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Resumen

La investigacion titulada “Estrategias de promocion y su relacion en las ventas de la empresa
molino la Herradura S.A.C. — Distrito de Picota, en el periodo 2017” tuvo como objetivo
general determinar la relacion entre las estrategias de promocidn y las ventas de la empresa
Molino La Herradura S.A.C. — Distrito de Picota, en el periodo 2017.

El tipo de estudio aplicada; el disefio de la investigacion es no experimental: asimismo la
investigacion conto con una muestra de estudio de 62 clientes, las cuales se utilizaron como
recoleccion de datos a encuestas para ambas variables, que fueron aplicados a lo que estipula
la muestra. Pudiendo llegar asi la siguiente conclusion, se evidencio la relacion entre ambas
variables, ya que el valor “p” (Valor de significancia = 0.00) obtenido es menor a 0.05. Asi
mismo, debido a que el valor “r”” es de 0,652, indica una correlacion positiva, por lo que se
acepta la hipotesis alterna.

Al mismo tiempo se llega a la conclusion en cuanto a la variable estrategias de promocion,
es deficiente en un 40%, siendo este el mas prevalente, mientras que en un 37% lo clientes

calificaron como un nivel medio que se encuentra la variable ventas.

Palabras claves: Estrategias de marketing, ventas y molino.
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Abstract

The following research titled as "Promotion strategies and their relationship in the sales of
Molino La Herradura S.A.C. - Picota District, in the period 2017 had the general objective
of determining the relationship between the promotion strategies and the sales of the
company Molino La Herradura S.A.C. - Picota District, in the 2017 period.

The type of study applied; the research design is non-experimental: the research also
included a study sample of 62 clients, which were used as data collection to surveys for both
variables, which were applied to what the sample stipulates. Being able to reach the
following conclusion, the relationship between both variables was evidenced, since the “p”
value (Value of significance = 0.00) obtained is less than 0.05. Also, because the value "r"
is 0.652, it indicates a positive correlation, so the alternative hypothesis is accepted.

At the same time the conclusion is reached regarding the variable promotion strategies, it is
deficient in 40%, being this the most prevalent, while in 37% the clients rated it as an average

level that is the sales variable.

Keywords: Marketing, sales and mill strategies.




Introduccion

A nivel internacional las microempresas estudiadas han alcanzado el éxito en ciertos
aspectos, en otros el éxito aun es limitado y en otros no lo han conseguido. Esta mezcla de
factores se debe, que en cierta medida, a que las empresas estan en una etapa de
consolidacién. Los principales factores de fracaso de las empresas estudiadas estan
relacionados con aspectos de promocion y ventas: organizacion interna basada en
promocionar el producto; divisién del trabajo flexible donde las personas pueden
desempenar varias funciones; los integrantes participan en las decisiones de la empresa; la
cooperacion mutua en todos los aspectos de la produccién; han encontrado mecanismos de

solucion de conflictos y diferencias de opinion. (Consultoria Price Water Coopers, 2015).

Otros aspectos donde no se alcanz6 éxito, los factores son capital social y son: los que
producen productos diferenciados con los que tienen acceso a nichos de mercado donde hay
competitividad absoluta. Los aspectos en los que las microempresas no han tenido éxito o
sus logros han sido muy reducidos o nulos tienen relacion con aspectos del capital econémico
y el mercado y son: los ingresos han mejorado con la produccion de productos diferenciados
comparados con la produccién de nopal verdura, pero los ingresos aun son magros y sélo
remuneran con salarios el trabajo aportado, pero no hay reparto de utilidades; y tienen poco
0 nulo acceso a créditos para mejorar su capitalizacion. En aspectos relacionados con las
capacidades del capital humano adn tienen una amplia gama de aspectos en los que necesitan
mejorar, tales como: profesionalizar la administracion de recursos de la empresa; como
innovar los procesos productivos; requieren conocimientos sobre como funciona el mercado
y como ampliar sus ventas, como armar un plan de negocios y como realizar la exportacion

de sus productos. (Enrique, 2008)

A nivel Nacional segun la titular del Mincetur, Magali Silva; indica que el Per( precisé que
a través de la Oficina Comercial del Pert en México (OCEX México), se ha priorizado la
promocion de productos comerciales como la paprika, la uva fresca y el ajo, que se ubican
en el primer, segundo Yy tercer lugar de exportacion a ese pais, respectivamente, en el rubro
de productos agricolas. Entre el 2014 y 2015, las exportaciones de quinua a México
aumentaron 469 $ consoliddndose como el producto alimenticio con la mayor tasa de

crecimiento en dicho pais, segun reporte de OCEX México. De esta manera, observamos



que el arroz no se encuentra en el ranking de las exportaciones por parte de nuestro pais,

siendo este producto parte del sector agricola. (Consultoria Price Water Coopers, 2015).

En el Perd, existen diferencias en lo que las empresas multinacionales y locales referentes al
marketing, asi como entre la gran empresa y la pequefia empresa, la brecha es alta en la
mayoria de los sectores, fundamentalmente por falta de una mejor vision del marketing;
dentro de la industria molinera, el Per( cuenta con una capacidad de pilado de 991.9 t/hr,
equivalente a 8 millones de toneladas al afio; en la actualidad s6lo se utiliza el 30% de la
capacidad instalada, lo cual resulta suficiente para los 2.4 millones de produccién anual, la
costa norte actualmente alberga los molinos de mayor envergadura, y cuenta con una

capacidad de pilado sobredimensionada.

De acuerdo con el INEI, la principal regién productora en 2015 fue San Martin con 21.6%
de la produccién nacional, le siguieron Piura (16,1%), Lambayeque (14,1%), Amazonas
(11,2%) y La Libertad (11%). Luego se encuentran Arequipa (8,4%) y Cajamarca (6,4%).
Asimismo, precisé que la mayor productividad se logro en la regién Arequipa, donde se

obtuvo un promedio de 13 toneladas por ha. (INEI, 2017)

En los segmentos de altos ingresos se observa una preferencia por el arroz embolsado, de
granos largos, color blanco, buen rendimiento y graneado. En los segmentos bajos el factor
determinante es el precio, por lo que se prefiere el arroz a granel, de menor calidad, no tan
blanco y redondo. La industria molinera provee la mayor parte del financiamiento para el
cultivo de arroz. Los molinos habilitan con dinero, insumos y asistencia técnica a los
productores arroceros de la Costa y Selva Alta; esto hace que los productores queden

comprometidos a venderles su produccion al momento de la cosecha. (Enrique, 2008)

El Molino La Herradura S.A.C se dedica a la venta de arroz pilado, teniendo como ubicacion
en el distrito de Picota, en los Gltimos 10 afios se ha hecho conocer de una mejor manera
pero esto no ha sido suficiente para captar clientes mas habituales, fomentar el consumo
hacia este producto y consolidarse en el mercado como un producto diferenciado y de

calidad.



En estos Ultimos 2 afios, las ventas de esta empresa han descendido inesperadamente, esto
se debio6 a que la empresa no hace un buen uso del marketing referido a la estrategia de la
“P” Promocion, y ha perdido espacio en el mercado ante la competencia. Esto se viene
presentando, debido a que el Molino La Herradura S.A.C. no cuenta con técnicas adecuadas
0 no poseen conocimientos sobre esta estrategia dentro de su rubro en la region de San
Martin.

Debido a que la empresa no cuenta con un adecuado uso del marketing referido a la “P”
Promocion para que ayude a superar estas deficiencias e incrementar sus ingresos. La
Herradura S.A.C a pesar de estar ya muchos afios trabajando en el mercado del pilado de
arroz no ha podido ofrecer a sus clientes un valor agregado significativo, que la diferencie
del resto, muchos clientes debido a la fuerte competencia que tienen como Molino San

Hilarion, Molino el Angel y molino Rey Leon.

Por tal motivo se estructurara la “P” Promocion del marketing y su relacion que traera con
sus ventas, en la estimacion de sus ingresos y de esta manera ganar preferencia y fidelizacion

de clientes.

Al mismo tiempo esta compuesto por tres capitulos:

CAPITULO I: REVISION BIBLIOGRAFICA
Se considera los trabajos previos, las teorias relacionadas y la definicion de términos.

CAPITULO II: MATERIAL Y METODOS
Se menciona el disefio de investigacion; variables, operacionalizacion; poblacién y muestra;
técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, métodos de analisis de datos y la estadistica

utilizada.

CAPITULO 11l RESULTADOS Y DISCUSION
En esta parte se menciona las consecuencias del procesamiento de la informacion,

acompafiado de la discusion de los resultados, conclusiones y las recomendaciones.



