competitivo de la empresa
empresa World Fruit Peruvian Product. EI método de estudio empleado fue de disefio no
experimental, de tipo transversal correacional causal. Conto con una poblacion total de 14
trabajadores, integrados por jefes de area y asistentes administrativos, como técnica utilizada
se empled la encuesta y como instrumento el cuestionario. Las dimensiones consideradas
fueron de segmentacion geogréfica, demogréfica, de aspectos psicogréafica vy
comportamental.

Para la confiabilidad de los instrumentos se realizé mediante el alfa de cronbach (0,808).
Se emple6 la correlacion Rho Spearman, concluyendo que existe una correlacion fuerte y
muy significativa (p =0,01 < 0,05; r = 0,766), por lo que la segmentacién de mercado influye

significativamente en el posicionamiento competitivo de la empresa.

Por su parte Kotler y Amstrong, (2012) define que a través de la segmentacion de mercado,
las empresas pueden dividir grandes mercados y heterogéneos, en mercados mas pequefios,
de esta manera llegar a ellos de forma més efectiva y eficiente, logrando satisfacer sus

necesidades y deseos. (p.190).

Dicho de otra forma, es el mecanismo por el cual una empresa agrupa clientes con
caracteristicas y necesidades semejantes en con el objetivo de generar una ventaja
competitiva (Hill y Jones, 2011, p.147).

Camilleri (2017). Refiere que la segmentacion de mercado es una estrategia del marketing
objetivo, este se centra en dividir el mercado en segmentos y desarrollar productos o

servicios a la medida del consumidor. Busca la especificacion de los mercados objetivos
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que las empresas intentaran atender, pueden adaptar los elementos de marketing mix para

satisfacer los requisitos de los consumidores.

Segun Kinoti (2018) precisa que la segementacion de mercado es el procedo de dividir masas
heterogeneas en segmentos homogeneos, es decir un sub grupo de personas que comparten

caracyeristicas similares.

Por su parte Zwegers & Seredenko. (2018). Define que la segementacion de mercado es el
proceso de dividir a los clientes potenciales en grupos discretos que presentan caracteristicas

similares para de esta manera guiar el desarrollo y correcto desempefio de las estrategias.

Por su parte Lambin (2013) sostiene que la segmentacién de mercado es
“Una de las primeras decisiones estratégicas de una empresa es definir su
mercado de referencia y definir el o los segmentos a los que apertura esta
eleccion implica la participacion del mercado en grupos de clientes con
necesidades y caracteristicas de comportamiento o motivacién similares, que

constituyen distintas oportunidades de mercado” (P. 50)

Se puede conceptualizar que la segmentacion de mercado, es un conjunto de estrategias que
permitan potenciar puntos clave de un producto o servicio, que le permita llegar al mercado

adecuado, potenciando sus caracteristicas y compitiendo en el mercado de manera eficaz.

Descriptiva o sociodemograficas “Es un método indirecto de segmentacion. El supuesto que

subyace en la clasificacién del consumidor” (Lambin, 2013, P.159)

Por beneficios, Segmentacion por beneficios, la diferenciacion debe centrarse en los
sistemas de valores, pues dos personas valoran de distinta manera un mismo producto, un
error comun es basarse solo en las variables sociodemograficas de las variables (Lambin,
2013, P. 162)

Segmentacidn por estilo de vida, Complementa la segmentacion demogréfica adicionando
distintas caracteristicas para obtener un perfil completo del comprador, como intereses,

expectativas, preferencias entre otros. (Lambin, 2013, P.168)

Con respecto a la variable de estrategias de ventas, Fischer y Espejo (2011). Refieren que es

una funcién que forma parte del proceso sistematico de la mercadotecnia y el impulso
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necesario para el inicio de una transaccion, ademas de ser la etapa donde se ven los resultados
de actividades como la investigacion de mercado, decisiones sobre el producto y decisiones

de precio ( pp. 26-27).

Velasquez (2018). La venta involucra al menos tres actividades: generar compradores
potenciales, orientar acerca de las caracteristicas, ventajas y desventajas del bien o servicio
y definir las condiciones de compra.

La venta cruzada consiste en persuadir al cliente de manera empatica, entre ambas partes,
propone mover voluntades, siendo inidentificadas por agentes de venta, para de esta manera
satisfacer necesidades dentro de un margen comercial y buscando la rentabilidad de la
empresa. Esta estrategia de venta busca que el cliente adquiera productos o servicios que
guarde relacion con el producto ya adquirido, perimiendo que dé se cobertura a un mayor

abanico de productos. (Santos y Moran, 2015).

Podemos decir que las ventas son el motor de toda empresa, hacen que esta se muevay logre
las metas trazadas, uno de los principales objetivos debe ser el incremento de las ventas.

Por su parte Soriano, C. (2008) Refiere que muchas “existen tacticas de venta que son
particularmente eficaces para aumentar las ventas con los clientes actuales, pero que muchas
veces son olvidadas o descuidadas™ precisa también que muchas de las actividades que
aumentan las ventas con los clientes actuales, son descuidadas y dejadas de lado (p.78)

Para lo cual para el presente estudio proponemos los siguientes Dimensiones, indicadores e
instrumento, que nos ayudaran a medir las dimensiones antes mencionadas, las cuales se

ajustan a la problematica presentada:

Venta cruzada, “El objetivo ideal de la venta cruzada es el de venderle a todos los clientes
todos los productos de la empresa, el objetivo se logra procurando vender el resto de la gama
a los clientes que adquieren de manera regular uno 0 muy pocos productos de la empresa”
(Soriano, 2008, p.79)

Venta sustitutiva. Consiste en tactica para inducir al cliente hacia productos sustitutos

cuando un producto no se encuentre disponible (Soriano 2008, p.81)
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Venta de reactivacion, son técticas de venta para atraer nuevamente a clientes que
compraron de manera regular o esporadica y que por diversas razones se ya no lo hacen
(Soriano 2008, p.82)

Segun Bermudez & Rodriguez (2017). La formulacion de un problema es la determinacion

del tema que se pretende estudiar.

Problema general:
¢Cual es la relacion entre la segmentacion de mercado con las estrategias de ventas de la

marca Mad Science — Lima, 2019?

Problemas especificos

¢Cudl es la relacién entre la segmentacion de mercado con la venta cruzada de la marca
Mad Science — Lima, 2019?

¢Cual es la relacidn entre la segmentacion de mercado con la venta sustitutiva de la marca
Mad Science — Lima, 2019?

¢Cudl es la relacion entre la segmentacion de mercado con la venta reactivacion de la marca
Mad Science — Lima, 2019?

Por su parte Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), refiere que la justificacion del estudio
expone el motivo de la investigacion dando a conocer sus razones, permitiendo demostrar la

importancia del estudio realizado.

Teorica: Se produce cuando la investigacion busca generar conocimiento, generar debate,
confrontar teorias, para enriquecimiento del conocimiento humano. Méndez (2012)
La presente investigacion permitira que mediante la aplicacion de teorias se pueda encontrar

explicaciones referentes a la problematica detectada en la empresa.

Practica: Segun Méndez (2012) Se considera una justificacién practica cuando una
investigacion busca solucionar un problema y da alternativas de solucién
La presente investigacion nos permitira encontrar soluciones concretas mejorar el plan de

marketing de la compaiiia con el fin de lograr el crecimiento sostenible de esta.

Metodologica: Para Méndez (2012) La justificacion metodologica implica la busqueda de

nuevos métodos o estrategias para generar conocimiento.
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En la investigacion se propone un nuevo instrumento de recoleccion de datos a través de la
encuesta que tiene como referencia la segmentacion de mercado y estrategias de venta, el

cual podra ser utilizado para proximas investigaciones.

La investigacion pone a prueba una o mas respuestas que se formulan bajo preguntar, a estas

posibles respuestas se le denomina hipétesis. (Leal C, 2017).

Hipétesis general
La segmentacion de mercado se relaciona con las estrategias de ventas en la marca Mad
Science — Lima, 2019

Hipotesis especificas

La segmentacion de mercado se relaciona con la venta cruzada de la marca Mad Science —
Lima, 2019.

La segmentacion de mercado se relaciona con la venta sustitutiva de la marca Mad Science
— Lima, 2019.

La segmentacion de mercado se relaciona con la venta de reactivacion de la marca Mad
Science — Lima, 2019.

Segun Leal (2017). Los objetivos permiten corroborar o desestimar las hipotesis del estudio
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Objetivos generales
Determinar como la segmentacion de mercado se relaciona con las estrategias de ventas de

la marca Mad Science — Lima, 2019
Objetivos especificos

Determinar como la segmentacion de mercado se relaciona con la venta cruzada de la marca
Mad Science — Lima, 2019.

