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Resumen 

 

La investigación estableció como objetivo general identificar la relación que 

existe entre la estrategia de comunicación y estrategia de venta en seguidoras del Fan 

Page de Alva Clothing durante la pandemia Miraflores, Lima 2021.  

El trabajo de investigación cuenta con un enfoque cuantitativo, tipo básica, con 

un corte transversal, y se aplicó un diseño no experimental de nivel correlacional. 

Se llevo a cabo, concretamente con las seguidoras, estableciendo una muestra 

de 132 personas a quienes se les realizo el instrumento de cuestionario, se le aplico 12 

preguntas con la de medición tipo Likert; se consiguió el resultado que la correlación 

entre la estrategia de comunicación de comunicación y estrategia de venta de 0.837 en 

la escala de Rho Spearman, alcanzando a la conclusión que existe relación positiva 

considerable. Se recomienda a los emprendimientos aplicar nuevas estrategias de 

comunicación para generar más ventas y establecer correctamente su público objetivo 

 

Palabras clave: Estrategia de comunicación, Estrategia de ventas.  
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Abstract 

 

The general objective of the research was to identify the relationship between the 

communication strategy and sales strategy in followers of the Fan Page of Alva Clothing 

during the Miraflores pandemic, Lima 2021.  

The research work has a quantitative approach, basic type, with a transversal 

cut, and a non-experimental design of correlational level was applied.  

 It was carried out the followers, establishing a sample of 132, to whom the 

questionnaire instrument was applied, consisting of 12 questions with a Likert-type 

measurement scale; we reached the result that the correlation between communication 

strategies and sales strategy was 0.837 on the Rho Spearman scale, conclusion that 

there is a considerable positive relationship. It is recommended to the enterprises to 

apply new communication strategies to generate more sales and correctly establish their 

target audience. 

 

 

 

 

 

 

 

Keywords: Communication strategy, Sales strategy. 



1 
 
 

I. INTRODUCCIÓN 

 

Hoy en día ha incrementado la cantidad de usuarios en las redes sociales 

debido a su innovación constante al brindar una información o establecer nuevas 

estrategias de vender o comunicar a través de ese medio.  

 

En el Perú, muchas marcas siguen buscando posicionarse en Redes 

Sociales de manera innovadora, y para alcanzar este objetivo buscan establecer 

nuevas estrategias de comunicación. Las redes Sociales no ayudan debido a que 

es medio de comunicación efectivo para divulgar información o establecer 

conexiones a través de nuestros aparatos electrónicos, el cual permite encontrar y 

conocer más sobre los diferentes temas y/o acontecimientos de manera instantánea, 

hacer amigos nuevos, compartir contenido, encontrar información y dar a conocer 

nuevas marcas.  

 

A inicios del 2020 se presentó el virus del Covid-19, originario de China, 

siendo una de las pandemias más peligrosas, debido a que está ocasionando 

muchas muertes. Debido a ello el Perú entró en emergencia sanitaria y propone cero 

contactos entre las personas.  Debido a esta situación muchas empresas se vieron 

afectadas económicamente y otras buscaron nuevas estrategias para poder generar 

ingresos y/o mantenerse en el mercado. También nacieron nuevos emprendimientos 

que establecieron una nueva manera de vender y/o posicionarse a través de redes 

sociales.  Al igual que empresas ya posicionadas en el mercado, los nuevos 

emprendimientos averiguan el modo de poder conectarse con su público objetivo de 

una forma más directa, haciendo uso de diferentes métodos y/o estrategias de 

comunicación para así tener un constante contacto con su público objetivo y así 

generar más ventas o llegar a ser marcas reconocidas a través de redes sociales.  

 

Alva Clothing, es un emprendimiento peruano que se creó a inicios de la 

pandemia, y hoy lleva 1 año en el mercado y fue lanzado por redes sociales 

específicamente el 3 de septiembre del 2020. 

 

Este emprendimiento, se dedica a la fabricación de prendas en tendencia 

para damas, busca diferenciarse, mejorar e implementar nuevas estrategias de 

comunicación a través de sus plataformas para el incremento de ventas de los 

productos que ofrecen. Este emprendimiento, cuenta con redes sociales como 
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Facebook e Instagram, en ambas tienen un número promedio de seguidores, en el 

que ha ido aumentando orgánicamente y pagada, sin embargo, la poca interacción 

con sus clientes no ha permitido que el emprendimiento crezca más rápido a 

comparación de otros emprendimientos.  

 

Por consiguiente, se formulan los siguientes problemas, el problema 

principal, ¿Cuál es la relación de la estrategia de comunicación y la estrategia de 

venta en seguidoras del fan page de Alva Clothing durante la pandemia Miraflores, 

Lima 2021? 

 

Consecutivamente se realizó la formulación de los problemas específicos: 

¿Cuál es la relación que existe entre elaboración del mensaje para el grupo objetivo 

y la estrategia de venta en seguidoras del fan page de Alva Clothing durante la 

pandemia Miraflores, Lima 2021?; ¿Cuál es la relación que existe entre  la definición 

de objetivo comunicacional  y la estrategia de venta en seguidoras del Fan Page de 

Alva Clothing durante la pandemia Miraflores, Lima 2021? y ¿Cuál es la relación que 

existe entre la socialización de las características del producto y la estrategia de 

venta en seguidoras del Fan Page de Alva Clothing durante la pandemia Miraflores, 

Lima 2021? 

 

Sobre Ia justificación teórica de Ia presente investigación, esta es de suma 

importancia porque permitió establecer si existe relación entre la estrategia de 

comunicación y la estrategia de venta; ante estos resultados se tomarán decisiones 

que permitan el incremento de las ventas a partir de una mejora en las estrategias 

de comunicación que se establezcan.  

 

De acuerdo la justificación práctica se tiene que Ios resultados deI trabajo 

abarcan un problema real y creciente el cual es Ia estrategia de comunicación y 

como este influye, no solo en el incremento de ventas sino también en el 

posicionamiento del emprendimiento; por Io cuaI eI trabajo permitirá también buscar 

nuevas estrategias para mejorar tanto la estrategia de comunicación como la 

estrategia de venta. 

 

La justificación metodológica es cuantitativa, método descriptivo del tipo 

correlacional, donde se elaboró la recolección de datos mediante un cuestionario, 

Se aplicó el instrumento para conseguir información de las variables “estrategia de 
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comunicación” y “estrategia de venta y obtener una información que respalde a otros 

estudios metodológicos para futuras investigaciones.  

 

 

Por consiguiente, se planteó los objetivos, y se estableció objetivo general: 

Identificar la relación que existe entre estrategia de comunicación y la estrategia de 

venta en seguidoras del fanpage de Alva Clothing durante la pandemia Miraflores, 

Lima 2021. Asimismo, se establecieron los objetivos específicos, el primer objetivo, 

tiene como objetivo determinarla relación que existe entre la elaboración del 

mensaje para el grupo objetivo y la estrategia de venta en seguidoras del fan page 

de Alva Clothing durante la pandemia Miraflores, Lima 2021. El objetivo segundo 

planteado, es establecer la relación que existe entre la definición del objetivo 

comunicacional y la estrategia de venta en seguidoras del Fan Page de Alva Clothing 

durante la pandemia Miraflores, Lima 2021. El objetivo tercero propuesto es 

determinar la relación que existe entre la socialización de las características del 

producto y la estrategia de venta de venta en seguidoras del fan Page de Alva 

Clothing durante la pandemia Miraflores, Lima 2021.   

 

 

Continuando con la investigación, se establece la hipótesis general, existe 

una relación significativa entre estrategia de comunicación y la estrategia de venta 

en seguidoras del fan page de Alva Clothing durante la pandemia Miraflores, Lima 

2021. Posteriormente las hipótesis especificas se dividen: la hipótesis primera es 

que existe una relación significativa entre la elaboración del mensaje para el grupo 

objetivo y la estrategia de venta en seguidoras del fan page de Alva Clothing durante 

la pandemia Miraflores, Lima 2021. La hipótesis segunda planteada, existe una 

relación significativa entre la definición de objetivo comunicacional y la estrategia de 

venta en seguidoras del fan page de Alva Clothing durante la pandemia Miraflores, 

Lima 2021.La última hipótesis es que existe una relación significativa entre la 

socialización de las características del producto y la estrategia de venta en 

seguidoras del fan page de Alva Clothing durante la pandemia Miraflores, Lima 2021. 
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II. MARCO TEÓRICO  

 

Para la actual investigación se halló un respaldo de nivel nacional en diversos 

estudios: Campos (2014), plasmo su trabajo de ‘‘Las estrategias de marketing para 

incrementar el nivel de ventas de la comercial Avieros en la cuidad, Huamachuco 

Huamachuco. Por medio de esta investigación se concluyó que falta mejorar en la 

calidad de atención, mejora de precio y mediante la estrategia de marketing permitir 

que aumente el nivel de ventas de la comercial Avieros en la ciudad de Huamachuco, 

Trujilllo, Perú. 

