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Resumen

La presente investigacion tiene el objetivo principal fue Determinar la influencia de la
llegada de turistas a la Provincia de Tacna en las ventas de la empresa Graficom, afio
2019. Para ello, se realizé una investigacion con un disefio no experimental de corte
longitudinal; el nivel de investigacion es causal — explicativo; la muestra estuvo
compuesta por todos los datos reunidos de la empresa Graficom E.I.R.L. durante el

periodo 2019, siendo el nimero de turistas y el nimero de ventas.

Con respecto a las conclusiones, a traves de la prueba F, con un valor-p de 0,509 mayor
al nivel de significancia 0,05 se interpreta que el modelo de regresion lineal es
significativo, entonces existe suficiente evidencia estadistica para no rechazar la
hipdtesis nula, donde se establece que: La llegada de turistas a la Provincia de Tacha
no influye significativamente en las ventas de la empresa Graficom, afio 2019. A través
de la prueba t, con un valor de 0,509 mayor a 0,05 se comprueba que existe suficiente
evidencia estadistica para no rechazar la hipétesis nula, confirmando lo obtenido por
la prueba F. Asi mismo, no seria posible desarrollar el modelo de regresion lineal entre

las dos variables.

Palabras clave: Turistas, Ventas.



Abstract

The main objective of this research was to determine the influence of the arrival of
tourists to the Province of Tacna on the sales of the company Graficom, year 2019.
For this, an investigation was carried out with a non-experimental design of
longitudinal cut; the level of investigation is causal - explanatory; The sample
consisted of all the data collected from the company Graficom E.I.R.L. during the

period 2019, being the number of tourists and the number of sales.

Regarding the conclusions, through the F test, with a p-value of 0.509 greater than the
0.05 level of significance, it is interpreted that the linear regression model is
significant, then there is enough statistical evidence not to reject the null hypothesis ,
where it is established that: The arrival of tourists to the Province of Tacna does not
significantly influence the sales of the company Graficom, year 2019. Through the t
test, with a value of 0.509 greater than 0.05 it is verified that there is enough statistical
evidence not to reject the null hypothesis, confirming what was obtained by the F test.
Likewise, it would not be possible to develop the linear regression model between the

two variables.

Keywords: Tourists, Sales.



Introduccién

Tacna recepciona de manera constante turistas, principalmente del pais vecino
de Chile; de los cuales un gran porcentaje realiza compras en la Ciudad de Tacna,
dentro de estas vistas las empresa Graficom vende sus productos a visitantes
extranjeros y personas de la localidad, es por ello que con la presente investigacion se
desea evaluar si estas visitas son relevantes para las ventas de la empresa.

En ese sentido, la presente investigacion se encuentra dividida en cinco
capitulos:

El Capitulo I, Planteamiento del Problema, tiene en su contenido la descripcion
y formulacion del problema, la justificacion, y objetivos de la investigacion.

El Capitulo Il, Marco Tedrico, se refiere a los antecedentes y las bases tedricas,
asi como tambien la definicion de los conceptos béasicos, los mismos que nos
permitiran entender este trabajo de manera sencilla.

El Capitulo Ill, Metodologia, hace referencia del tipo de investigacion, el
disefio, determinacion de la poblacion y la muestra, como las técnicas de recoleccion
y procedimientos, técnicas e instrumentos de evaluacién de los datos.

El Capitulo VI, Analisis de Resultados, expresado por tablas y figuras con su
respectiva descripcion, asi como su comprobacién de la Hipotesis, que usa técnicas
estadisticas como el Coeficiente de Determinacion R? y el analisis de Regresion
Lineal. En este capitulo se acepta o rechaza la hipdtesis general planteada dentro del

estudio, permite aclarar el problema general y el aporte de la investigacion.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Hablar del tema de crecimiento y desarrollo de una economia, es en la
actualidad, hablar también de turismo, porque es un sector de gran relevancia
para muchos de los paises del mundo y de carécter transversal porque trae
consigo mismo el dinamismo de otros sectores como los servicios de hoteleria,
de restauracion, de agencias de viaje, de salud, de recreacion, de transporte
turistico, entre otros, que en su conjunto, tienen como resultado una gran
contribucion al Producto Interno Bruto (PIB) de una economia.

Una creciente clase media en las economias emergentes, avances
tecnoldgicos, nuevos modelos de negocio, unos costos de viaje asequibles y la
simplificacion del régimen de visados, hicieron que las llegadas de turistas
internacionales crecieran un 5% en 2018 hasta alcanzar la cota de los 1.400
millones (Organizacion Mundial del Turismo, 2019). Esto permite afirmar hoy
en dia que, el sector turismo es la fuente mundial indiscutible de crecimiento y
desarrollo econdmico, ya que impulsa la generacion de divisas, la generacién de
mas y mejores puestos de trabajo, la generacibn y mejoramiento de
emprendimiento, el incremento de la inversion extranjera e inversion local, el
incremento de la competitividad que conduce a mejorar las calidades de los

procesos de las empresas, entre otros resultados.



En Europa, los ingresos por exportaciones generados por el turismo
aumentaron hasta 570.000 millones de USD, donde los destinos meridionales y
del Mediterraneo lideran el crecimiento; en Asia y el Pacifico, los ingresos por
turismo internacional en el 2018 incrementaron hasta 435.000 millones de USD;
en Africa, aumentaron hasta los 38.000 millones de USD; en Oriente Medio,
alcanzaron los 73.000 millones de USD; vy, en las Américas los ingresos por
turismo internacional incrementaron hasta los 334.000 millones de USD,
resaltando que en Ameérica del Sur, arrojé resultados desiguales, manteniendo
los buenos resultados en Colombia, Ecuador y Peru (Organizacion Mundial del
Turismo, 2019).

De esta manera, se asevera que el incremento de los ingresos del turismo,
han beneficiado tanto a las economias emergentes como a las economias
avanzadas, por ello, es de necesidad que las autoridades publicas y las entidades
privadas, gestionen el turismo de manera sostenible, para que se pueda obtener
mejores resultados, haciendo uso eficiente de los recursos y promoviendo la
conservacion de la biodiversidad a través de medidas que permitan preservarlo.

Asi mismo, a lo largo de los afios se ha comprobado que el turismo
receptivo es uno de los sectores econdémicos que mayores ingresos he generado
y por lo cual mejor ha contribuido al PBI del Peru. En el 2018, registré una tasa
de crecimiento anual de 10% en la llegada de turistas extranjeros, de este modo,
logré una de las tasas mas altas de la region y se ubicd por encima del
crecimiento del turismo receptivo a nivel mundial (5,6%). (Comision de

Promocion del Peru, 2018).



De esta manera, el turismo permite continuar con el desarrollo y
crecimiento econdémico de la poblacion del Perd al demandar més y mejores
oportunidades laborales que sean de provecho de los mismos peruanos. Cabe
resaltar que ademas, de acuerdo a la Comisidn de Promocion del Pera (2018),
entre los segmentos del sector turismo prevalece el segmento de vacaciones,
recreacion u ocio con un 65%; seguidamente, el segmento de negocios se
convierte en el segundo grupo mas importante de turistas que visita nuestro pais
con una participacion del 15%; y el segmento visitas a familiares o amigos
cuenta con una participacion del 12%.

Siendo que, se concierta la importancia del turismo como un componente
dinamizador de las economias regionales y locales del pais, por lo que se debe
actuar en inversion de promocién de productos turisticos, mejorar las calidades
de los distintos servicios, innovar en la oferta de los productos y servicios de los
distintos rubros del mercado, etc.; todo ello y mas para incrementar las ventas
de cada empresa que permita continuar con el progreso economico de todos los
involucrados en el pais.

De esta manera, todo lo expuesto conduce a sostener que el turismo es
un factor determinante para el crecimiento y desarrollo de un pais. Lo es para
Latinoamérica, lo es para el Peru, y también lo es para la provincia de Tacna, el
cual se ha mantenido como un territorio donde los turistas de procedencia
chilena, vienen para comprar productos o adquirir algun tipo de servicio médico
debido a la diferencia de precios, resaltando ademas que, una gran cantidad de
ellos, demandan algun tipo especifico de servicio como los trabajos de imprenta,

sea también el caso de la empresa Graficom.



Por lo que a estas personas, en relacion al segmento de negocios del
sector turismo, se puede considerar como turistas, quienes serian los extranjeros
que visitan el territorio peruano con fines comerciales, dirigiéndose a las
distintas microempresas, centros comerciales y mercadillos de la ciudad,
generando asi, mayor progreso econdémico al incrementar el nivel de ventas de
las empresas.

Hay que destacar que, segun el informe de MINCETUR (2018), el nivel
de satisfaccion del turista que visita Tacna en el afio 2018, respecto a la
concurrencia de Mercadillos y Centros comerciales asciende a 82.1 ptos.,
investigacion en el cual se consideraron factores como la variedad y calidad de
los productos ofrecidos, precios, atencion de los vendedores, horarios de
atencion, seguridad, limpieza, infraestructura, y otros mas.

Por consiguiente, es de naturaleza de la presente investigacion el
determinar la influencia de la llegada de turistas chilenos a la Provincia de Tacna
en las ventas de la empresa Graficom durante el afio 2019, porque de acuerdo a
lo observado la empresa recibe constantemente a turistas chilenos, para adquirir
los productos de la empresa. Los resultados obtenidos al finalizar el estudio,
alientan a que, otras empresas decidan tomar medidas necesarias que conduzcan
a una oferta diferenciada en el mercado méas conveniente, con respecto a la
demanda de los turistas chilenos que arriban a la provincia de Tacna; de esta
manera, incrementarian las ventas de las empresas lo cual daria lugar a continuar

con el desarrollo y crecimiento econémico de las mismos.



1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Problema principal

¢Existe influencia de la llegada de turistas a la Provincia de

Tacna en las ventas de la empresa Graficom, afio 2019?

1.2.2. Problemas secundarios

A. (Cuél es el numero de turistas chilenos que llegan a la empresa
Graficom, Tacna, afio 2019?
B. ¢Cual es el nimero de ventas de la empresa Graficom de la

Provincia de Tacna, afio 2019?

1.3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Como es sabido, el turismo permite generar desarrollo econdémico a una
ciudad, provincia, region o pais, al demandar mas y mejores oportunidades para
los involucrados en los sectores turisticos, promoviendo el acceso a educacion,
mejores servicios de salud o desarrollo de la infraestructura del pais. Por ello, el
presente trabajo de investigacion, principalmente permite que tanto la empresa
Graficom E.1.R.L. como los microempresarios tacnefios del sector, conozcan en
qué medida los turistas chilenos general las ventas generadas por una empresa,
para que puedan tomar mejores decisiones atribuibles a los productos y servicios

que se ofertan en el mercado.



A. Relevancia econdmica
El estudio guarda relevancia econémica, ya que, al finalizar con
la investigacion, se obtuvieron resultados provechosos sobre la empresa
Graficom, con los cuales los duefios pueden considerar tomar medidas a
favor de las personas que mas demandan productos y servicios en Tacna,

incrementando asi, la rentabilidad de la empresa.

B. Relevancia social
Seguidamente, el estudio guarda relevancia social, porque, esta
investigacion es de trascendencia para todos los involucrados que se
encuentran dentro del comercio de la provincia de Tacna, siendo estos,
los microempresarios independientes, centros comerciales y mercadillos,
a fin de que consideren poner en préctica, las sugerencias dadas en el

estudio, que conllevarian a obtener mejoras para las empresas tacnefias.

C. Implicancias practicas
Del mismo modo, la investigacion brinda informacion relevante
que contribuye al aprovechamiento del turismo en la provincia de Tacna,
por lo que, los resultados obtenidos son de utilidad para el fomento de la
elaboracién de planes estratégicos que tengan como propdsito generar un
turismo sostenible, dando cavidad al incremento de la contribucion del

sector turismo al Producto Bruto Interno (PBI).



D. Valor tedrico

Ademas, la investigacion se justifica porque permite conocer en
mayor medida, la naturaleza de las variables de estudio al desarrollar un
nuevo marco de referencia con respecto a “turistas” y “ventas”, los cuales
son de provecho para futuras investigaciones que desarrollen nuevas
teorias que conduzcan al progreso socio-econémico de la provincia de
Tacna dentro del &mbito de estudio. Cabe resaltar que, los resultados de
una investigacion, desde un punto de vista metodoldgico, aportan
informacion que va a favor o en contra de un modelo teorico, u otras
investigaciones; asi mismo, la relevancia de la informacion radica en el

apego al método cientifico y no en forzar la comprobacién de una teoria.