Determinar como la segmentacion de mercado se relaciona con la venta sustitutiva de la
marca Mad Science — Lima, 2019.

Determinar cdmo la segmentacion de mercado se relaciona con la venta de reactivacion de

la marca Mad Science — Lima, 2019.
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II. METODO



2.1  Disefio de Investigacion.

2.1.1 Enfoque cuantitativo:

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), Refrieren que es la obtencion de datos que
permitiran probar hipotesis a través de la medicion numérica y mediante el analisis

estadistico, todo ello con el fin de obtener resultados a través de software.

En el presente estudio se realizara la recoleccion de datos de los objetos de estudio
presentados que son segmentacion de mercado y estrategia de ventas de la empresa Mad

Science, con el fin de probar teorias en base a resultados numéricos.
2.1.2 Tipo de investigacion Aplicada:

Estudio en el cual se busca la aplicacion empirica de los conocimientos adquiridos a través
de bases teoricas y de conocimientos adicionales, para de esta manera aplicar lo en la

practica y asi poder resolver problemas practicos. (Hernandez, Fernandez y Baptista 2014).

La presente investigacion es de tipo aplicada ya que utiliza los conocimientos adquiridos

para con ello plantear la deduccién de un problema.
2.1.3 Disefio de la investigacion — No experimental

Estudios en los cuales las variables no deben ser manipuladas, solo deben ser observados

para después ser analizados (Hernandez, Fernandez y Baptista 2014, p.159).

La presente investigacion es de tipo no experimental debido a que se estudia al objeto en un

mismo tiempo Yy espacio en su forma natural.
2.1.4 Corte Transversal

“Recolectan datos en un s6lo momento, en un tiempo Unico. Su proposito es describir
variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado. Es como tomar una

foto de algo que sucede”. (Hernandez, Fernandez y Baptista 2014, p. 151)

La investigacion se realizara en un mismo tiempo y espacio, teniendo como propdsito

analizar las variables.
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2.1.5 Nivel de investigacion Correlacional.

Segun Herndndez, Fernandez y Baptista (2014), En este tipo de investigacion se busca medir
el rango de relacion que tienen los objetos de estudio. En el presente estudio se busca medir
el grado de relacion entre la variable segmentacion de mercado y la variable estrategias de

venta.

Por su parte Gonzales (2017). Refiere que la correlacion permite describir la relacion o
asociacion que se puede presentar entre las variables con el fin de poder predecir su

comportamiento a futuro.

V1

V2

Donde:

M: Representa a la muestra de la poblacion
V1: Segmentacion de mercado

V2: Estrategias de ventas

R: Relacion entre las variables
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2.2 Operalizacion de la variable

Tabla 1. Cuadro Segmentacion de Mercado

: Definicion Definicion . . . Escala de
Variable . Dimensiones Indicadores -
Conceptual Operacional medicion

Segun Lambin, - Nivel

(2013) - o socioeconomico

“Una de las La  segmentacion [_)escrlptlvap del cliente.

primeras greUCiarlnercado pa(:z sociodemograficas - Segmentacion

decisiones g or edades

estratégicas de una establecer y definir - gexo

fini la participacion del

empresa es definir mercado al cual se
o M me_rcado _d_e pretende participar. .
g referenciay definir o T - Contenido
2 el o los segmentos ara edi a educativo
o variable de
= a tlos que aFertyfa segmentacién  de  Por beneficios - Promocionesy =
2 €S al' € ecuoln mercado, se buscados descuentos g
S Ir;ﬁfi::?aacién deall aplicara un - Prestigio vy S
g P P cuestionario, el calidad
< mercado en grupos Lo
2 de clientes con cual sera dirigido a
=2 . los gerentes de las
& necesidades y .

caracteristicas de 42 tiendas que

comportamiento o ofrecen el servicio Segmentacion por

moti?/acic’)n de shows infantiles. estilo de vida

similares que Que tendran como - Diferenciacion

constituy,en instrumento de - Sensibilidad

- medicion un 16qi

distintas ) . ecologica

: cuestionario.
oportunidades de
mercado”

Fuente: Elaboracion Propia
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Operalizacién de la VVariable

Tabla 2. Cuadro estrategia de ventas

reactivacién

. Definicion Definicion . . . Escala de
Variable . Dimensiones Indicadores .
Conceptual Operacional medicion
- Historial de
n ventas
Seg_u Venta . .
Soriano. - Diferenciaciéon
cruzada .
(2008) Las ventas se evallan por frecuencia de
“Existen . ., clientes
L en consideracion a la
tacticas de
@ venta cruzada,
= venta que son o -Control de
S : sustitutiva y  de .
3 particularment o stocks para evitar
. reactivacion. . —
@ e eficaces para . pérdida de S
o Recogiendo Venta ' . k=
0 aumentar las . ., L inventario S
S informacion con la Sustitutiva e =
> ventas con los L - Politica de venta O
pa i aplicacion de un
© clientes . . de producto
= cuestionario )
@ actuales, pero . sustituto
w ue  muchas direccionado a sus
q atributos o detalles
veces son
; menores.
olvidadas o Venta de
descuidadas” . - Politica
reactivacion
de wventa de

Fuente: Elaboracién Propia
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2.3 Poblacion y Muestra
2.3.1 Poblacién:

Definida como la totalidad del elemento de estudio. Segun Franco (2011), "La poblacion se
define como la totalidad del fendmeno a estudiar donde las unidades de poblacion poseen

una caracteristica comun la cual se estudia y da origen a los datos de la investigacion”

Se consider6 42 tiendas que ofrecen el servicio de shows de Mad Science, teniendo como

poblacidn 42 gerentes encargados de tienda.
2.3.2 Muestra censal

Chavez (2010). Refiere que la muestra censal es aquella en donde todas las unidades de
estudio son consideradas como muestra, es decir todo el conjunto representado por la
poblacion entera. Por su parte Franco (2011). Precisa que el censo comprende a la totalidad
de los elementos de una poblacion u objeto de estudio.

Se considerara la totalidad de la poblacion gerencial de las tiendas que ofrecen shows

infantiles tanto en KFC como Burger King.

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

Se utilizara el instrumento encuesta para la recoleccion de datos

2.4.1 Técnica: Encuesta

Tamayo (2014) Sefiala que es la encuesta es una técnica o procedimiento que permite
recoger informacion de manera directa o indirecta, siendo formuladas como preguntas, las

cuales son plasmadas como formulario para que estas puedan ser respondidas
2.4.2 Instrumento: Cuestionario

Procedimiento estructurado para recoleccion de datos, es versatil y econdmico, permite su
utilizacion como instrumento de investigacion, también es utilizado como herramienta de
evaluacion de distinto tipo de elementos, puede entregar resultados cuantitativos y
cualitativos. Este esta compuesto de los fendmenos de estudio y permite dar a conocer la el

fin y la importancia de la investigacion (Tamayo, 2014)

26



En el presente estudio se utiliza como instrumento el cuestionario el cual esta conformado
por 18 items, presentado en la escala ordinal — Likert, el cual cuenta con la validacion de

3expertos con grado minimo de magister.
2.4.3 Instrumento

Procedimiento ordenado de recojo de informacion mediante la respuesta a un listado de

preguntas (Garcia y Alarcon, 2010)
2.4.4 Escala de Likert

Esta escala tipo Likert es utilizada para la recoleccion de informacion, esta se emplea para

medir de manera cuantitativa algo cualitativo. (Reyes y Garzén, 2018).

Se puede definir como una metodologia estructurada en la cual se listan afirmaciones en un
cuestionario, donde se pide al encuestado bridar su opinion a través de una escala de 5
calificativos que permiten ponderar su opinion. La escala de medicion fue de tipo Likert la
cual consta de 5 opciones de frecuencia, tales como:

Nunca (1) Casinunca (2) A veces(3) Casisiempre (4) Siempre (5)

2.4.5 Confiabilidad y Validez
Confiabilidad, hace referencia a la propiedad en la que el instrumento atribuido a los mismos
condiciones y fendbmenos, arrojan resultados consecuentes. (Ruiz, 2014.)

Tabla 3

Rango de confiabilidad
RANGOS MAGNITUD
0.81 a1.00 Muy Fuerte
0.61a0.80 Fuerte
0.41a0.60 Moderada
0.21a 0.40 Baja
0.01a0.20 Muy baja

Fuente: Ruiz (2014)
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Tabla 4

Estadistico de fiabilidad- Alfa de cronbach global
Alfa de Cronbach N° de elementos
0.919 18

Fuente: elaboracion propia

Como se puede apreciar en base al anélisis obtenido, con el Alfa de Cronbach, el porcentaje
de fiabilidad para las variables de segmentacion de mercado y estrategias de ventas tenemos
un valor de 0.919 con lo cual podemos afirmar que el instrumento de recoleccion tiene una

fiabilidad muy fuerte.