 

Grados y Bustamante (2018) planteó en su trabajo de estudio “Propuesta de 

estrategia de comunicación basada en la utilización de redes sociales para optimizar 

la gestión comercial de pequeñas empresas del sector comercial de pequeñas 

empresas del sector comercio en Lima Metropolitana. Con la ayuda de dicha sobre 

la estrategia de comunicación en que permita que haya oportunidades de negocio y 

mejorar la gestión comercial y mejorar la comunicación con los clientes. Se concluyo 

en empresas pequeñas, profesionales del marketing online y a los usuarios de las 

redes sociales indica la gran importancia de la estrategia de comunicación y permite 

aclarar los beneficios: definición de marca, tener en claro las necesidades de los 

usuarios o consumidores y también generar nuevos clientes que se vuelve en 

posibilidad de ventas. Se establece que el buen uso de redes sociales sirve de 

mucho en cualquier empresa, consiguiendo así la interacción con sus clientes y la 

buena selección de la segmentación y generar posicionamiento de la marca el 

impacto de ventas. 

 

Condori (2019), planteó en su trabajo “El impacto de las estrategias de 

comunicación en redes sociales y su aplicación de la marca Arequipa,2018” 

determinar el impacto de la estrategia de comunicación en redes sociales, en el que 

se puede llegar más rápido a los clientes o usuarios es cuando el contenido es alto 

de creatividad como la publicación de contenidos precisos mediante el mensaje, 

videos, fotos y permitiendo así lograr una comunicación más rápida y clara. 

 

Cabrera y Torres (2016),estableció su investigación de “La aplicación del 

modelo Inbound marketing para incrementar las ventas de bebidas de Camu Camu 

en el distrito de Santiago de Surco ,2015 Lima, Perú’’, que la implementación  de 

varias técnicas permita un adecuado alcance con su s consumidora del distrito y así 
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logrando obtener compradores fijos y creando una fidelización y mejora del 

posicionamiento en el mercado siempre y cuando se utilice correctamente el área 

de marketing de una empresa y logrando así captar clientes nuevos o perdidos y 

logrando incrementar las ventas. 

 

Soriano (2018) planteó en su investigación “Estrategia de comunicación en 

marketing utilizando las redes sociales para el posicionamiento de marca de 

restaurante entre aromas y sabores en la cuidad de Chiclayo,2016” la investigación 

relacionada con el marketing Online y el paso esencial para aplicar este tipo de 

estrategia. Se empleo la encuesta como recopilación de datos utilizando el 

cuestionario a todas las personas que usen las redes sociales. Concluyo que para 

establecerse o competir en el mercado es necesario que el producto o servicio sea 

apropiado debido a que los clientes buscan calidad, exclusividad o valor agregado 

que permita ver la diferencia de los demás. Mediante la encuesta del restaurante 

entre Aroma y sabores, se puedo saber que los resultados no fueron bueno y que 

por ello se recomienda la mejoría de ciertos puntos que no estableciendo como debe 

con las estrategias aplicada y que está limitando no conseguir el posicionamiento en 

la mente del consumidor. 

 

Asimismo, por el lado  internacional, el trabajo de estudio que se basó en los 

siguientes investigaciones:  Morán (2016), determinó  que las estrategia de 

comunicación de las startups españolas, debido profesionalismo y las características 

del responsable de la comunicación, las primordiales actividades, las similitudes o 

diferencias tipológica de las empresas, las herramientas o canales utilizados y el 

cálculo de los resultados en los medios de comunicación y redes sociales tiene un 

buen éxito, siendo así una  investigación descriptiva, la estrategia , el contexto de la 

comunicación y el perfil del responsable de comunicación en las startups españolas, 

así también examinar el rol de las redes sociales y en la actividad profesional, en 

que se realizó el instrumento. Como resultado de los startups españoles definieron 

que cuentan con expertos de la comunicación corporativa con experiencia, además 

desarrollan operaciones de comunicación para conseguir sus objetivos 

empresariales y establecen estrategias en las redes sociales y los medios de 

comunicación en los canales y el público. 

 

Morón (2011) planteó en su trabajo “Estrategia de comunicación utilizadas 

en los retails y punto de venta, vistas desde el desarrollo del Merchandising, que los 
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retails en el mundo buscan estar más cerca cada vez su público objetivo, 

estableciendo variadas estrategias, no solo para acercarse a su púbicos sino 

también para brindarles toda la información que necesiten y saber qué es lo que 

prefieren para poder ser escogidos dentro de todos los canales por ejemplo el lugar 

que prefieren donde comprar toda la familia. Pues, está claro que en primer lugar es 

que defina el objetivo para cualquier promoción y así luego aplicar la estrategia de 

comunicación y así alcanzar y obtener los propuestos. La forma de cómo se informan 

sus productos y servicios ya es una estrategia. 

 

Ramírez (2015), planteó su trabajo como objetivo desarrollar una ‘‘Estrategia 

de ventas en social media para aumentar las ventas en la empresa My shoes de la 

ciudad de Ambato” Los resultados según el análisis de las diferentes opciones de 

los clientes y empleados, tomando en cuenta en el entorno de la organización se 

identifica cuáles son las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de 

ciertos aspectos indicados se descubrirán el interés de los clientes y empleados. Los 

datos césales por medio de trabajo de campo indican que los clientes internos y 

externos comunican que tendrían que mejorar en aspectos, que descubrirán el 

interés de empleados y clientes. La información brindada de la investigación de 

campo empleada a los clientes de la empresa de manera interna o externa, 

mencionan que tiene que mejorar ciertos aspectos. 

 

Cabrera (2018) determinó su trabajo de investigación “Impacto del uso de las 

redes sociales como estrategia de marketing en las ventas de sociedad predial y 

mercatil  Milatex s.a.” Las diferentes estrategias de impacto, permite en buscar 

ayudar en ventas futuras de la empresa. La investigación que se realizó es 

descriptiva, donde se reveló las preferencias de clientes y tendencias. Ultimando con 

la ejecución de nuevas estrategias, que permitan valer nuevas oportunidades; 

optimizando la distribución de presupuesto de marketing.  

 

Vásquez y Arreaga (2018) menciona su trabajo de estudio de investigación 

‘‘Diseño de estrategia de comunicación para la marca Ta’riko”, las estrategias de 

comunicación idóneas para alcanzar la equidad de marca, esta investigación se 

manifestó que existe una relación entre las estrategias de comunicación importantes 

canales de venta, establecer valor, reconocimiento de marca generar valor, 

recordación de marca y posicionamiento, todo esto al mismo tiempo. Se identificó 

preferencias del cliente, como los descuentos en los productos, el medio 
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comunicación de cómo les gustaría que les informaran de las ofertas y saber que 

productos les gustaría que ponga las ofertas.  

 

En los enfoques conceptuales, se comenzará definiendo la variable 

Estrategia de comunicación, se define como una herramienta de negocio que 

permite a la empresa a establecer, producir y enviar los mensajes de la forma más 

adecuada y efectiva, utilizando el medio cualquier canal y para todo público. Se 

recuerda que siempre de ver estar alineada con objetivos y lo valores de la empresa.  

 

En tanto el desarrollo al enfoque conceptual, se empieza precisando la 

primera dimensión de la variable estrategia de comunicación, Elaboración del 

mensaje para el grupo objetivo, el cual se define que para llegar a la clave de un 

mensaje primero se analiza la empresa de manera externa (los clientes y la  como 

la interior (valores, filosofía de empresa, visión y misión), tomando en cuenta 

aquellos puntos que se podrá hallar las características del grupo en que se envira el 

mensaje , siempre y cuando se haya definido el segmento, permitiendo así la 

construcción de la estrategia y las tácticas que se aplicaran, logrando así  incorporar 

el mensaje de manera más efectiva en aquellos medios de comunicación y lograra 

el alcance en el público objetivo. 

  

Del enfoque conceptual. Definición del mensaje comunicacional, segunda 

dimensión de la variable Estrategia de comunicación; Está sujeto al estudio previo 

de la situación externa e interna de la organización, aceptando así igualar y clasificar 

los factores más relevantes relacionados a sus debilidades, oportunidades fortalezas 

y amenazas (DOFA).  Dichos objetivos brindan un lanzamiento de un producto o 

servicios, la elaboración de un proceso de transformación cultural, efectuar procesos 

de cambio, mejorar la notoriedad y la imagen, aumentar el número de afiliados o 

votantes, entre muchos otros. 

 

Según la tercera dimensión de la variable estrategias de comunicación, 

Socialización de las características del producto, es todo aquello que puede brindar 

a un mercado para su uso y que, además, satisfacer un deseo o necesidad. Los 

objetos pueden ser físicos, personas, servicios, ideas, sitios y organizaciones. 

 

De acuerdo con el enfoque conceptual, definiendo las dimensiones de la 

variable estrategia de venta, tiene como propósito conseguir unos determinados 
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objetivos de venta y también establecidos previamente. Los pasos que se lleva a 

cabo una empresa, marca o persona para vender un servicio o productos, para poder 

conseguir un beneficio. 

 

Iniciando con la primera dimensión de la variable estrategia de venta, los 

beneficios del producto mediante ellos se pueden concretar cuál es la comparación 

con la competencia, y permitiendo definir en que nos va a ayudar las características 

y los beneficios de estas marcas. Para la motivación de la compra del producto es 

necesario tener un valor que lo diferencia de otros. Es decir, un beneficio que puede 

hacer que el cliente vaya por sí solo al producto, o una ventaja diferencial, real. 