En este escenario se plantea como problema lo siguiente:

Problema principal

¢Cuadl es la relacion entre la estrategia de promocién en las ventas de la empresa Molino La
Herradura S.A.C. — Distrito de Picota, en el periodo 20177?

Objetivos:

Objetivo General

Determinar la relacion entre las estrategias de promocion y las ventas de la empresa Molino
La Herradura S.A.C. — Distrito de Picota, en el periodo 2017.

Objetivos especificos

e Evaluar las estrategias de promocion de la empresa Molino La Herradura S.A.C —

Distrito de Picota, en el periodo 2017.

e Evaluar el nivel de ventas de la empresa Molino La Herradura S.A.C — Distrito de

Picota, en el periodo 2017.

Justificacién del estudio

Justificacion Tedrica.

La presente investigacion se llevo a cabo mediante la teoria de Clow & Baack (2010),
para hablar acerca de la estrategias de promocidn, mientras que para estudiar las ventas
sera la teoria de Kotler & Keller (2006).

Justificacion Metodoldgica.
La metodologia que se utilizé en la presente investigacion, se dio a partir de dos
escenarios o etapas, la primera etapa consistié en desarrollar dos encuestas que nos

permitio evaluar las estrategias de promocion y el nivel de ventas.

Justificacion Préctica

Esta investigacion estuvo disefiada para evaluar la estrategia de marketing de la “P”
Promocidn y las ventas, para de esta manera responder a la problematica identificada
dentro de la Empresa Molino La Herradura S.A.C. — Distrito de Picota; de esta manera

servira como base para futuras investigaciones que se realicen tanto en la Empresa



Molino La Herradura S.A.C., como en otras Organizaciones, aportando conocimientos,

material de apoyo y lectura a futuros investigadores interesados en el tema.

- Justificacion Académica
El motivo por el cual, se ejecutd esta investigacion, es por la importancia que reviste en
la formacion profesional, permitiendo desarrollar capacidades y conocimientos
adquiridos en las aulas de formacion profesional y por ser la politica de la Universidad
Nacional de San Martin en la formacién académica de sus estudiantes. La Ley
Universitaria No. 30220, establece en su Capitulo V Art.No.45: “La obtencion de grados
y titulos se realiza de acuerdo a las exigencias académicas que cada universidad

establezca en sus respectivas normas internas.

Importancia del estudio

Para una empresa es fundamental el desarrollo de la estrategia de producto habida cuenta
gue en un entorno altamente competitivo este tipo de estrategia no solo debe aplicarse sino
actualizarse en forma permanente. El desarrollo de estrategias de producto efectivas implica
que la empresa que las aplique debe tener un buen conocimiento de los comportamientos del
consumidor y su respuesta ante el lanzamiento de productos nuevos. También es importante
conocer las actitudes y reacciones de las empresas competidoras ante las estrategias
desarrolladas por la propia empresa. Al contar con una estrategia de productos, una empresa
puede definir su camino a seguir tomando como referencia el producto, uno de los elementos
del marketing mix. Contando con el disefio de un bien o un servicio para producir y con la
eleccion del mercado en el que se va a operar, la organizacion desarrolla su plan de accion
comercial. Se dice que una estrategia de producto es buena cuando surge de una exhaustiva
investigacion de las caracteristicas del producto con el que ingresard al mercado. Asi, los
especialistas destacan la importancia de realizar un intensivo trabajo previo de ideas y
estudios del mercado y del pablico objetivo al que se dirigira la oferta, para lo cual se debera
efectuar una correcta segmentacion de clientes. En consecuencia los principales pilares de
una correcta estrategia de producto seran: conocer bien a quienes estara dirigido el producto;
tener claros las bondades y los beneficios del producto; y qué aporta el producto como
novedad frente a la competencia. En ese contexto también adquiere importancia fundamental

el papel de la marca, ya sea esta nueva o conocida en el mercado.



CAPITULO |
REVISION BIBIOGRAFICA

1.1. Antecedentes de la investigacion

Para abordar las investigaciones anteriores con respecto a las variables en estudio es

necesario abarcar antecedentes en tres niveles como son:

A nivel internacional

Chavarria (2015), en su tesis: Estrategias Promocionales para incrementar las
Ventas de una empresa panificadora en el Municipio de San José Pinula. (Tesis de
grado). Universidad de San Carlos de Guatemala. Guatemala. La investigacion se
plante6 como objetivo evaluar las estrategias promocionales para incrementar las
ventas de una empresa panificadora, al mismo tiempo se utilizd un tipo de
investigacion descriptiva y se trabajé en base a 86 empresas panificadoras, llegando
asi a las siguientes conclusiones:

1. Mediante el diagnostico realizado sobre la utilizacion de estrategias
promocionales para incrementar las ventas de una empresa panificadora en el
municipio de San José Pinula, se determiné que, efectivamente la disminucion
en las ventas obedece a la carencia de estrategias que se orienten a impulsar y
provocar la venta en los puntos de distribucién. Igualmente se ha establecido
mediante la investigacion realizada que existen varios productos de
panificacion que han sido demandados tanto por los clientes actuales como por
los clientes potenciales que no encuentran en los lugares de compra.

2. Segun el trabajo de campo se detectd que para incrementar el nivel de ventas,
deben aplicarse estrategias promocionales, que faciliten a la empresa
panificadora cumplir con este proposito.

3. Déndole seguimiento a las actividades de promocion de ventas también se
detecto en la investigacion realizada, que en la empresa panificadora objeto de
estudio no han aplicado una correcta exhibicion de los productos, lo cual
conlleva a que la exhibicion no sea lo suficientemente atractiva a la vista del

consumidor. No se han implementado medidas de control para medir los



resultados obtenidos post aplicacién de las estrategias de promocion de ventas

realizadas con anterioridad.

Chilin & Rubio (2014), en su tesis: Estrategias de Promocion de Ventas y
Publicitarias para el Restaurante Mesén de Goya. (Tesis de grado). Universidad José
Matias Delgado. San Salvador. Republica el Salvador. La investigacion tuvo como
objetivo evaluar las estrategias de promocion y ventas y publicitarias para el
restaurante Meson Goya, el tipo de investigacion fue el descriptivo bajo un nivel
aplicado, donde se trabajo con una muestra de 236 clientes, llegando asi a las
conclusiones siguientes:

1. Identifico claramente que la preferencia del consumidor esta orientada hacia
las carnes rojas y la cerveza. Para la poblacion entrevistada la publicidad
competitiva es la que mas llama la atencién en lo que a restaurantes se refiere.

2. Se puede decir que los medios publicitarios son altamente efectivos para atraer
clientes, tres cuartas partes de los consumidores que si recuerdan algun anuncio
de restaurantes (un 73%); manifestaron que visitaron el restaurante después de
haber visto o escuchado el anuncio, y la mayoria de estos se enteraron por la
television seguida muy de cerca por el medio periodico.

3. Con respecto al tipo de promocion de venta que prefiere el consumidor este se
inclind por las de cliente frecuente, debido a que el cliente gusta que premien

su preferencia.

Valencia (2014), en su tesis: Estrategia de Promocién de Ventas para una PYME
Caso: Tintoreria y Lavanderia Clean Inn. (Tesis de grado). Universidad de las
Américas Puebla, México. La investigacion se plante6 como objetivo evaluar las
estrategias de promocion de ventas para una Pyme caso: Tintoreria y Lavanderia Clean
Inn, para ello el tipo de investigacion fue el descriptivo — explicativo, donde se utiliz6
una muestra de 96 personas llegando asi a las conclusiones:
1. Que lalavanderia y tintoreria Clean Inn cuenta con los aspectos fundamentales
para el buen funcionamiento de una empresa que se dedica al servicio de
cuidado de la ropa como lo son: calidad, ubicacion, precio, entrega a domicilio,

tiempo de entrega, pero no cuenta con una estrategia de promocion que apoye



a la empresa para que logre darse a conocer y asi lograr un posicionamiento en
el mercado.

2. El mercado que conoce los servicios que ofrece Clean Inn ha percibido su
existencia debido a comentarios de amigos, 0 a su ubicacion, pero no por el
buen servicio que brinda la lavanderia.

3. El objetivo final de este trabajo fue desarrollar una estrategia de promocién de
ventas para una PYME: caso: Lavanderia y Tintoreria Clean Inn, para asi poder
lograr que la gente reconozca la lavanderia y se logre un buen posicionamiento
de estd. Para planear la estrategia de promocion fue necesario realizar una
investigacion cualitativa y una investigacion cuantitativa.

