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RESUMEN

La presente tesis tuvo como objetivo determinar la manera que se relacionan las ventas
con la fidelizacion de clientes en la empresa Véalvulas & Afines SAC., Callao — 2021. Esta
empresa pertenece al sector de comercio, dedicada a la compraventa de productos de ferreteria
industrial. El sistema de ventas en la empresa no cumple con los clientes, motivando las
devoluciones y reclamos justos, no se cumple con la entrega en la fecha sefialada, perdiéndose
clientes ya fidelizados. Los datos fueron proporcionados por los colaboradores integrados por
las &reas, haciendo un total de 10 que por ser pequefia fue determinado como muestra
colaboradores, quienes fueron encuestados para la recopilacion de informacion. Los
resultados del trabajo con relacion al objetivo general, con una calificacién de Friedman es
de 13,0, la que es muy superior al minimo de aceptacién propuesto por chi cuadrado de 7,81.
Por lo que se rechaza la Hipdétesis Nula (HO); y se afirma que, si existe relacion entre ventas

y fidelizacion de clientes en la empresa Valvulas & Afines SAC., Callao, 2021.

Palabras claves: Ventas y Fidelizacion de Clientes

15
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ABSTRACT
The objective of this thesis was to determine the way in which sales are related to customer loyalty
in the company Vélvulas & Afines SAC., Callao - 2021. This company belongs to the commerce
sector, dedicated to the sale and purchase of industrial hardware products. The sales system in the
company does not comply with the customers, motivating returns and fair claims, the delivery is not
met on the indicated date, losing already loyal customers. The data was provided by the
collaborators integrated by the areas, making a total of 10 that, due to being small, were determined
as sample collaborators, who were surveyed for the collection of information. The results of the
work in relation to the general objective, with a Friedman rating of 13.0, which is much higher than
the minimum acceptance proposed by chi square of 7.81. Therefore, the Null Hypothesis (HO) is
rejected; and it is affirmed that, if there is a relationship between sales and customer loyalty in the

company Valvulas & Afines SAC., Callao, 2021.

Keywords: Sales and Customer Loyalty
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Introduccion

Hoy en dia el tema de las ventas es un asunto de suma importancia para las empresas,
considerando las condiciones que han evolucionado y representa una constante preocupacion, ya
que se busca tener un mejor posicionamiento. Anteriormente las ventas se presentaban en forma
muy simple, en comparacién con lo que hoy viene sucediendo a nivel mundial, interviniendo la

tecnologia, y achicando espacio y tiempo, siendo un proceso.

La investigacién consta de cinco capitulos organicamente concatenados.

Capitulo I: Planteamiento del problema, en donde se describe la realidad del problema,
también su delimitacion, formulacién, justificacion y los objetivos que nos permita la solucion de

dicho problema.

Capitulo Il: Marco Tedrico, aqui se demuestran algunos antecedentes tanto nacionales

como internacionales, las bases tedricas o cientificas y el marco conceptual.

Capitulo I11: Hipotesis, este capitulo contiene el planteamiento de las hipotesis ademas de

las variables gue se investigan.

Capitulo IV: Metodologia, incluye el método de investigacion, el nivel, el tipo y el disefio
de la investigacidn, también toma en cuenta, la poblacion y muestra, ademas de las técnicas e

instrumentos de recoleccidn de datos y las técnicas de procesamiento y analisis de datos.

Capitulo V: Resultados, contiene la descripcion de resultados, el contraste de hipotesis, la

discusion de resultados, conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1 Descripcion de la realidad problematica

Nivel Internacional

En el &mbito internacional a través de revistas cientificas, hemos tomado
conocimiento que existe un uso limitado porque no se cuenta con equipos y programas
necesarios, sin embargo, cada vez son méas las empresas que utilizan estas
herramientas para ser mas competitivas en el mercado. Estas herramientas han
permitido mejorar el proceso de ventas, hacer méas fécil la interaccion y retener a los
clientes, logrando que el producto se venda y de esta manera los ingresos de la
empresa aumenten. Segun Reyes (2013) La transferencia de una propiedad entre una
personay otra, se denomina venta, la misma que se realiza a cambio de un pago y
representa un ingreso que para la empresa es muy importante. De acuerdo con lo que
hemos leido entendemos que la venta es una transaccion de un bien o servicio con una
condicidn de un pago significativo para la empresa. Segun Vasconez (2015). El
proceso personal o no personal, donde se incluye un vendedor, se denomina venta,

para ello dicho vendedor:

1) Satisface las necesidades del comprador o sus deseos,

2) Intercambia la generacion de impulsar la actividad vy,

3) Con un producto servicio u otro, satisface los deseos del comprador, en la

transaccion logra beneficiarse ambas partes.
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De acuerdo con lo mencionado entendemos que la venta es un proceso que
implica actividades como: analizar e identificar las necesidades del consumidor, utiliza
estrategias para persuadir en su decision de compray a la vez cumplir con el

requerimiento de los clientes.

Nivel Nacional

En los dltimos tiempos hemos observado que en el Per( se comercializa muchos
productos importados, ya que no contamos con la capacidad tecnoldgica para producir
productos terminados con valor agregado que satisfaga la demanda interna. En el
mercado nacional las estrategias de ventas que utilizan las empresas estan mejorando,
dando como resultado el aumento de las ventas. Para Diaz (2013) El acto de transferir
una propiedad de un producto, es una venta. De acuerdo con lo leido, entendemos que
la venta es el intercambio de un producto o servicio a cambio de dinero. Segun
Mendiburu (2014). EI medio por el cual se fijan lazos fuertes entre un vendedor y un
comprador, es la venta que define una fidelizacidn con la empresa vendedora.
Entendemos que la venta busca dar beneficios a través del cumplimiento de los

requerimientos de los clientes para fidelizar y mantener una relacion a largo plazo.

Nivel Local

La empresa. Valvulas & Afines SAC., Callao 2021, distribuye y vende
herramientas eléctricas, articulos ferreteros, insumos y accesorios para la industria en

general.
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La empresa Véalvulas & Afines SAC. es Sociedad Andnima Cerrada ubicada enla
Calle 6 Mz. B Lt 09 Urb. Industrial Grimanesa - Callao; que se formd el 02 de Julio del
2013 por el Sefior César Ulises Pinto Quispe siendo el Gerente General y la Sefiora Elsa

Pinto Apaza siendo la accionista minoritaria.

La empresa pertenece al sector de comercio, se dedica a la compraventa de
productos de ferreteria industrial, sus principales clientes son empresas corporativas
ubicadas en diferentes sectores econémicos; cuenta con dos almacenes que estan en
Optimas condiciones para guardar y mantener la calidad del producto hasta el momento
de la distribucion, uno de ellos esta ubicado en Calle 6 Manzana. B Lote 09
Urbanizacion. Industrial Grimanesa — Callao y el otro se encuentra a 15 minutos de
distancia (Av. Universitaria cuadra 16, Manzana B Lote 23, Asociacion de Vivienda.
Maria Gracia de Antares, San Martin de Porres), cuenta con cuatro medios de
transporte que se encargan del traslado de estas mercaderias desde el almacén hasta los
clientes de todos los distritos de Lima, la empresa cuenta con dos modalidades de

venta: de forma presencial a través de vendedores y a través de correos corporativos.

Tiene diecisiete colaboradores distribuidos de la siguiente manera, el gerente
general, jefe de area comercial, cuatro asesores comerciales, un asistente de Logistica,
jefe de contabilidad, tres asistentes contables, un jefe de almacén, cuatro transportistas
y un motorizado, cada colaborador cumple con las funciones designadas por el gerente

general.

El proceso dentro de la empresa empieza con la recepcion de la orden de compra

presentada por el cliente solicitando materiales, esto genera que el area de compras



21

(Logistica) busca en el mercado los mejores precios para luego generar la compra,
procediendo a recoger los materiales en los proveedores y finalmente procede a
ingresar al almacén. El jefe de almacén se encarga de recepcionar, revisar y comparar

los materiales llegados, para proceder con el despacho hacia nuestro cliente final.