 

Del enfoque conceptual, la segunda dimensión de la variable estrategia de 

venta, Promoción del producto es un instrumento de marketing que posee como 

objetivo principal es persuadir y convencer al consumidor para generar la compra de 

un producto. La empresa trata de influenciar en la actitud y comportamiento del 

cliente a través de toda variedad de herramientas para obtener más compras y, por 

ende, aumentar las cifras de ventas.  

 

Según la tercera dimensión de la variable estrategia de venta, Muestra 

promocional, es un sistema de promoción de ventas que se trata en la repartición o 

entrega de muestras del producto que se va a promocionar con el fin de probar y 

generar su compra. 
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III. METODOLOGÍA 

 

 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

 

Para este trabajo se hace uso el tipo de estudio básica. Carrasco (2007) en 

una investigación básica se realizan estudios los cuales quedan como antecedentes 

y ayuda para unas próximas investigaciones, mas no con la intención de realizar 

cambios o transformación en la problemática hallada. A diferencia de la Aplicada 

que cuenta con un propósito de cambio” (p. 43). 

 

Se usó en esta investigación el enfoque cuantitativo. Hernández (2010), se 

emplea “con la intención que las preguntas plasmadas sean respondidas en la 

investigación y lograr los objetivos del estudio” (p. 118). 

 

Las mediciones y estadísticas se alcanzan a través de un proceso, donde se 

realiza un estudio previo a la recolección de datos, ya que se debe tener en cuenta 

que datos se requiere para llegar al objetivo fijado. 

 

El nivel Correlacional de la investigación. Fernández y Baptista (2014) ‘‘la 

ventaja y la intención primordial de los estudios correlacionales es tener en cuenta 

cómo se comporta la variable o concepto del conocimiento de la conducta como se 

comportar una variable o concepto conociendo la conducta de otras variables 

relacionadas’’ 

 

 

Figura 1. Diagrama del Nivel correlacional 
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3.2. Variables y Operacionalización 

 

 

V1: Estrategias de comunicación  

 

Definición conceptual: Según, Tanit de Pouplana (2020), ‘‘Es una fundamental 

para un negocio que permite definir a la empresa, plantear y enviar mensajes 

positiva, por medio de diferentes canales y hacia todo tipo de destinatario.’’  

 

Para que sea efectiva una estrategia de comunicación, se debe tener en 

cuenta que la comunicación, interna o externa sea algo fundamental para una 

empresa. La estrategia de comunicación debe estar establecida con objetivos y 

valores de la empresa, ser honesta y tener en claro su público objetivo al que se 

quiere dirigir. 

 

Definición operacional: Según Martínez (2009), es una herramienta que establece 

el posicionamiento y así determinar la definición comunicativo (mensaje principal) 

entre los diferentes públicos. Se transmite en acciones específicas que precisan una 

elección principal para lograr el propósito y otras opciones secundarias o 

contingenciales y lograrlas mismas alternativas.  

 

En relación con la primera dimensión que se tomó para la V1, estrategias de 

comunicación, elaboración del mensaje, como indicadores se tomaron en cuenta el 

enunciado verbal y la información de características del producto. como segunda 

dimensión, definición del objetivo comunicacional, se tomó en cuenta el indicador 

Mensaje dirigido a las seguidoras e imagen de marca. como tercera dimensión, 

socialización de las características del producto, se tomaron en cuenta indicadores 

como, Packaging e Información sobre el valor agregado.   

 

V2: Estrategia de venta  

 

Definición conceptual: Según la revista Marketing Free.La finalidad de la estrategia 

de venta es cumplir con objetivos de venta. Contiene el material promocional a usar, 

los objetivos del vendedor, el incremento de clientes a visitar por día, semana o mes, 

el presupuesto de gastos determinados a la área de ventas, el tiempo a brindar a 

cada producto, la información a proveer a los clientes (slogan o frase promocional, 

ventajas, características, y beneficios del producto),etc.  
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Definición Operacional: Las estrategias pueden estar combinadas al canal de 

distribución, crecimiento de las ventas finales, progresos en la gestión de clientes, 

etc. 

 

Es esencial conocer el público objetivo, como los gustos, necesidades y 

demandas, así como otras informaciones, entre ellos el perfil, patrones de compra, 

segmentos).  

 

De acuerdo con la primera dimensión que se tomó para la V2, estrategia de 

venta, Beneficios del producto, como indicadores se establece indicadores la calidad 

del producto y precio accesible. De acuerdo con la segunda dimensión, Promoción 

de las bondades del producto, se tomaron en cuenta los indicadores, Divulgar el 

producto y Persuadir a la compra del producto. Como tercera dimensión, Muestra de 

material promocional, se tomaron en cuenta indicadores como, Merchandising y 

Muestra selectiva.   

 

Se utilizará la escala de medición que será donde las variables categóricas 

pueden ser ascendente o descendente. 

 

 

3.3. Población (criterios de selección), Muestra, Muestreo, unidad de 

Análisis 

 

Población:  

 

Esta investigación aplica la siguiente población en el que es establecida por 

un conjunto de personas que contengan características específicas, similares o en 

común.  un conjunto de personas que describan con características específicas o en 

común. La población para estudiar está conformada por las seguidoras del Fan Page 

de Alva Clothing.  
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• Criterios de inclusión:  Las personas electas para este trabajo son 

seguidoras del fan page de Alva Clothing, individuos del sexo femenino que 

hacen uso de las redes sociales, y tienen dispositivos electrónicos que les 

ayuda a navegar por diferentes plataformas.  

 

• Criterios de exclusión: Se descartó a personas que no son parte del 

fanpage de Alva Clothing, y por lo tanto no son consumidoras de los 

productos que ofrece Alva Clothing.  

 

Muestra:   

 

La muestra que se establecerá para esta tesis la investigación probabilística. Kish  

2015 “la población consiste en todos los elementos que se entre en ello y tenga la 

misma probabilidad de ser escogidos”.  

En dicha investigación se recopilará un conjunto de la población a estudiar, se llevará 

a cabo es un muestreo probabilístico aleatorio, conformado por 132 colaboradoras 

que será similar al total de Alva Clothing.  
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El resultado de la muestra es de 132 personas, a quienes se les realizó el 

cuestionario.  

 

Muestreo:  

 

Según el autor Arias (2006), indica que el muestreo “permite conocer que 

posee cada elemento que se deberá integrar en la “(p.83) 

Por lo tanto, este proceso será un es un muestreo no probabilístico accidental, 

aplicada a las seguidoras (b) y (c). 

Según la autora Gallego (2006), define el muestreo no probabilístico accidental 

como “la propuesta de estudio que desarrolla sobre la base de su presencia o no, 

en un lugar y momento determinado”   

 

Unidad de Análisis: La población que se estudia está formada por seguidoras del 

Fan page de Alva Clothing, Miraflores, Lima, 2021.  

 

 

Dónde:  

 

Z = Nivel de confianza 

P= Porcentaje de la población que tiene el atributo deseado  

q= Porcentaje de la población que no tiene el atributo deseado = 1-p  

N= Tamaño del universo (Se conoce puesto que es finito)  

e= Error de estimación máximo aceptado 

n= Tamaño de la muestra  

 

 

Así pues, reemplazando los datos tenemos que el siguiente resultado: 
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3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 

Dicha la investigación utilizara la técnica mediante la encuesta, ayuda para 

la recolección de datos y permitiendo así conocer las opiniones de cada participante.  

 

El instrumento utilizado para recolección de datos fue el cuestionario de fue 

12 ítems y se aplicó la escala e Likert para la medida con respuestas del 1 al 5. 

 

Baptista (2010) ‘‘un conjunto de preguntas permite la elaboración de un 

cuestionario de una o más variables a medir” (pág. 217). 

 

Tabla 1  

Cuadro de valores para el cuestionario: 

 

Nunca 1 

Casi nunca 2 

A veces 3 

Casi siempre 4 

Siempre 5 

Fuente: Cuadro de medición según Escala Likert 

 

Validez: Se da a conocer si el instrumento es eficaz mediante la validez y si se aplica 

o no a la muestra. Tomando en cuenta que debe tener relación a la autenticidad de 

esta indagación, para la validez de este instrumento, fue evaluado y aceptado por 

especialistas para tomas la decisión que el cuestionario es claro y relevante hacia la 

recopilación de datos. Hernández (2014). Indica que la validez tiene que ser claro y 

relevante para ser aceptada, a través de un juicio especialistas para indicar si es 

saber si es favorable los datos recolectados. (p. 200 - 201).  

 

Se sometió el coeficiente de V de Aiken  que permite que expertos 

determinen  mediante los “Sí”, que equivalen a 1 y “No” que son 0. Es decir, mientras 

más puntaje la validación será mayor. Por medio del coeficiente V de Aiken se 

evaluará dichos resultados. 
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Se aplico la fórmula de V De Aiken para atestiguar la investigación y 

comprobar así si el resultado es fiable o no de modo que sido admitido por tres 

especialistas. 