4. La primera consistio en analizar un grupo foco de 12 personas, de usuarios
actuales del servicio de lavanderia en San Andrés, Cholula, para conocer los
aspectos mas importantes para este tipo de consumidores, sus percepciones y
habitos de consumo. Por medio de la investigacion cuantitativa se investigo la
apreciacion de los clientes actuales del servicio de Clean Inn, para asi poder
analizar a fondo la situacion real en la que se encuentra la empresa, y por medio

de este andlisis sugerir algunas recomendaciones.

Campanfa (2015), en su tesis: Plan estratégico de marketing para satisfacer las
necesidades de los clientes de la empresa Girasoles & Girasoles. (Tesis de grado).
Universidad Técnico de Ambato. Ecuador. La investigacion se plante6 como objetivo
elaborar el plan estratégico de marketing para satisfacer las necesidades de los clientes
de la empresa Girasoles & Girasoles, donde se puede observar que se trabajo con un
tipo de investigacion descriptiva, llegando asi aplicar una encuesta en base a 364
clientes, llegando asi a las siguientes conclusiones:

1. En la empresa Girasoles pretende aplicar un plan estratégico porque es un
proceso por medio del cual toman decisiones dentro de la organizacion con el
fin de evaluar la situacion actual de la empresa y el nivel competitivo de la
misma, la empresa Girasol toma en cuenta una estrategia como método para
mejorar la calidad de los productos y servicios y la competitividad dentro del
mercado, basicamente es la asignacion de los recursos necesarios para lograr

los objetivos y metas que se han planteado dentro de la empresa.



A nivel nacional

Cirera (2016), en su investigacion titulado: Marketing y Ventas de la empresa Rios
S.A.; (Tesis de grado). Universidad San Luis Gonzales, Ica. Per(. La investigacion se
plante6 como objetivo evaluar el marketing y ventas de la empresa Rios S.A., para
ello trabajé en base a un tipo de investigacion descriptiva correlacional, la muestra
fue tomada en base a 152 clientes. Este estudio cientifico llego a las siguientes

conclusiones:

1. Que con una amplia oferta en el mercado, con facilidad de cambio inmediato o
con muy pocos inconvenientes, el &rea de atencion al cliente cobra una nueva
dimensién, su fidelidad es menos estable y cada interaccion con el cliente se
convierte en una prueba de calidad en la que éste evalta si su proveedor es el
adecuado.

2. De nada sirven afios de atencién meticulosa ni una trayectoria de relaciones
fructiferas para ambas partes, ya que, si se producen unos pocos errores no
controlados, el cliente se ird a otra opcion.”

3. Los clientes esperan un buen servicio, de eso depende su fidelizacién con la
empresa, aunque el cliente compre con frecuencia a un mismo proveedor, eso
no significa que si se produce un error en la atencion no optaran por otro

proveedor.

Aravena, Carrefio, Cruces & Moraga (2016), en su tesis: Modelo de gestién
estratégica de ventas. (Tesis de grado). Universidad César Vallejo. Lima. Perud. La
investigacion tuvo como objetivo evaluar el modelo de gestion de estrategias de
ventas, el tipo de investigacion que se planteo fue el descriptivo, y se trabajo en base

a una muestra de 153 clientes, llegando asi a las siguientes conclusiones:

1. Determina que de las hipotesis planteadas en esta investigacion, las empresas
deberian gestionar de manera mas eficiente sus estrategias para adoptar una
mayor orientacién al valor del cliente por parte de la fuerza de ventas,
sugiriendo que las empresas debiesen instaurar politicas que incentiven los
comportamientos coordinados para diseminar informacion de mercado,
orientdndose también a la competencia, y utilizando canales de comunicacion

efectivos, que transmitan conocimiento sobre su marca y su cultura ética, y


http://www.monografias.com/Administracion_y_Finanzas/Marketing/
http://www.monografias.com/trabajos/ofertaydemanda/ofertaydemanda.shtml
http://www.monografias.com/trabajos2/mercambiario/mercambiario.shtml
http://www.monografias.com/trabajos901/interaccion-comunicacion-exploracion-teorica-conceptual/interaccion-comunicacion-exploracion-teorica-conceptual.shtml
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adoptando las tecnologias de informacién y comunicacién, si buscan influir su

desempefio organizacional.

A nivel local

Requejo (2013), en su tesis: Evaluacion de la empresa de ventas y su relacién en la
identificacién de mercados potenciales en la Provincia de Bagua, Chachapoyas, Luya
y Utcubamba del Departamento de Amazonas de la Empresa Agricola del Norte
E.l.R.L. en el periodo 2013. (Tesis de grado). Universidad César Vallejo. Tarapoto.
Per0. La investigacion se plante6 como objetivo establecer la relacion entre las ventas
y la identificacion de mercados potenciales en la Provincia de Bagua, Chachapoyas,
el tipo de investigacion que se planted fue el descriptivo — correlacional, donde

concluye que:

1. El personal no tiene la capacidad para cumplir el promedio de visitas diarias,
establecidas por la Empresa, no cumplen efectivamente con los dias de trabajo
en el campo, no muestran actitud para realizar una calidad de gastos en el
proceso de su trabajo, no muestran capacidad para brindarle un asesoramiento
integral a los distribuidores de la Empresa, cuentan con poca capacidad para
responder efectivamente las quejas de los clientes, muestran deficiente
capacidad para cerrar una venta en el momento indicado, el personal carece de
informacion relevante sobre los distintos productos que venden, no existe
cooperacién entre los vendedores para trabajar en equipo, todo ello influye
directamente en la meta asignada por la Empresa a cada trabajador.

2. La capacidad de la fuerza de ventas en identificar mercados potenciales es
deficiente, ya que los resultados de cada uno de los indicadores no esta en
relacion a los resultados de los expertos; resulta importante mencionar que los
resultados de los expertos obedecen a informacion fidedigna ya que son
personas con amplio conocimiento del sector agricola en la zona estudiada, por
mas que la fuerza de ventas tenga algunos indicadores acertados en cuanto a la
identificacion de mercados potenciales por competencia de refiere, todavia esta
en una brecha muy larga en contraste con la informacion de los expertos, con
excepcion a los medios de comunicacion que no utiliza la competencia para

captar clientes.
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1.2. Base teorica

1.2.1. Estrategias de promocién
Segun Chong (2009), existen diferentes estrategias de promocion de ventas que,
desde luego, conllevan distintos objetivos. Algunos funcionan bien para un tipo de
producto y otras no; o bien, dos promociones pueden obtener el mismo resultado,
pero a un costo menor que la otra, ademas menciona que las estrategias
promocionales mas empleadas son: Apoyo al punto de venta, muestras y
degustaciones, impulso a la distribucién, cupones, promociones en producto,
presentaciones reusables, colecciones, licencias de personajes, sorteos, concursos, y

premios instantaneos.

Apoyo al punto de venta: A lo largo de la vida de un producto, es fundamental
apoyar su adecuada presencia en los comercios para que todos los esfuerzos
publicitarios y de promocion de ventas funcionen; mas aln cuando se trate de
productos nuevos que requieren ganarse un espacio en las estanterias de los
comercios. (Chong, 2009, p. 38)

e Muestrasy degustaciones: Una estrategia promocional muy importante es
poner en conocimiento del consumidor las caracteristicas y beneficios de
los productos (muestra gratis) o bien con degustaciones y/o demostraciones
en el punto de venta. (Chong, 2009, p. 38).

e Impulso a la distribucion: Los productos de consumo popular deben estar
disponible en gran cantidad de comercios detallistas. (Chong, 2009, p. 38)

e Cupones: En la actualidad, los cupones pueden utilizarse para promover la
compra de una marca por medio de equipos automaticos instalados en las
gondolas o ser entregados a los trabajadores como vales de compra. (Chong,
2009, p. 38)

e Promociones en producto: Las cuatro principales promociones en
producto son: producto adicional, regalos sorpresa dentro del empaque,
productos o regalos a la vista y uso de empaques para canje. (Chong, 2009,
p. 38)

e Presentaciones reusables: Tal es el caso de jarras, botellas o frascos para

la despensa, etc., que también pueden ser coleccionables y ser obsequiados
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total o parcialmente, ya que el fabricante suele aumentar temporalmente el
precio. (Chong, 2009, p. 38)