Actualmente el sistema operativo de la empresa no esta cumpliendo con su
objetivo con la verificacion entre lo solicitado a los proveedores y lo recibido en el
almacén a pesar, de que ya se les ha indicado en varias oportunidades, razon por la
cual se cometen errores los cuales se comprueba cuando se les entrega a los clientes
finales, procediendo con las devoluciones y malestares que esto representa, tanto el

uso de un tiempo adicional como el reclamo justo de los clientes.

Esta situacion se presentod en varias oportunidades, dado que el gerente general
en primera instancia considero pertinente realizar una capacitacion a todo el personal
del almacén, pero éste accionar no dio resultado, porque no contemplé incluir a los
transportistas y ayudantes quienes se encargan de recoger los materiales de los
proveedores, pues se asumia que habia sido verificado por ellos antes de llegar al
almacén de la empresa, pero en varias oportunidades se les entregaba los materiales a
los clientes finales sin haber comparado las caracteristicas de los productos

solicitadospor ellos.

Esta situacion se presenta ademas porque no hay un planning que indique el
orden de atencidn a los clientes, se asume que por el apuro o al estar distraidos el
personal, se cometen esta clase de errores, perdiéndose clientes que en su momento

estaba fidelizados, alcanzando un alto nivel de aceptacidn que aumento la cartera de
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clientes, esa confianza esta generando el problema que se pretende cambiar para que la
empresa alcance la gestion que se requiere para continuar con su desarrollo, esto
ocasiona, malestar entendible de nuestros clientes por el incumplimiento en el horario

de entrega de sus pedidos.

1.2 Delimitacion del problema.

Espacial

e Esvalido para la empresa Véalvulas & Afines SAC., Callao, 2021

Temporal

e El periodo de andlisis de la investigacion serad tomado fundamentalmente a los

hechos suscitados en el ejercicio del 2021.

Conceptual o temética

e El trabajo se justifica por la pretensién académica para extender el material
bibliogréfico que sustente de informacidn respecto a la lista de las ventas y
establecer una relacion entre cliente y la empresa que trae como consecuencia la
interrelacion con otros investigadores interesados en el tema, porque les

aprovechara como referencia para posteriores investigaciones.
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1.3 Formulacion del problema

1.3.1 Problema general

e ;De qué manera se relacionan las ventas con la fidelizacion de clientes en la

empresa Valvulas & Afines SAC., Callao — 2021?

1.3.2 Problema(s) especifico(s)

e ;COmo se relacionan los procesos y fidelizacion de clientes en la empresa

Vélvulas & Afines SAC., Callao — 2021?

e ;Existe relacion entre estrategia y fidelizacion de clientes en la empresa

Valvulas & Afines SAC., Callao — 2021?

e ;Qué relacion existe entre imagen y fidelizacion de clientes en la empresa

Valvulas & Afines SAC., Callao — 2021?

1.4 Justificacion

1.4.1 Social

e Este trabajo de investigacion se desenvolvera de manera positiva en la
sociedad ya que, al dar solucion al problema, aportara a las empresas un
modelo a seguir en la forma y modo de aplicar las ventas y lograr la
fidelizacién de clientes a través de la calidad, prontitud y cumplimiento en el

tiempo establecido.
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1.4.2 Tebrica

En el trabajo de investigacion se analizara rigorosamente las teorias que
explican las variables de estudio y que se explicitaran con mayor argumento
académico en el marco tedrico de la investigacion, con respecto a la relacion
de las ventas y la fidelizacion del cliente. En el momento que explique la
relacion de las variables, el estudio tendré un valor tedrico y llenara el vacio
relacionado con el problema que se presentd en la investigacion. Ademas,
servird como material de consulta y antecedente para otras investigaciones que

asi lo requieran.