 

Tabla 2  

Nombre de expertos  

 

Experto            Estrategias de Comunicación  Condición 
Final   

 Pertinencia Relevancia Claridad   

Mg. Ruben Gomez Diaz Si Si Si Aplicable  
Mg. Jack Navarro Chang                Si Si Si Aplicable  

Mg. Luis A. Chavez Ramos            Si Si Si Aplicable  

 
Experto 

           Estrategia de Venta Condición 
Final   

 Pertinencia Relevancia Claridad   

Mg. Ruben Gomez Diaz Si Si Si Aplicable  
Mg. Jack Navarro Chang                Si Si Si Aplicable  

Mg. Luis A. Chavez Ramos            Si Si Si Aplicable  

 

Tabla 3 

Cuadro de confiabilidad  

 

Rangos Magnitud 

0.81 a 1.00 Muy Alta 

0.61 a 0.80 Alta 

0.41 a 0.60 Moderada 

0.21 a 0.40 Baja 

0.21 a 0.20 Muy Baja 

 

     Resultados de la prueba de confiabilidad por variable: 
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Tabla 4.  

Confiabilidad de la variable 1: Estrategias de Comunicación.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración autónoma 

 

Para emplear la confiabilidad de la variable 1, se utilizó el alfa, y se demostró que 

establece una fuerte confiabilidad de 0,985 de la Estrategia de Comunicación  

 

Tabla 5  

Confiabilidad de la variable 2:  Estrategia de Venta  

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración autónoma 

 

Según con la tabla de variable 2, se aplicó el alfa de Cronbach. Indicando que   existe 

una muy alta confiabilidad de 0,995 de la variable estrategia de venta.  

 

 

 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N° de 

elementos 

0,985 6 

  

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N° de 

elementos 

0,995 6 
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3.5. Procedimientos 

 

En la investigación cada una de las fases persigue una serie lógica 

metodológicamente concreta y surgen para conseguir los datos correspondientes 

fundamental para constituirla. Es decir, para la elaboración del trabajo de estudio se 

ubicó en principal la problemática, se aplicará en el sistema estadístico SPSS para 

la elaboración sistema estadístico SPSS para la elaboración de la base información 

de nuestra encuesta.  

 

3.6. Método de análisis de datos 

 

Avanto (2015), determina que los datos sean específicos. Según Downie la 

estadística descriptiva, que la investigación afirma, resumir y reconocer la propuesta 

por la muestra, el análisis que se extraerá por medio de la matriz con las variables 

Estrategia de comunicación y Estrategia de Venta, asimismo presentado en graficas 

de barras y tablas gráficas de barras y tablas mediante el programa Excel para la 

representación dinámica de los resultados.  

 

Para la estadística inferencial, permite que todas las operaciones determinen 

ciertas pertenencias a una población. Estos resultados determinaron a su vez la 

base para las conclusiones, que se planteó tomando en cuenta los objetivos 

plasmados. 

 

Para examinar la confiabilidad del instrumento a desarrollar, se establecerá 

en relación con el coeficiente de Alfa de Cronbach y tabulación para luego confirmar 

que el SPSS en nivel de confianza del 95%. 

 

 

3.7. Aspectos éticos 

 

Esta tesis se desarrolló el uso correcto de las citas de acuerdo con el formato 

APA la autoría referencial, conforme al esquema del trabajo de indagación propuesto 

por Universidad Cesar Vallejo y su legitimidad, pasara ser aprobada por el programa 

Turnitin. Respecto a la recopilación de información, se conservó la confiabilidad de 

los datos obtenidos por nuestro estudio de investigación, siendo anónimos los 

encuestados y en que no fue revelada. 

 



18 
 
 

      IV. RESULTADOS  

 

Análisis Descriptivos 

 

En la presente unidad se detalla los resultados elaborados en relación con 

las seguidoras del FanPage de Alva Clothing, Miraflores, Lima 2021, el instrumento 

estuvo enfocado hacia una población de 132 personas, así mismo se resalta que el 

instrumento empleado fue aprobado por Magísteres de la carrera de Ciencias de la 

Comunicación,  

 

Objetivo general:  Identificar la relación que existe entre la estrategia de 

comunicación y la estrategia de venta en seguidoras del fan Page de Alva Clothing 

durante la pandemia Miraflores, Lima 2021. 

 

 

Tabla 6.  

 

Análisis descriptivo de Estrategias de Comunicación  

Válido Frecuenci
a 

Porcentaj
e 

Porcentaj
e Válido 

Porcentaje acumulado 

Siempre 52 39,4 39,4 39,4 
 

Casi siempre 44 33,3 33,3 72,7 
 

A 
veces 

13 9,8 9,8 82,5 
 

Casi nunca 14 10,6 10,6 93,1 
 

Nunca 9 6,9 6,9 100 
 

Total 132 100 100 
  

 

Fuente: Elaboración autónoma. 
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Figura 2 

 

Gráfico de Estrategias de Comunicación  

 

 

Fuente: Elaboración autónoma. 

 

 

Interpretación:   

 

En el estudio se aprecia los resultados logrados, a nivel de la variable 1 Estrategia 

de Comunicación. Se demuestra un porcentaje del total de 100% de las seguidoras 

de Alva Clothing, probando que el 6,9% de la muestra confirma que la estrategia de 

comunicación no tuvo alguna relación con la variable aplicada 1; por otro lado, el 

10,6% indico casi nunca con dicha variable; en cuanto el 9,8% marco que a veces, 

siendo así una posición neutra de esta variable dubitativa u ocasionalmente. Sin 

embargo; para una gran parte de las seguidoras que es el 33,3% considera casi 

siempre a esta variable y el 39,4% marcaron siempre. 
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      Tabla 7  

Análisis descriptivo de Estrategia de venta  

 

Fuente: Elaboración autónoma. 

 

Figura 3  

Gráfico de Estrategia de Venta  

 

 

 

Fuente: Elaboración autónoma. 
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Válido Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
Válido 

Porcentaje 
acumulado 

Siempre 45 34,1 34,1 34,1 
 

Casi siempre 45 34,1 34,1 68,2 
 

A 
veces 

19 14,4 14,4 82,6 
 

Casi nunca 11 8,3 8,3 90,9 
 

Nunca 12 9,1 9,1 100 
 

Total 132 100 100 
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Interpretación: Del esquema que se ven reflejados los resultados conseguidos, a 

nivel de la verdad es variable 2 Estrategia de Venta. Se demuestra un porcentaje del 

total de 100% de las seguidoras encuestadas de Alva Clothing, manifestando que el 

9,1% de la muestra indica que estrategia de comunicación nunca tuvo vínculo con 

la variable 2, mientras que el 8,3% indico casi nunca, de acuerdo con esta variable; 

por otro parte, el 14,4% indicó a veces considerando a la respuesta de esta variable. 

Sin embargo; para la mayoría de la población que es el 34,1% piensa en casi 

siempre a esta variable y el 34,1% indicaron siempre. 

 

Objetivo específico 1: Identificar la relación que existe entre las estrategias de 

comunicación y la elaboración del mensaje para el grupo objetivo y la estrategia de 

venta en seguidoras del fan page de Alva Clothing durante la pandemia Miraflores, 

Lima 2021. 

 

      Tabla 8   

       Análisis descriptivo de elaboración de mensaje para el grupo objetivo 

 

 

Fuente: Elaboración autónoma. 

 

 

 

 

Válido Frecuenci
a 

Porcentaj
e 

Porcentaj
e Válido 

Porcentaje acumulado 

Siempre 31 23,5 23,5 23,5 
 

Casi siempre 41 31,1 31,1 54,6 
 

A 
veces 

44 33,3 33,3 87,9 
 

Casi nunca 11 8,3 8,3 96,2 
 

Nunca 5 3,8 3,8 100 
 

 
132 100 100 
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Figura 4  

 

Gráfico de la elaboración del mensaje para el grupo objetivo. 

 

 

 

Fuente: Elaboración autónoma. 

 

Interpretación: De la representación se ven reflejados los resultados alcanzados, 

se puede apreciar en la tabla la clasificación a nivel de la dimensión Elaboración de 

mensaje del grupo objetivo relacionados a la variable 1. Se muestra un porcentaje 

del total de 100% de las seguidoras encuestadas de Alva Clothing, en relación con 

la variable Estrategia de comunicación, demostrando que el 3,8% de la muestra 

asevera que nunca existe interacción en esta variable de comunicación; en tanto 

que el 8,3% discurre que en esta dimensión hay casi nunca de interacción; por tanto, 

el 33,3% marcó a veces; indicando una cuantiosa parte de las seguidoras que es el 

31,1% casi siempre existe interacción y el 23,5% indicaron siempre. 

 

Objetivo específico 2:  Identificar la relación que existe entre la estrategia de 

comunicación en la definición del objetivo comunicacional y la estrategia de venta 

en seguidoras del fan Page de Alva Clothing durante la pandemia Miraflores, Lima 

2021. 
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      Tabla 9   

     Análisis descriptivo de definición de objetivo comunicacional  

 

                 Válido     Frecuencia  Porcentaje Porcentaje 
Válido 

Porcentaje acumulado  

                    
Siempre  

44 33,3 33,3 33,3 
 

             Casi 
siempre  

33 25 25 58,3 
 

                  A   
                 veces 

27 20,5 20,5 78,8 
 

                Casi 
nunca  

19 14,4 14,4 93,2 
 

                     
Nunca 

9 6,8 6,8 100 
 

 
132 100 100 

  

 

 

Figura 5  

Gráfico de Definición del mensaje comunicacional  

 

 

Fuente: Elaboración autónoma. 
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Interpretación: Del proyecto se manifiesta las derivaciones obtenidas, en la 

muestra se puede visualizar la definición del mensaje comunicacional el cálculo a 

nivel de la dimensión relacionado a la variable 1. Se observa un total de 100% de 

las seguidoras encuestadas de Alva Clothing, respecto a la variable Estrategia de 

comunicación, estableciendo que el 6,8% de la muestra alegó que nunca hay 

mensaje en esta estrategia de comunicación de Alva Clothing, en tanto que el 14,4% 

marcó casi nunca; por consiguiente, el 20,5% declararon que a veces si existe esta 

dimensión; lo que indica que el 25% de la población indico casi siempre y el 33.3% 

marcaron siempre. 