Colecciones: Los regalos sorpresa dentro del producto o del empaque
reusable pueden ser coleccionables, pero ademas se puede incentivar el uso
de articulos especificos de coleccion para asegurar compras repetidas de un
producto o de varios de la misma empresa. (Chong, 2009, p. 38)

Licencias de personajes: Para productos ya establecidos y con elevados
presupuestos, sobre todo con gran volumen de ventas, puede contratarse el
uso de personajes popularizados por la television o el cine para impulsar su
venta. (Chong, 2009, p. 38)

Sorteos y concursos: De forma similar, las marcas establecidas que
disponen de presupuesto suficiente para recibir el apoyo de una promocion
espectacular con publicidad en medios masivos suelen sortear grandes
premios (casas, viajes, automoviles y un variado surtido de articulos para el
hogar), por medio de tickets entregados a los consumidores en centros de
canje, a cambio de sus comprobantes de compra. También es factible
premiar al azar a los compradores mediante una mecénica promocional
denominado “premio instantdneo”, que consiste en dar la posibilidad de
ganar un premio si asi lo indica una contrasefia incluida en el producto.
(Chong, 2009, p. 38)

Chong (2009), menciona que la promocion de ventas es una de las herramientas mas

importantes con que cuentan los ejecutivos de ventas y mercadotecnia para impulsar

el conocimiento, compra y consumo de productos o servicios, asi como para asegurar

el logro de los objetivos de mercado y volumen de ventas comprometido en el plan

anual de mercadeo, aun en periodos de crisis econémica o especialmente en esos

momentos, cuando esta disminuido el poder adquisitivo de los clientes. En la cual

determina que las principales virtudes de la promocion de ventas son:

Producir resultados en el corto plazo al motivar la compra del consumidor
mediante incentivos como descuentos en el precio, premios, sorteos,

etcétera.
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e Crear interés hacia el producto o servicio destacandolo de los productos
competidores, por su atractivo adicional al brindar el plus de un regalo o
descuento.

e Dirigirse con facilidad hacia el segmento de compradores meta, pues,
gracias a su flexibilidad, la actividad promocional puede orientarse hacia
determinados grupos de poblacidn por zonas geogréaficas (ciudad, regién o
pais) o bien por niveles socioeconémicos dentro de una zona (clases
populares, medias o altas).

e Ser aplicable a los comerciantes o a los consumidores, ya sea para

“empujar” el producto hacia los comercios, o para “jalarlo” a su consumo.

Tener resultados medibles. Por medio de técnicas apropiadas que se detallara en
otros capitulos, puede evaluarse la eficacia del presupuesto invertido en una accion
promocional segun los resultados obtenidos. Hacer mas efectivos los esfuerzos
publicitarios al cerrar la venta en el propio comercio, en compradores motivados por
los mensajes comerciales que pueden ser reforzados por una promotora que les
muestre el producto, les recuerde sus principales caracteristicas y beneficios, e
incluso, en muchos casos, les ofrezca una degustacion u obsequie una muestra. La
labor promocional puede desarrollarse en lugares donde exista una gran
concentracion de consumidores potenciales mediante entrega de muestras sin venta.
(Chong, 2009, p. 46)

Clow & Baack (2010), sugieren que la promocién de venta consiste en todos los
incentivos ofrecidos a los clientes y miembros del canal para estimular las compras
de productos. En la cual la promocidn de venta adopta dos formas: la promocion para
consumidores y la promocion comercial. Lealtad a una marca. La meta es destacar
caracteristicas Gnicas y puntos de ventas para una imagen favorable, los cuales serian:

los regalos, concursos, sorteos, distribucion de muestras y paquetes de ofertas.

Promocién comercial.
e Regalos: Son premios, obsequios u otras ofertas especiales que los
consumidores reciben cuando compran productos. (p. 56).
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Concursos y sorteos: Son promociones de venta populares entre los
consumidores. En la cual para participar, los miembros del mercado
objetivo del concurso o sorteo deben pensar que los premios son valiosos.
Un premio poco o nada deseable no funciona. En cambio en los sorteos no
se requieren de ninguna compra para participar. (p. 56).

Muestras: Es un método popular para incluir a los consumidores a probar
nuevos productos es la distribucion de muestras. La mayoria de muestra se
proporciona de manera gratuita. (p. 56).

Paqguetes de oferta: Cuando se coloca unidades adicionales un paquete

especial del producto, se conoce como paquete de oferta. (p. 56).

Clow & Baack (2010), mencionan que la promocion para consumidores se refiere a
los incentivos que se ofrecen directamente a los clientes existentes o a los posibles
clientes de la empresa. La promocion para consumidores esta dirigida a aquellos que
realmente usan el producto, es decir, los usuarios finales. Pueden ser individuos o
familias. Otro usuario final puede ser una empresa que consume el producto, y éste

no se revende a otra empresa.

Promocién para consumidores

Cupones: Es una oferta de reduccion del precio al consumidor. Puede
tratarse de un porcentaje de descuento sobre el precio de venta al pablico,
en la cual se tiene el cupdn de canje instantaneo; cupones de retorno y los
cupones cruzados. (Clow & Baack, 2010, p. 56).

Reembolsos y devoluciones: Son reintegros en efectivo que se ofrecen a
los consumidores o empresas después de la compra de un producto Los
consumidores pagan el precio completo del producto, pero pueden enviar
por correo algun tipo de comprobante de compra. Un reembolso es un
reintegro en efectivo de lo que se conoce como “bienes blandos”. (Clow &

Baack, 2010, p. 56).

Rebajas: Una rebaja es una reduccion temporal del precio de venta de un
producto al consumidor. Dicha rebaja puede marcarse fisicamente en el
producto. (Clow & Baack, 2010, pé. 56).
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Lo mencionado por el autor Clow & Baack (2010), que es necesario la aplicacion de
estrategias de promociones para generar preferencia del cliente con respecto al
servicio que brinda la empresa. Asi mismo las estrategias deben estar enfocadas a la
necesidad del cliente, ya que es muy necesario tener conocimiento de los beneficios

lo que cliente espera recibir por parte de la empresa.

Ventas

Stanton & Walker (2004), entrar en las ventas al detalle es facil y fracasar es todavia
mas facil. Para sobrevivir en las ventas al detalle una empresa tiene que hacer una
labor satisfactoria en su funcién primaria: atender a los consumidores. Por supuesto,
una empresa detallista tiene también que cumplir su otro papel, servir a los
productores y mayoristas. Esta funcidn doble es tanto la justificacién como la clave

del éxito en las ventas al detalle.

Venta mayorista o al mayoreo: Incluye todas las actividades de venta de bienes o
servicios dirigidos a la reventa o a fines comerciales. Las ventas al mayoreo (0
comercio mayorista) son las ventas, y todas las actividades relacionadas directamente
con éstas, de bienes y servicios a empresas de negocios y otras organizaciones para
1) Reventa,
2) Uso en la produccion de otros bienes y servicios.

3) La operacion de una organizacion.

Entre los principales tipos de mayoristas tenemos: Mayoristas en general, mayoristas
de servicios completos, mayoristas de servicios limitados, comisionistas y agentes,
sucursales y oficinas de fabricantes y de distribuidores minoristas, y mayoristas

especializados.

Evaluacion de las ventas

Segun Kotler & Keller, (2006). Por regla general, se recurre a los mayoristas cuando
resultan mas eficaces en el desarrollo de una 0 mas de las siguientes funciones: Venta
y promocion, compra y constitucion del surtido de productos, ahorros derivados de

un gran volumen de compras, almacenamiento, transporte, financiamiento, asuncion



16

de riesgos, informacion del mercado y servicios de administracion y asesoria .En una
segunda instancia, se puede identificar al menos cinco tipos de venta, cuya diferencia
radica en "la actividad de venta" que las empresas pueden optar por realizar, los

cuales son:

1) Venta personal

2) Venta por teléfono
3) Venta en linea

4) Venta por correo

5) Venta por maquinas automaticas.