1.4.3 Metodoldgica

El trabajo de investigacion se desarrollara siguiendo los procedimientos del
método cientifico; por lo mismo consideramos que el tipo de investigacion
sera descriptiva y el nivel de tipo correlacional, el disefio de lo que se
investiga es no experimental y transversal, por cuanto no existe manipulacion
de las variables en estudio y la aplicacion del instrumento encuesta para
recoger informacion se realizara en un solo momento; la investigacion
cientifica, para tener buenos resultados utiliza aspectos que consideramos dara
el rigor que necesite para explicar la relacion de las ventas y la relacion de

clientes con la empresa Véalvulas & Afines SAC., Callao - 2021.
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1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo general

Determinar la manera que se relacionan las ventas con la fidelizacion de

clientes en la empresa Valvulas & Afines SAC., Callao — 2021.

1.5.2 Objetivo(s) especifico(s)

e Definir la relacion que existe entre proceso y fidelizacion de clientes de la

empresa Valvulas & Afines SAC., Callao — 2021.

e Establecer si existe relacion entre estrategia y fidelizacion de clientes de la

empresa Valvulas & Afines SAC., Callao — 2021.

e Formular la relacion existente entre la imagen y fidelizacion de clientes de la

empresa Valvulas & Afines SAC., Callao — 2021.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes (nacionales e internacionales)

2.1.1 Nacionales

Ambrocio (2021), “Relacion entre marketing digital y fidelizacion de clientes
en una empresa de trade marketing y publicidad de Lima en el afio 2020, “para
optar el grado de Bachiller en Ciencias Administrativas, Escuela Profesional de
Administracion, Facultad de Ciencias Administrativas, Universidad Nacional
Mayor de San Marcos, Lima —Per0”. “El presente trabajo de investigacion busca
determinar la relacion entre marketing digital y fidelizacion de clientes en una
empresa de trade marketing y publicidad de Lima, con el fin de develar aquellas
actividades que estan estrechamente asociadas con la efectividad del resultado final,
y asi poder darle mayor financiamiento a la implementacion del marketing digital
dentro de la empresa en largo plazo. Asimismo, mediante esta investigacion, se
pretende ayudar a generar un andlisis para una futura toma de decisiones, partiendo

de los puntos criticos identificados™.

Para el desarrollo de la investigacion, “se tomo en consideracion el Objetivo
de Desarrollo Sostenible nimero 9: Industria, Innovacion e Infraestructura, el cual
consiste en construir infraestructuras resilientes, promover la industrializacion
sostenible, y fomentar la innovacion”. “Luego haber recolectado los datos, para el

analisis de la presente investigacion se utilizara el método estadistico inferencial y
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descriptivo, por ello se empleara el Statistical Package for the Social Sciences
(SPSS), version 27, debido a su factibilidad de uso para construir una base de

datos”.

“Dichos datos, se procesaran y seran almacenados con el fin de

obtener resultados”.

“Asimismo, las tablas y figuras serén interpretadas a profundidad para

explicar el porqué de los resultados obtenidos en cada medicion”.

“Por otro lado, se usara la correlacion de Rho de Spearman, que es una
medida de correlacién para variables en un nivel de medicién ordinal y es un

coeficiente usado para relacionar escalas de Likert”.

Merino (2020), “Estrategias de marketing de servicios para la fidelizacion de
clientes en la empresa Viettel Peru SAC, Chiclayo 2020, para optar el titulo
Profesional de Licenciado en Administracion, Escuela Académico Profesional de
Administracion, Facultad de Ciencias Empresariales, Universidad Sefior de Sipan,
Pimentel, Peru”. “La presente investigacion tuvo como objetivo general proponer
estrategias de marketing de servicios para la fidelizacion de clientes en la empresa
Viettel Peri SAC, Chiclayo 2020, el estudio siguié una metodologia cuantitativa
descriptiva, el disefio fue no experimental de corte transversal, se trabajo con una
poblacién de 343 clientes pos pago y extrayendo una muestra de 171 participantes,
como técnica se aplico la encuesta y su instrumento el cuestionario, para la