1.4. OBJETIVOS

1.4.1. Objetivo General

Determinar la influencia de la llegada de turistas a la Provincia

de Tacna en las ventas de la empresa Graficom, afio 2019.

1.4.2. Objetivos especificos

A. Determinar el ndmero de turistas chilenos que llegan a la
empresa Graficom, Tacna, afio 2019.
B. Determinar el nimero de ventas de la empresa Graficom de la

Provincia de Tacna, afio 2019.



CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES

2.1.1. Antecedentes de la variable “Llegada de Turistas”

A. Sanjinez (2021) presento su tesis que lleva por titulo “Centro turistico
comercial en Aguas Verdes, Tumbes”; previamente a la obtencion del
Grado Académico de Bachiller en Arquitectura, Urbanismo vy
Territorio, en Peru.

La investigacion tiene por objetivo disefiar un Centro Turistico
Comercial en la ciudad de Tumbes, provincia de Zarumilla, que integre
los servicios orientados a turistas nacionales e internacionales. La
metodologia, da a conocer que el tipo de investigacion fue basico, el
nivel fue del tipo descriptivo, el disefio fue no experimental. La autora
finaliza la investigacion, dando a conocer que es necesario aprovechar
los espacios turisticos y generar espacios de calidad para que los turistas
nacionales e internacionales, puedan obtener diversos productos de la
zona y convivir con los pobladores de la localidad. Esta arquitectura
minimalista se fusionara con el paisaje local dando paso a las
actividades comerciales.

B. La tesista Borbor (2017) ha presentado la tesis que lleva por titulo
“Identificacion del perfil del turista como aporte al desarrollo de la
comuna San Pedro”; previamente a la obtencion del Titulo de
Licenciada en Administracion de Turismo en la Universidad Estatal

Peninsula de Santa Elena, Ecuador.
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Teniendo por objetivo identificar el perfil del turista como
aporte al desarrollo de la comuna San Pedro para asi conocer sus
necesidades y adaptar los servicios. En relacion a la metodologia, la
investigacion cientifica es descriptiva y cualitativa, aplicando los
métodos inductivo y deductivo; ademas se empled como técnica la
encuesta, y como instrumento el cuestionario para una muestra de
estudio conformada por 148 turistas y se aplicd la entrevista a los
participantes del cabildo comunal de San Pedro, considerando como
instrumento la guia de entrevistas.

La autora finaliza la investigacion, mencionando que el perfil
béasico del turista que visita San Pedro y conociendo como aporta este
estudio al desarrollo de la comunidad mediante la propuesta. Ademas,
el estudio realizado beneficia a la comunidad de San Pedro debido que
se concluye que los resultados obtenidos ayudan a saber cuales son los
gustos y preferencias que tiene el visitante con respecto a los servicios

ofrecidos y consumido.

. La tesista Santos (2017) ha presentado la tesis “Perfil del turista que
visita Chanchamayo, departamento de Junin”; para obtener el titulo
profesional de Licenciada de Administracion en Turismo y Hoteleria
en la Universidad César Vallejo, Lima.

Teniendo por objetivo el conocer el perfil del turista que visita
Chanchamayo. Respecto a la metodologia, la investigacién fue de
enfoque cuantitativa - tipo basica, de disefio no experimental de corte

transversal, dirigido a una muestra de estudio conformada por 384
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turistas nacionales que visitaron Chanchamayo, por lo que se empleo la
técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario. Por lo que
la autora concluye en que, con los resultados de la investigacion se pudo
obtener el perfil del turista que visita Chanchamayo actualmente son
hombres mayores de un rango de 36 a 45 afios, de estado civil
convivientes, con un nivel educativo superior, técnico, y trabajador
dependiente, que tiene como principal motivacion descansar y buscar
nuevas aventuras, y busca informarse acerca de alojamiento y los
atractivos que ofrece el destino.

Y su grupo de viaje estd compuesto por la familia, generalmente
viajan en buses ,y visitan con frecuencia el lugar quedandose dos dias
y realizando el tour solos ,alojandose en hostales y financiando sus
gastos con ahorros ,gastando un promedio de 500 a 800 soles y

guedando muy satisfechos con su visita a Chanchamayo.

. Los tesistas Cubas y Cabrejos (2015) presentaron la tesis “Disefo de
estrategias de marketing para el desarrollo turistico sostenible del
distrito de Zafia - Chiclayo”; para optar el titulo profesional de
licenciado en turismo y negocios en la Universidad Sefior de Sipan,
Chiclayo.

Con el objetivo de disefar estrategias de marketing que
permitan el desarrollo turistico sostenible del Distrito de Zafia. Donde
el nivel de investigacion desarrollada es de tipo Mixta — no Aplicada,
descriptiva y proyectiva. Por tanto, esta investigacion es de tipo no

experimental, dirigido a una muestra de 95 pobladores. Para su
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elaboracion, se emple6 el método deductivo, siendo su método de
investigacion: descriptivo, analitico e inductivo. Como técnicas de
investigacion se emplearon: la documentacién, la observacién y las
encuestas. Y para el andlisis de datos se aplicd la escala de Likert
respectivamente. De esta manera, el autor ha llegado a la conclusion en
que, para determinar el nivel de marketing y tener promocion turistica
del distrito de Zafia se reviso cuales eran los factores que no permitian
el desempefio, se realiz6 observacion directa de todos los recursos,
luego se aplico una encuesta a los pobladores.

Se ha propuesto el disefio de estrategias de marketing para la
promocion en el distrito de Zafa donde la mayoria de pobladores

aseguro que los recursos turisticos no contaban con una buena difusion.

. Asi también, la tesista Leon (2019) presento la tesis “Influencia de la
oferta turistica en el desarrollo socioecondémico percibido por los
pobladores del distrito de Tarata, afio 2017”; para obtener el Grado
Académico de Maestro en Management Internacional en la
Universidad Privada de Tacna.

Teniendo por objetivo el determinar la influencia de la oferta
turistica en el desarrollo socioeconémico percibido por los pobladores
del distrito de Tarata, afio 2017. En relacion a la metodologia, la
investigacion fue considerada como bésica, de enfoque cuantitativo, de
disefio no experimental — transversal de tipo correlacional causal,
empleado a una muestra de 343 pobladores, por lo que se aplicé como

técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario
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Asi, la autora llega a la conclusion en que la oferta turistica
influye significativamente en el desarrollo socioeconémico percibido
por los pobladores del distrito de Tarata, afio 2017. Se hall6 una
correlacion directa y débil entre las variables (p=,000; rs=471) con la

prueba de correlacion de Spearman.

Ademas, Colquehuanca (2018) presento la tesis titulada “La actividad
turistica y el bienestar socioeconémico en el distrito de Tacna, 20177,
para optar el titulo de Licenciado en Administracion Turistico —
Hotelera en la Universidad Privada de Tacna.

Donde tuvo por objetivo el establecer la influencia de la
actividad turistica en el bienestar socio econdémico de los pobladores
del distrito de Tacna. La metodologia de la investigacion, fue de tipo
bésica, de nivel descriptiva — correlacional, de disefio no experimental
— transversal, enfocada a una muestra de estudio de 382 pobladores del
distrito de Tacna, por lo que la técnica que se empled fue la encuesta y
el instrumento fue el cuestionario. Para el analisis de datos, se hara uso
de la estadistica descriptiva a través de su representacion en tablas y
figuras estadisticas, asi mismo, a fin de comprobar la correlacion, se
realizard la prueba de correlacion, a través del célculo del p-valor y
coeficiente de Pearson.

Concluyendo que, segun el Valor P, la cual indica si existe o no
influencia entre variables da como resultado -0,05, entonces se deduce
dicha influencia; el resultado en este trabajo mostré 0,000 por lo que se

deduce que si hay influencia entre las variables estudiadas. Ahora segun
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la r cuadrada que mide el nivel de influencia que tienen las variables,
muestra en este estudio, un resultado de 40,9 lo que se deduce es del
41% de nivel de influencia entre las variables, entonces la actividad
turistica si tiene influencia sobre el bienestar socio-econdmico de los

pobladores del Distrito de Tacna.

La percepcion de los pobladores del Distrito de Tacna y las
estadisticas concuerdan en que la Actividad Turistica ha aumentado en
los ultimos afios y que la representacion del turismo receptivo la
conforman principalmente los visitantes chilenos, en parte a su
ubicacion fronteriza con el pais de vecino; esta realidad hace del
turismo una actividad importante, la cual es el sustento de varios
agentes econdémicos, que ayudan a mejorar la calidad de vida de varios
tacnefios en los indices sociales y economicos permitiendo que la

localidad pueda desarrollarse de manera efectiva.

Antecedentes de la variable “Ventas”

Por otra parte, Pacheco (2017) presentd el proyecto de investigacion
que lleva por titulo “Fidelizacion de clientes para incrementar las ventas
en laempresa Disduran S.A. en el Canton Duran”; previo a la obtencion
del Titulo de Ingeniera en Marketing en la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte de Guayaquil, Ecuador.

En el cual se tuvo por objetivo el desarrollar un plan de
fidelizacion de clientes para el incremento de las ventas en la empresa

DISDURAN S.A. en el canton Duran. La metodologia que se utilizé
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segun el grado de abstraccion fue pura, segun la naturaleza de los datos
fue cuantitativa, segun su orientacion fue orientada a conclusiones,
segun el lugar donde se realiza la investigacion fue de campo; ademas,
el tipo de investigacion fue descriptivo utilizando el método inductivo,
dirigido a una muestra de estudio conformada por 357 clientes donde
se empled la encuesta como técnica de recoleccion de datos.

Por lo que la autora concluye que, luego del estudio de mercado
donde se demuestra que los clientes de la empresa estan satisfechos,
pero no retenidos, se presenta un plan de fidelizacion de clientes con el
objetivo de incrementar las ventas y asi se cumpliria la hipotesis
establecida. Ademas, se justifica cada estrategia coma parte del plan de
fidelizacion de clientes y a la vez la inversion en cada una de ellas para

establecer vinculos més estrechos con los clientes de la empresa.

. Asi mismo, Feijoo (2016) ha presentado la tesis “Fidelizacion de
clientes para incrementar el volumen de ventas de la compafiia Incable
S.A. ubicada en la ciudad de Guayaquil, afio 2016”; previo a la
obtencion de titulo de Licenciada en Mercadotecnia en la Universidad
Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, Ecuador.

Teniendo por objetivo el determinar las estrategias que
incrementen el volumen de ventas a través de la Fidelizacion de
Clientes de la compafiia INCABLE S.A. afio, 2016. Por lo que, en
relacion a la metodologia, los métodos que se utilizaron fueron el
analitico y el exploratorio descriptivo, dirigido a una muestra de estudio

conformada por 218 clientes; ademas como técnicas se consideraron la
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investigacion documental, la investigacion de campo y las encuestas.
Asi, la autora concluye que el foco de atencion donde se deben
concentrar los esfuerzos hacia el logro efectivo de la fidelizacion de los
clientes es fortalecer el servicio postventa.

Ademas, se demuestra que el modelo de fidelizacion planteado,
es de total beneficio e impactaria en forma altamente positiva de

implementarse en la empresa INCABLE.

. Por otra parte, Zelada (2016) present? la tesis “Atencion al cliente y su
influencia en el nivel de ventas de la Ferreteria Solano E.I.LR.L. en el
primer semestre del 2016 del distrito de Trujillo”; para optar el titulo
de Licenciada en Administracion Universidad Nacional de Trujillo.
Con el objetivo de determinar la influencia de la atencién al
cliente en el nivel de ventas de la FERRETERIA SOLANO EIRL de la
ciudad de Trujillo. Donde la investigacion fue de tipo transaccional,
causal, de corte transversal, utilizando la técnica cuantitativa,
disefiando una encuesta constituida por 15 preguntas dirigida a una
muestra de estudio de 333 clientes de la empresa, y una ficha de
observador para otra muestra de 10 trabajadores. Ademas, se emplearon
los métodos: deductivo, hipotético y de analisis-sintesis. EIl autor
concluye en que la calidad de atencién brindada en FERRETERIA
SOLANO EIRL influye de manera negativa en el nivel de ventas lo
cual implica que no existe una buena calidad de servicio, esto repercute

en el nivel de ventas.
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D. Por ultimo, Salas (2018) en su tesis “Influencia del marketing de redes
sociales en el nivel de ventas de la empresa Santo Olivo S.A. en el
departamento de Tacna, 2017”; fue presentada para optar el titulo
profesional de Ingeniero Comercial en la Universidad Privada de
Tacna.