1. Venta Personal: Es la venta que implica una interaccion cara a cara con el
cliente. Dicho de otra forma, es el tipo de venta en el que existe una relacion
directa entre el vendedor y el comprador. La venta personal es la herramienta mas
eficaz en determinadas etapas del proceso de compra, especialmente para llevar
al consumidor a la fase de preferencia, conviccion y compra. Por otra parte, la
venta personal (como su nombre lo indica) es un tipo de venta que requiere de

vendedores para que realicen las siguientes tareas: (p. 23).

e Atencidn o recepcién de pedidos (venta interior): Consiste en decepcionar
los pedidos que hacen los clientes en el "mostrador” de la empresa. Por
ejemplo, las personas que atienden detras del mostrador de almacenes,
ferreterias y librerias, realizan este tipo de tarea porque los compradores
acuden a ellos para hacerles sus pedidos. Por tanto, los productos les son

comprados a ellos, mas que vendidos por ellos. (p. 23).

e Busqueda y obtencion de pedidos (venta exterior): Esta tarea incluye la
venta creativa de productos y servicios desde electrodomésticos, maquinaria
industrial y aviones, hasta polizas de seguros, publicidad o servicios de
tecnologias de la informacion. Por tanto, consiste en:

1. Identificar y clasificar adecuadamente a los clientes potenciales,
2. Determinar sus necesidades y deseos individuales,
3. Contactarlos para presentarles el producto o servicio,
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4. Obtener el pedido y

5. Brindar servicios posventa.

e Apoyo a la venta personal: Esta tarea involucra una serie de actividades que
apoyan a los vendedores que obtienen pedidos, por ejemplo, realizando
exhibiciones del producto o servicio en el negocio del cliente. : (Kotler &
Keller, 2006, p. 23).

2. Venta por Teléfono (telemarketing): Este tipo de venta consiste en iniciar el
contacto con el cliente potencial por teléfono y cerrar la venta por ese mismo
medio. Los productos que se pueden comprar sin ser vistos son idéneos para las
ventas por teléfono. Ejemplos de esto son los servicios de control de plagas, las
suscripciones a revistas, las tarjetas de crédito y las afiliaciones a clubes

deportivos. Existen dos tipos de venta por teléfono: (p. 23).

e Laventa telefonica externa o de salida: Consiste en Ilamar (por teléfono) a
los clientes potenciales para ofrecerles un producto o servicio con la intencion
de cerrar la venta en cada llamada. Dada sus complejidades, este tipo de venta
telefonica requiere de vendedores especializados para lograr resultados
optimos. : (p. 23).

¢ Laventa telefénica interna o de entrada: Consiste en atender las Ilamadas
de los clientes para recibir sus pedidos (que pueden ser fruto de los anuncios
en latelevision o de publicaciones en periodicos o revistas, acciones de correo
directo, etc.). Este tipo de venta telefénica requiere, por lo general, de
nameros gratuitos (como el 0800 o 0900) para que los clientes no corran con
el gasto de la llamada. (p. 23).

3. Venta Online (en linea o por internet): Este tipo de venta consiste en poner a
la venta los productos o servicios de la empresa en un sitio web en internet (por
ejemplo, en una tienda Virtual), de tal forma, que los clientes puedan conocer en
qué consiste el producto o servicio, y en el caso de que estén interesados, puedan

efectuar la compra "online", por ejemplo, pagando el precio del producto con su


http://www.promonegocios.net/venta/tiendas-virtuales.html
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tarjeta de crédito, para luego, recibir en su correo electrénico la factura, la fecha

de entrega y las condiciones en las que recibira el producto. (p. 23).

Las categorias en que las ventas en linea abarcan la porcion méas cuantiosa del
comercio detallista son los libros, musica y videos, hardware y software de
computadora, viajes, juguetes y bienes de consumo electronicos. Por supuesto,
ya que los cambios en internet se producen rapidamente, estas categorias pueden
verse superadas pronto por otras tal vez, por articulos de belleza y cuidados de la

salud, partes para autos, o productos para mascotas.

4. Venta por Correo: O correo directo. Este tipo de venta consiste en el envio de
cartas de venta, folletos, catalogos, videos, cds. y/o muestras del producto a los
clientes potenciales mediante el correo postal, pero con la caracteristica adicional
de que se incluye un "formulario de pedido" para que la persona interesada pueda
efectuar la compra, ya sea enviando el formulario (también) por correo,
realizando una llamada telefonica o ingresando a una pagina web para hacer
efectivo el pedido. : (Kotler & Keller, 2006, p. 23).

El correo es un medio adecuado para la comunicacion directa e individualizada,
ya que permite una mejor seleccion del publico objetivo, se puede personalizar,
es flexible y permite evaluar facilmente los resultados. Ademas, y segun los
mencionados autores, se ha podido comprobar que el correo es un medio eficaz
para la promocidn de todo tipo de productos, desde libros, suscripciones a revistas
y seguros, hasta articulos de regalo, moda, articulos de alimentacion de gran
calidad o productos industriales. EIl correo es también un medio muy utilizado
por las instituciones benéficas en los Estados Unidos y gracias a él, recaudan

miles de millones de délares al afio.

En todo caso, se debe ponderar los beneficios que brinda a la empresa (en volumen de
ventas, utilidades, presencia de marca y/o servicio a los clientes), contra sus costos

totales, para decidir si se emplea o0 no este tipo de venta.
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El Diccionario de Marketing de Cultural S.A., define a la venta como "un contrato en
el que el vendedor se obliga a transmitir una cosa o un derecho al comprador, a cambio
de una determinada cantidad de dinero”. También incluye en su definicion, que “la
venta puede considerarse como un proceso personal o impersonal mediante el cual, el

vendedor pretende influir en el comprador”.

Definicion de Términos Béasicos

1.  Apoyo al punto de venta: A lo largo de la vida de un producto, es fundamental
apoyar su adecuada presencia en los comercios para que todos los esfuerzos
publicitarios y de promocién de ventas funcionen; mas ain cuando se trate de
productos nuevos que requieren ganarse un espacio en las estanterias de los
comercios. (Chong, 2009, p. 52).

2. Colecciones: Los regalos sorpresa dentro del producto o del empaque reusable
pueden ser coleccionables, pero ademas se puede incentivar el uso de articulos
especificos de coleccion para asegurar compras repetidas de un producto o de
varios de la misma empresa. (Chong, 2009, p. 56).

3. Concursos y sorteos: Son promociones de venta populares entre los
consumidores. En la cual, para participar, los miembros del mercado objetivo
del concurso o sorteo deben pensar que los premios son valiosos. Un premio
poco o nada deseable no funciona. En cambio en los sorteos no se requieren de
ninguna compra para participar. (Clow & Baack, 2010, p. 37).

4.  Cupones: En la actualidad, los cupones pueden utilizarse para promover la
compra de una marca por medio de equipos automaticos instalados en las
gondolas o ser entregados a los trabajadores como vales de compra. (Chong,
2009, p. 78).

5. Impulso a la distribucién: Los productos de consumo popular deben estar
disponible en gran cantidad de comercios detallistas. (Chong, 2009).

6. Licencias de personajes: Para productos ya establecidos y con elevados
presupuestos, sobre todo con gran volumen de ventas, puede contratarse el uso
de personajes popularizados por la television o el cine para impulsar su venta.
(Chong, 2009, p. 67).
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Muestras: Es un método popular para incluir a los consumidores a probar
nuevos productos es la distribucién de muestras. La mayoria de muestra se
proporciona de manera gratuita. (Clow & Baack, 2010, p. 39).

Muestras y degustaciones: Una estrategia promocional muy importante es
poner en conocimiento del consumidor las caracteristicas y beneficios de los
productos (muestra gratis) o bien con degustaciones y/o demostraciones en el
punto de venta. (Chong, 2009, p. 89).

Paquetes de oferta: Cuando se coloca unidades adicionales un paquete especial
del producto, se conoce como paquete de oferta. (Clow & Baack, 2010, p. 56).
Presentaciones reusables: Tal es el caso de jarras, botellas o frascos para la
despensa, etc., que también pueden ser coleccionables y ser obsequiados total o
parcialmente, ya que el fabricante suele aumentar temporalmente el precio.
(Chong, 2009, p. 34).

Promociones en producto: Las cuatro principales promociones en producto
son: producto adicional, regalos sorpresa dentro del empaque, productos o
regalos a la vista y uso de empaques para canje. (Chong, 2009, p. 67).
Regalos: Son premios, obsequios u otras ofertas especiales que los
consumidores reciben cuando compran productos. (Clow & Baack, 2010, p.
34).



CAPITILO Il
MATERIAL Y METODOS

2.1. Sistema de Hipotesis
Hipotesis
Hi: Las estrategias de promocién se relacionan directa y significativamente con las

ventas en la Empresa Molino La Herradura S.A.C. — Distrito de Picota, en el
periodo 2017.

Ho: Las estrategias de promocion no se relacionan directa y significativamente con las
ventas en la Empresa Molino La Herradura S.A.C. — Distrito de Picota, en el
periodo 2017.