validacién se realiz6 mediante el juicio de expertos”
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“Los resultados fueron que un 7% indica que la fidelizacion es muy baja, el
71.9% manifiestan que es baja; el 18.7% sugiere que su fidelizacion es regular, se
concluye que las estrategias de marketing de servicios son las méas adecuadas para
generar fidelizacion todas las veces que la organizacion elabore un plan que integre
las diferentes dimensiones de la materia”. “No obstante, la propuesta que se plantea
para el estudio consta de una estrategia en cuanto a la dimension de servicio dado
que Viettel obtuvo su puntuacion mas baja en esta dimension”. “La estrategia
planteada supone ser una herramienta adicional para las demas estrategias de
fidelizacion que posee la empresa, asimismo todas las dimensiones se encuentran
bien gestionadas sin embargo no todas tienen la misma aceptacién, también se logré
evidenciar que las dimensiones mejor valoradas son la de promocion, procesos,

evidencias, personas y precio”.

Conclusiones:

“Se realizé el analisis del diagndstico de la entidad en donde se evidencia que
la empresa cuenta con alineamiento de politicas pero que no se desarrollan
adecuadamente para una mejor gestion de los procesos, del mismo modo se aprecio
que la entidad cuenta con un proceso de atencién al cliente pero que a su vez no lo

desarrollan con normalidad porque no se cuenta con politicas claras”.

“Asimismo, se realiz6 un diagnostico sobre la mezcla de marketing de
servicios en la empresa en el cual se evidencia un indice de adecuacién de 77.2%,
debido a que solo el 9.4% de los encuestados indican no estar satisfechos con el

servicio lo que explica el nivel ineficiente para ellos, es por ello que existe una
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necesidad de realizar un buen marketing de servicios ya que recae sobre el objetivo
de satisfacer al cliente desde varias perspectivas, a traves de las herramientas que

nos ofrece el marketing”.

“También se analizo el proceso de fidelizacion de clientes en la empresa en
el cual la empresa posee una baja fidelidad de sus clientes, aunque se encuentra en
proceso de fidelizacion, lo anterior se sustenta en la cierta cantidad de clientes
encuentran positivas las dimensiones de la fidelidad. La dimension de seriedad y
calidad arrojan un indice de 58% esto sucede porque se ofertan productos con bajas
caracteristicas funcionales, luego la confianza con un 49%, seguido de la
orientacion al cliente con un 46.4% de satisfaccion, luego el contacto con el cliente
con un 42.2% de satisfaccion, por otro lado, la dimensién de impresién con un

37.4% de satisfaccion, y por ultimo el trato al cliente con un 34% de satisfaccion”.

“Del mismo modo se disefiaron estrategias de marketing de servicios
enfocadas a generar fidelizacion de clientes en la empresa Viettel Peri SAC, en el
cual se manifiesta que es gran importancia este desarrollo de estrategias porque de
esta manera la empresa podré realizar una buena fidelizacion bajo las herramientas

que el marketing nos proporciona, enfocandose siempre en la mejora continua”.

Pucllas (2018), “Tipo de investigacion cualitativa, no experimental, La
gestidn estratégica y su influencia en el nivel de ventas en la empresa
Amueblamientos Integrales Perd S.A.C., Lima 2016, para optar el titulo de
Licenciado en Administracion y Gestion de Empresas, Universidad Peruana de las

Américas, Lima, Per(”.
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Para Pucllas “El presente trabajo tiene como objetivo investigar si existe
relacién entre las ventas y la gestion estratégica para la empresa
AMOBLAMIENTOS INTEGRALES PERU S.A.C. motivado por el descenso de
las ventas, en la empresa se ha realizado un diagndstico situacional y documental

siendo una investigacion transversal, de tipo cualitativa, no experimental”.

“Segun los antecedentes se presenta cierta informalidad en las micro empresas
y una ausencia de estrategia en general, sin embargo, en las experiencias en las que
se aplico una estrategia, se han evidenciado aumento de las ventas, el analisis
situacional nos revela que no existe una definicion de objetivos a largo plazo
(vision) ni una sistematizacion de las ventas en AMOBLAMIENTOS

INTEGRALES PERU S.A.C.”