Tabla s

Estadistico de fiabilidad- Alfa de cronbach cuestionario variable 1

Alfa de Cronbach N° de elementos

0.909 10
Fuente: elaboracién propia

Como se puede apreciar en base al andlisis obtenido, con el Alfa de Cronbach, el porcentaje
de fiabilidad para las variable de segmentacidén de mercado tenemos un valor de 0.909 con

lo cual podemos afirmar que el instrumento de recoleccién es altamente fiable

Tabla 5

Estadistico de fiabilidad- Alfa de cronbach cuestionario variable 2

Alfa de Cronbach N° de elementos

0.859 08
Fuente: elaboracion propia

Como se puede apreciar en base al anlisis obtenido, con el Alfa de Cronbach, el porcentaje
de fiabilidad para las variable de segmentacién de mercado tenemos un valor de 0.859 con

lo cual podemos afirmar que el instrumento de recoleccion es altamente fiable

Validez
La validez es el grado o porcentaje en el que la variable de estudio llega a medir. (Hernandez,
Fernandez y Baptista 2014, p. 200),
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Tabla 6

Validacion por juicio de expertos

Variable 1: Segmentacién de mercado

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 90% 80% 85% 255%
Objetividad 90% 80% 85% 255%
Pertenencia 90% 80% 85% 255%
Actualidad 90% 80% 85% 255%
Organizacion 90% 80% 85% 255%
Suficiencia 90% 80% 85% 255%
Intencionalidad 90% 80% 85% 255%
Consistencia 90% 80% 85% 255%
Coherencia 90% 80% 85% 255%
Metodologia 90% 80% 85% 255%
Fuente: Elaboracion propia TOTAL 2550%
CV 85%
Tabla 7
Validacion por juicio de expertos
Variable 2: Estrategias de ventas
CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 90% 80% 85% 255%
Objetividad 90% 80% 85% 255%
Pertinencia 90% 80% 85% 255%
Actualidad 90% 80% 85% 255%
Organizacion 90% 80% 85% 255%
Suficiencia 90% 80% 85% 255%
Intencionalidad 90% 80% 85% 255%
Consistencia 90% 80% 85% 255%
Coherencia 90% 80% 85% 255%
Metodologia 90% 80% 85% 255%
Fuente: Elaboraci6n propia TOTAL 2550%
CVv 85%
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Tabla 8

Nombre de expertos en ambas variables

Grado y Nombre
Experto N°1 Mg. Acufia Valencia, Humberto Cesar
Experto N°2 Dr. Cojal Loli, Bernardo
Experto N°3 Dr. Luna Gamarra, Magaly Erika

Fuente: Elaboracion propia

2.5  Procedimiento

En el presente estudio se inicia identificando la problematica de la empresa Mad Science,
una vez identificada la problematica se seleccionaron los objetos de estudio identificados
como segmentacion de mercado y estrategias de ventas. En base a estas variables se recopilo
informacion teorica basada en libros, articulos, tesis, entre otros. Los cuales permitieron un
mejor entendimiento del tema de estudio. Para la elaboracion del cuestionario se tomaron de
referencia las dimensiones, producto de la descomposicion de la variable de estudio, la cual
fue dirigido a los gerentes encargados de las tiendas de KFC y Burger King que prestan los
servicios de shows infantiles. Dicho cuestionario estd compuesto de 18 preguntas dirigidas
en la escala de medicion Likert — Ordinal, una vez obtenida la informacion, esta fue
procesada mediante una base de datos en Excel, Posteriormente se ingresé esta informacion
en el programa SPSS de IBM, el cual permiti6 determinar la confiabilidad del instrumento,
a través del coeficiente del alfa de cronbach.

Se realizé el andlisis de la prueba de hipdtesis de correlacion a través del programa SPSS de
IBM, la cual nos permitié analizar el valor obtenido en la significanciad5 bilateral de esta
manera poder rechazar o aceptar la hipotesis nula o alterna y de esta manera poder concluir

si existe o no relacion entre las variables de estudio

2.6 Métodos de analisis de datos

Para la presente investigacion se realizé un analisis descriptivo empleando una herramienta
estadistica descriptiva, la cual permitird presentar e interpretar resultados en tablas graficas
los objetos de estudio. En el estudio se empled también el método estadistico inferencial,
permitiendo contrastar las hipotesis con el coeficiente Spearman, el cual no sigue una

distribuciéon normal.
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2.6.1 Estadistica descriptiva

Segun Rendon-Macias (2016) Es una rama de la estadistica que formula recomendaciones
que permitiran resumir la informacion, siendo esta presentada a través de gréaficos, cuadros,
figuras o tablas. Por su parte Gonzales (2017). Refiere que la estadistica descriptiva permite
representar y resumir las caracteristicas de un conjunto de datos recopilados con el fin de
poder compararlos.

2.6.2 Estadistica inferencial

Gonzales (2017). Sefiala que la estadistica inferencial emplea modelos de distribucion
probabilistica y, con base de informacion completa o parcial, esta es obtenida a través de
técnicas descriptivas, que permiten conceptuar las caracteristicas de la poblacion en estudio.

El analisis de estos datos pueden ser paramétricos 0 no paramétricos.

2.6.3 Estadistica no paramétrica

Para este tipo de andlisis se debe considerar que este no requiere presupuesto de la forma de
distribucion de la poblacion, es decir acepta distribuciones no normales. Con respecto a la
variables estas no necesariamente deben estar medidas por niveles de intervalos, puede
analizar datos nominales, ordinales o relaciones no lineales, el objeto de estudio deben ser
categoricos y estas deben ser presentadas en categorias. (Hernandez, Fernandez y Baptista
2014, p. 318)

2.6.4 Coeficiente de spearman

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014). Es una medida de correlacion para variables que
cuentan con un nivel de medicion ordinal, para de tal manera las unidades en analisis de la
muestra puedan ser ordenadas por categorias o rangos. Este pude relacionar estadisticamente
escalas tipo Likert (p.322)

2.7  Aspectos éticos

La presenta investigacion empleo como fuentes: Tesis, libros, libros virtuales, revistas
cientificas, las cuela fueron citadas de acuerdo al manual de referencias APA, respetando
los derechos de sus autores y de las fuentes que se utilizaron para la investigacion.

Esta investigacion respeta la ley de proteccion de datos personales N° 29733 la cual tiene
como objeto garantizar el derecho fundamental el derecho a la privacidad de identidad y a

la proteccion de datos.
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I11. RESULTADOS



3.1 Resultado de la muestra

Género

W Mujer

Varon

71%

Figura 1. Género de los encuestados

En el presente grafico se puede apreciar que de la totalidad de encuestados el 71% son

varones, tiendo un 29% de mujeres.

Rango de edades

m20-25
26-30
m31-35

W 36 - mas

Figura 2. Edad de los encuestados.
Se puede apreciar en el grafico de rango de edades que de la totalidad de encuestados el 40%
se encuentra en el grupo 3 del gréafico, el 29% se encuentra en el grupo 2, el 17% se encuentra

en el grupo 4y por ultimo el 14% se encuentra en el grupol.
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3.2 Estadistico descriptivo de segmentacion descriptiva.

¢ Esta de acuerdo con que todos los shows S
tematicos ofrecidos en tienda sean dirigidos
para nifios de ambos sexos?

¢ El catélogo de los shows que ofrece Mad
dirigido a nifios en edades entre 3 a 12

anos?

¢ Los precios dfe los shovys gue ofrece la L. .
empresa Mad Science en tienda, van acorde
a la capacidad de pago de su distrito? ‘ ‘

0.00%  20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00%

mNunca ®Casinunca ®A veces Casi siempre Siempre

Figura 3. Segmentacion descriptiva.

INTERPRETACION:

En referencia al indicador de segmentacion descriptiva, se puede visualizar que el 33% de
los encuestados consideran que los catalogos de shows de Mad Science casi siempre estan
correctamente dirigidos a nifios de 3 a 12 afos, mientras que el 30.95% indica estar de

acuerdo con que los shows ofrecidos a los nifios en tienda sean dirigidos a ambos sexos.

3.3 Estadistico descriptivo de segmentacion por beneficios buscados.

@Los.cllentes que cor!tratan el servicio de shows Hﬁ i, oo
ofrecidos por Mad Science, en tienda, valoran el

prestigio y reconocimiento internacional de esta marca?

¢ldentifica costo promocional con los que se ofrecen los

shows Mad Science?