2.2. Sistema de Variables

= Variable independiente: Estrategias de promocion

= Variable dependiente: Ventas



Tabla 1

Operacionalizacion de la variable independiente
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. Definicion Definicion . . . Escala de
Variable : Dimensiones Indicadores L
Conceptual Operacional medicion
variable en estudio Concursos y
se ha basado en la i6
teoria de Clow & Para la Promoc[on sorteos.
Baack,(2010) que evaluacion de comercial Muestras
’ Y€ s estrategias Paquetes de
ha permitido o fert
- de promocion oferta
identificar dos o Cubones
dimensiones: € aplicara P
o encuestas que Reembolsos
Promocion .
comercial (se proporctonen y
Estrategias . informacion devoluciones
disefian para : :
de de los clientes, Ordinal
.. fomentar la
promocion L respecto a su
conciencia y percencion .
lealtad a una Promocion
sobre los para
maca) y regalos i
Promocién  para , consumidores

consumidores(se
refiere a los
incentivos que se
ofrecen
directamente a los
clientes)

CONcursos y
sorteos,
cupones,
rebajas, etc.

Rebajas

Fuente: elaboracion propia



Tabla 2

Operacionalizacion de la variable dependiente
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Variable  Definicion conceptual DEﬁm.Clon Dimensiones Indicadores Escal.a.s’de
operacional medicidn
La venta es Un \sgnig personal Relacion directa
proceso vendedor — comprador
personal 0
impersonal por Venta por Externa
El concepto de ventaes el  que el teléfono Interna
otra forma de acceso al vendedor
mercado para muchas comprueba, i Sitio web
empresas, cuyo activa y Venta online .
Ventas objetivo, es vender lo satisface las Catalogo Ordinal
gue hacen en lugar de necesidades del
hacer lo que el mercado comprador para
desea Segin Kotler & el mutuo vy
Keller (2006). continuo Venta por .
( ) beneficio de correrc)J Cartas de pedido.
ambos (del
vendedor y el
comprador).

Fuente: elaboracion propia

2.3. Tipoy nivel de investigacién

Tipo de investigacion

La investigacion fue de tipo Aplicada, debido a que el analisis de las variables se

realizard tomando en consideracion bases tedricas existentes con la finalidad de

solucionar los problemas encontrados.

El nivel de investigacion

La investigacion tuvo un nivel de investigacion descriptiva correlacional.

Descriptivo: La presente tiene la propiedad de describir los hechos y/o

acontecimientos que vienen pasando en la empresa Molino la Herradura S.A.C.

ubicada en el Distrito de Picota, Region San Martin; buscando de esta forma los

aspectos importantes de las estrategias de promocion y las ventas.

Correlacional: La presente investigacion es correlacional; ya que la presente busca

establecer el grado y/o nivel de relacién entre las variables de investigacion.
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Asimismo, estara direccionado a determinar la relacién entre las estrategias de
promocion y las ventas de la empresa Molino la Herradura S.A.C. ubicada en el

Distrito de Picota, Region San Martin.

2.4. Disefio de la investigacion

La investigacion es no experimental, ya que solo se realizé una unica medicion de
cada una de las variables en un momento y lugar determinado para obtener toda la
informacion y se realizd el estudio en su modo natural sin manipular
deliberadamente las variables.

El esquema empleado es el siguiente:

Donde:
Ox
M :[r
Oy
Donde:
M: Muestra
Ox: Estrategias de promocion
Ov: Ventas
R: relacion

2.5. Poblaciony Muestra

Poblacion.
La poblacion esta constituida por el total de clientes de la empresa Molino la
Herradura S.A.C. ubicada en el Distrito de Picota, registradas en los meses de Enero

— Diciembre del 2017, las cuales asciende a un total de 700 clientes.
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Muestra

Debido a que la poblacion es demasiado amplia, se utilizo la siguiente formula

estadistica:
Z’xpxqxN

ne E2(N—-1)+Z?xpxq
Donde:
N=Tamafio de la poblacién =700
n = Tamario de la muestra =¢?
Z = Desviacion normal, limite de confianza =1.65
p = Probabilidad de éxito en obtener la informacion =05
g = 1-p Probabilidad de fracaso en obtener informacion =05
E = Margen de error que se esta dispuesto a aceptar =10% =0.1

Reemplazando la formula se obtiene:

B Z2xpxqxN
CE2(N—-1)+Z2xpxq

n

n = 62 clientes

Por lo tanto la muestra tomada es de 62 clientes de la empresa Molino la Herradura
S.A.C., de acuerdo a los instrumento de recoleccion de datos como se muestra en el anexo
2.

Para los dos casos se planteara la probabilidad de éxito y de fracaso la misma cantidad

del 50% y ver las probabilidades.
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2.6. Técnicas de recoleccion de datos

Tabla 3
Técnicas de recoleccion de datos
Fuente/
Técnicas Instrumentos Alcances Informante

Marco tedrico, Marco Libros especializados,

Fichaje Fichas de textos conceptual, revistas, tesis,
Antecedentes documentos de trabajos
Clientes de la empresa
) ) Desarrollar ambas _
Encuesta Cuestionario ) Molino La Herradura
variables.

S.A.C, Distrito de Picota.

Fuente: elaboracion propia

2.7. Método de analisis de datos

Los datos obtenidos han sido procesados segun la aplicacion del instrumento en
forma manual utilizando el programa de Excel, utilizando una tabla de matriz de las
dos variables. Para el analisis se emple0 el software estadistico SPSS V.21 y segun
las escalas de medicion de ambas variables. Los estadisticos fueron: Tabla de

frecuencia para datos agrupados, prueba de Pearson.

Para medir las dos variables se utilizo una escala Likert, donde para el
procesamiento de los datos se procedio a realizar una escala de la valoracion

mediante intervalos.
La escala de calificacion para las dos variables fue la siguiente:

Tabla 4
Escala de calificacion de la variable estrategias de promocion

INTERVALO DESDE HASTA CALIFICACION
Nunca 21 37 Muy deficiente
Casi Nunca 28 54 Deficiente
A veces 55 71 Regular
Casi siempre 72 88 Eficiente
Siempre 89 105 Muy eficiente

Fuente: elaboracion propia



Tabla s

Escala de calificacién de la variable ventas
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INTERVALO DESDE HASTA CALIFICACION
Nunca 10 18 Muy bajo
Casi Nunca 19 27 Bajo
A veces 28 36 Medio
Casi siempre 37 45 Alto
Siempre 46 50 Muy Alto

Fuente: elaboracion propia



CAPITILO 11
RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. Tratamiento estadistico e interpretacion de cuadros

3.1.1. Resultados referente al objetivo general

Para dar solucién al objetivo general, es necesario realizar un analisis estadistico, que
permita ver la relacion de ambas variables, posterior a ello se utilizd el estadistico de
correlacion de Pearson, finalmente se contrasta la hipétesis planteada en la presente

investigacion.

Interpretacion:
Tras la aplicacion de la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov), se mostré que
ambas variables estan normalmente distribuidas ya que el nivel de significancia

obtenido para ambas variables sobrepasa el valor de 0.05.

Tabla 6
Prueba de Normalidad

Estrategias de Ventas
promocién
N 62 62
Media 98,32 54,10
Parametros normales*®  Desviacion 29,287 16,186
tipica
Diferencias mas Abs.o_luta 125 A37
extremas Posm\_/a ,125 121
Negativa 111 ,137
Z de Kolmogorov-Smirnov ,983 1,076
Sig. asintot. (bilateral) ,288 ,197

a. La distribucion de contraste es la Normal.
Fuente: SPSS. V. 20. (Elaboracion Propia)

Interpretacion:
Tras laaplicacion de la prueba de Pearson, se evidencio la relacion entre ambas variables,

ya que el valor “p” (Valor de significancia = 0.00) obtenido es menor a 0.05. Es por ello,



29

que la investigacion realizada acepta la hipdtesis alterna (Hi): Las estrategias de

promocion se relacionan directa y significativamente con las ventas en la Empresa Molino

La Herradura S.A.C. — Distrito de Picota, en el periodo 2017.

Tabla 7

Correlaciones

Estrategias de promocion Ventas
Correlacion de 1 ,852™
Estrategias de Pearson
promocion Sig. (bilateral) ,000
N 62 62
Correlacion de ,852™ 1
Pearson
Ventas Sig. (bilateral) 000
N 62 62

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS. V. 20. (Elaboraci6n Propia)

3.1.2. De la Variable: Estrategias de promocién

Para conocer el marketing relacional de los clientes, se ha considerado evaluarlos en

cuanto a sus dimensiones, como se muestra en las siguientes tablas y figuras.