“Se propone la mision: aportar soluciones a las necesidades de los clientes
con productos de calidad y la vision: ser lider en el mercado de barrio donde opera,
personalizando la venta y aprovechando el gran conocimiento de ese nicho de

mercado, donde puede asegurar su continuidad”.

“Es posible que sin estrategia y con las ventas en descenso pudiera seguir
manteniéndose, pero también es probable que terminara por quebrar la empresa,
entonces el aporte de la investigacion es reducir el riesgo de cierre de la empresa o

planificar el cierre de la misma”.

La empresa “AMOBLAMIENTOS INTEGRALES PERU S.A.C. al no tener

una estrategia, no tiene aspecto tactico ni operativo, se plantean procedimientos de
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ventas armonizadas con la vision propuesta y recomendaciones tacticas y

operativas”.
Conclusiones:

“(1) La gestion estratégica influye en el nivel de ventas, ratificando la
conclusion del antecedente internacional 2: empresa ‘LA PIASTRELA’ en
Bafios — Ecuador y por el trabajo de campo realizado en la empresa
‘AMOBLAMIENTOS INTEGRALES PERU S.A.C.” en Lima — Per(, cuyo
descenso en las ventas no es por reduccion de la demanda, sino por la falta de
definicidn de una vision y su correspondiente organizacion. (2) La empresa
AMOBLAMIENTOS INTEGRALES PERU S.A.C. no tiene estrategia por la
falta de definicion de objetivos a largo plazo (vision), fundamentalmente por
que orienta sus energias al corto plazo y a gestiones de liquidez: caja, cuentas
por cobrar, inventarios. (3) La empresa AMOBLAMIENTOS INTEGRALES
PERU S.A.C. al no tener estrategia definida, no tiene organizado el nivel
tactico, ni el nivel operativo, no teniendo indicadores de control para detectar
las causas de las irregularidades en el nivel de ventas y solucionarlas. (4) Esta
ausencia de claridad en la vision y en consecuencia carencia de estrategia,no
fue prioritario porque el margen de rentabilidad es alto y tienen costos fijos

bajos, incluso en la situacion actual de descenso de ventas podrian mantenerse”.
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Recomendaciones:

“(1) Formular una visién de ser lider de ventas en el barrio donde esta
localizada la empresa, incluso considerar el cierre de la empresa, pero de una
forma planificada y recogiendo utilidades. (2) Formular una estrategia que
favorezca la obtencion de la vision, dicha estrategia debe crear una ventaja
competitiva a partir de los productos de calidad y personalizacion de la
solucion de las necesidades de los clientes. (3) Disefiar el nivel tactico, con la
organizacion administrativa que defina claramente los puestos y cargos
respectivos, asi como generar un organigrama que incorpore procesos de
mejora en los puestos directivos. Implementar la capacitacion continua del
personal en técnicas de ventas e incentivarlos para que puedan laborar
eficientemente en la empresa. (4) Disefiar el nivel operativo, con la
planificacion que incluya un estimado de ventas al contado y al crédito,
mediante un flujo de caja, estimando las cantidades de productos a vender, su

costo y precios promedios del mercado yrecuperar a los clientes antiguos”.

Méndez (2017), “Tipo de investigacion no experimental de nivel
correlacional y de corte transversal, Las ventas y la capacitacion en la empresa
Atento Peru, LaMolina — 2016, Tesis para optar el grado académico de: Maestro en

Administracion de Negocios - MBA, Universidad César Vallejo, Lima, Peru”.

“La investigacion Méndez titulada Las ventas y la capacitacion en la empresa

Atento Per(, La Molina - 2016., tuvo como objetivo general determinar la
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relacién que existe entre las ventas y la capacitacion que se brinda en la empresa
Atento Peru ubicado en el distrito de la molina, 2016; la poblacién estuvo
constituida por 100 trabajadores, los cuales fueron considerados de manera
probabilistico como muestra 80 trabajadores de la poblacion y en los cuales se

aplico las variables de estudio”.