. . 28.57%  2.38%
¢, Los shows ofrecidos por mad science fomentan el _— ’

desarrollo de las habilidades blandas en los nifios?

. : 26.19% 2.38%
¢ Los shows ofrecidos por la marca Mad Science en ’
tienda, tiene contenido educativo de calidad ? \ ‘

0.00%  20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00%

mENunca m®Casinunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 4. Segmentacion por beneficios buscados.
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INTERPRETACION:

En referencia al indicador de segmentacion descriptiva, se puede visualizar que el 33.33%
consideran que los show ofrecidos por Mad Science a veces contienen contenido educativo
en sus tematicas, mientras que el 30.95% indica que los clientes que adquieren este servicio

valoran el prestigio y reconocimiento internacional con el que cuenta la marca.

3.4 Estadistico descriptivo de segmentacion por estilo de vida.

¢ Los shows de Mad Science -- 19.05% 28.57% 2.38%

contribuyen con la conservacion del
medio ambiente?

¢,Los shows presentados por la marca - 42.86% 23.81%
Mad Science, despiertan la sensibilidad

ecolégica en los nifios?
0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00%

¢La Marca Mad Science diferencia sus
productos de los competidores?

mNunca mCasinunca ®A veces Casi siempre Siempre

Figura 5. Segmentacion por estilo de vida.

Fuente: base de datos de Programa SPSS de IBM

INTERPRETACION:

En referencia al indicador de segmentacion descriptiva, se puede visualizar que el 33% de
los encuestados consideran que los catalogos de shows de Mad Science casi siempre estan
correctamente dirigidos a nifios de 3 a 12 afios, mientras que el 30.95% indica estar de

acuerdo con que los shows ofrecidos a los nifios en tienda sean dirigidos a ambos sexos.
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3.5 Estadistico descriptivo de venta cruzada.

¢ Los clientes que ya han reservado
shows infantiles de la marca Mad Science
son clientes frecuentes?

¢En su tienda se cuenta con un reporte
histérico del volumen de compra por
cliente que haya realizado reserva de los _ 16.67%
shows infantiles de la empresa Mad
- smam 20

Science?
0.00%  20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00%

¢ Considera de necesidad en tienda el
contar cuentan con un historial de ventas
de los clientes que ya han recibido el
servicio de shows infantiles de la marca
Mad Science?

mNunca mCasinunca = A veces Casi siempre Siempre

Figura 6.Venta cruzada.

Fuente: base de datos de Programa SPSS de IBM

INTERPRETACION:
En referencia al indicador de venta cruzada, se puede visualizar que el 42.86% de los

encuestados consideran que los clientes que contratan los shows de Mad Science son
regularmente clientes frecuentes, mientras que el 30.95% indica que casi siempre cuentan

con un reporte histdrico del volumen de venta.
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3.6 Estadistico descriptivo de venta sustitutiva.

¢ Sus promotores de venta utilizan la estrategia & 21.43%
de venta sustituva para rebatir objeciones y

concretar la venta?

¢Ha perdido ventas debido a que la marca Mad 14%
Science no ha podido cubrir la demanda por
algun producto en particular?

¢La empresa Mad Science logra cubrir la

demanda de shows solicitados en tienda?

JEnsu tlepda cuentan con todos los elementos 21.439%2.38%
necesarios para cubrir la demanda de cada
show? ‘

0.00%  20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00%

mNunca mCasinunca ®A veces Casi siempre Siempre

Figura 7. Venta sustitutiva.

Fuente: base de datos de Programa SPSS de IBM

INTERPRETACION:

En referencia al indicador de venta sustitutiva, se puede visualizar que el 40.48% de los
encuestados consideran que los promotores de venta en tienda casi siempre utilizan la
estrategia de venta sustitutiva para concretar las ventas, mientras que el 40.48% indica que

casi nunca la marca Mad Science logra cubrir la demanda de shows solicitadas en tienda.

3.7 Venta de reactivacion.

19.05%2.38%

0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00%
mNunca m=Casinunca =Aveces = Casisiempre = Siempre

¢En su tienda aplican estrategias
promocionales para los shows a clientes
gue ya haya contratado su servicio en
afos anteriores?

Figura 8. Venta de reactivacion.

Fuente: base de datos de Programa SPSS de IBM
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INTERPRETACION:

En referencia al indicador de venta de reactivacion, se puede visualizar que el 38.10% de los
encuestados casi nunca aplican estrategias promocionales para los clientes que ya hayan
contratados el servicio de shows infantiles, mientras que el 30.95% de los encuestados
refieren que nunca aplican estrategias promocionales a los clientes que ya hayan contratado

el servicio de shows infantiles.
3.8 Contrastacion de hipotesis.

3.8.1 Prueba de hipotesis correlacional entre segmentacion de mercado y estrategias de

ventas.

HO: No existe relacion entre segmentacioén de mercado y estrategias de venta para la marca
Mad Science - Lima 20109.

H1: Existe relacion entre segmentacion de mercado y estrategias de venta para la marca Mad
Science - Lima 2019.

Estrategia de la prueba:

Si el valor Sig. es > 0.05 se acepta la hipotesis nula.
Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipotesis nula.
Tabla 10

Prueba de hipétesis correlacional segmentacion de mercado y estrategias de ventas

Correlaciones

Segmentacion  Estrategias de

de mercado ventas
Rho de Segmentacion de Coeficiente de 1 ,531"
Spearman mercado correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 42 42
Estrategias de ventas  Coeficiente de 5317 1
correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 42 42

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

Fuente: Elaboracion propia — base de datos de Programa SPSS de IBM
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INTERPRETACION:

De acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta, que previamente fue aplicada y procesada
a través del programa SPSS v25. Podemos apreciar que el valor obtenido en la Sig.
(Bilateral) se obtiene un valor de 0.000 el cual al ser menor al p =0.05 rechaza la hipotesis
nula, por lo que como consecuencia se acepta la hipdtesis alterna, concluyendo que si existe

relacion entre ambas variables.

De acuerdo a los resultados se puede evidenciar estadisticamente la relacion entre las 2
variables de estudio. El coeficiente de correlacion del Rho de Spearman = 0.531, indica que
existe una correlacion positiva considerable entre la segmentacion de mercado y la estrategia
de ventas, es decir que con la implementacidn de una correcta segmentacion de mercado se

lograra potenciar las estrategias de venta.

3.8.2 Prueba de hipotesis correlacional entre segmentacion de mercado y la venta

cruzada

HO: No existe relacién entre segmentacioén de mercado y la venta cruzada para la marca
Mad Science - Lima 20109.

H1: Existe relacion entre segmentacion de mercado y la venta cruzada para la marca Mad
Science - Lima 2019.

Estrategia de la prueba:

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

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

39



Tabla 11
Prueba de hipétesis correlacional entre la segmentacién de mercado y la venta cruzada.

Correlaciones

Venta cruzada

Segmentacién

de mercado
Rho de Venta cruzada Coef|C|e_r1te de 1.000 187"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . 001
N 42 42
Segmentacion de Coef|C|e_r1te de 487" 1.000
mercado correlacion
Sig. (bilateral) 001
N 42 42

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: Elaboracién propia — base de datos de Programa SPSS de IBM

INTERPRETACION:

De acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta, que previamente fue aplicada y procesada
a través del programa SPSS v25. Podemos apreciar que el valor obtenido en la Sig.
(Bilateral) se obtiene un valor de 0.001 el cual al ser menor al 0.05 rechaza la hipétesis nula,
por lo que como consecuencia se acepta la hipotesis alterna, concluyendo que si existe

relacion entre ambas variables.

De acuerdo a los resultados se puede evidenciar estadisticamente la relacion entre las 2
variables de estudio. El coeficiente de correlacion del Rho de Spearman = 0.487, indica que
existe una correlacion positiva media entre la segmentacion de mercado y la venta cruzada,
es decir que con la implementacion de una correcta segmentacion de mercado se lograréa

potenciar las estrategias de venta cruzada.

3.8.3 Prueba de hipotesis correlacional entre segmentacion de mercado y la venta

sustitutiva

HO: No existe relacion entre segmentacion de mercado y la venta sustitutiva para la marca
Mad Science - Lima 20109.