Objetivo específico 3: Identificar la relación que existe entre la estrategia de 

comunicación en la socialización de las características del producto y la estrategia 

de venta en seguidoras del fan Page de Alva Clothing durante la pandemia Miraflores 

Lima 2021. 

 

 

Tabla 10  

Análisis descriptivo de Socialización de las características del producto 

 

Válido Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
Válido 

Porcentaje 
acumulado 

Siempre 43 32,6 10,7 10,7 
 

Casi 
siempre 

31 23,5 8,3 19 
 

A 
veces 

27 20,4 34,8 53,8 
 

Casi 
nunca 

20 15,2 37,9 91,7 
 

Nunca 11 8,3 8,3 100 
 

  
100 100 
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Figura 6  

 

Gráfico de Socialización de las características del producto 

 

 

 

Fuente: Elaboración autónoma. 

 

Interpretación: Del presente cuadro se proyecta los resultados alcanzados, en la 

tabla se puede observar el cálculo de la dimensión definición del mensaje 

comunicacional correspondiente a la variable 1. Se observa un total de 100% de las 

seguidoras encuestadas de Alva Clothing, respecto a la variable Estrategia de 

comunicación, estableciendo que el 8,3% de la muestra manifestó que nunca hay 

mensaje en la estrategia de comunicación de Alva Clothing, entre tanto que el 15,2% 

fue casi nunca; mientras que el 20,4% indicó que a veces si existe esta dimensión; 

lo que revela que el 23,5% de la población indico casi siempre y el 32,6% marcaron 

siempre. Por consiguiente, se puede demostrar que, las seguidoras manifiestan y 

afirman que siempre existe relación entre estrategia de comunicación y estrategia 

de venta de Alva Clothing durante la pandemia Miraflores,Lima 2021. 
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TABLAS CRUZADAS 

 

Tabla 11  

 Tabla cruzada de Estrategia de Comunicación * Estrategia de Venta 

 

 

 Estrategia de Venta 

    Siempre  Casi 

siempre  

A veces  Casi 

nunca  

Nunca  Total 

Siempre Recuento 42 1 8 1 0 52 

% del total 31.8% 0.76% 6.1% 0.76% 0.0% 39.4% 

Casi 

siempre 

Recuento  0 35 0 0 9 44 

 % del total 0.0% 26.5% 0.0% 0.0% 6.8% 32.6% 

A veces Recuento 3 9 1 0 0 13 

% del total 2.3% 6.8% 0.8% 0.0% 0.0% 9.9% 

Casi 

nunca 

Recuento 0 0 4 10 0 14 

 % del total 0.0% 0.0% 3.03% 7.5% 0.0% 10.5% 

Nunca Recuento 0 0 6 0 3 9 

 % del total 0.0% 0.0% 4.5% 0.0% 2.3% 6.8% 

Total  Recuento 45 45 19 11 12 132 

 % del total 34.1% 34.1% 14.4% 8.3% 9.1% 100% 

 

 

 

 

 

 

 

 

E
s

tr
a

te
g

ia
s
 d

e
 C

o
m

u
n

ic
a
c

ió
n

 



27 
 
 

 

Figura 7 

 

Gráfico de la tabla cruzadas de Estrategia de Comunicación y Estrategia de Venta  

 

 

Fuente: Elaboración autónoma 

 

Interpretación:   

La tabla cruzada que se muestra en el anterior apartado, indica que es conforme a 

los niveles de la variable 1 y los niveles de la primera dimensión de la variable 2, 

para comprobar la relación entre estrategia de comunicación y estrategia de venta, 

se realizó el cálculo alcanzado en el que se deduce que 39.4% de seguidoras 

encuestadas marcaron “siempre” en base a ambas variables, en que más se refleja 

32.6% señalaron que “casi siempre” una aseveración positiva, lo cual señala que si 

existe relación . No obstante, el 10,5% revela la opción de “a veces” sea neutral, 

esto expresa la relación media entre ambas variables, el 9,9% indica la opción “casi 

nunca” reflejando la muestra baja que tienen ambas variables al cruzarse y 

finalmente el 6,8% “nunca”. Por consiguiente, se puede demostrar que, las 

seguidoras manifiestan y afirman que siempre existe relación entre estrategia de 

comunicación y estrategia de venta de Alva Clothing durante la pandemia 

Miraflores,Lima 2021. 
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Tabla 12  

 

Tabla cruzada (Elaboración del mensaje para el grupo objetivo * estrategia de venta) 

 

 

 Estrategia de Venta  

    siempre  casi 

siempre  

a veces  Casi 

nunca  

Nunca  Total 

Siempre Recuento 19 0 7 0 5 31 

% del total 14.4% 0.0% 5.3% 0.0% 3.8% 23.5% 

Casi 

siempre 

Recuento  1 36 0 0 4 41 

 % del total 0.76% 27.3% 0.0% 0.0% 3.03% 31.1% 

A veces Recuento 24 6 4 10 0 44 

% del total 18.1% 4.5% 3.03% 7.6% 0.0% 33.2% 

Casi 

nunca 

Recuento 0 0 5 6 0 11 

 % del total 0.0% 0.0% 3.8% 4.5% 0.0% 8.3% 

Nunca Recuento 2 0 0 0 3 5 

 % del total 1.5% 0.0% 0.0% 0.0% 2.3% 3.8% 

Total  Recuento 46 42 16 16 12 132 

 % del total 34.8% 31.8% 12.1% 12.1% 9.1% 100% 
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Figura 8.  

 

Gráfico de la tabla cruzada Elaboración del mensaje para el grupo objetivo * 

estrategia de venta.  

 

 

Fuente: Elaboración autónoma 

 

Interpretación: Acorde con los resultados obtenidos de la tabla cruzada que deduce 

la primera dimensión en relación con la variable 2, se consiguió definir la relación 

entre elaboración de mensaje del grupo objetivo y estrategia de venta de las 

seguidoras de Alva Clothing, resultados obtenidos señalan que el 33.2% 

encuestadas marcaron que “a veces” siendo una respuesta neutral, manifestando 

mediana relación que tienen ambas. Existe en la elaboración de mensaje del grupo 

objetivo en relación con estrategia de venta indicaron que “casi siempre” es de 

31.1% que, si hay influencia entre mencionada dimensión y variable, mientras que 

23.5% revelaron “casi siempre”, por otro lado, el 23.5% revelaron “siempre” lo que 

refleja una alta relación entre la primera dimensión de la variable 1 ante la variable 

2 al cruzarse. A excepción que, el 8.3%de las seguidoras marcaron la elección “casi 

nunca” indicando la baja o escasa relación entre dimensión y variable, por último 

3.8% expresaron “nunca”. Para finalizar, que se estableció que las seguidoras 

confirman que si existe casi siempre una relación entre elaboración de grupo objetivo 

y la estrategia de venta de Alva Clothing. 
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Tabla 13.  

 

Tabla cruzada de Definición del objetivo Comunicacional *Estrategia de venta. 

 

 Estrategia de Venta  

    siempre  casi 

siempre  

a veces  Casi 

nunca  

Nunca  Total 

Siempre Recuento 32 0 6 0 6 44 

% del total 24.3% 0.0% 4.5% 0.0% 4.5% 33.3% 

Casi 

siempre 

Recuento  7 23 3 0 0 33 

 % del total 5.3% 17.4% 2.3% 0.0% 0.0% 25.0% 

A veces Recuento 0 5 3 17 2 27 

% del total 0.0% 3.8% 2.3% 12.9% 1.5% 20.5% 

Casi 

nunca 

Recuento 0 0 15 4 0 19 

 % del total 0.0% 0.0% 11.4% 3.03% 0.0% 14.4% 

Nunca Recuento 2 3 0 0 4 9 

 % del total 1.5% 2.3% 0.0% 0.0% 3.03% 6.9% 

Total  Recuento 41 31 27 21 12 132 

 % del total 31.1% 23.5% 20.5% 15.9% 9.1% 100% 

 

Figura 9   

Gráfico de la tabla cruzada Definición del objetivo comunicacional *Estrategia de 

venta 
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Interpretación:   

Conforme con la tabla cruzada con los resultados logrados en la información, se 

calculó que existe relación con la segunda dimensión con la varible2, se llegó a 

identificar la relación entre Definición del objetivo comunicacional y la estrategia de 

venta en seguidoras del Fan Page de Alva Clothing. Los resultados alcanzados 

mostraron que el 33.3% seguidoras escogieron la opción “siempre” en correlación a 

ambas, mientras que más del 25.0% indican que “casi siempre, en que denota que 

si existe relación manifestada dimensión y variable. En tanto, indica 20.5% marcaron 

“a veces” siendo neutral, esto especifica la atribución media entre uno y otro, y el 

14.4% de la revelaron que “casi nunca” expresando la muestra baja de la relación 

con la dimensión al cruzarse con la variable 2 y en conclusión el 6,9% indicando 

“nunca”. Por tanto, se puede demostrar que las seguidoras atestiguan que casi 

siempre existe relación entre definición de objetivo comunicacional y estrategia de 

venta de Alva Clothing. 