Donde tuvo por objetivo el determinar la Influencia del
marketing de redes sociales en el nivel de ventas de la Empresa Santo
Olivo S.A., en el departamento de Tacna, 2017. Para la cual, la
metodologia de la investigacion fue de tipo pura, de nivel correlacional,
de disefio no experimental — longitudinal. La muestra de estudio estuvo
conformada por 120 usuarios que interactuaron en las redes sociales de
la empresa Santo Olivo S.A., durante los 12 meses del afio 2017, los
cuales fueron divididos en grupos de 10 usuarios, correspondiente a
cada mes durante el afio 2017.

Ademas, se empleé como técnica la encuesta y como
mstrumento el cuestionario. En el caso de la variable “Nivel de ventas”,
se utiliz6 como instrumento la ficha de recoleccion de datos, para
ordenar la informacién de las ventas, obtenido del registro de ventas del
afio 2017.

Asi, el autor llega a la conclusion en que el coeficiente de
correlacién de Pearson es 0,768 y el p-valor de 0.004 (menor a 0.05),
lo que significa que la publicidad que difunde en las redes sociales la
Empresa Santo Olivo S.A. influy6 en el nivel de ventas, en el afio 2017;
es decir que esta accion que realiza la empresa influye favorablemente

en las ventas.
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2.2. BASES TEORICAS

2.2.1. Turismo

Dado que en la literatura del turismo no existe una sola definicién
de turismo, se presenta una revision de algunas que pudiera ser
comprendida con claridad y que permitan impulsar a futuras
investigaciones en relacion al sector turistico:

Cardenas (2001) sefiala como turismo al grupo de movilizaciones
que producen fendmenos politicos, socioecondmicos, culturales y
juridicos. De similar forma Ramirez (2002), menciona que turismo es
una caracteristica social-humana contentiva sobre las actividades
humanas que tienden a satisfacer las necesidades y recreacion, en el
tiempo libre u ocio.

Para la OIT (2003) , turismo es un sector vinculado a los viajes,
que incluye a las agencias de viajes, guias de turismo, operadoras y
actividades del mismo medio. Mientras que, la OMT (2019), define a
turismo como el agrupamiento de todas las actividades que se realizan
durante un viaje o estancia en una locacion distinta al del entorno
habitual, establecido en un periodo de tiempo menor a un afio con fines
de negocios, ocio y otros; considerando turista a todo individuo que viaja
por asuntos de lucro y negocio.

Entonces, el turismo se puede entender como la suma de las
interacciones y servicios, resultantes del desplazamiento realizado por un
individuo fuera de su locacion habitual, por diversos motivos como de
negocio, de ocio, profesionales u otro, ademas el turista debe permanecer

por lo menos una noche para que sea considerado como tal.
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Clasificacion del turismo. Actualmente, el turismo puede
clasificarse en turismo vacacional, deportivo, de negocios, de
convenciones, gastronémico, de salud, cientifico, cultural, religioso, de
aventura y familiar. Sin embargo, para Acerenza (2001), todas las
distintas clases de turismo pertenecen a una misma clasificacién que
puede agruparse en tres categorias: turismo especializado, turismo
vacacional y turismo de afinidad, de las cuales se daran detalles a
continuacion:

— Turismo vacacional
Conocido también como turismo de descanso, placer u ocio,
es considerado como una de las manifestaciones méas generalizadas;
asimismo, segun el lugar visitado, puede ser turismo de playa, selva,
montafia y rural.
— Turismo especializado
Dentro se ello se identifica al turismo de aventura, que consta
de los desplazamientos dirigidos a localidades o regiones de poca
afluencia o poco exploradas; turismo cientifico, desplazamientos
cuya finalidad son el fomento de la cultura turistica y cientifica, para
dar a conocer, valorar y compartir la cultura de un lugar de manera
mas creativa; y turismo de salud, que refiere a un desplazamiento a
otra region o pais para recibir atencidbn médica o algin tipo de

tratamiento con el fin de mejorar el estado de salud.
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Turismo de afinidad

Como el deportivo, de negocios, religioso, estudiantil, de
congresos y convenciones, turismo gastronomico, de familiares y
amigos; resaltando al turismo deportivo el cual consta del conjunto
de desplazamientos realizados por eventos deportivos, asistida por
la relevancia de la actividad deportiva mundial, asociaciones
recreativas e instituciones; otro como el turismo de negocios, el cual
comprende los viajes realizados por ejecutivos, comerciantes o
funcionarios del gobierno con algun tipo de incentivo laboral o
economico.
Turismo receptivo

La Comision de Promocion del Peru (2018), sefiala como
turismo receptivo a todo el agrupamiento de actividades
desarrolladas por las personas durante su viaje y estadia a paises que
difieren del lugar de residencia.

Ademas, para determinarse como turismo, la razon de la
visita debe ser diferente al trabajo remunerado en el pais visitado, y
la estadia debe tener una duracién minima de una noche y como
maximo un afio. De esta manera, es entendible como turismo
receptivo al conjunto de actividades realizadas por personas
provenientes de un pais distinto al lugar al que visitan, asi mismo,
este se realiza de manera muy masiva todos los afios con una
tendencia creciente, por ende, representa un gran beneficio para la

poblacion.
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Con respecto al flujo de viajes internacionales en el mundo,
La Comisién de Promocion del Per( (2018) sefiala que, en el afio
2018, el turismo receptivo se incrementé en el mundo en 5.6%,
aunque en Sudamérica el crecimiento fue en menor medida con un
1.2%. Por su parte, Per( presentd un incremento en la recepcion de
turistas internacionales de 10% en comparacion a 2017, sin
embargo, este crecimiento se ve reducido a un valor de 6%, si es que
se obvia la llegada de turistas internacionales que provienen de
Venezuela.

Por otro lado, PROMPERU (2018) menciona que, basado en
los analisis de oferta y demanda, se han identificado a 14 paises
como competidores en turismo receptivo para el Peru, siendo los
principales competidores en Latinoamérica: Brasil, México, Chile,
Colombia y Argentina, ubicandose Peru en el décimo lugar en lo que
concierne a recepcion de turistas extranjeros.

Basado en los datos mencionados, Perd contempla una
rigueza cultural agradable a vista de los turistas extranjeros,
brindando una diversidad de servicios resaltando los de restauracion,
recreacion, tours y actividades, entre otros, por lo que dependera de
una gestion adecuada para que se fomente en mayor medida la
promocion de todas las areas con potencial de zona turistica, ya que
ademas el turismo receptivo contribuye con el crecimiento

econdmico local.
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Turismo comercial

Cabe resaltar que, para poder comprender mejor la definicion
de turista comercial, se hara mencién acerca del comercio como lo
menciona Soria (2013), que es un sistema que actla a través de una
cadena o red integrada por multiples intermediarios que tienen
funciones concretas, ademas, se encarga de hacer llegar el producto
a otros fabricantes. De similar forma, Parkin (2009) sefiala que las
personas pueden producir por si mismas todos los bienes que
consumen, o enfocarse solamente en la produccion de un solo bien
para posteriormente comercializarlo con otros individuos; es decir,
intercambiar sus bienes por los de otros.

De esta manera, como ya se ha mencionado, dentro del sector
turismo se encuentra diversos segmentos, entre ellos, el segmento de
negocios, donde el autor Vidal (2004) menciona que dicho segmento
se encuentra también involucrado los turistas comerciantes o turistas
que viajan a otro territorio con fines comerciales.

Por lo que se puede afirmar que el turista comercial es la
persona extranjera que viaja a otra ciudad o pais con la finalidad de
poder intercambiar en el mercado de productos y servicios para
poder satisfacer la necesidad dada de su propia ocupacién o de la
empresa para la cual trabaja.

Ante la presencia del desarrollo del turismo comercial, una
buena estrategia es darles a los turistas las comodidades requeridas
para que tengan continuidad en su paso por la ciudad. Por ejemplo,

si los turistas provienen de un lugar vecino (como Chile-Tacna) y
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compran por el dia, se le deben brindar mayores atractivos turisticos
nocturnos o darles las comodidades de los hoteles implementados,
de esta manera los turistas no solo pasara un dia en la ciudad, lo cual
generaria mayores ganancias para la ciudad de Tacna. Para esto es
importante que los diferentes participantes de la cadena turistica se
vinculen para hallar de manera estratégica, una ventaja competitiva
que beneficie a todos.

Otro aspecto importante, es que el desarrollo del turismo
comercial debe ser parte de un plan de marketing que muestre a otras
ciudades, de las ventajas de visitar la ciudad. Por otra parte, el estado
debe intervenir para potenciar las habilidades de los administradores
de las empresas que son parte del turismo comercial, de esta manera
se generan nuevos empleos que mejoran la calidad de vida de los

ciudadanos.

Factores que determinan la actividad turistica. El crecimiento
econdmico local e inversion pueden desplegarse potencialmente gracias
a la actividad turistica, generando ademas oportunidades de empleo. Esta
actividad incide en la balanza de pagos, variacion del PIB y otros
indicadores macroeconémicos de distintos paises.

Segun Morillo (2011) en la publicacion de la revista Vision
Gerencial, partiendo de la evolucion de la actividad turistica, se pueden
reconocer varios factores e influencias que han ayudado a definir a la
actividad turistica a lo largo de la historia y que con el pasar de los afios

seguiran acompafiando:
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Globalizacién con inclinacién hacia la homogeneizacion de los
estilos de vida, preferencias, gustos, productos y servicios, que
implica también a las mdltiples organizaciones o negocios que
prestan servicios turisticos.

Variaciones demograficas como la disminucién de la poblacion
activa, envejecimiento en la poblacion, cambios en los estilos de
vida y constante aumento en la congestion de las localidades
urbanas.

Factores economicos como en el aumento en los niveles de vida e
ingresos de los pobladores de las regiones encargadas del turismo,
asi como la armonizacion economica.

Factores tecnoldgicos empleados en los medios informativos y de
transporte, peculiarmente en el marketing ya que nos permite
identificar y comunicar a los miembros participantes del mercado
turistico.

Factores politicos y sociales entre los que se encuentran la
eliminacion de obstaculos que perjudiquen el desplazamiento
internacional y el normal funcionamiento de los servicios de
transporte y comunicacién, respeto por las diferencias entre las
caracteristicas étnicas, culturales, religiosas, etc., y la formacién de

los conflictos bélicos y politicos.
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La cadena de la comercializacion turistica. Es importante
considerar ademas la cadena de la comercializacion de un producto
turistico, donde se requiere la adecuada identificacion del valor y
beneficios para el turista de la oferta comercial.

Bigne y Lopez (2000) mencionan la importancia de desarrollar la
cadena desde esta perspectiva dado por la necesidad en que las empresas
se orienten al turista como fuente de ventaja competitiva, enfocandose
en la calidad y satisfaccidn para conseguir de esta manera la fidelizacion
del cliente y con ésta, asegurar la rentabilidad de la empresa, por lo que
los componentes de la cadena de comercializacion en su perspectiva de

direccion, se muestran en la figura 1.

Figura 1
La cadena de la Comercializacion Turistica: Una Perspectiva de

Direccién

' Valor percibido !

" .

Rentabilidad Calidad

Satisfaccion

\ Fidelizacion /

Nota. Figura obtenida de Bigné y Lopez (2000).

— Valor percibido
Es un concepto que debe valorar el turista, el cual debe

considerarse desde la perspectiva de los clientes de la organizacion
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para conseguir y mantener una ventaja competitiva en un entorno
caracterizado por la exigencia de los turistas y una gran competencia
en los mercados turisticos, donde ademas, es util considerar como
componentes recibidos por un turista, los elementos tangibles e
intangibles, mientras que entre las entregadas, se considera el precio,
el tiempo, las incomodidades y el riesgo percibido.

Es importante destacar que la percepcion de valor por parte
del cliente varia en funcién del tiempo, la experiencia del turista y
las alternativas disponibles.

Calidad — Satisfaccion

Ambos conceptos van conectados profundamente, puesto
que una mayor calidad de servicio llevara a aumentar la satisfaccion
del turista.