399
40%

35%

30% 27%

25%

20%

“15%
15% 119
10% /
5% /

0%

8%

deficiente

Muy deficiente Regular Eficiente  Muy eficiente

Figura 1: Dimension promocion comercial. (Fuente: elaboracién propia)
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Interpretacion

Segun los resultados, el 39% de los clientes calificaron con respecto a la dimension
“promocion comercial”, deficiente, el 27 % de los clientes lo calificaron regular. Por otro
lado el 15% sefialaron que es muy deficiente, el 11% eficiente y por Gltimo el 8% de los

clientes indicaron que es muy eficiente.

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15% 119
10% / X
0 |

0%

23%

Muy deficiente Regular Eficiente  Muy eficiente
deficiente

Figura 2. Dimensidn promocion para consumidores. (Fuente: elaboracion propia)

Interpretacion

Segun los resultados, el 42% de los clientes calificaron con respecto a la dimension
“promocidn para consumidores”, deficiente, el 23 % de los clientes lo calificaron regular.
Por otro lado el 18% sefialaron que es muy eficiente, el 11% eficiente y por Gltimo el 6%

de los clientes indicaron que es muy eficiente.
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Figura 3. Variable Estrategias de promocion. (Fuente: elaboracién propia)

Interpretacion

Segun los resultados, el 40% de los clientes calificaron con respecto a la variable
estrategias de promocion, en un nivel deficiente, el 39% respondieron que se encuentra
en un nivel regular, mientras que un 10% manifestaron que se encuentra en un nivel

eficiente y un 8% en un nivel muy deficiente.

3.1.3. De la Variable: Ventas
Para conocer el nivel de ventas de los clientes, se ha considerado evaluarlos en cuanto a

cada una de sus dimensiones, como se muestra en la siguiente tabla y figura.
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34%
35%

30% 264
25%
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15%
10%
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0%
Muy Bajo Bajo Medio Alto Muy Alto

Figura 4. Dimensidn venta personal. (Fuente: elaboracion propia)

Interpretacion

Segun los resultados, el 34% de los clientes calificaron con respecto a la dimension “venta
personal”, medio, el 26 % de los clientes lo calificaron alto. Por otro lado el 18%
sefialaron que es muy alto, el 16% bajo y por ultimo el 6% de los clientes indicaron que

es muy bajo.
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35%
30%
25%
20%
15%
10%
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10%
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Figura 5. Dimensidn por teléfono. (Fuente: elaboracion propia)
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Interpretacion

Segun los resultados, el 40% de los clientes calificaron con respecto a la dimension “venta
por teléfono”, medio, el 19 % de los clientes lo calificaron bajo. Por otro lado el 18%
sefialaron que es alto, el 13% muy alto y por Gltimo el 10% de los clientes indicaron que

es muy bajo.

45%

40%

35%

30%

25% 21%

20%

15%

10%
5%
0%

11%

Muy Bajo Bajo Medio Alto Muy Alto

Figura 6. Dimensidn por online. (Fuente: elaboracion propia)

Interpretacion

Segun los resultados, el 47% de los clientes calificaron con respecto a la dimension “venta
online”, medio, el 21 % de los clientes lo calificaron alto. Por otro lado el 16% sefialaron
que es bajo, el 11% muy alto y por Gltimo el 5% de los clientes indicaron que es muy

bajo.
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Figura 7. Dimensién por correo. (Fuente: elaboracion propia)

Interpretacion

Segun los resultados, el 29% de los clientes calificaron con respecto a la dimension “venta
por correo”, medio, el 24 % de los clientes lo calificaron alto. Por otro lado el 19%
sefialaron que es bajo, el 15% muy alto y por Gltimo el 13% de los clientes indicaron que

es muy bajo.
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Figura 8. Variable ventas. (Fuente: elaboracion propia)

Interpretacion
Segun los resultados, el 37% de los clientes calificaron con respecto a la variable ventas
como medio, el 23 % de los clientes lo calificaron bajo. Por otro lado el 19% sefialaron

que es alto, el 13% muy bajo y por Gltimo el 8% de los clientes indicaron que es muy alto.

3.2. Discusion de resultados

Se sabe que toda empresa, debe contar con estrategias de promocién de ventas que,
desde luego, conllevan distintos objetivos. Algunos funcionan bien para un tipo de
producto y otras no; o bien, dos promociones pueden obtener el mismo resultado, pero a
un costo menor que la otra, ademas menciona que las estrategias promocionales mas
empleadas son: Apoyo al punto de venta, muestras y degustaciones, impulso a la
distribucidn, cupones, promociones en producto, presentaciones reusables, colecciones,
licencias de personajes, sorteos, concursos, y premios instantaneos. Clow y Bacck
(2010), menciona que la promocion de venta consiste en todos los incentivos ofrecidos a
los clientes y miembros del canal para estimular las compras de productos. En la cual la
promocion de venta adopta dos formas: la promocidn para consumidores y la promocion
comercial. Lealtad a una marca. La meta es destacar caracteristicas Unicas y puntos de
ventas para una imagen favorable, los cuales serian: los regalos, concursos, sorteos,

distribucion de muestras y paquetes de ofertas. De acuerdo a los resultados la dimension
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promocion comercial es calificada deficiente en un 39%, debido a que la empresa en
pocas ocasiones brinda regalos, realiza concursos y sorteo, entrega muestras y realiza
paquetes de oferta. En cuanto a la promocion para consumidores es calificada por los
clientes en un 42%, debido a que la empresa Molino La Herradura S.A.C. no realiza
cupones, reembolsos y devoluciones y sobre todo rebajas. La investigacion guarda
relacion con lo realizado por Chavarria, (2015) en su tesis de titulacién: Estrategias
Promocionales para incrementar las Ventas de una empresa panificadora en el Municipio
de San José Pinula. (Tesis de grado). Universidad de San Carlos de Guatemala.
Guatemala. Llega a las conclusiones sobre la utilizacion de estrategias promocionales
para incrementar las ventas de una empresa panificadora en el municipio de San José
Pinula, se determind que, efectivamente la disminucion en las ventas obedece a la
carencia de estrategias que se orienten a impulsar y provocar la venta en los puntos de
distribucidn. Igualmente se ha establecido mediante la investigacion realizada que existen
varios productos de panificacion que han sido demandados tanto por los clientes actuales
como por los clientes potenciales que no encuentran en los lugares de compra.

Las ventas al detalle es facil y fracasar es todavia mas facil. Para sobrevivir en las
ventas al detalle una empresa tiene que hacer una labor satisfactoria en su funcién
primaria: atender a los consumidores. Por supuesto, una empresa detallista tiene también
que cumplir su otro papel, servir a los productores y mayoristas. Esta funcion doble es
tanto la justificacion como la clave del exito en las ventas al detalle. Kotler & Keller
(2006), menciona por regla general, se recurre a los mayoristas cuando resultan méas
eficaces en el desarrollo de una 0 mas de las siguientes funciones: Venta y promocion,
compra y constitucion del surtido de productos, ahorros derivados de un gran volumen de
compras, almacenamiento, transporte, financiamiento, asuncion de riesgos, informaciéon
del mercado y servicios de administracion y asesoria.

De acuerdo a los resultados, vemos que los clientes calificaron de acuerdo a cada una
de sus dimensiones como son, la venta personal, ventas por teléfono, venta online, venta
por correo y las ventas por maquinas automaticas, lo calificaron como medio en un 37%.

La investigacion concuerda con lo expuesto por Cirera (2016), menciona en su tesis:
que con una amplia oferta en el mercado, con facilidad de cambio inmediato o con muy
pocos inconvenientes, el area de atencion al cliente cobra una nueva dimensién, su
fidelidad es menos estable y cada interaccion con el cliente se convierte en una prueba de

calidad en la que éste evalla si su proveedor es el adecuado.
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CONCLUSIONES

Tras conocer los resultados de la investigacion, se proceden a detallar las siguientes

conclusiones.

Con respecto al objetivo general, se llegdé a determinar tras la aplicacion de la
prueba de Pearson, se evidencio la relacion entre ambas variables, ya que el valor
“p” (Valor de significancia = 0.00) obtenido es menor a 0.05. Asi mismo, debido
a que el valor “r” es de 0.652, indica una correlacién positiva, por lo que se acepta

la hipdtesis alterna.