      Tabla 14  

Tabla cruzada de Socialización de las características del Producto *Estrategia de  

Venta.  

 Estrategia de Venta  

    siempre  casi 

siempre  

a veces  Casi 

nunca  

Nunca  Total 

Siempre Recuento 32 2 9 0 0 43 

% del total 24.2% 1.5% 6.9% 0.0% 0.0% 32.6% 

Casi 

siempre 

Recuento  3 23 0 1 4 31 

 % del total 2.3% 17.4% 0.0% 0.76% 3.03% 23.5% 

A veces Recuento 0 2 4 16 5 27 

% del total 0.0% 1.5% 3.03% 12.1% 3.8% 20.4% 

Casi 

nunca 

Recuento 0 0 15 2 3 20 

 % del total 0.0% 0.0% 11.4% 1.5% 2.3% 15.2% 

Nunca Recuento 8 3 0 0 0 11 

 % del total 6.07% 2.3% 0.0% 0.0% 0.0% 8.3% 

Total  Recuento 43 30 28 19 12 132 

 % del total 32.6% 22.7% 21.3% 14.4% 9.1% 100% 
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      Figura 10 

Gráfico de la tabla cruzada Socialización de las características *Estrategia de venta 

 

 

 

Interpretación:   

Según los resultados obtenidos de la tabla cruzadas que calculó la dimensión tercera 

en relación con la variable 2, se obtuvo identificar la relación entre socialización de 

características del producto. Las muestras obtenidas indican que el 32.6% de las 

seguidoras encuestadas optaron por marcar “siempre” en relación con ambas, En 

tanto que más del 23.5% se refleja que “casi siempre” es una afirmación positiva, lo 

cual indica que si existe relación mencionada dimensión y variable. No obstante 

20.4% revela la opción “a veces” siendo neutral, esto expresa la atribución media 

entre uno y otro, el determina 15.2% que “casi nunca” se refleja que es la muestra 

baja de la relación que tiene dimensión con la variable 2 por último el 8.3% 

mostrando “nunca”. Por lo tanto, se puede demostrar que las seguidoras reflejan y 

afirma que casi siempre existe relación entre socialización de características del 

producto y la estrategia de venta de Alva Clothing. 

      Prueba de Hipótesis General 

Para el siguiente informe referente a la hipótesis, se empleó la prueba de Spearman 

debido a que ambas variables son una investigación cuantitativa. 
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     Tabla 15 

     Grado de coeficiente de correlación 

 

Rango relación 

0.91 a 1.00 Correlación positiva perfecta 

0.76 a 0.90 Correlación positiva muy fuerte 

0.51 a 0.75 Correlación positiva considerable 

0.26 a 0.50 Correlación positiva media 

0.11 a 0.25 Correlación positiva débil 

0.01 a 0.10 Correlación positiva muy débil 

0.00 No existe correlación 

Fuente: Hernández, Fernández y Baptista (2014) 

 

 

Hipótesis general: Existe una relación significativa entre la estrategia de 

comunicación y la estrategia de venta en seguidoras del fan page de Alva Clothing 

durante la pandemia Miraflores, Lima 2021.  

 

H0: No Existe una relación significativa entre la estrategia de comunicación y la 

estrategia de venta en seguidoras del fan page de Alva Clothing durante la pandemia 

Miraflores, Lima 2021  

 

H1: Si Existe una relación significativa entre la estrategia de comunicación y la 

estrategia de venta en seguidoras del fan page de Alva Clothing durante la pandemia 

Miraflores, Lima 2021  

 

                 Valor de significante: 0,5 

 

                 Regla de decisión: 

 

Si, Sig. e < Sig. i, entonces se rechaza la H0 y se acepta la H1 

Si, Sig. e < Sig. i, entonces se rechaza la H1 y se acepta la H0 
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Tabla 16 

Contrastación de hipótesis general 

 Estrategia de 

Comunicación 

Estrategia de 

Venta 

Rho de 

Spearman 

Estrategia de 

Comunicación 

Coeficiente de 

correlación 

Sig.(bilateral) 

1,000 ,837** 

- ,000 

  N 132 132 

 Estrategia de 

Venta 

Coeficiente de 

correlación 

Sig.(bilateral) 

,837** 1,000 

,000 - 

 N 132 132 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: El cuadro anterior muestra que la relación Rho Spearman es de 

0,837, lo cual revela que es positiva muy fuerte, de esta forma muestra, la 

significancia es de 0.00, siendo menor a 0.05, por esta razón, se rechaza la hipótesis 

nula admitiendo la hipótesis alterna. Concluyendo así, que existe relación 

significativa entre estrategia de comunicación y estrategia de venta de las 

seguidoras del fan Page de Alva Clothing durante la pandemia Miraflore,2021.  

 

Prueba de hipótesis específicas:  

 

Hipótesis específica 1: Existe una relación significativa entre la elaboración del 

mensaje para el grupo objetivo y la estrategia de venta en seguidoras del fan Page 

de Alva Clothing, Miraflores, Lima 2021.  

 

H0: No existe una relación significativa entre la elaboración del mensaje para el 

grupo objetivo y la estrategia de venta en seguidoras del fan Page de Alva Clothing, 

Miraflores, Lima 2021  

 

H1: Si existe una relación significativa entre la elaboración del mensaje para el grupo 

objetivo y la estrategia de venta en seguidoras del fan Page de Alva Clothing, 

Miraflores, Lima 2021. 
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                 Valor de significante: 0,5 

 

                 Regla de decisión: 

 

Si, Sig. e < Sig. i, entonces se rechaza la H0 y se acepta la H1 

Si, Sig. e < Sig. i, entonces se rechaza la H1 y se acepta la H0 

 Elaboración de 
mensaje del 
grupo objetivo 

Estrategia de 
Venta 

Rho de 
Spearman 

Elaboración de 
mensaje del 
grupo objetivo 

Coeficiente de 
correlación 
Sig.(bilateral) 

1,000 ,739** 

- ,000 

  N 132 132 

 Estrategia de 
Venta 

Coeficiente de 
correlación 
Sig.(bilateral) 

,739** 1,000 

,000 - 

 N 132 132 

 
      Fuente: Elaboración propia  

 

Interpretación: El cuadro indica que el coeficiente de correlación de Rho de 

Spearman es de 0,739, reflejando que es una correlación moderada. Por ello, se 

manifiesta que la significancia es de 0,000, siendo esta menor a 0,05 por 

consiguiente, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna.  

Concluyendo así, existe una relación significativa entre la elaboración de mensaje 

del grupo objetivo de Alva Clothing y estrategia de venta de las seguidoras del fan 

Page de Alva Clothing Miraflores, Lima 2021. 

 

Hipótesis específica 2: Existe una relación significativa entre la definición del 

objetivo comunicacional y la estrategia de venta en seguidoras del fan Page de Alva 

Clothing, Miraflores, Lima 2021 

 

H0: No existe una relación significativa entre la definición del objetivo 

comunicacional y la estrategia de venta en seguidoras del fan Page de Alva Clothing, 

Miraflores, Lima 2021 

 

Tabla 17 

Contrastación de hipótesis específica 1 
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H1: Si existe una relación significativa entre la definición del objetivo comunicacional 

y la estrategia de venta en seguidoras del fan Page de Alva Clothing, Miraflores, 

Lima 2021. 

 

 

                 Valor de significante: 0,5 

 

                 Regla de decisión: 

 

Si, Sig. e < Sig. i, entonces se rechaza la H0 y se acepta la H1 

Si, Sig. e < Sig. i, entonces se rechaza la H1 y se acepta la H0 

 

 

 
 

Definición del 
objetivo 

comunicacional 

Estrategia de 
 Venta 

Rho de 
Spearman 

Definición del 
objetivo 

comunicacional 

Coeficiente de 
correlación 

Sig.(bilateral) 

1,000 ,824** 

- ,000 

  N 132 132 

 Estrategia de 
Venta  

Coeficiente de 
correlación 

Sig.(bilateral) 

,824** 1,000 

,000 - 

 N 132 132 

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

Fuente: Elaboración propia  

 

Interpretación: Se expresa que es 0,824 que se obtenido aplicando el coeficiente 

de correlación de Rho de Spearman, manifestando una correlación muy fuerte. 

Determinando así, se expresa que la significancia es de 0,000, siendo esta menor a 

0,05 por consiguiente, se excluye la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 

Por ello, existe una relación significativa entre definición del objetivo comunicacional 

y estrategia de venta de las seguidoras del Fan Page de Alva Clothing Miraflores, 

Lima 2021. 