En la primera se distingue tres dimensiones basicas;
elementos de tipo técnico, los cuales hacen referencia a lo que recibe
el cliente, el resultado, en términos de caracteristicas facilmente
identificables y medibles internamente por la propia organizacion
basandose en criterios técnicos; elementos funcionales, refiriéndose
a como se presta el servicio al cliente; y la reputacion, como
consecuencia de la imagen corporativa de la empresa que presta el
servicio al turista.

En la segunda, existen diversos beneficios que toda empresa
puede obtener al lograr la satisfaccion de sus clientes, como la
lealtad del cliente que da cavidad a la posibilidad de venderle el

mismo u otros productos adicionales en el futuro; una difusién
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gratuita que el cliente satisfecho realiza a los que le rodean; y mayor
participacion en el mercado.
— Fidelizacion
Donde se pretende que los compradores o clientes de los
servicios de la empresa mantengan relaciones comerciales estables
y continuas, por lo que esto se produce cuando existe una
correspondencia favorable entre la actitud del individuo frente a la
organizacion y su comportamiento de compra de los productos y
servicios de la misma.
— Rentabilidad
Al aprovechar el valor percibido, mejorar la calidad para
obtener satisfaccion de los clientes, y con ello, la fidelizacion de los
mismos, se obtendria un aumento de las ventas, lo que conlleva al
principal beneficio que es el incremento de la rentabilidad de la
empresa.
2.2.2. Las Ventas
Hasta la actualidad, existen muchas definiciones acerca de la
“venta” donde todas conducen a la definicidn basica que es la entrega de
un producto o servicio a cambio de recibir una cantidad de dinero, sin
embargo, se menciona a continuacion las definiciones que mas se alineen
a la investigacion presente:
De acuerdo a Mateo (2005), un economista definiria a la venta
como el acto econdmico donde un producto es trasladado de un
propietario a otro a través de una contraprestacion econémica, por otro

lado, un socidlogo definiria a la venta como el acto por el cual se satisface
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una necesidad o deseo. Entonces, se puede dar una definicién clara
acerca de vender, como el convencimiento hacia una persona de los
beneficios de la oferta que se le esta haciendo.

Por su parte, la Dra. Koenes (1994), define a la venta como la
accion de convencer a un individuo, sobre las bondades, cualidades, y
beneficios que posee un producto o servicio, con el objeto de motivar la
entrega voluntaria de una cantidad de dinero preestablecido a cambio de
la posesion del producto o consumo del servicio, satisfaciendo asi,
necesidades personales, familiares, de la empresa u organizacion.

Mientras que Kotler (2008), resalta que la venta es una manera
de acceder al mercado donde se encuentran la mayoria de las empresas
que tienen una saturacion en su produccion, por lo que su proposito es
vender lo que producen, en vez de producir lo que el mercado demanda.

Entonces, es debidamente tener clara la definiciéon de “venta”
como la actividad que consiste en hacer un intercambio de dinero por un
bien o servicio de una empresa hacia un comprador; y también,
comprender la importancia que tiene una venta para una empresa, ya que
las ventas generan los ingresos que permiten saldar los costes y gastos
para que la empresa continde con su funcion. Cabe resaltar al autor
Romero (2006), el cual define a la venta como la concesion de una
mercaderia a través de un precio preestablecido.

Donde la venta puede ser al contado, es decir cuando se paga por
el bien o servicio en el mismo momento de la adquisicion; al crédito,

refiriéndose a realizar el pago con posterioridad; y a plazos, cuando el
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pago se divide en distintas partes para ser abonado cada una en distintos
periodos establecidos.

Proceso de la administracién de las ventas. Hoy en dia, lo mas
adecuado seria que toda empresa, sea cual sea el tamafio, implemente
pautas basicas de la administracion de las ventas debido a la emergente
competitividad que se percibe en el mercado, por lo que los
investigadores Johnston y Marshall (2009) sefialan tres pasos a seguir
para un programa de ventas que contribuya a que la empresa llegue al

éxito:

— Formulacion
El programa de ventas tendra en consideracion los factores
externos a los que se enfrenta la empresa, donde los ejecutivos de
ventas deberan organizar y planificar las actividades producto de las
ventas, y adicionarlas a los demas elementos de las estrategias de la
empresa.
— Aplicacion
Considerada también como implantacion, consta de la
eleccion del personal de ventas adecuado, asi como del disefio e
implante de politicas y procedimientos que encausen los esfuerzos
realizados hacia objetivos planteados.
— Evaluacion y control
En lo que respecta a evaluacion, esta implicara la elaboracion
de metodologias de observacion y evaluacion sobre el desempefio

de la fuerza de las ventas. Cuando el mismo sea adverso al deseado,
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la evaluacion y el control permitiran realizar ajustes al programa de
ventas.

Etapas del proceso de la venta. A pesar que una venta pueda
verse como una accion facil de entender y hacer, es competitivo que se
considere el proceso de ventas para incrementar la rentabilidad de la
empresa, por ello, un enfoque predominante para tener comprension
acerca de las etapas del proceso de ventas es segun Johnston y Marshall

(2009) el cual consiste en seis pasos como lo muestra en la Figura 2.

Figura 2

Etapas del Proceso de ventas

6 —
Dar servicio a
la cuenta

5

Cerrar laventa

4
Presentar el

mensaje de |a venta

3
Calificar al cliente
en perspectiva

2

Iniciar la relacion

1

Buscar clientes

Nota. Figura obtenida de Dwyer y Tanner (2008).

A.  Prospecto de clientes
En general, el mercado objetivo esta mejor constituido y el
vendedor debe reconocer a los clientes potenciales con ayuda de
distintas fuentes de informacion que permitan distinguirlos de
entre las agrupaciones sindicales, las guias telefonicas, los

directorios industriales, otros vendedores, los proveedores, otros
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clientes, los empleados de la empresa que no estdn en ventas y
profesionales.
Inicio del trato

En esta estapa ocurre el acercamiento inicial con el cliente,
en el cual, el representante de ventas empezara el nexo con los
clientes. Inicialmente tiene que determinar quien en la empresa
tiene la mayor autoridad o influencia para empezar el proceso de

compray quién sera, en la ultima etapa, el que compre el producto.

Luego, tiene que suscitar el suficiente interes dentro de la
empresa para alcanzar la informacion necesaria, con el fin de
determinar si es que en verdad estamos ante un potencial cliente.
Calificar los prospectos

El representante  de ventas debe de contar con
conocimiento sobre las operaciones de sus potenciales clientes, del
tipo de productos que fabrica, de sus propios clientes, de sus
competidores y de la posibilidad de adquisicion de sus productos a
futuro. Ademas, debera adquirir informacion sobre quienes son los
actuales proveedores del cliente y si es que manteniese algun tipo
de relacion con otras empresas que dificultaran el cambio de
perspectiva del mismo con sus proveedores.

Presentacion del mensaje de ventas

Es una parte esencial en el proceso de venta ya que en la

misma, el vendedor transmitira los datos e informacion del

producto o servicio, para situarla en el objetivo del cliente.
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El impacto de dicha presentacién, es un aspecto
fundamental del trabajo del vendedor, el cual variara de acuerdo a
su desempefio. Entre las estrategias de los vendedores se debe
destacar, el no difamar a los competidores, no mostrarse demasiado
agresivo, desconocer sobre los productos y/o servicios de los
competidores, tener poco conocimiento sobre el negocio o
empresa, etc. Siendo la demostracion, una de las formas mas

efectivas de convencimiento con los clientes.

Cerrar la venta

Concluir una venta comprendera la obtencion del
consentimiento final para una compra, donde es imprescindible no
descuidar los esfuerzos realizados hasta que el cliente no firme la
conclusion de compra. Aemas, entre los cierres de compra
comunes podemos destacar los basados en predominar la
importancia del cliente y el respeto.
Servicio a la cuenta

Luego del cierre de la venta se debera ofrecer a los clientes
distintos tipos de servicios y ayudas que garanticen su satisfaccion,
con el fin de que vuelvan a comprar. Dependendiento del servicio
brindado posterior a la venta, se podria afianzar la fidelidad y
confianza que se tiene con los consumidores. Normalmente el
hecho de que un cliente deje de comprar a una compafiia, es debido
a la indiferencia mostrada después de que se le entregara el

producto.



33

Es responsabilida del vendedor el dar seguimiento a cada
una de las ventas que realice, para evitar la existencia de algun
problema con las fechas de entrega, calidad de bienes o
facturacion.

Otra secuencia béasica del proceso de una venta, es la que presenta
la Dra. Koenes (1994), donde sin importar lo simple o complejo que sea
un proceso de venta, sigue una secuencia basica que abarca los sigueintes

pasos:

A. Preparacion
El vendedor debe conocer sobre los bienes y servicios, los
clientes, mercado, etc, antes de efectuar cualquier venta. No se
puede realizar una venta sin contar con la informacion necesaria
sobre lo que venderemos.
B.  Necesidades
Determinar lo que los clientes desean o necesitan es parte
fundamental a la hora de efecutar cualquiera venta.
C. Presentacion
El vendedor tiene como funcion explicar las caracteristicas,
ventajas y beneficios del producto o servicio. El brindar
argumentos solidos, logicos y comprobables, permitiran alcanzarar
la preferencia de los clientes.
D. Convencimiento
Posterior a la presentacion, dependera del cliente el aceptar

los argumentos expuestos por el vendedor, tanto para el producto,
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como para las condiciones comerciales a las que afectard la
compra.
Cierre

Finalizacion del proceso de compra en el que se realiza la
entrega del dinero, fima del contrato o pedido, etc. Cabe resaltar
que, los clientes, tabién llamados usuarios, casi siempre son
sometidos a un proceso de informacion que les permite tomar la
decisién de compra, sin necesitar nuevos datos sobre el producto o
servicio, por lo que se suele dificultar el proceso de una venta.

Principios basicos de las ventas. En relacion a Mateo (2005) en

la psicologia de la venta, se tiene nocion acerca de los principios basicos

que son de grado relevante ante otras que solo son reglas simples

variaciones. Por lo que, estos principios basicos son:

Al momento de realizar una venta, en realidad se esta ofreciendo una
idea, la idea del servicio que se prestara.

Cada producto destinado a la venta tiene como caracteristica general
el responder a las necesidades primarias humanas, exceptuando un
grupo reducido de los mismos. Estas necesidades son desarrolladas
y/o despertadas mas no creadas artificialmente.

A veces las compras son netamente fruto de las reflexiones sobre los
productos.

La indolencia humana suele favorecer al vendedor por ser un gran
enemigo del ser humano.

La energia desplegada en la realizacién de la venta no tiene relacion

con la venta coaccionada y la venta a presion.
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Jamaés se adquiere solo por sus grandes cualidades.

El precio no determinard el resultado final de la venta.

Inicialmente cuando visitamos un cliente, este demuestra poco
interés en la oferta, afirmando asi que una conversacion de venta
solo empezara cuando el cliente diga NO.

La imposicion dialéctica sobre el cliente finalizara con una derrota
en la venta.

Una conversacion de venta sin la realizacion de objeciones por parte
del cliente, suelen terminar en fracaso.

El cambio minimo en determinadas palabras a la hora de la
conversacion, podrian favorecer o desfavorecer la realizacion de la
compra.

No siempre el cliente tendra la razon.
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El vendedor. Para la mayoria de las empresas, los vendedores
cumplen un rol muy importante, y es el de representar a la entidad para
la cual trabajan, por lo que si los vendedores son malos, sus clientes
tendrdn la nocién de que la empresa es mala, teniendo como
consecuencia las pérdidas de las ventas.

Por ello, es importante que la empresa refuerce el desempefio de
los vendedores, ya que al finalizar el afio, se puede tener como
consecuencia un cierre con grandes beneficios o una pérdida. Asi como
menciona la Dra. Koenes (1994), lo importante no es lograr obtener
compradores, sino es cultivar clientes, es decir, compradores que vuelvan
unay otra vez a adquirir los productos o servicios de la empresa y que lo
continten realizando de manera voluntaria en adelante.

Por otra parte de acuerdo a Mateo (2005), un vendedor es aquella
persona que tiene una buena nocién o deberia tenerla, con respecto a la
manera de llegar a lo mas intimo de sus semejantes para poder conseguir
venderles los productos o servicios que a él le interesan, al mismo tiempo
de encontrarse en una competencia con sus colegas, otras empresas, con
el clima y con otros agentes mas. Ademas, la profesion de vendedor es
de suponer primero una vocacion y luego una preparacion que, al unirse
con la experiencia, conduce a obtener un resultado como ‘“vendedor
figura”.