H1: Existe relacion entre segmentacion de mercado y la venta sustitutiva para la marca Mad
Science - Lima 20109.
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Estrategia de la prueba:

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

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

Tabla 12
Prueba de hipdtesis correlacional entre la segmentacion de mercado y la venta de sustitutiva

Correlaciones

Venta Segmentacion
sustitutiva de mercado

Rho de Venta sustitutiva Coeficiente de

- 1.000 533"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) , .000
N 42 42
Segmentacion de Coeﬁmeﬁe de 533 1.000
mercado correlacion
Sig. (bilateral) 000
N 42 42

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: Elaboracién propia — base de datos de Programa SPSS de IBM

INTERPRETACION:

De acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta, que previamente fue aplicada y procesada a
través del programa SPSS v25. Podemos apreciar que el valor obtenido en la Sig. (Bilateral) se
obtiene un valor de 0.000 el cual al ser menor al 0.05 rechaza la hipdtesis nula, por lo que como
consecuencia se acepta la hipotesis alterna, concluyendo que si existe relacion entre ambas

variables.

De acuerdo a los resultados se puede evidenciar estadisticamente la relacion entre las 2 variables
de estudio. El coeficiente de correlacion del Rho de Spearman = 0.533, indica que existe una
correlacion positiva considerable entre la segmentacion de mercado y la venta sustitutiva, es
decir que con la implementacion de una correcta segmentacion de mercado se lograra potenciar

las estrategias de venta sustitutiva.
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3.8.4 Prueba de hipdtesis correlacional entre segmentacion de mercado y la venta de

reactivacion

HO: No existe relacion entre segmentacion de mercado y la venta de reactivacion para la marca
Mad Science - Lima 20109.

H1: Existe relacion entre segmentacion de mercado y la venta reactivacion para la marca Mad
Science - Lima 2019.

Estrategia de la prueba:

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

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

Tabla 13
Prueba de hipétesis correlacional entre la segmentacién de mercado y la venta de reactivacion

Correlaciones

Ventade  Segmentacion
reactivacion de mercado

Rho de Venta de reactivacion Coef|C|e.r1te de 1.000 399"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . 010
N 42 42
Segmentacién de Coeﬁme_rlte de 392 1.000
mercado correlacion
Sig. (bilateral) 010
N 42 42

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia — base de datos de Programa SPSS de IBM
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INTERPRETACION:

De acuerdo a los datos obtenidos en la encuesta, que previamente fue aplicada y procesada a traves
del programa SPSS v25. Podemos apreciar que el valor obtenido en la Sig. (Bilateral) se obtiene un
valor de 0.01 el cual al ser menor al 0.05 rechaza la hip6tesis nula, por lo que como consecuencia se

acepta la hipdtesis alterna, concluyendo que si existe relacion entre ambas variables.

De acuerdo a los resultados se puede evidenciar la relacién entre las 2 variables de estudio. El
coeficiente de correlacion del Rho de Spearman = 0.392, indica que existe una correlacion positiva
entre la segmentacion de mercado y la venta de reactivacion, es decir que con la implementacion de

una correcta segmentacion de mercado se lograra potenciar las estrategias de venta de reactivacion.
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IV. DISCUSION



En base a los resultados obtenidos en la encuesta se puede evidenciar que el 54.73% de los
entrevistados esta de acuerdo con que los show ofrecidos por la marca Mad Science si estan
correctamente dirigidos acorde con la edad de los nifios. Este valor nos indica que la
estrategia de segmentacion esta siendo medianamente recibida, debido a que este servicio
pretende ser dirigido hacia un segmento especifico, se debe considerar realizar un nuevo
estudio de segmentacion que permita una mejor recepcion de los clientes y los gerentes de

tienda.

Se pudo detectar también que sélo el 30.89% de los encuestados si aplican las estrategias
promocionales, para concretar las ventas de los show infantiles de la marca Mad Science,
para los cliente que ya hayan contratado el servicio en afios anteriores. Lo que nos deja un
amplio campo por atacar y mejorar la aplicacion de las estrategias de ventas.

De acuerdo al analisis de correlacion de estas 2 variables se puede decir que existe una
correlacién positiva considerable obteniendo un coeficiente de correlacion del Rho de
Spearman = 0.531, es decir que la implementacion de una correcta segmentacion de mercado

se lograra potenciar las estrategias de venta.

Estos resultados tienen concordancia con los obtenidos por Espinoza (2019) quien precisa
que la segmentacion de mercado influye en el posicionamiento competitivo de la empresa,
comprobandolo bajo los parametros de la correlacion de Rho Spearman, teniendo como
resultado que existe una correlacién fuerte y muy significativa (p =0,01 < 0,05; r = 0,766).
Es decir el autor encontré elementos que permiten confirmar que la segmentacién resulté
clave para su posicionamiento en la industria en la que se desenvuelve; sin embargo esto no
ocurre con firmeza en Mad Science, ya que no se ha hecho un estudio de mercado que

permite identificar con efectividad las caracteristicas de su grupo objetivo.

Por otro lado dentro de los resultados obtenidos se puede observar que el 61.91% de los
encuestados consideran que los clientes que reservan los show infantiles son como minimo
medianamente frecuentes, este valor nos permite evidenciar que existe oportunidades de
mejora para potenciar esta estrategia de venta, para de esta manera contar con mayor

frecuencia de clientes y fidelizar a los clientes que ya hayan contratado este servicio.

De acuerdo al andlisis de correlacion de estas 2 variables se puede decir que existe una

correlacion positiva media obteniendo un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman =
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0.487, es decir que con la implementacion de una correcta segmentacion de mercado se

lograré potenciar las estrategias de venta cruzada.

Segln Santos y Moran (2015), la importancia de la estrategia es que el cliente adquiera
productos o servicios que guarde relacion con el ya adquirido, para el caso de estudio se
viene aplicando la promocién de servicios complementarios pero no son los resultados

esperados.

Para Yu, Ruyter & Chen. (2019) Es primordial el clima laboral de la fuerza de ventas en la
ejecucion de estrategia de venta cruzada, pues mediante iniciativas de mejora en el clima,
aumenta el desempefio de ventas a nivel de equipo, esto difiere con lo expuesto en este
estudio ya que se propone que una de las bases de una correcta estrategia de ventas es la

segmentacion de mercado.

Dentro de los resultados obtenidos en la encuesta, se recoge que para el 61.91% de los
encuestados, los promotores de tienda no aplican estrategias de venta de productos sustitutos
para rebatir objeciones y concretar ventas, este resultado muestra una gran debilidad en el
equipo de ventas ya que una de sus principales herramientas deberia ser las técnicas para
rebatir objeciones. Adicional a esto el 54.76% considera que se ha perdido ventas por no
contar con algun producto que es insumo critico para alguna fiesta en particular. Este nimero

resulta de gran impacto en el desempefio no solo del equipo de ventas sino como empresa.

De acuerdo al analisis de correlacion de estas 2 variables se puede decir que existe una
correlacion positiva alta ya que el resultado del coeficiente de correlacion del Rho de
Spearman = 0.533, es decir que la segmentacion de mercado ayudara a aplicar una estrategia

de venta sustitutiva.

Segun Campoverde (2019). La segmentacidn de mercado es crucial para éxito del negocio,
de acuerdo a las caracteristicas de su producto sustituto lo ubica en un mercado especifico y
lo enfocd de manera que potencie las mismas, logro diversificar el producto al producir
pequefias cantidades en distintas presentaciones. Dicha afirmacion concuerda en parte con
lo expuesto anteriormente ya que las variables de estudio segmentacion de mercado y venta
sustitutiva van de la mano en el desarrollo de estrategias de venta. Adicional a esto se puede
decir para el caso de la empresa estudiada que no se ha tomado en cuenta la diversificacion
del producto ya que se tiene un catalogo estandar de las fiestas ofrecidas que no permite
realizar modificaciones de acuerdo al gusto del cliente.
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Los resultados de la encuesta arrojan que un 69.05% de tiendas no aplican estrategias
promocionales de shows, para clientes que hayan contratado el servicio en afios anteriores,
este dato nos indica que se esta dejando de aprovechar un gran campo de accion en la
estrategia de ventas la reactivacion de clientes. Asimismo, se puede visualizar que el 52.38%
de las tiendas no cuentan con un reporte histérico de volumen de compra por cliente, de
donde se podria obtener informacion importante para generar estrategias de reactivacion de

ventas.

De acuerdo al andlisis de correlacion de estas 2 variables se puede decir que existe una
correlacion positiva ya que el resultado del coeficiente de correlacién del Rho de Spearman
= 0.392, es decir que la segmentacion de mercado ayudara a aplicar una estrategia de venta

de reactivacion.

Segln Soriano (2008) la venta de reactivacion debe aplicarse para atraer clientes que en
alguna oportunidad compraron y que por alguna razon no la hacen, generacion de bases de
datos de clientes que permita darle seguimiento a clientes antiguos, promociones, reactivar

las ventas para beneficio de la compafia.