 

Tabla 18 

Contrastación de hipótesis específica 2
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Hipótesis específica 3: Existe una relación significativa entre la Socialización de 

las características del Producto y la estrategia de venta en seguidoras del fan Page 

de Alva Clothing, Miraflores, Lima 2021 

 

H0: No existe una relación significativa entre la Socialización de las características 

del Producto y la estrategia de venta en seguidoras del fan Page de Alva Clothing, 

Miraflores, Lima 2021 

 

H1: Si existe una relación significativa entre la Socialización de las características 

del Producto y la estrategia de venta en seguidoras del fan Page de Alva Clothing, 

Miraflores, Lima 2021. 

 

                 Valor de significante: 0,5 

 

                 Regla de decisión: 

 

Si, Sig. e < Sig. i, entonces se rechaza la H0 y se acepta la H1 

Si, Sig. e < Sig. i, entonces se rechaza la H1 y se acepta la H0 

 Socialización de 
las 

características 
del producto   

Estrategia de 
 Venta 

Rho de 
Spearman 

Socialización de 
las 

características 
del producto   

Coeficiente de 
correlación 

Sig.(bilateral) 

1,000 ,784** 

- ,000 

  N 132 132 

 Estrategia de 
Venta  

Coeficiente de 
correlación 

Sig.(bilateral) 

,784** 1,000 

,000 - 

 N 132 132 

 
 

Fuente: Elaboración propia  

 

 

Tabla 19 

Contrastación de hipótesis específica 3
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Interpretación: Nos indica en el coeficiente de correlación de Rho de Spearman es 

de 0.784 expresado en el cuadro revela que la correlación es muy fuerte. Por ello, 

se establece que la significancia es de 0,000 siendo esta menor a 0.05 por ende, se 

rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Que detalla que existe una 

relación significativa entre Socialización de las características del producto y 

estrategia de venta de las seguidoras del Fan Page de Alva Clothing Miraflores, Lima 

2021. 
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      V.DISCUSIÓN  

 

 

De acuerdo con esta sección los resultados principales de esta investigación 

se realizaron mediante la técnica de estadísticas con el software SPSS 25, y 

obteniendo las informaciones estadísticas que detalla las variables de esta 

investigación y a la vez la oposición de hipótesis acorde al problema y objetivos 

establecidas, primeramente, en el estudio de investigación se considera:  

 

El objetivo general presentado fue identificar la relación que existe entre la 

estrategia de comunicación y estrategia de venta en seguidoras del fan page de Alva 

Clothing durante la pandemia Miraflores, Lima 2021. Para la realización del objetivo 

de investigación se aplicó los instrumentos de cada variable que es estrategia de 

comunicación y estrategia de venta, estos recursos estuvieron planteados acorde a 

las dimensiones e indicadores de la variable de investigación. 

 

El resultado de la descripción de la variable de la estrategia de comunicación 

en la tabla 6 de datos, es 9(6,9%) de las encuestadas revelan que el grado de nunca 

en la variable estrategia de comunicación, el 14(10,6%) para el grado de casi nunca, 

el 13(9,8%) para el grado de a veces, el 44(33,3%) es casi siempre, reflejando que 

este prevalece en la variable 1 y para finalizar el 52(39,4%) para el grado de siempre. 

 

El resultado de la descripción estadística de la variable estrategia de venta 

en la tabla 7 de datos, el 12(9,1%) de las seguidoras revelan el grado de que nunca 

en la variable estrategia de venta, el 11(8,3%) y de casi nunca, el 19(14,4%), de a 

veces, el 45(34,1%) para el grado de casi siempre, siendo este el que predomina en 

la variable 2 y el 45(34,1%) para el grado de siempre.  

 

De acuerdo con establecido, la hipótesis general formulada en el estudio fue 

con el propósito de saber si; existe relación entre la estrategia de comunicación y 

estrategia de venta en seguidoras del Fan Page de Alva Clothing durante la 

pandemia.  

 

Se desarrolló la tabla 16, que se refleja un coeficiente de correlación Rho 

Spearman 0,837 de manera, su nivel de significancia es de 0,000 aprobando que la 
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hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula. Experimentando que la relación es 

consideradamente significativa.  

 

Según, la tabla 11, logra cruzar las dos variables, estrategia de comunicación 

y estrategia de venta, señalando el 31,8% de los encuestadas siempre consiguiendo 

relacionar que estrategia de comunicación en las que están asociadas con estrategia 

de venta. 

 

Por otro lado, se desarrolló la hipótesis especifica 1, añadido en la tabla 17, 

donde se logró un coeficiente de correlación de Rho Spearman 0,739 y proporcional 

entre elaboración de mensaje del grupo objetivo, además, su nivel de significancia 

es de 0,000 aceptando la hipótesis alterna y se rechazara la hipótesis nula. 

Señalando que la relación es significativa.  

 

A continuación, la tabla 12, consigue cruzar las dos variables, elaboración de 

mensaje para el grupo objetivo demostrando el 27,3% de las encuestadas casi 

siempre obteniendo relacionar, que el Facebook en las cuales están adjuntas la a la 

estrategia de venta. 

 

Para aprobar la hipótesis especifica 2, agregado en tabla 18, en que se 

adquirió un coeficiente de correlación de Rho Spearman de 0,824 y adecuadamente 

entre la definición de objetivo comunicacional, de esta forma, su nivel de significancia 

es de 0,000 aceptando la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula.Mostrando 

que la relación es consideradamente significativa.  

 

En la siguiente, tabla 13, logra cruzar las dos variables, definición del objetivo 

comunicacional y estrategia de venta, demostrando el 24,2% de los encuestadas 

siempre consiguiendo relacionar definición del objetivo comunicacional en las cuales 

están adheridas a la estrategia de comunicación.  

 

Para ultimar, la hipótesis específica 3, agregado en tabla 19, se adquirió un 

coeficiente de correlación de Rho Spearman y adecuadamente entre ellas la 

socialización de las características del producto, además, su nivel de significancia 

es de 0.000 aceptando la hipótesis alterna y en el que se rechaza la hipótesis nula. 

Justificando que hay una relación significativa. 
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Por consiguiente, la tabla 14, consigue cruzar las dos variables socialización 

de las características del producto y estrategia de venta, demostrando el 24,2% de 

los encuestadas casi siempre consiguiendo relacionar la socialización de las 

características del producto en las cuales están adheridas la estrategia de venta.  
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     VI.CONCLUSIONES  
 

Luego de desarrollar y concluir con dicha investigación se planteó lo siguiente: 

1. Acorde con el objetivo general, se Identifica que existe relación entre estrategia de 

comunicación y estrategia de venta, señalando que existe una correlación positiva 

muy fuerte.  

2. Por ello, la estrategia de comunicación es considerada una herramienta esencial 

para establecer estrategias de ventas para Alva Clothing.  

3. Acorde al primer objetivo específico, se identifica que existe relación entre 

elaboración de mensaje del grupo objetivo y la estrategia de venta, lo cual un 

modelo de correlación positiva considera.  Esto quiere decir que la estrategia de 

venta se basa en el tipo de mensaje que se le ofrece al público objetivo de Alva 

Clothing.  

4. Acorde al segundo objetivo específico, se identifica que existe relación entre la 

definición del objetivo comunicacional y estrategia de venta, revelando una 

correlación positiva muy fuerte. Esto quiere decir que la estrategia de venta se 

relaciona en su mayoría con el objetivo comunicacional que establezca el 

emprendimiento.  

5. Acorde al tercer objetivo específicos, se identifica que existe relación entre la 

socialización de características del producto y estrategia de venta, mostrando una 

correlación positiva muy fuerte. Indicando así, que la estrategia de venta se 

relaciona directamente con el tipo o diseño del producto que se les ofrezca a las 

seguidoras de Alva Clothing.  

6. Para finalizar, se puedo lograr, que, en esta tesis, los objetivos expuestos permiten 

tomar en cuenta a la investigación de las estrategias de comunicación 

simultáneamente con la estrategia de venta. 
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      VII.RECOMENDACIONES  

 

1. En el perímetro metodológico, se recomienda aumentar la población estudiada e 

incluir otros distritos del público objetivo de Alva Clothing, para verificar que la 

correlación que se estableció en el presente estudio de investigación sea más 

amplia.  

2. De acuerdo con los resultados de la investigación, en línea general se recomienda 

al emprendimiento Alva Clothing que se establezcan nuevas estrategias por medio 

de las diferentes redes sociales como Facebook o Instagram para el incremento de 

ventas y/o posicionamiento de la marca.   

3. En base al objetivo principal se recomienda al emprendimiento que siga trabajando 

constantemente en la elaboración del mensaje de comunicación para obtener más 

clientes.  

4. En base los dos últimos objetivos se recomienda obtener nuevas estrategias 

comunicacionales, estableciéndolo de una manera más creativa, como fotografías 

que muestren las bondades de cada prenda que deseen vender, crear una 

comunicación directa con sus seguidoras y establezcan un vínculo más directo para 

así conocer las necesidades de cada una de ellas.  
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES 

Estrategias de Comunicación y estrategia de venta en seguidoras del fan Page de Alva Clothing durante la pandemia en Miraflores Lima 2021 

Variable de 
estudio 

Definición Conceptual Definición Operacional Dimensiones Indicadores Escala de medición  

 
 
 
 
 
 
 
 

Estrategias de 
comunicación 

 

Es una herramienta de negocio que ayuda a la 

empresa a definir, elaborar y lanzar sus mensajes 

de manera efectiva, a través de cualquier canal y 

hacia todo tipo de destinatarios. 