No obstante, en la vida del vendedor suele suceder que su trabajo
diario comienza en las mafianas realizando en muchos casos visitas a sus
clientes, atender en el puesto de trabajo u otras actividades vinculadas,

donde en algun momento del mes, el vendedor lograra cumplir con su
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meta de obtener la cantidad de dinero que le permita continuar con su
vida comodamente, perdiendo de esta manera, el esfuerzo de continuar
vendiendo competitivamente el resto del mes, desperdiciando mas adn,
la oportunidad de poder adquirir mayores cifras de ingresos y con ello
poder prosperar de una manera mas eficiente.

Es por ello que, una buena motivacion mediante incentivos,
reconocimientos, formacion continua, charlas, etc., contribuira tanto a
los vendedores como a la empresa.

A. Cualidades del buen vendedor
Mateo (2005) indica que, para obtener mejores resultados
por parte de los vendedores, es recomendable que, las dos Unicas
cualidades fundamentales que deban poseer, son la empatia y la
proyeccion:
— Laempatia
Es la capacidad de poder ponerse en el lugar del de
enfrente, poder comprender e identificarse con él de forma casi
absoluta. Para poder solucionar cualquier problema de manera
satisfactoria, se recomienda tener la habilidad de llegar al
interior del interlocutor, pudiendo asi captar la forma en que ve
las cosas, permitiendo asi, enfocar el resultado final de la forma
deseada.
— La proyeccion
Es la capacidad de llegar a comprender y convencer al
interlocutor que, las estrategias que estamos aplicando, son las

convenientes.
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B. Problemas en las ventas
De igual manera Mateo (2005) sefiala que, seguidamente
escuchamos tanto a los Jefes de Ventas como a los vendedores,
quejarse de los problemas que surjan por no lograr con los objetivos
que se habian planteado, siendo esto por diversas causas las cuales
se deberian de trabajar en ello.

— Los vendedores de siempre o los de “toda la vida”, que mantienen
estrategias propias, debido a que nadie les ensefio nada y que
aprendieron mediante la observacion.

— Setiene que afrontar los errores y fracasos mediante la autocritica
en vez de rehuir de la misma.

— Cuando posterior a la conversacion, se resuelve la misma
mediante una postergacion para adquirir el producto, esta no
significard nada debido a que solo es una promesa carente de
fecha, lugar y hora.

— Evitar en lo posible el tratar de realizar cualquier tipo venta
viendo al cliente un poco por encima del hombro ya que
demostraria subestimacion y generaria una actitud evasiva de
parte de ellos, por lo que se sugiere que de ser posible, se brinde
una atencién de acuerdo al perfil del cliente, de esta manera se
obtendria mayor probabilidad de cerrar la venta.

— Las constantes capacitaciones en los vendedores mejoraran la
formacién de los mismos y corregira los defectos que han ido

adquiriendo en el transcurso del tiempo.
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2.3. DEFINICION DE CONCEPTOS BASICOS

A. CALIDAD DE SERVICIO
Es el nivel de excelencia que la empresa ha escogido alcanzar para satisfacer
a su clientela clave; representa, al mismo tiempo la medida en que se logra
dicha calidad (Vértice, 2010).

B. CLIENTE
Es la persona que accede a un producto o servicio a partir de un pago.
Existen clientes que constantes, que acceden a dicho bien de forma asidua,
u ocasionales, aquellos que lo hacen en un determinado momento (Porto y
Merino, 2009).

C. COMERCIO
Es un sistema que funciona a través de una red o cadena compuesta por
multiples intermediarios que tienen atribuciones concretas. Se ocupa de
hacer llegar el producto a otros detallistas 0 a los fabricantes. Este se
convierte en agente de venta (Soria, 2013).

D. EMPRESA
Un conjunto de medios humanos y materiales que se disponen para
conseguir una finalidad segin esquema determinado de relaciones y
dependencias entre los diferentes elementos que la componen (De los

Angeles, 2008).
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E. GERENTE DE VENTAS
Persona que se comunica con los vendedores en lugar de controlarlos, ser
su simpatizante y entrenador en lugar de su supervisor o jefe, conferir
facultades a los vendedores para que pueda tomar decisiones en lugar de
dirigirlos (Johnston y Marshall, 2009).

F. INGRESOS
Exceso de las entradas de una empresa mercantil sobre los gastos
correspondientes, excluyendo las entradas derivadas de otras fuentes
distintas de sus actividades normales y antes de considerar las deducciones
de los ingresos (Kobler, 2004).

G. ORGANIZACION MUNDIAL DEL TURISMO (OMT)
Organismo especializado de las Naciones Unidas, es una organizacion
internacional con un papel central y decisivo en la promocion y el desarrollo
de un turismo responsable, sostenible y accesible para todos. En la
actualidad esta integrada por 159 paises, 6 territorios, 2 observadores
permanentes y mas de 500 Miembros Aliados (Organizacion Mundial del
Turismo, 2019).

H. PRODUCTO TURISTICO
El producto turistico es todo lo que contribuye a satisfacer al turista,
conformado, en un nivel basico, por las facilidades (alojamientos,
proveedores de restauracion, de entretenimiento, agencia de viajes y otros)
y accesibilidad (proveedores de transporte aéreo, maritimo, terrestre, fluvial
y otros); el nivel mas elevado o la experiencia completa se logra gracias a

los atractivos (naturales, artificiales y de recurso humano) (Cardenas, 2004).
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SATISFACCION

Los clientes se forman expectativas acerca del valor y la satisfaccion que
diversas ofertas de marketing les brindaran, y compran de acuerdo con ellas.
Los clientes satisfechos compran de nuevo y les cuentan a otros individuos
sobre sus buenas experiencias. Los clientes insatisfechos con frecuencia se
van con los competidores y desacreditan el producto ante los demas (Kotler
y Armstrong, 2012).

TURISMO

Conjunto de actividades llevadas a cabo por las personas durante sus viajes
y permanencia en lugares distintos a su entorno habitual, por un periodo
consecutivo inferior a un afio y por motivos diferentes al de ejercer una
actividad remunerada en el lugar visitado (Comisién de Promocion del Perd,
2018)

TURISTA

Persona que se traslada a un lugar distinto de donde reside y permanece alli
por un periodo minimo de una noche y un maximo de 12 meses
consecutivos. Su principal motivo de viaje no se relaciona con el desarrollo
de actividades remuneradas o con residir en el lugar de destino (Comision
de Promocidn del Per, 2018).

TURISTA DE NEGOCIOS

Persona que viaja por exigencias propias de su ocupacion o, de lo contrario,
con la actividad econdmica de la organizacién (privada o publica) para la
que trabaja. La programacién del viaje y su costeo son decisiones tomadas
frecuentemente por alguien diferente al viajero mismo (Comisién de

Promocion del Peru, 2018).
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M. VENDEDOR
Es una persona que conoce bien, o deberia conocer, la forma de llegar a lo
mas intimo de sus congéneres para lograr venderles los articulos que a él le
interesan, en feroz competicidn con sus colegas, con las otras empresas, con
el tréfico, con el clima y con més cosas (Mateo, 2005).

N. VENTAJA COMPETITIVA
Una ventaja competitiva es cualquier caracteristica de una empresa, pais o
persona que la diferencia de otras colocandole en una posicion relativa
superior para competir (Sevilla, 2015).

0. VOLUMEN DE VENTAS
Para estimar el volumen general de las ventas, también necesitamos evaluar
la frecuencia potencial de compra y hacer algunas proyecciones sobre las
cantidades compradas por ocasion de compra. Por supuesto, los productos
que tienen una alta frecuencia de compra pueden representar una gran

oportunidad de volumen (Lord y Brody, 2000).
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1. HIPOTESIS

3.1.1. Hipotesis general

La llegada de turistas a la Provincia de Tacna influye
significativamente en las ventas de la empresa Graficom, afio 2019.

3.1.2. Hipotesis especificas

A. EIl nimero de turistas chilenos que llegan a la empresa Graficom,
Tacna, afio 2019, es creciente.
B. Elnumero de ventas de laempresa Graficom de la Provincia de Tacna,

afo 2019, es creciente.

3.2. VARIABLES E INDICADORES

3.2.1. Identificacion de variables

A continuacion, se identificaran cuales son las variables de
estudio segun la naturaleza de la presente investigacion:
— Variable independiente (X):
Turistas.
— Variable dependiente (Y):

Las ventas de la empresa Graficom.



3.2.2. Operacionalizacion de variables

Tabla 1

Operacionalizacion de la Variable Independiente

. N Definicién . . :
Variable  Definicion conceptual . Dimensiones Indicadores
operacional
En relacion a Vidal Arribode  NUmero de
turistas turistas
(2004), es la persona )
] o Para fines de la
extranjera que viagjaa L
. ) investigacion, la
otra ciudad o pais con la .
o variable
finalidad de poder .
. ] "turistas" se .
intercambiar en el o Turista
Turi dod d operacionaliza a comercial
uristas  mercado de productos y indivi
- través del individual
servicios para poder .
. ] numero de .
satisfacer la necesidad . ) Tipo de
dada de sU propia turistas y el tipo turismo
prop de turismo comercial
ocupacion o de la ol
comercial. ;
empresa para la cual Turlstg
comercial
trabaja. empresarial

Nota. Cabe resaltar que los turistas atendidos por la empresa Graficom

son chilenos.



Tabla 2

Operacionalizacion de la Variable Dependiente

. L Definicion . . .
Variable Definicion Conceptual . Dimensiones  Indicadores
Operacional
Acto de convencer a una
Volumen de
persona respecto a las Volumen
] ventas
bondades, cualidades,
caracteristicas y beneficios .
. Nivel de
de un producto o servicio, o Ingresos .
Asi mismo, la ingresos
de forma tal que esa .
) variable "ventas"
persona acceda a realizar, o
i se operacionaliza
voluntariamente, la entrega Banner
. en tres factores,
de una determinada
. . volumen,
Ventas cantidad de dineroconel ]
. ingresos y el tipo
proposito de lograr la ] B Adhesivos
B de impresion que
posesion, uso o consumo de . )
] o brinda la Tipo de
dicho producto o servicio y, ) »
. empresa impresion
de esa manera, satisfacer ) Troquelados
Graficom.

determinadas necesidades
personales, familiares, de la
empresa u organizacion en
la que trabaja (Koenes,
1994).

Servicios
adicionales

3.3. TIPO DE INVESTIGACION

El presente estudio retne las condiciones adecuadas para ser validado
como una investigacion basica, principalmente porque no se alteran las
variables de estudio. Asi también, la investigacion es retrospectiva, ya que

parte de la determinacion de relacion entre variables que presentan hechos ya

ocurridos.



46

3.4. DISENO DE LA INVESTIGACION
Seguidamente, el disefio de investigacion es no experimental debido
a que se estudian las variables tal como se comportan en su contexto natural,
evitando cualquier tipo de experimento que las altere. Y es longitudinal,
porque se procesd la informacion necesaria de cada mes durante el periodo

20109.

3.5. NIVEL DE LA INVESTIGACION
Y el nivel de investigacion es causal - explicativo, porque se ha
determinado la existencia de la influencia por parte de los turistas en las

ventas de la empresa Graficom durante el periodo 20109.

3.6. POBLACION Y MUESTRA
3.6.1. Poblacion
La poblacion de estudio esta compuesta por el registro historico
mensual de los turistas chilenos que adquirieron productos y servicios de
la empresa Graficom E.I.R.L. durante el periodo 2019, asi como también
por el registro de las ventas mensuales de la misma.
3.6.2. Muestra
Para la muestra de estudio, se consideraron todos los datos
reunidos de la empresa Graficom E.I.R.L. durante el periodo 2019,

siendo el nimero de turistas chilenos y el nimero de ventas, la muestra.
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3.7. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

En cuanto al procesamiento de los datos, se utilizd el paquete
estadistico SPSS version 25, con el cual se obtuvo tablas de frecuencia y
gréaficos que permitieron analizar e interpretar los resultados en relacion a las
variables de estudio. Para determinar la influencia de los turistas en las ventas
de la empresa Graficom, se aplicd la prueba estadistica: Regresion Lineal;
para la evaluacion crecimiento de las ventas, relacionadas a las hipdtesis
especificas se uso el estadistico paramétrico T-Student para Muestras
Relacionadas, en la comprobacion de la primera hipdtesis especifica; para la
comprobacion de la segunda hipdtesis especifica se uso el estadistico no

parameétrico Rangos con Signo de Wilcoxon.
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CAPITULO IV

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1. Validacion del instrumento de investigacion

4.1.1.