La reactivacion de ventas es clave para el autor, lo que no se toma en cuenta en la empresa
Mad Science, ya que se evidencia un descuido en este campo pues no se aplican estrategias

para atraer clientes antiguos.
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V. CONCLUSIONES



De acuerdo a las hipétesis planteadas y a los resultados obtenidos en el proceso de desarrollo

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

Primera. Se concluye que existe una correlacion positiva considerable (Rho=0.531), entre
la segmentacidn de mercado y las estrategias de venta. Los resultados obtenidos demuestran
que la relacion es directa, es decir que a mayor nivel de segmentacion de mercado se da una

mejora estrategia de ventas.

Segunda. Se determina que existe correlacion positiva media (Rho=0.487), entre la
segmentacion de mercado y las estrategias de venta cruzada, concluyendo que la relacién
obtenida es directa, es decir que a mejora segmentacion de mercado de la estrategia de

marketing se dard una mejor estrategia de venta cruzada.

Tercera. Se concluye que existe correlacién positiva alta (Rho=0.533), entre las
segmentacion de mercado vy las estrategias de venta sustitutiva. En relacion con el resultado
obtenido se puede dar a conocer que a mayor nivel de segmentacion de mercado se da una

mejor estrategia de venta sustitutiva.

Cuarta. Se determina que existe correlacién positiva (Rho=0.392), entre la segmentacion
de mercado v las estrategias de venta de reactivacion. En consecuencia, se da una relacién
directa, es decir que a mayor nivel de segmentacion de mercado se da una mejor estrategia

de reactivacioén de ventas.
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VI. RECOMENDACIONES



Luego de exponer las conclusiones, se puede recomendar lo siguiente:

Primera. Se recomienda a la gerencia replantear los objetivos del area comercial generando
un plan estratégico de marketing donde se potencie la segmentacién de mercado, este plan
estratégico se coordinara con el area de Marketing de la marca Mad Science acompariado de
sus pares de KFC y Burger King. Se propone también la implementacion de planes de
accion a corto plazo que permitan desarrollar y repotenciar las habilidades de la fuerza
laboral, pues el recurso humano es clave en la implementacion de las estrategias de venta.
Para lograr ello, el area de operaciones de la marca Mad Science realizara capacitaciones

mensuales que seran reforzadas por el area de entrenamiento de cada marca.

Segunda. Se recomienda a la empresa implementar estrategias de ventas productos
complementarios donde se establezcan paquetes de compra por ejemplo, fiesta + show de
ciencia + caritas pintadas, fiesta + show de ciencia + adicional de ciencia, entre otros. Este
modo de venta sugestiva ayudara a difundir el catalogo de productos y aumentar el nimero
de transacciones, ticket promedio y como consecuencia las ventas. Estas estrategias seran
difundidas mediante capacitaciones por parte del area de operaciones de la marca Mad

Science y seran reforzadas con el area de entrenamiento de cada marca.

Tercera. Se recomienda realizar un analisis de los productos o servicios de mayor rotacion,
para establecer un stock de seguridad de los insumos criticos que se usan en los eventos, asi
se lograria disminuir en gran manera la pérdida de ventas por quiebre de stock. Adicional a
esto, se deberia capacitar al personal en estrategias para rebatir objeciones y promocionar
productos que se encuentran en stock de esta de manera poder concretar mas ventas. El
control de stock sera supervisado por parte del area de Marketing de Mad Science Yy alertado
a la misma area de cada marca. Con respecto a las capacitaciones de estrategias de venta
estas estaran a cargo del area Operaciones con refuerzo del area de Marketing de Mad

Science, siendo reforzados por el area de entrenamiento de cada marca.

Cuarta. Se recomienda realizar una base de datos de clientes antiguos donde se pueda
recabar la mayor cantidad de informacion para futuras ventas, realizando seguimiento de
clientes, enviando folletos promocionales, de esta manera reactivar cuentas dormidas. Esta

base de datos permitira realizar un analisis especifico y pronosticar futuras ventas. Esta base
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de datos serd de responsabilidad de cada gerente de tienda, quienes reportaran esta
informacion de manera mensual y el area encargada de seguimiento a los clientes, envio de
informacidn y promociones, entre otros, sera de responsabilidad del area de Marketing de
cada marca, quienes trabajaran de la mano con el area de Marketing de Mad sicience para

crear paquetes atractivos, de esta manera concretar mas ventas.
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Anexo 1. Instrumentos

Cuestionario de las variables Segmentacién de mercado y estrategias de ventas

SEGMENTACION DE MERCADO

ESCALA

NO

DIMENSIONES: items

Siempre

Casi
Siempre

Algunas
Veces

Casi
Nunca

Nunca

DIMENSION: Descriptiva o sociodemografica

Los precios de los shows que ofrece la empresa Mad
Science en tienda van acorde al nivel
socioeconémico de su distrito

El catdlogo de los shows que ofrece Mad Science en
tienda esta correctamente dirigido a nifios en edades
entre 3 a 12 afios

Esté de acuerdo con que todos los shows ofrecidos
en tienda sean dirigidos para nifios de ambos sexos

DIMENSION: Por heneficios buscado

Los shows ofrecidos por la marca Mad Science en
tienda, tiene contenido educativo de calidad

Identifica costo promocional con los que se ofrecen
los shows Mad Science

Los clientes que contratan el servicio de shows

ofrecidos por Mad Science en tienda, valoran el
prestigio y reconocimiento internacional de esta
marca

Los shows ofrecidos por Mad Science fomentan el
desarrollo de las habilidades blandas en los nifios

DIMENSION: Por estilo de vida

La Marca Mad Science diferencia sus productos
versus a sus competidores

Los shows presentados por la marca Mad Science,
despiertan la sensibilidad ecoldgica en los nifios

10

Los shows de Mad Science contribuyen con la
conservacion del medio ambiente
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Anexo 2. Instrumentos

Cuestionario de las variables Segmentacidén de mercado y estrategias de ventas

ESTRATEGIAS DE VENTAS

ESCALA

NO

DIMENSIONES: items

Siempre

Casi
Siempre

Algunas
Veces

Casi
Nunca

Nunca

DIMENSION: Venta cruzada

En su tienda cuentan con el historial de ventas de los
clientes que ya han recibido el servicio de shows
infantiles de la marca Mad Science

En su tienda se cuenta con un reporte histérico del
volumen de compra por cliente que haya realizado
reserva de los shows infantiles de la empresa Mad
Science

Los clientes que ya han reservado shows infantiles
de la marca Mad Science son clientes frecuentes

DIMENSION: Venta sustitutiva

En su tienda cuentan con todos los elementos
necesarios para cubrir la demanda de cada show

Ha perdido ventas debido a que la marca Mad
Science no ha podido cubrir la demanda por algin
producto en particular

Sus promotores de venta utilizan la estrategia de
venta sustitutiva para rebatir objeciones y concretar
la venta

La empresa Mad Science logra cubrir la demanda de
shows solicitados en tienda

DIMENSION: Venta de reactivacion

En su tienda aplican estrategias promocionales para
los shows a clientes que ya haya contratado su
servicio en afios anteriores