Para que una estrategia de comunicación sea 

efectiva, debemos ser conscientes de que la 

comunicación, tanto interna como externa, es algo 

prioritario para la empresa. La estrategia de 

comunicación debe estar alineada con los 

objetivos y valores de la empresa, ser honesta y 

partir de un buen conocimiento del público al que 

se dirige la empresa. 

 

  

La estrategia de comunicación en 

redes sociales no es una moda de 

momento, se ha convertido en uno de 

los medios por el cual se está formando 

una nueva comunicación social, la cual 

permite que puedan conversar, 

compartir y participar entre usuarios. 

 

 
Elaboración de 
mensaje para el 
grupo Objetivo 

• Enunciado verbal  

• Información de 

características del producto 

 
 
    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Likert: 

1. Nunca. 

2. Casi nunca. 

3. A veces. 

4. Casi siempre. 

5. Siempre 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

Definición de 
objetivo 

comunicacional 
 
 
 

 

• Mensaje dirigido a las 

seguidoras  

• Imagen de Marca  

 
 

 
Socialización de las 
características del 

Producto. 

 

• Packaging  

 

• Información sobre el Valor 

agregado  

 
 
 
 

Estrategia de 
venta 

 

Según la revista Marketing Free, es un tipo de 

estrategia que se diseña para alcanzar los 

objetivos de venta. Suele incluir los objetivos de 

cada vendedor, el material promocional a usar, el 

número de clientes a visitar por día, semana o 

mes, el presupuesto de gastos asignados al 

departamento de ventas, el tiempo a dedicar a 

cada producto, la información a proporcionar a los 

clientes (slogan o frase promocional, 

características, ventajas y beneficios del 

producto), etc. 

 

Las estrategias pueden estar ligadas al 

canal de distribución, el aumento de las 

ventas finales, mejoras en la gestión de 

clientes, etc. 

 

Por ellos es fundamental conocer 

nuestro público objetivo, sus gustos, 

necesidades y demandas, así como 

otra información de interés (perfil, 

patrones de compra, segmentos…) 

 

 
Beneficios del 

Producto 

 

• Calidad del producto  

• Precio accesible   

 

 
Promoción de las 

bondades del 
producto 

 

• Divulgar el producto   

• Persuadir a la compra del 

producto  

 

 
Muestra de material 

promocional 
 

• Merchandising  

• Muestra selectiva  
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MATRIZ DE CONSISTENCIA 

 Título: Estrategias de Comunicación y estrategia de venta en seguidoras del fan Page de Alva Clothing durante la pandemia Miraflores, Lima 2021.  
 
 
 

 

Problema  Objetivo  Hipótesis  Variables e indicadores 

General:  
¿Cuál es la relación de la 
estrategia de comunicación 
y la estrategia de venta en 
seguidoras del fan page de 
Alva Clothing durante la 
pandemia Miraflores, Lima 
2021? 

General: 
Identificar la relación que 
existe entre la estrategia de 
comunicación y la estrategia 
de venta en seguidoras del 
fan Page de Alva Clothing 
durante la pandemia 
Miraflores, Lima 2021. 

General: 
Existe una relación significativa 
entre la estrategia de 
comunicación y la estrategia de 
venta en seguidoras del fan 
page de Alva Clothing durante la 
pandemia Miraflores, Lima 
2021 
 

                                                           Estrategias de comunicación  

Dimensiones Indicadores  Ítems  Escala De 
Medición  

Niveles de rango  

Elaboración del 
mensaje para 
el grupo 
objetivo 

Enunciado verbal    
1-2 

 
 
 

3-4 
 
 
 
 

5-6 

 
 
 
 

Likert: 

 

1. Nunca 

2. Casi nunca 

3. A veces 

4.Casi siempre 

5. Siempre 

 

 
 
 
 

Bajo 

Intermedio 

Alto 

 

Información 
de característica 
s del producto 

 
 
Definición del 
objetivo 
comunicacional  

Mensaje 
dirigido a las 
seguidoras 

Especifico 1: 
¿Cuál es la relación que 
existe entre elaboración de 
mensaje para el grupo 
objetivo y la estrategia de 
venta en seguidoras del 
fan page de Alva Clothing 
durante la pandemia 
Miraflores, Lima 2021? 

Especifico 1: 
Identificar la relación que 
existe entre la elaboración 
del mensaje para el grupo 
objetivo y la estrategia de 
venta en seguidoras del fan 
page de Alva Clothing 
durante la pandemia 
Miraflores, Lima 2021. 
 

Especifico 1: 
 
Existe una relación significativa 
entre la elaboración de 
mensaje para el grupo objetivo y 
la estrategia de venta en 
seguidoras del fan page de Alva 
Clothing durante la pandemia 
Miraflores, Lima 2021 

Imagen de 
marca 

 
Socialización 
de las 
características 
del Producto 

 
Packaging 

Valor 
agregado  
 

Especifico 2: 
¿Cuál es la relación que  
Existe entre definición de 
 Objetivo comunicacional y la 
estrategia de venta en  
seguidoras del fan Page de 
Alva Clothing durante la  
Pandemia Miraflores, Lima 
2021? 

Especifico 2 
 
Identificar la relación 
que existe entre la 
definición del objetivo 
comunicacional y la 
estrategia de venta en 
seguidoras del 
fan Page de Alva 
Clothing durante la 
pandemia Miraflores, 
Lima 2021 

Especifico 2: 
Existe una relación 
significativa entre la  
definición de objetivo 
comunicacional y la 
estrategia de venta en 
seguidoras del fan page 
de Alva Clothing durante 
la pandemia Miraflores, 
Lima 2021 

                                                       Estrategia de venta  

 
Beneficios del 

Producto 

Calidad del Producto   
 

7-8 
 
 
 
 
 
 
 

9-10 
 
 
 
 
 
 

11-12 

 
 
 
 
 

Likert: 

 

1. Nunca 

2. Casi nunca 

3. A veces 

4.Casi siempre 

5. Siempre 

 

 
 
 
 
 

Bajo 

Intermedio 

Alto 

 

 
Precio Accesible  

 
 
 

Promoción de 
Las bondades 
Del Producto 

 
Divulgar el producto  

 
Persuadir a la 
compra del producto  

Especifico 3: 
¿Cuál es la relación 
que existe entre 
socialización de las 
características del 
producto y la 
estrategia de venta 
en seguidoras del 
fan Page de Alva 
Clothing durante la 
pandemia 
Miraflores, Lima 2021? 

Especifico 3: 
 
Identificar la relación que existe  
entre la 
socialización de las características  
del Producto y la estrategia de venta 
en seguidoras del 
fan Page de Alva Clothing durante 
la pandemia Miraflores Lima 2021?  

Especifico 3: 
Existe una relación 
significativa entre la 
socialización de las 
características del 
producto y la estrategia 
de venta en seguidoras 
del fan page de Alva 
Clothing durante la 
pandemia Miraflores, Lima 2021 

 
Muestra de 

material 
promocional 

 

 
Merchandising  

 
Muestra selectiva  
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 Variable 1: Estrategias de Comunicación 

 

Ítems / preguntas 

 

Variable 1: Estrategias de Comunicación 

 

D1: Elaboración del mensaje para el grupo objetivo 

 

1. ¿Considera adecuado el enunciado verbal en el fan Page de Alva Clothing?? 

 

2. ¿Usted entiende la Información de las características del producto en el fan 

Page de Alva Clothing? 

 

D2: Definición del objetivo comunicacional 

 

3. ¿Considera usted que el mensaje dirigido a las seguidoras de Alva Clothing es 

claro? 

 

4. ¿Le parece buena la imagen de la marca que muestra en el fan Page de Alva 

Clothing? 

 

D3: Socialización de las características 

 

5. ¿Causa impacto el Packaging de Alva Clothing? 

 

6. ¿Causa emoción en usted el valor agregado en los productos de Alva 

Clothing? 
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Variable 2: Estrategia de Venta 

 

Ítems / preguntas 

 

Variable 2: Estrategia de venta 

D1: Beneficio del Producto 

 

1. ¿Considera adecuado el enunciado verbal en el fan Page de Alva Clothing? 

 

2. ¿Usted entiende la Información de las características del producto en el fan 

Page de Alva Clothing? 

 

D2: Promoción de las bondades del Producto 

 

3. ¿Considera usted que la calidad del producto de Alva Clothing es buena? 

 

4. ¿Cree usted que el precio que ofrece Alva Clothing es moderado? 

 

D3: Muestra de material promocional 

 

5. ¿Atrae su atención el merchandising que entrega Alva Clothing? 

 

6. ¿Causa impacto en usted la muestra selectiva (ferias) que realiza Alva 

Clothing? 
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DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS 

DE MEDICIÓN A TRAVÉS DE JUICIO DE EXPERTOS 

Curso: Desarrollo del Proyecto de Investigación 

 

 



1 
 
  

 



2 
 
 

    

 

 

 



3 
 
 

 

 

 

 

 

 



4 
 
 

 

 

 



5 
 
 

 

 

 

 

 



6 
 
 

 

 

 

 



8 
 
 

 

Cuestionario  
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Dueña de marca Alva clothing 

 

 

 
 



10 
 
 

 

 

Validacion de expertos  
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Tabulacion en excel  
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Tabulación de Spss 
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