4.1.2.

Validacion

Debido a las caracteristicas de los datos, no se usaron escalas ni
cuestionarios para la recoleccion, los datos se obtuvieron de registros
contable de la misma empresa, y paginas del estado con datos abiertos al
publico y totalmente confiables y validos, por lo cual no fue necesario
un proceso de validacion adicional.
Confiabilidad

De la misma manera la aplicacion de un analisis de confiabilidad

no fue necesaria por las propias caracteristicas de los datos.

4.2. Técnica de procesamiento y analisis de datos

4.2.1.

4.2.2.

Técnica

Como técnica de investigacion para la recoleccion de los datos,
se uso el analisis documental, ya que permite examinar a profundidad la
informacion mensual del nimero de turistas y el nimero de ventas de la
empresa Graficom durante el afio 2019.
Instrumento

En consecuencia, el instrumento de investigacion que se utilizd
durante la ejecucién del estudio fue la ficha de recoleccién de datos,
proveniente de la base de datos de la empresa Graficom E.I.R.L., 2019.

Este instrumento se muestra en el Apéndice B.
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4.3. Tratamiento estadistico

4.3.1. Resultados (Segun tipo de analisis)

A. Analisis por dimension/indicador.

NUmero de turistas

Tabla 3

Estadisticos de los Turistas Nacionales e Internacionales - 2019

Estadistico NUmero de Turistas Numero Turistas Total de
Nacionales Internacionales Turistas
Minimo 16664 121877 143970
Maximo 24022 195289 213312
Media 19969,92 146422,42 166392,33
Desv.
2421,34 25404,46 24566,35
Desviacion
Asimetria -0,03 1,30 1,21
Curtosis -1,19 0,36 0,12

Segun la Tabla 3, los turistas que ingresaron a Tacna
durante el periodo 2019 se dividen en dos grandes grupos, los
turistas de nacionalidad peruana y los turistas internacionales, de
estos dos grupos se puede apreciar que en promedio la cantidad
de turistas internacionales (146422,42) supera en gran medida a
la cantidad de turistas nacionales (19969,92).

Adicionalmente, podemos afirmar que existe una mayor
dispersion en la cantidad de visitantes internacionales al ser su
desviacion estandar mayor al 17% de la media, mientras que los
visitantes nacionales tienen una desviacion estandar equivalente
a menos del 13% de su media. La asimetria y curtosis de ambos
datos, se encuentra entre -1,5 y +1,5 por lo tanto, se considera

aceptable o normal (Pérez y Medrano, 2010).
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Finalmente, en relacion a las visitas totales por periodo, la
minima cantidad de visitantes recibidos en Tacna fue de 143970
turistas en el mes de noviembre, mientras que la mayor cantidad

de visitantes recibidos fue de 213312 turistas en el mes de enero.

Figura 3

Comportamiento de los Turistas Nacionales e Internacionales -

2019.
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Segun los datos de la figura 3 la cantidad de turistas
internacionales superd en gran medida a los turistas nacionales
durante todo el periodo 2019. Las visitas de turistas
internacionales tuvieron dos grandes picos durante este periodo,
el primero y mas grande en el mes de enero con 195289 visitas y
el segundo en julio con 168852 visitas, siendo finalmente su
periodo mas bajo en noviembre con 121877 visitas. Las visitas de
turistas nacionales mostraron un incremento progresivo desde el
mes de febrero (16664), mes con la menor cantidad de visitas,
hasta el mes de agosto en el cual se tuvo la mayor cantidad de

visitantes (24022).



o1

NuUmero de Turista comercial
Tabla 4
Estadisticos del Numero de Turista comercial individual y

empresarial - 2019

Turistas comercial  Turistas comercial  Total de Turistas

Estadistico empresarial individual Comerciales
Minimo 40 34 89
Maximo 58 131 179

Media 49,17 84,50 133,75
Desv.

Desviacion 6,32 33,40 33,62

Asimetria 0,06 -0,41 -0,16
Curtosis -1,52 -1,30 -1,55

Segun la Tabla 4, los turistas comerciales que ingresaron
a Tacna durante el periodo 2019 se dividen en dos grandes
grupos, los turistas comerciales empresariales y los turistas
comerciales individuales, de estos dos grupos se puede apreciar
que en promedio la cantidad de turistas comerciales individuales
(84,50) supera en gran medida a la cantidad de turistas
comerciales empresariales (49,17).

Adicionalmente, podemos afirmar que existe una mayor
dispersion en la cantidad de turistas comerciales individuales al
ser su desviacion estandar mayor al 39% de la media, mientras
que los turistas comerciales empresariales tienen una desviacion
estandar equivalente a menos del 13% de su media. La asimetria
y curtosis de ambos datos, se encuentra aproximadamente entre -
1,5y +1,5 por lo tanto, se considera aceptable o normal (Pérez y

Medrano, 2010).
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Finalmente, en relacion a las visitas totales por periodo, la
minima cantidad de turistas comerciales en Tacna fue de 89
turistas en el mes de mayo, mientras que la mayor cantidad de
turistas comerciales recibidos fue de 179 turistas en el mes de

setiembre.

Figura 4

Numero de Turista comercial individual y empresarial - 2019
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Segun se observa en la Figura 4 la cantidad de turistas
comerciales individuales superd en gran medida la cantidad de
turistas comerciales empresariales, excepto en dos oportunidades
en las cuales las visitas cayeron de manera precipitada. La
primera y mas grande caida se observa en mayo con solo 34
visitas de turistas comerciales individuales y la segunda en julio,
con 36 visitas. Sin embargo, los meses siguientes se observa un
incremento significativo en las visitas, llegando a su punto mas
alto en setiembre con 131 visitas de turistas comerciales

individuales.
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En el caso de los turistas comerciales empresariales no se
observan caidas ni picos resaltantes ni que exista una distribucion
similar a la de los turistas comerciales individuales. EI mes con
menor cantidad de visitas de turistas comerciales empresariales
fue marzo, con solo 40 visitas, mientras que en julio se registra la
mayor cantidad con 58 visitas.

Volumen de ventas por tipo de cliente
Tabla 5
Estadistico de las Ventas a Corporativo Nacional y a Personal

Nacional - 2019

Estadistico Ventas a Corporativo Ventas a Personal
Nacional Nacional
Minimo 56590 3094
Maximo 218173 15708
Media 104222,83 6645,83
Desv. Desviacion 43727,29 3628,57
Asimetria 1,82 1,73
Curtosis 3,72 2,91

La Tabla 5, muestra los montos en ventas nacionales
realizadas a corporativos y a personas naturales durante el
periodo 2019, de estos dos grupos se puede apreciar que en
promedio los montos de ventas a corporativos (104222,83)
supera en gran medida a los montos de ventas a personas

naturales (6645,83).
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Adicionalmente, podemos afirmar que existe una gran
dispersion en ambos grupos, siendo mayor la dispersion en los
montos de ventas a personas naturales al ser su desviacion
estandar mayor al 54% de la media, mientras que los montos de
ventas a corporativos tienen una desviacion estandar equivalente
a menos del 42% de su media. La asimetria y curtosis de ambos
datos, se encuentra por encima -1,5y +1,5 por lo tanto, se
considera que los datos son asimétricos con cola a la derecha y

leptocurticos (Pérez y Medrano, 2010).

Figura 5
Comportamiento de las Ventas a Corporativo Nacional y a

Personal Nacional - 2019

300000
200000
100000
0 : T
C © B & L P ® SN S
& & L @SS S
(0(\ « B @'b ¥ W 3\) ?90 %éQ Oc‘)\o eo\\‘\ O\O\

- \/entas a Corporativo Nacional

—\/entas a Personal Nacional

Segun se observa en la Figura 5 los montos de ventas
nacionales a corporativos superaron en gran medida a los montos
de ventas a personas naturales durante todo el periodo 2019. La
distribucién de los montos de ventas a corporativos nacionales en
el periodo 2019 se muestra erratica, con varios altos y bajos,
siendo su periodo mas bajo en agosto con 56590 en ventas,
mientras que en el mes de diciembre los montos de ventas llegan

a su punto mas alto con 218173 ventas.
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En el caso de los montos en ventas a personas naturales
no se observan caidas ni picos resaltantes ni que exista una
distribucion similar a la de los montos de ventas nacionales a
corporativos. El mes con menor cantidad en montos de ventas a
personas naturales fue en noviembre, con solo 3094 soles en
ventas, mientras que en diciembre se registraron los mayores

montos en ventas con 15708 soles.

Tabla 6
Estadisticos de las Ventas a Corporativo Extranjeroy a

Personal Extranjero - 2019

" Ventas a Corporativo Ventas a Personal
Estadistico . .
Extranjero Extranjero
Minimo 1060 106
Maximo 52362 8901
Media 14280,50 2285,33
Desv. Desviacion 14555,83 2647,52
Asimetria 1,83 1,66
Curtosis 3,84 2,65

La Tabla 6, muestra los montos en ventas extranjeras
realizadas a corporativos y a personas naturales durante el
periodo 2019, de estos dos grupos se puede apreciar que en
promedio los montos de ventas a corporativos (14280,50) supera
en gran medida a los montos de ventas a personas naturales

(2285,33).
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Adicionalmente, podemos afirmar que existe una gran
dispersion en ambos grupos, siendo mayor la dispersion en los
montos de ventas a personas naturales al ser su desviacion
estandar mayor al 115% de la media, mientras que los montos de
ventas a corporativos tienen una desviacion estandar equivalente
a poco menos del 102% de su media. La asimetria y curtosis de
ambos datos, se encuentra por encima -1,5 y +1,5 por lo tanto, se
considera que los datos son asimétricos con cola a la derecha y

leptocurticos (Pérez y Medrano, 2010).

Figura 6

Ventas a Corporativo Extranjero y a Personal Extranjero -
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Segun se observa en la Figura 6 los montos de ventas
extranjeras a corporativos superaron en gran medida a los montos
de ventas a personas naturales durante todo el periodo 2019. La
distribucién de los montos de ventas a corporativos extranjeros
en el periodo 2019 se muestra erratica, con varios altos y bajos,
siendo su periodo mas bajo en abril con 1060 en ventas, mientras
gue en el mes de diciembre los montos de ventas llegan a su punto

més alto con 52362 en ventas.
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En el caso de los montos en ventas a personas naturales
también se observan caidas y picos resaltantes que parecen tener
cierta similitud con los montos de ventas extranjeras a
corporativos. EI mes con menor cantidad en montos de ventas a
personas naturales fue en abril, con solo 106 soles en ventas,
mientras que en diciembre se registraron los mayores montos en

ventas con 8901 soles.

Volumen de ventas por tipo de producto
Tabla 7
Estadisticos de las Ventas de Banner, Adhesivos, Troquelados y

Servicios adicionales a nacionales, 2019

Ventas de  Ventas de Ventas de \égp\t?;gse
Estadistico  Bannera  Adhesivosa Troguelados a -
. ; . adicionales a
nacionales  nacionales nacionales .
nacionales
Minimo 793 0 300 38266
Maximo 59161 10198 31905 158565
Media 16453,17 3441,50 11782,50 71818,58
Desv
o 20003,84 3342,22 9816,32 30747,59
Desviacion
Asimetria 1,42 1,27 1,45 2,17
Curtosis 0,73 0,73 1,27 6,40

La Tabla 7, muestra los montos en ventas de los tipos de
productos comercializados a nivel nacional en la empresa durante
el periodo 2019, de estos cuatro grupos se puede apreciar que
existe una cantidad grande de ingresos recibida por la agrupacion
de pequefios ingresos en ventas de servicios adicionales

(71818,58).
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Sin embargo, el mayor monto promedio obtenido por un
solo tipo de producto es de 16453,17 soles en banners, mientras
que el menor monto promedio obtenido es de 3441,50 en
adhesivos.