De acuerdo a las estrategias de promocion es deficiente en un 40%, siendo este el
mas prevalente, segin lo mencionado por los clientes esto debido a que la empresa
debe conocer que a lo largo de la vida de un producto, es fundamental apoyar su
adecuada presencia en los comercios para que todos los esfuerzos publicitarios y
de promocién de ventas funcionen; méas aun cuando se trate de productos nuevos

que requieren ganarse un espacio en las estanterias de los comercios.

De acuerdo a la variable ventas de la empresa es calificado en un nivel medio en
un 37%, debido a que la empresa no recurre a los mayoristas cuando resultan mas
eficaces en el desarrollo de una o mas de las siguientes funciones: Venta y
promocidn, compra y constitucion del surtido de productos, ahorros derivados de
un gran volumen de compras, almacenamiento, transporte, financiamiento,
asuncion de riesgos, informacion del mercado y servicios de administracion y

asesoria.
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RECOMENDACIONES

Tras conocer las conclusiones de la investigacion, se recomienda lo siguiente:

A la empresa el Molino La Herradura S.A.C., debe implementar nuevas
estrategias de promocidn, ya que son uno de los recursos de marketing mas
importantes. Con ellas la empresa puede dar a conocer sus productos, crear la
necesidad de ellos en el mercado, incluso conseguir un buen posicionamiento de

la marca.

A la empresa el Molino La Herradura S.A.C., para aumentar las ventas de la
empresa debe empezar por disefiar la estrategia de la empresa, que puede ser
ofrecer lo mas barato, ofrecer los mejores productos, ofrecer el mejor servicio o
lo que se considere indicado. Una vez que se tiene una estrategia hay que seguir
con ella adelante. Por tanto, si la empresa se especializa en la venta de articulos
de gran calidad a un coste elevado, cambiar la estrategia hacia low cost para
adaptarse a los nuevos tiempos puede ser una estrategia que dé lugar al fracaso de
la empresa, o puede funcionar pero es un riesgo grande. Se debe crear una

estrategia y mantenerla.

A la empresa el Molino La Herradura S.A.C., lo principal es que debe de disefiar
una estrategia previa en la cual se indiquen los objetivos de la empresa, las ventas
que se esperan, las ventas que se quieren aumentar y las acciones que se van a
realizar para conseguir este objetivo. Planificar muy bien la estrategia puede
ayudar a conseguir los objetivos que se pretenden, en este caso incrementar las

ventas de la empresa.
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Anexo 1: Matriz de Consistencia

Problema Obijetivo general Hipotesis Variable Dimension Indicadores
Determinar la relacion entre la estrategia
de promocion y las ventas de la empresa
) o Regalos
Molino La Herradura S.A.C. — Distrito de
Picota, en el periodo 2017.
Promocion
Objetivos especificos ial Concursos y sorteos.
- — Hi: Las estrategias de promocién se comercia
Evaluar las estrategias de promocion de la . . Estrategias de
] relacionan directa y
empresa Molino La Herradura SAC-| promocion Muestras
) » o ] . significativamente con las ventas en
¢Cual es la relacion | Distrito de Picota, en el periodo 2017. .
| ] la Empresa Molino La Herradura
entre la estrategia
q 5 | S.A.C. — Distrito de Picota, en el Paquetes de oferta
e promocion en las .
periodo 2017. y Cupones
ventas de la Promocion para -
) ) Reembolsos y devoluciones
empresa Molino La Ho: L rateqias y consumidores
0: Las estrategias de promocion no -
Herradura S.A.C. - ) ) Rebajas
istrito de Pi Evaluar los niveles d tadel se relacionan directa y
Distrito de Picota, | Evaluar los niveles deventadelaempresa| N B
' o significativamente con las ventas en Venta personal Relacion directa vendedor — comprador
en el periodo 2017? | Molino La Herradura S.A.C — Distrito de
. . la Empresa Molino La Herradura Externa
Picota, en el periodo 2017. o ) Venta por teléfono
S.A.C. — Distrito de Picota, en el Interna
periodo 2017. Sitio web
Ventas Venta online _
Catalogo

Venta por correo

Cartas de pedido.

Venta por
méquinas

automaticas

Espacio fisico Vigilancia

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 2: Instrumentos de recoleccion de datos

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

=
=
-
m s
3
Ln
(=]
==
=

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

TARAPOTO

CUESTIONARIO DE ESTRATEGIAS DE PROMOCION

El presente instrumento tiene por finalidad, el evaluar las estrategias de promocion aplicadas por la
empresa en estudio, para ello usted debe de participar contribuyendo con sus respuestas de manera
asertiva y objetiva en funcién a su percepcion sobre determinados temas. Para ello usted debe de
tener en cuenta que las opciones de respuesta (1-5) presentan los siguientes valores:

Valor 1 2 3 4 5

Significado Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Con los puntos fijados, se agradece de antemano el llenado correspondiente del instrumento:

Promocién comercial Opciones
N° | En una escala del 1 al 5, ;Con que frecuencia usted...? 11213415
01 Ha recibido un regalo por parte de la empresa en fechas especiales
para usted.
Regalos 02 Ha escuchado que la empresa realiza la entrega de regalos a sus

clientes recurrentes.

Ha visto que la empresa realiza la entrega de un regalo a un
determinado cliente.

Ha sido invitado para participar de un concurso realizado por la

03

04

empresa.
Concursos 05 Ha escuchado a algln conocido que asiste a la empresa, que ha
y sorteos participado de sorteos.

06 Por la compra de un producto usted se hizo acreedor a un sorteo o
CoNCuUrso.

07 Ha evidenciado que la empresa cuenta con muestras de los productos
que oferta.

Ha notado que los productos se encuentran en exhibidores o estantes
dentro de la empresa.

Ha evidenciado que los productos que sirven como muestra se
encuentran en buenas condiciones.

Ha recibido un paquete en oferta tras haber efectuado la compra de

Muestras 08

09

10 un producto.
Paquetes de Ha notado que la empresa realiza mas ventas por medio de paquetes
oferta 11 en oferta.

12 | Ha observado la entrega de paquetes a los clientes recurrentes.

Promocion para consumidores Opciones
N° | En una escala del 1 al 5, ;Con que frecuencia usted...? 11213415
Cupones 13 | Ha recibido un cup6n por las compras que realiza.

14 | Ha observado que sus conocidos reciben cupones de descuento.
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Se ha hecho acreedor a un vale de descuento por las compras que

15 X
realiza.
16 | Ha recibido un reembolso frente a la incomodidad con el producto.
Reembolsosy | 17 | Ha obtenido la devolucién de su dinero por un mal producto.
devoluciones — -
18 Ha per_C|b|do que el per_sc_)nal de la empresa, lo atiende de manera
tranquila frente a la solicitud de un reembolso.
19 Ha recibido rebajas por la compra de productos en grandes
cantidades.
Rebaias 20 Ha evidenciado que se establecen rebajas en una determinada linea
J de productos.
21 Ha escuchado que un cliente recurrente, obtiene rebajas en sus

compras.

Fuente: elaboracion propia en base a la teoria de Clow & Baack (2010)
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

%wé’

NACIONAL BY

= ==
TARAPOTO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CUESTIONARIO DE VENTAS

El presente instrumento tiene por finalidad, el evaluar las ventas aplicadas por la empresa en estudio,
para ello usted debe de participar contribuyendo con sus respuestas de manera asertiva y objetiva en
funcion a su percepcion sobre determinados temas. Para ello usted debe de tener en cuenta que las

opciones de respuesta (1-5) presentan los siguientes valores:

Valor 1 2 3 4 5

Significado Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Con los puntos fijados, se agradece de antemano el llenado correspondiente del instrumento:

Casi A Casi i
VENTAS Nunca Nunca | veces | siempre Siempre

Venta personal
¢Cada vez que le atienden le brindan un buen

1 S

servicio?
5 ¢Alguna vez le han llamado a usted para

realizarle alguna venta?

Venta por teléfono

3 ¢Cuando usted llama para hacer su pedido le

contestan adecuadamente?
4 ¢Realizan mejoras en el funcionamiento

general del servicio?

Venta Online

5 ¢Considera que los precios van acorde con el

producto?

6 | ¢Ofrecen la venta de productos variados?

Venta por correo
¢Ha escuchado de la empresa molino la
7 | Herradura S.A.C. en los medios de
comunicacion?
¢Ha realizado alguna vez compras por

8 correo, pedidos online o catalogos?
Venta por maquinas automaticas
9 Los vendedores tiene claridad sobre los
productos
10 Los vendedores tiene habilidad para detectar

las necesidades del cliente
Fuente: elaboracion propia en base a la teoria de Kotler & Keller (2006).