61




Anexo 2 Matriz de consistencia

"6T07 eI -30U3Ng

6107 ewn

¢6107 Ewn

UQeAER) P — PJA B2.BLU B| 3P UOIOBAIIJE3 | -30UBIDS e} B2JELU €] 3 UOIDBAIIERJ | - 30UBIDG P| B2.IEW B| 3P UOIDBAJJe3)
apesnapeog) P 9P RJUBN | UOD BUOIDE[R) | 3 EIUIAE| UOD BUOIOBJRI 35 OPEDI3LI | EJUIA E| UOD OPEJALU 3P UQIDeIURWERS
35 0PE2JaWL 3P UQIeIUBWEaS B] | 3p UOIIEIUAWIEIS Bl 00D JRUIWIRIA] B| 2JU8 UQIDB[3. B 5B [en)?
oampsns *S210U3W $3)|€1p 0 Sepepinasap 0 Sepepino 6107 6107 2w {6107 e
03anpo4d 3p e3u3A 3p B0 ‘ : :
1aNpoid 3p EU3A 3 |0 — S0JNUIE SNS € OPEUOIJBJIP OLBUONS3NI UN | - U0S $303A Seydnw anb osad ‘sajentoe v BLIT - 3008 e EBLE) 3P | - 30UBIS e E01LL 2 3P RAYISNS | - 30081 Pe 0L e 3p BAYTHSS
ko ASTSEMBA. | p ugoendee) oo upneLuojl opuaBonsy | el 50 U0d e se e eed JOSYIOAIYHLS] | BT A e[U03 BUODERS | ENUaAE] Uod eUOER) 35 OPEDIBU | e e[ U3 OPeDiaw 3pODENAWSSs
sejuan ap epipsad “UOIDBAIB3) 3p A ARNYISNS ‘BpeznId BIUBA | SAedlA juaLLIBjnafed Uos anb ejuaA 35 0pE2IaW 3p LODEYLRUISaS ] | 3p UODENaLISas ¢ oLigD UG B{21003 UODER1 5 )
e eled Y015 3p 040 ] R UDDRI3ISU0 U3 UENJeNa 35 SEDA SE] | 3p SaNae) Uabsixg (8007) 1 Ouelog undes " T " ’
o 6107 B - 30U3I0G Py e g 6 (6
BUBNIB.} J0d LOPEURIZYQ R BLUIY - 80U312S PR E212LI 2| 3p BPRZND [ewr] - 30U31S PelA E2Jew B 3p Bpezns)
BpRIN.) EJUB 3 BPBZNIY BJU3A E| UOD BUOIER)
' BJUBA B| UOD BUOID[RI 35 OPEDI3W | BJU3A B] LD OED3W 3P UOIEIURWIZIS
35 0Pe2JAW 3P UOIeIURLIZRS ]
SeJU3A 3P [ELIOISIH 3p UOIIEIUWISIS B| OIOD JRUIWIRIA] g 31JU3 UopepRJ ) S3 [eny?
214103453 SI1S3L0dIH 0014173dS3 OALLIr80 001493dS3 YIN31904d
230]0% PEIGISUBS|  pepyn ap opyso
Jod ugneuawsas
uopenuaafq 0P
— 0L/eUopsana un ap sapepiunyJodo sejuisip uaknysuoa anb
' i UOIDIPaLU 3P OJUBLUINASUI OWIO) URJPUB] NT) | ‘Sa.e[1ws UOIDBATIOW O OJuURIWELOdWOd
0}onpoad 3p EJU3A 3p BI04 S0peasng ) b § 6700 ,
S3{IIUBJUI SMOUS 3P OIAJ3S 2 U030 3N 3 Seansliapoeied A sapepisaoau €107 CU - 90305 Py e - 150 U Lo a0 46707 BwI]- 301305
Sejuan ap epip.ad S04 0¢ SepuaI) 7y Se| ap sajuasaB soj e opiSlup eds | U3 S3uaY) 3p Sodnid ua opedsa 0Qv)¥IN ’ PeJN B2.BW | 3p SeIuaA 3p Seifaensa
THNIGHO 3p BPEZNID JU3A B| U0D BUOIDE[R. | P|N BDIEW €| 3P SeIu3A 3p Seifaiensa
Je)IA3 Jed 50} 3p 04U0) [ena 3 ‘oLieuonsand un eJeayde as ‘opeasaw | ap uoiedionJed el eadunuonaE | 30 NOPDYLNIWOIS mA ' e] U0D OPE.3W 3 UOEIUIWIZIS
’ 35 0peAJall 3p UgeyuBWas 58] U0D BUOIDB[3. 35 OPED3L
3P UOIDRJUWIIIS 3 3|eLieA Bl Jpaw eled | 35 eanjJade anb soj e SojuaWBas S| 0 P pugRel 1 ! HERI O B| 2JU8 UQIDB[3. B 5B [en)?
063§ 3p UOIIE}UBWISAS B| 00D JRUIWIRIA]
“Jedied 3pusjaJd a5 [end [ 0pesaW  |[B 3P A BOURIR}RI 3p OPEAJAW NS JUL3P ’ ’
g ofupeneutss) 3p uoedaied e iuyap A J203|elsa | 3 esaudwa eun 3p Sealdjesssa sauoisidap
o3 eled [e10nJ2 $3 OPe2JaW 3P UOIEIUBWERS €] | Sesauutid se|3p eun, (€707) Uigwe] undag
BT
op 021LI0U0IB010S [BAIN
NOIIN 30 YI¥IS3 S340aYdIaNI SINOISNIWIO ¥NOIDYY¥3d0 NOIINIA3a 19NLd3INOI NOIINIA3A T18YIvA 1v4IN3D SISILOdIH L LELERNVITETE) 1743IN39 YIN31804d

T18YIYYA ¥130 NODVZIYY3d0 30 ZHLYW

62



Anexo 3 Matriz de consistencia

£S9101I9}UB SOUE US OIDIAI3S NS Opeje.3u0d eAey eA anb sa3uaijd e smoys so| esed sajeuopowo.d seigajesyss uedljde epuaiy ns u3?

UQIDBAIIIE 3P BIUSA 3P BIIN|Od

ugideAlldeal ap ejusp

¢ BJUDA B| JE}2JOU0D A mwco_uw_.no Jnieqgad eJjed BANHISNS BIUIA op e18a1e4359 e| UBz||i3n ejuaA ap saJojowoud sng?

onsns
039npoud 3p BIUSA 3P eI 0d

¢JepnanJed us 03anpoud unSje Jod epuewap e J14gnd opipod ey ou 3UIDS PE|A edJew e| anb e opigap sejuaA opipad eH?

£BpUII} Ud SOPENI|OS SMOYS 3P BPUBWIIP B J14gNd BIS0| 9DUBIDS pe esaldwa e?

$MOYS BpED 3p BPUBWIAP €| 41JGNI BJed SOIIBSI3U SOUSWS[S SO| SOPO} UOI UBIUSNI BPUSIY NS UF?

sejuaA ap epipJad
Je)AS eJed $3015 9p [0J3U0D

BAIIN}ISNS BIUBA

¢ S91UBNJDY SIIUI[D UOS BIUBIDS PEA BIJEW B| 3P SI|IJUBJUI SMOYS OPEAISSI UeY eA anb sajuai)d s07?

EEN)
ap e1pUaNd3.4 Jod uopePURIRYIQ

£90UBIDS Pe|A eSaIdWd | 3P S3|IIUBJUI SMOYS
SO| 9p eAI9S. Opezijeas eAey anb a3ual|d Jod eidWOod 3P USWIN|OA [P 031403SIY 3340daJ UN UOD JBIUOD BPUIY NS UD S}UBAD|DJ S3?

¢92UBIDS pe|Al BaJeW €| 9p S3|ljuejul
SMOYS 3p OIDIAISS [ 0PIQId3. Uey eA anb $31u31|d SO| 3P SEIUSA 3P [B1I03SIY UN UOD JeIUOd epudl ns eJed ajueliodwi eISPISUOD?

SEIUIA 3 |B1I0ISIH

epeznud ejuap

VIN3A
30 SVI93LVHLSI

$9}UBIGUE OIP3W [P UQIJBAIISUOD | UOD UDANGLIIUOD 3DUBIDS PEIA] 3P SMOYS SOT?

£SOUIU SO U3 2150|023 PEpI|IqISUIS B| UeIRIdSAP ‘@UIS PelAl edJew e jod sopejuasaid smoys so7?

2150|023 pepl|IqIsuds

$59J0pnadwod so| 3p s03NPOId SNS BIIUSIIYIP SIUIIDS PEIA eI eT?

uojoepUIRHQ

eepIA
ap 0]11s3 Jod ugpejusWSAS

$BIJBW B}S3 3P |BUOIDRUID}UI
03U3IWIP0U0334 A 0181353.d [ UBJIO[EA ‘BPUBI} UD ‘DIUBIIS PeA Jod SOPINBJJ0 SMOYS 3P OIDIAISS [3 UB}RJIUOI 3nb S3UBII SOT?

pepijed A o13nsaud

£90URIDS PEIA| SMOYS SO| U9D3440 35 anb so| uod |euoidowoad 03502 BILIIUAP|?

SOjuUaNIsap A sauopowoud

$SOUIU SO| U3 sepue|q SIPEpI|Igey Se| 3 0]|0JIeSIP [ UBIUSWIOS DIUIDS pew Jod SOpIIaI40 SMOYS SOT ?

¢ PEpI|Ed 9P OAI}EINPS OPIUSIUOD AU ‘BPUSIL UD 3JUIDS PeAl BaJEW ] Jod SOPIIaJj0 SMOYS SOT?

OA[322NP3 OPIUBIUOD)

Sopeasn( sold1yauaq Jod

$SOXaS SOquie 3P SOUIU eJed SOPISIIP UBSS BPUSI} US SOPIDAJJ0 SODIIRWS} SMOYS SO| SOPO} anb uod opJande ap e3s3?

oxas

$SOYE ZT B € 2J3Ud SaPEpPS U SOUIU B OpISIIIP 33USWE}ID.I0D B)SS ‘BPUII} US 3DUBIIS PEIA 333440 anb sMoys so| ap oSojeed [3?

sopepa Jod uoejuswsag

$0)3SIp Ns 3p oSed ap pepoeded e| e 3PJOIE UBA ‘BPUII} US 9IUSIDS pelA esaidw e| 993440 anb smoys so| ap sopdald so7?