Adicionalmente, podemos afirmar que existe una gran
dispersion en todos los grupos, siendo mayor la dispersion en los
montos de ventas de Banners al ser su desviacion estandar mayor
al 121% de la media, mientras que los montos de ventas de
servicios adicionales tienen una desviacion estandar equivalente
a poco menos del 43% de su media.

La asimetria y curtosis en la mayoria de los casos, se
encuentra por debajo de -1,5y +1,5 sin embargo los valores de
los servicios adicionales superan los limites antes mencionados,
por lo cual, se considera que los datos son asimétricos con cola a
la derecha y leptocurticos (Pérez y Medrano, 2010).

Figura 7
Comportamiento de las Ventas de Banner, Adhesivos,

Troquelados y Servicios adicionales a nacionales, 2019
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Segun se observa en la Figura 7 los montos de ventas de
servicios adicionales superaron en gran medida a los montos de
otro tipo de ventas durante todo el periodo 2019. Las
distribuciones en todos los casos son muy variantes y no
presentan similitudes notorias. EI mayor monto en ventas de
servicios adicionales observado en la figura es el del mes de
diciembre con 158565 soles mientras que los banners tuvieron su
mejor periodo en el mes de octubre con 59161, los troquelados
tuvieron su auge en el mes de marzo y finalmente los Adhesivos
en octubre con 9540.

Por otro lado, el servicio que menos se vendié en uno de
los periodos del 2019 fue el de Adhesivos, puesto que en el mes

de abril no se efectud ninguna venta de este producto.

Tabla 8
Estadisticos de las Ventas de Banner, Adhesivos, Troquelados y

Servicios adicionales a internacionales, 2019

Ventas de Ventas de Ventas de \S/S?\t?c?igse
Estadistico Banner a Adhesivos a Troquelados a -
. . . . . . adicionales a
internacionales internacionales internacionales . .
internacionales
Minimo 119 42 27 6708
Maximo 5333 1316 5593 10998
Media 1723,17 547,75 1786,00 9341,50
Desv.
1563,59 416,46 1567,84 1442,28
Desviacion
Asimetria 1,24 0,58 1,51 -0,68

Curtosis 1,11 -1,06 2,34 -0,59
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La Tabla 8, muestra los montos en ventas de los tipos de
productos comercializados a nivel internacional en la empresa
durante el periodo 2019, de estos cuatro grupos se puede apreciar
que existe una gran cantidad de ingresos recibida por la
agrupacion de pequefios ingresos en ventas de servicios
adicionales (9341,50). Sin embargo, el mayor monto promedio
obtenido por un solo tipo de producto es de 1786 soles en
Troquelados, mientras que el menor monto promedio obtenido es
de 547,75 en adhesivos.

Adicionalmente, podemos afirmar que existe una gran
dispersion en la mayoria de los grupos, siendo mayor la
dispersion en los montos de ventas de Banners al ser su
desviacion estandar mayor al 90% de la media, mientras que los
montos de ventas de servicios adicionales tienen solo una
desviacion estandar equivalente a poco menos del 16% de su
media.

La asimetria y curtosis en la mayoria de los casos, se
encuentra por debajo de -1,5 y +1,5 sin embargo los valores de
los troquelados superan los limites antes mencionados, por lo
cual, se considera que los datos son asimétricos con cola a la

derecha y leptocurticos (Pérez y Medrano, 2010).



61

Figura 8
Comportamiento de las Ventas de Banner, Adhesivos,

Troquelados y Servicios adicionales a internacionales, 2019
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Segun se observa en la Figura 8 los montos de ventas de
servicios adicionales superaron en gran medida a los montos de
otro tipo de ventas durante todo el periodo 2019. Las
distribuciones en todos los casos son muy variantes y no
presentan similitudes notorias. EI mayor monto en ventas de
servicios adicionales observado en la figura es el del mes de
setiembre con 10998 soles mientras que los banners tuvieron su
mejor periodo en el mes de octubre con 5333, los troquelados
tuvieron su auge en el mes de marzo y finalmente los Adhesivos
en noviembre con 1199.

Por otro lado, el servicio que menos se vendié en uno de
los periodos del 2019 fue el de troquelados, puesto que en el mes

de octubre solo se vendieron 27 de estos productos.
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4.4. Verificacion de hipotesis

Verificacion de hipotesis especificas

— Prueba de normalidad
Antes de la verificacién de las hipdtesis, se desarrollardn las pruebas de
normalidad respectivas. En la Tabla 9, se muestran los resultados de las pruebas de
normalidad de Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk. De acuerdo a Arriaza (2006), la
prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov tiene un poder inferior debido que
existe mayor probabilidad de rechazar una distribucion como normal cuando
realmente lo es; comparada con otras pruebas. Es por ello, que se utilizara la prueba

de Shapiro-Wilk.

Tabla 9

Prueba de normalidad del Total de clientes comerciales extranjeros

Kolmogorov- Shapiro-Wilk
Smirnov?
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Total de 0,196 12 ,200" 0,887 12 0,108
clientes
comerciales
extranjeros

De acuerdo a los resultados de la Tabla 9, el p-valor de la variable es mayor al
Nivel de significancia (o= 0,05), por lo tanto, la distribucion de los datos de la llegada
de turistas a la empresa Graficom es normal. Bajo esta premisa, es posible usar una

prueba estadistica paramétrica para comprobar dos grupos relacionados.
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— Comprobacién de la primera hipotesis
Ho: EI nimero de turistas chilenos que llegan a la empresa Graficom, Tacna,
afio 2019, no es creciente.
H1: El nimero de turistas chilenos que llegan a la empresa Graficom, Tacna,
afio 2019, es creciente.
Para la comprobacion de la hipétesis, se ha planteado el uso del estadistico T-
Student para muestras relacionadas, a través de este se compara el primer y segundo

semestre del afio, para saber si existen diferencias significativas entre estos periodos.

Tabla 10

Estadisticos de prueba?

Diferencias emparejadas

Desy 95% de intervalo . | Sig.
Media Desv. Error  Jeconfianzadela 9% (bilateral)
Desviacion . diferencia
promedio

Inferior Superior

Semestre 1 Turista
Comercial -

-40,167 44,102 18,004 -86,449 6,115 -2,231 5 0,076
Semestre 2 Turista

Comercial

De acuerdo a los resultados de la Tabla 10, el p-valor de la variable es mayor
al Nivel de significancia (o. = 0,05), por lo tanto, no existen diferencias significativas
entre los dos grupos evaluados, es decir: El nivel de la Ilegada de turistas a la empresa
Graficom, Tacna, afio 2019, no es creciente.

Cabe resaltar que el promedio de Turistas Comerciales durante el Semestre 1,
que fueron atendidos por la empresa fue de 113,67 y el promedio de Turistas

Comerciales durante el Semestre 2, que fueron atendidos por la empresa fue de 153,83.
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— Prueba de normalidad
Antes de la verificacion de las hipdtesis, se desarrollardn las pruebas de
normalidad respectivas. En la Tabla 11, se muestran los resultados de las pruebas de

normalidad de Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk.

Tabla 11

Prueba de normalidad de Ventas Totales

Kolmogorov-
Smirnov?@ Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico al Sig.
Ventas 0,339 12 0,000 0,740 12 0,002

Totales

De acuerdo a los resultados de la Tabla 11, el p-valor de la variable es menor
al Nivel de significancia (a = 0,05), por lo tanto, la distribucién de los datos del Total
de Ventas no es normal. Bajo esta premisa, se debe usar una prueba estadistica no

parameétrica.

— Comprobacion de la segunda hipotesis
Ho: El nimero de ventas de la empresa Graficom de la Provincia de Tacna, afio
2019, no es creciente.
H1: El nmero de ventas de la empresa Graficom de la Provincia de Tacna, afio

2019, es creciente.

Para la comprobacién de la hipétesis, se ha planteado el uso del estadistico
Rangos de Wilcoxon para muestras relacionadas, a través de este se compara el primer
y segundo semestre del afio, para saber si existen diferencias significativas entre estos

periodos.
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Rangos de Wilcoxon
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N Rango Suma de
promedio rangos
Rangos 18 3,00 3,00
negativos ' '
Semestre 2 Ventas Totales - Rangos 5b 3,60 18,00
Semestre 1 Ventas Totales positivos
Empates o°
Total 6

Tabla 13

Estadisticos de prueba?

Semestre 2 Ventas Totales -

Semestre 1 Ventas Totales

Z -1,572b

Sig.

0,116

asintotica(bilateral)

De acuerdo a los resultados de la Tabla 13, el p-valor de la variable es mayor

al Nivel de significancia (a.= 0,05), por lo tanto, no existen diferencias significativas

entre los dos grupos evaluados, es decir: El nivel de ventas de la empresa Graficom de

la Provincia de Tacna, afio 2019, no es creciente.

Cabe resaltar que el promedio de Ventas Totales durante el Semestre 1, que

fueron realizadas por la empresa fue de S/ 99 969 y el promedio de Ventas Totales

durante el Semestre 2, que fueron realizadas por la empresa fue de S/ 154 899.
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Verificacion de hipotesis general

Ho: La llegada de turistas a la Provincia de Tacna no influye significativamente en las
ventas de la empresa Graficom, afio 2019.
Hi: La llegada de turistas a la Provincia de Tacna influye significativamente en las

ventas de la empresa Graficom, afio 2019.

Tabla 14

Resumen del modelo ?

Error estandar

R Durbin-
Modelo R R cuadrado guadrado de la urbin
ajustado L, Watson

estimacion
1 ,2128 0,045 -0,051 63451,968 1,837

De acuerdo a los resultados del resumen del modelo, el coeficiente de
determinacion R?, permitié saber que el 4,5% de las variaciones en las Ventas Totales
(variable dependiente) es atribuible a la variable Llegada de turistas (variable
independiente).

El estadistico Durbin-Watson, con un valor de 1,837, mayor a los limites de
(1,08 y 1,36) explica que se cumple el supuesto de independencia de los residuos, no

existiendo una Autocorrelacion.
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Tabla 15
ANOVA?
Suma de Media
Modelo cuadrados al cuadrética F Sig.
1 Regresion  1889029416,862 1 1889029416,862 0,469 ,509°

Residuo  40261522448,139 10 4026152244,814

Total 42150551865,000 11

A través de la prueba F, con un valor-p de 0,509 mayor al nivel de significancia
0,05 se interpreta que el modelo de regresion lineal no es significativo, entonces existe
suficiente evidencia estadistica para no rechazar la hipdtesis nula, donde se establece
que: La llegada de turistas a la Provincia de Tacna no influye significativamente en

las ventas de la empresa Graficom, afio 2019.

Tabla 16

Coeficientes

Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados estandarizados t Sig.
Desv.
B Error Beta
1 (Constante) 75302,624 78280,954 0,962 0,359
Total de 389,771 569,030 0,212 0,685 0,509
clientes
comerciales

extranjeros
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A través de la prueba t, con un valor de 0,509 mayor a 0,05 se comprueba que
existe suficiente evidencia estadistica para no rechazar la hipotesis nula, donde se
establece que: La llegada de turistas a la Provincia de Tacna no influye
significativamente en las ventas de la empresa Graficom, afio 2019. Por ello, no seria
posible desarrollar el modelo de regresién entre las dos variables.

Figura 9
Grafico de Dispersion de las Variables
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A través del grafico de dispersion, se puede observar la relacion entre las
variables, donde la variable Ventas totales se encuentra en el eje (Y) y la variable
Turistas Comerciales atendidos por la empresa se encuentran en el eje (X). En el cual,

no se observa una tendencia clara o algun tipo de relacion.
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4.5. Discusion de resultados

A continuacion se hard un andlisis de la metodologia utilizada en la
investigacion, se hard una apreciacién de los resultados obtenidos y una
comparacion con los resultados hallados en otras investigaciones.

Con respecto a la metodologia, los datos fueron tomados de los registros
de la empresa; sin embargo, como es el caso de muchas empresas que brindan
servicios a clientes extranjeros, se omite la entrega de facturas, generandose una
doble contabilidad con algunas fallas u omisiones; es por ello, que se obtendria
resultados mas certeros si se desarrollara un estudio longitudinal pero con
informacion recopilada por el propio autor de la investigacion. Cabe resaltar que
para un mejor manejo de la data y facilidad en el procesamiento, se han
redondeado las cifras.

De acuerdo a los resultados, se rechazd la hipotesis general y las otras
hipdtesis especificas, una de las causas de esto es lo indicado por la teoria de
Anderson et al. (2008) , quien explica que el uso de la regresion no comprueba
una influencia, la verdadera relacion causal entre las variables depende de un
estudio tedrico de las variables por parte del autor. Asi mismo, dentro de los
niveles o alcances de la investigacion, existe un orden légico, es decir: antes de
desarrollar un nivel causal explicativo, se debe demostrar que estas variables estan
correlacionadas y previamente a ello, que cuenten con informacion a nivel
descriptivo (Vara, 2010). Dicho esto, el uso obligatorio de una regresion para la
comprobacion de la hipétesis general de nivel explicativo, no debe ser obligatoria

si no se ha evaluado a un nivel correlacional las variables.
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Asi mismo, Herndndez y Mendoza (2018) mencionan que las hipotesis
planteadas por el investigador y que cuenten con respaldo teérico, no siempre se
halla evidencia suficiente para comprobarlas y esto sirve para cuestionar las
teorias; de esta manera, se justifican los resultados de la presente investigacion.
Ademas, las dos hipétesis especificas se comprobaron a través de la estadistica
inferencial, con ello se pudo comprobar que no hay un crecimiento al comparar el
primer y segundo semestre del afio. Se cree que, estos resultados se dieron de esta
manera porque la llegada de turistas a la Regién de Tacna, principalmente de
turistas chilenos, es ciclica durante el afio. Por ello, se cree que la evaluacion debe
ser en un mayor periodo de tiempo; es decir, mas de un afio.

Se cree que la principal causante de los resultados de esta investigacion es
el nimero de periodos que se han evaluado y que una regresion lineal no es
suficiente para evaluar el comportamiento ciclico de la llegada de turistas
comerciales a la empresa Graficom. Consultando con la empresa, se llego a la
conclusion que inicialmente la empresa si dependia de la llegada de turistas
chilenos; sin embargo, se dieron cuenta que esta demanda es ciclica y que la mejor
forma de ser sostenible en el tiempo, es dirigiendo su oferta hacia las empresas
locales; cabe resaltar que en el afio 2019, la empresa Graficom afianz6 a sus
clientes y mejoré su servicio designando a una persona para que atienda
exclusivamente a estas empresas.

De esto se desprende una hipotesis interesante; que a pesar que la segunda
actividad mas relevante en la Region de Tacna, es el comercio y que muchos
negociantes indican que existe una gran dependencia por los turistas chilenos, la
oferta podria dirigirse al mercado local y peruano; con bienes diferenciados y

servicios percibidos como de calidad, en diferentes sectores econdmicos.
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Esta idea no es descabellada, porque la Region de Tacna, se encuentra en
el tercer lugar a nivel nacional de acuerdo al Instituto Peruano de Economia
(2020); en infraestructura, se encuentra en el sequndo lugar; en salud, se encuentra
en el tercer lugar; en educacién, se encuentra el primer lugar. Esta posibilidad
demostrada por la empresa Graficom, podria ser evaluada en una investigacion
futura.

Cubas y Cabrejos (2015) desarrolla estrategias de marketing para la
promocion en el distrito de Zafia donde la mayoria de pobladores aseguro que los
recursos turisticos no contaban con una buena difusion; de manera similar, Ledn
(2019) llego a la conclusion que la oferta turistica influye significativamente en
el desarrollo socioecondmico percibido por los pobladores del distrito de Tarata,
siendo este sector una fuente de ingresos importante; Colquehuanca (2018) por su
parte, llega a la conclusion que la actividad turistica si tiene influencia sobre el
bienestar socio-economico de los pobladores del Distrito de Tacna, a través de
esta actividad turistica se desarrollan diferentes agentes economicos y a la vez,
incrementa la calidad de vida de muchos tacnefios. Sin embargo, en la presente
investigacion no se contd con evidencia suficiente que permita comprobar lo
desarrollado por los autores antes mencionados, debido al comportamiento de los

datos.
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CONCLUSIONES

A través de la prueba F, con un valor-p de 0,509 mayor al nivel de significancia
0,05 se interpreta que el modelo de regresion lineal es significativo, entonces existe
suficiente evidencia estadistica para no rechazar la hip6tesis nula, donde se establece
que: La llegada de turistas a la Provincia de Tacna no influye significativamente en
las ventas de la empresa Graficom, afio 2019. A través de la prueba t, con un valor de
0,509 mayor a 0,05 se comprueba que existe suficiente evidencia estadistica para no
rechazar la hipotesis nula, confirmando lo obtenido por la prueba F. Asi mismo, no
seria posible desarrollar el modelo de regresion lineal entre las dos variables. Por el
lado mercantil, se pudo observar que la llegada de turistas no es relevante para las
ventas de la empresa y por lo tanto, las estrategias de marketing y ventas deben ser
orientadas al mercado local. Estos resultados sirven para que la empresa no invierta
de manera insulsa en publicitarse o dirigir sus acciones de venta hacia el mercado de
turistas comerciales chilenos, porque lo mas conveniente es afianzarse en el mercado
nacional. Dicha situacion no solo se da en la empresa Graficom, también se aplica a
diferentes empresas que consideran que aun dependen de los turistas comerciales

chilenos cuando sus principales ingresos se dan en el mercado nacional.

Luego de la evaluacion de la distribucion de los datos, se observé que la llegada
de turistas a la empresa Graficom cuenta con una distribucion normal de datos, por
ende su utilizo el estadistico paramétrico T-Student para muestras relacionadas; con
ello el p-valor de la variable es mayor al Nivel de significancia (a = 0,05), por lo tanto,
el nivel de la llegada de turistas a la empresa Graficom, Tacna, afio 2019, no es

creciente. Cabe resaltar que el promedio de Turistas Comerciales durante el Semestre
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1, que fueron atendidos por la empresa fue de 113,67 y el promedio de Turistas
Comerciales durante el Semestre 2, que fueron atendidos por la empresa fue de 153,83.
Se comprueba que los turistas no llegan de manera constante, concentrando su llegada
el ultimo mes del afio y los dos primeros meses del afio; por lo cual, la empresa debe
dirigir sus esfuerzos en una demanda mas constante (nacional). Los resultados
demuestran que los turistas comerciales chilenos que llegan a la empresa Graficom y
a la ciudad Tacna, lo hacen de manera ciclica; es por ello que las empresas tacnefias
deben enfocarse en los consumidores nacionales y solo completar su mercado a través
de los turistas comerciales.

Luego de la evaluacion de la distribucion de los datos, se observo que las
Ventas de la empresa Graficom cuenta con una distribucion no normal de datos, por
ende su utilizd el estadistico no paramétrico estadistico Rangos de Wilcoxon para
muestras relacionadas; donde se obtuvo que el p-valor de la variable es mayor al Nivel
de significancia (a = 0,05). Por lo tanto, no existen diferencias existen diferencias
significativas entre los dos grupos evaluados, es decir: El nivel de ventas de la empresa
Graficom de la Provincia de Tacna, afio 2019, no es creciente. Estos resultados
muestran que la empresa Graficom ha llegado a su madurez en su ciclo de vida, es por
ello que sus ventas no son crecientes; en ese sentido, se deben hacer actividades para
potenciar las ventas como el uso de redes sociales, realizar promociones B2B y B2C.
Es por ello que, la empresa debe potenciar su equipo de ventas y contratar especialistas
en mercadotecnia para poner en préactica estrategias, dirigidas a la penetracion de
nuevos mercados; asi mismo, se debe hacer énfasis en la publicidad por medios

digitales y en el tiempo, migrar a una plataforma digital comercial (e-commerce).
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SUGERENCIAS

De manera general, en Tacna existen muchas empresas que atienden al publico
chileno y peruano; sin embargo, la llegada de turistas chilenos no es continua
generando inconvenientes para las empresas que solo atienden a este publico
extranjero; cabe resaltar que hace dos décadas, le tipo de cambio chileno era muy
superior al tipo de cambio peruano, generando grandes ganancias a las empresas
tacnefias que satisfacian las necesidades de los turistas chilenos, pero hoy en dia la
situacion ha mejorado para el pais. Por lo tanto, ante esta situacion se le recomienda a
las empresas redirigir sus productos al consumo interno del pais; es decir a los
pobladores de Tacna o visitantes de otras regiones del Perd, esto con la finalidad de

no depender de una demanda variable.

Con respeto a la llegada de turistas comerciales atendidos por la empresas
Graficom; en la actualidad existe una pandemia causada por el COVID-19, lo cual a
generado el cierre de fronteras; sin embargo, la empresa no necesita que los turistas
chilenos lleguen fisicamente para las ventas de la empresa, porque lo pueden realizar
de manera online. Entonces, se le recomienda a la empresa desarrollar un E-commerce

que facilite sus ventas y que permita el pago interbancario.

Las ventas de la empresa Graficom han sido variables, ante ello se recomienda
realizar convenios o contratos con las empresas que suelen comprar, integrando un
sistema de ofertas por volumen de compra. De esta manera, se aseguraria realizar

ventas de manera constante con otras empresas, tanto locales como extranjeras.
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APENDICE
Apéndice A: Matriz de consistencia
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE DIMENSIONES | INDICADORES MARCO
METODOLOGICO
Variable independiente (X): ] ) Nimero de
Problema general: Hipotesis eneral: “Turista comercial” Registro de turistas turistas Tipo, disefio y nivel
g " | Objetivo general: P g : Definicion: PO, y

¢Existe influencia de
la llegada de turistas a
la Provincia de Tacna
en las ventas de la

Determinar la influencia
de la llegada de turistas a
la Provincia de Tacna en
las ventas de la empresa

La llegada de turistas a
la Provincia de Tacna
influye

significativamente en

Vidal (2004), es la persona extranjera que
viaja a otra ciudad o pais con la finalidad
de poder intercambiar en el mercado de
productos y servicios para poder

Tipo de turismo

Turista comercial
individual

de investigacion:
Investigacion bésica,
de disefio no
experimental,

Provincia de Tacna,
afio 2019?

de Tacna, afio 2019.

afio 2019, creciente.

consumo de dicho producto o servicio
(Koenes, 1994).

Troquelados

Servicios
adicionales

i comercial ; ; itudi i
Z:ﬁnopg)sfg? Graficom, Graficom, afio 2019. gﬁa\ﬁ:;;s da%?;a(r)rl%resa satisfacer la necesidad dada de su propia Turista com(_ari:lal I%g%gzld _mea)l(l )lligztwgel
' ’ " | ocupacion o de la empresa para la cual empresaria P :
trabaja.
Volumen de Poblacion y muestra
Volumen ventas de estudio:
Problemas Variable dependiente (Y): Base de datos
especificos: Objetivos especificos: | Hipétesis especificas: Deﬁnic?g??tas Ingresos Nivel de ingresos tur:]sltjs ::ecois;t(:aec;gss en
A. ;Cual es el nivel de | A. Determinar el nivel de | A. El nivel de la llegada y 9 .
A - : Acto de convencer a una persona la empresa Graficom
la llegada de turistas a | la llegada de turistas a la | de turistas a la empresa -
: : ) ~ | respecto a las bondades, cualidades, EIRL durante el
la empresa Graficom, | empresa Graficom, | Graficom, Tacna, afio caracteristicas beneficios de un Banner eriodo 2019. v el
Tacna, afio 20197 Tacna, afio  2019.(2019, es creciente. Y P Y
producto o servicio, de forma tal que esa numero de las ventas.
B. ¢Cual es el nivel de | B. Determinar el nivel de | B. El nivel de ventas de persona acceda a realizar, . ; -

- voluntariamente, la entrega de una Tipo de Adhesivos Técnicas e
ventas de la empresa | ventas de la empresa | la empresa Graficom de determinada cantidad de dinero con el . - instrumentos de
Graficom de la| Graficom de la Provincia | la Provincia de Tacna, o oY Impresion .

proposito de lograr la posesion, uso o estudio:

Analisis documental y
ficha de recoleccion
de datos.
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Apéndice B: Instrumentos para recoger la informacion

Variable Turistas (Numérica: razon,
discreta) Variable Ventas (Numérica: razdn, continua)

N Periodo Turista Turista Volumen de ventas | Nivel de

comercial | comercial | totales (Numérica: | ingresos | Banner | Adhesivos | Troguelados
individual | empresarial razon, discreta) totales

Servicios
adicionales

Numero de
turistas

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

O |l | N[Ol |B~]W|IDN]|EF

Setiembre

Octubre

-
o

=
=

Noviembre

=
N

Diciembre