9)USI[I [SP 0IIWOUOIB0I0S |SAIN

eanduosaqg

0avoydInN
30 NOIDVLNIWOD3IS

W3l

S3¥0AavIIanI

SANOISNIWIa

F19VIHVA

NOIDVZITvY3dO 3d ZIYLVIN

63



UNIVERSIDan
Efsan Vaiarm

ﬁ ucv

e

WNFORME DE OPIMON DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

M. DATOS GENERALES:

11 Apeliaos y nombees o rhomrerte: Ayl DOMEADEN , (TAGALY sy
2. Cos @ ittt doroin kb TRCEMNE _
13 Eopaciiin dol owpen. OGO w0 S00NCIR Bluny

14 Nombe el instruments motve i wksexn ERGOTEG() g8 VEnTa
15 Ao el estrwet:  LOQAED CUPRSUS , DA =
ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME;

.
wocwoes | comonos | e
l—a—m St Lo T WO NI f ‘ B

) | s g ¥vedcain | . |

ANTUN DD B3t Acier v (IS VINORY 20000 ¢ '

] ma-— ' .,_—2_1
]

{m 5C«Jﬂllv\'m: O soxts e ol Y | IT

| e L L em———

‘m vt agatace X ‘ 3r |
T~ regk d

| NTRNGNALDAD OrigGtn i 4 PemtTAcEn | 'T
Corsacers s ko by ko o o

CONGSTENCIA | reurents son Ladis 7 cads o prason r

— | decesoosw e ieagvdn | -_L
Coreidys B el Od e

COMIRENCIA raturarss vt ¥ 000 3¢ LBE2 Ir
s 52 e o veruren \ ‘ Ly

m ‘m“.-‘mb” | ?r
lm‘ | ‘ ., _i'

PROMEDIO DE ‘ | )T

66



67



‘ L ]

mumuwmooonmmmu
INVESTIGACION

. ATOS GENERALES:

12 Corgo o bwitackon dorvie bor . XEM

13 Expuciuietn ool ipmrts Y wirn S iayy

14 b i ek ot o s vkt PG/ T o0 O rcemgy

L T —

“mmm

|m] cmTERCS E“‘mjmfﬁﬁ ':51‘;:|
'lg.:m 0 bk, oon e ae gt | " Bl
e | 5 v & rem iy —F———1 m
| = , |
'm m‘::-m-—n.v _IL
AT | ’f.-:'-""_"""" | S o [ )
im Copwik o s » ol v! K
| SURCENCIA | Nere cohorercis wiw rbcakomy |1 JL

i_ ‘i’”-.-‘m | (. ____t_r‘
COMERENCM | s somane 8 e oo s | ‘ ’r
o Tt et er————f— I

b |
MeToooL0m [ [ . ESSIE ol

i
I

32 :’:'s{:‘b’a"
, )l‘ \
|
L

S Sy gy

®
\
|




I OPRNON DE APUCACION:

m-—nm««m.mowwmumm’

[V _EROMETNO DEVALORACION. gr

M&&mm

Los Ohws, __ e Octuber del 2019

(LT o /3 A7 S

69



ﬁu

CvV

UNMIVERLIDAD
CrRAL VP

R

INFORME DE OPNION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

M. DATOS GENERALES:
L3 Agudicion y rurriewe il mdrrorte: Or cogAl Lot /‘3%&()
e U ¥ ST A

1.2, Como o nsiuckin dondo boa. - Led
LE Espociahiod oo ey t:znquf,q,
L4, Nyt OF Fedurrenie molvo e e evedueatn g A
6. Amroainement: _ LATHh (uuaddin | Slwie CARCues
. s

oxN | TLms mzm ey

Lo
/ |
|

i -

i

t -

amcncs e st s e z

[m MBﬂﬂ_pumd [ | | 1 7.

(remisrde e R e ! .
Corvawy 3w s e S s an e |

COPNGETENGA | rorururis wr oo ¥ Gk 910 SrTpce ot |

N A0 Qe e AR e . !

t Comadow & abatu 3 pwerts ‘ ]

- COHERENCA PETTEnID 00000 N 100 0 SN0 & - |

R ___.'..-“‘M___ |

| Cormciors gue ko Serms mcen o Sus e

METIOROGA | . 7 |

imu

70



M. QPIMION DE APLICACION,

<QuE 2pOCE B0 Que MOSIGY, NOUTEGY RO o S rabrerion de Pt

& (}Zﬂhf&é’

Lo Obwdd, __ O Octabee 2wl J019

-

71



w1

ucv

UMIvVEsTIoAD
CroAr Vaurvab

T

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION
LDATOS GENERALES:

L1, Agaditcn y ruartones o rbomrarssc a7 DAL LK/ LM ¢
|zwo;mmm—sﬁzm_‘l'—kf‘w dey
ECoNpViTE

15 Expocaiond o eron
L4, Nomtru ddf Insturmenis mofvo de ewissaie EeOBd o) E rE A
15 Adrdonmen: _LOREED (URAEEA Do
ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Vi

Tokcasts | Sogw | Botes | Wayhewe | Existrm
QAeDAD TR —— -
| I oo 38 Manans Iohenme
omrmaa 27
& MO G A TS TR Y |
RETRERCA A e O |
Bt el e WonE @pecise ¥ -~
ACTUIDAD | oz 3e ey w
 SUSICIRNCIA ﬁbmmm'-v- ‘ -
'-—-~-—-— - " ‘ ——— . - — - - 3 -
st chireudad DR 06 K KIvERoin \ .
! Cowdow ax s b ks ol .
| CONSISTENCIA mnm«mwm,
i A carrge o e sl Ve 2%
| Comeisecs Ben o ev i (e ‘ : >

CONERENCIA | ydumots sty o o de s o
| |

gmc&tm {
\

/

g W
9 =

04 -
05 | o l
06 S
o7 y
. T —-

0s -

"° e 3

72



OPINION D APLICACION.
A0u mprcn e U SOdiGY, NOTTETRY O SO o 08 ST o nestigactn?

EJ/) ‘;’l rl'(ﬂ/xé-

Los Ofwos, __ de Octatee 0o 2019




L

ucv

UNiveEssiasan
AR VAR

st
INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUNMENTO DE INVESTIGACION

L BATOS GENERALES:

11 Apeiicon y ~ortm Sl rtrtarte umﬁﬂlﬂ&&&ﬂ‘_ﬂﬂ HUNM“‘J Céa(

szo-w.mwmm
13 Expwenictet del wgredc:
14 Normbe o mmm-wm & mécodo

15 Amrost retareeks. AMnan  Poean
lm&x!ﬂﬂém B

i e, B

d

|
1T 19
[ | 0

74



T

o
02
08
04

.838],8

- - a
M-
i

|-

14

W OPAUON DE APLICATION;

S0 st s G TROTRCY, OTweartas < QAT 20 0n T F VIGO0

_S’_a?&m :

v PROMEDID DEVALORAOON.

Loz oiwsa, o olisbee 00 2015

75



ucv

UNMIVERZIDAD
CrRAR VAl vae

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Il DATOS GENERALES:

11 Apalidos y nombeme el Inrrante” On . g(b&: %!-

u&mommm_ﬁl“‘”

s o

S

13, Ecpocibdd ool eepon:

HACLEIA

14 Nombre dof Instumenic modvo de b ovaluacion._ ETUAECIA 26 Ucutd

15 Amronmmere: | ofgen  CVowdgos . Dasst

V. ASPECTOS DE VALIDACION € INFORME:

WOICADORTS CRITERIOS el g "-;f"'“".- """‘-}l
CURDAD ’mm:mlu?qenwwf_ | G0 /|
owEIOD }E::owammmvi -}a/l

=
m jm;:swmwy ' | ,6)017
e S |90/

mmnw o ey

| 99

Crmcven e on Serne oo a0 mee
PEYUNSNR) 500 000G ¥ G e Pes
O o Qum e esth vesigenan.

! mmmm:: ‘

SURCENCA. | s, | . 9(.'*-‘
IS b SR QU8 MRONGY 3 ’ | ”
T & s Vel ! | AT

Y. |

Corsdos b chou ook
FEnUEeD SR N 00 00 LB 2
A ”dm

iu/ |

arrardhd ‘m--mr&bu

40/1

N SN

76



_— T WS

) N S WS -

JN N .\\\\ \:\

.
PED SN SES w—
.

-
-

-
-

-
LY

-
-

-
-

-~
-

M OPMON DE APLICACION;

mmmuw.mommmaw
-

_Sraghica.

77