“El método que se empled fue el hipotético deductivo con un enfoque
cuantitativo, ademas la investigacion tuvo un disefio no experimental de nivel
correlacional y de corte transversal, que recopil6 los datos en un momento
determinado el cual fue desarrollado al aplicar los cuestionarios: cuestionario sobre
las ventas formadas por 18 items en la escala de Likert y el cuestionario sobre
la capacitacion, formado por 18 items en la escala de Likert, estos lograron brindar
informacion importante sobre las variables de estudio, mediante la evaluacion de

cada una de sus dimensiones”.

“De igual forma, luego de haber realizado el procesamiento de la informacion
después de haber aplicado los cuestionarios, se prosigui6 al andlisis estadistico de
los datos y se arrib0 a la siguiente conclusion: las ventas se relaciona directamente
(Rho =0,698) , lo cual significa que existe una correlacion alta entre las variables y
significativamente (p = 0,000 < 0,05) con la capacitacion en la empresa Atento
Per(, La Molina - 2016; comprobandose de esta manera la hipotesis de la

investigacion”.

“Palabras claves: Las ventas, La capacitacion”.
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Conclusiones:

“(1) Respecto al objetivo general y en respuesta a la hipétesis general, se
concluye que existe un nivel de correlacion alta (r = 0.696*) siendo una
correlacion positiva entre las ventas y la capacitacion en la Empresa Atento
Pert, La Molina — 2016, con un nivel de significancia de 0.01 y p=0.000 <
0.05. (2) Con respecto al objetivo especifico 1y en respuesta a la hipdtesis
especifica 1,se concluye que existe un nivel de correlacién moderada (r =
0.583*) siendo una correlacion positiva entre las ventas y la funcion de
capacitacion en la Empresa Atento Peru, La Molina — 2016, con un nivel de
significancia de 0.01 y p=0.000 < 0.05. (3) Con respecto al objetivo especifico
2y en respuesta a la hipétesis especifica 2,se concluye que existe un nivel de
correlacion alta (r = 0.706%*) siendo una correlacion positiva entre las ventas y
la capacitacion sistematica en la EmpresaAtento Peru, La Molina — 2016, con
un nivel de significancia de 0.01 y p=0.000 < 0.05. (4) Con respecto al objetivo
especifico 3 y en respuesta a la hipétesis especifica 3,se concluye que existe
un nivel de correlacion alta (r = 0.717%*) siendo una correlacion positiva entre
las ventas y las tendencias de capacitacion en la Empresa Atento Per(, La

Molina - 2016, con un nivel de significancia de 0.01 y p=0.000 < 0.05”.
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Recomendaciones:

“(1) A los responsables de las empresas u organizacion en el Per(; segun el
analisis, se recomienda mejorar los niveles de capacitacion y la frecuencia del
mismo en general ya que basado en el presente estudio de investigacion
demuestra gque existe una correlacion entre la capacitacion y el impacto que
estas tienen en las ventas de las empresas. (2) A los responsables de las
empresas u organizacion en el Per(; segun el anéalisis, se recomienda sefialar
los objetivos, el contenido educativo y enlazar con las capacitaciones
necesarias aprovechando las tecnologias actuales para dicho fin que permita
que las ventas aumenten consecuentemente, basado en que el sefialamiento
de objetivos, su contenido y la tecnologia son parte de una funcién importante
de la capacitacion. (3) A los responsables de las empresas u organizacion en
el Per(; segun el analisis, se recomienda que para reducir los costos en
capacitacion se aprovechela capacitacion a distancia que nos son permitidas
de manera econémica por la tecnologia actual de nuestro tiempo, ya que esta
tiene mayor relevancia en costos cuando se cuenta con una gran cantidad de
trabajadores como las grandes empresas.(4) A los responsables de las
empresas u organizacion en el Peru; segun el analisis, se recomienda aplicar
las nuevas tendencias de capacitacion como los programas neurolinguisticas y

el coaching que permiten a los trabajadores
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mejorar sus niveles de eficiencia y productividad en cuanto a venta se refiere,

permitiendo obtener mejores rendimientos en ventas”.

Valderrama (2017), “Tipo de investigacion descriptiva y correlacional, de
disefio no experimental — transversal, Calidad de servicio y la fidelizacion de los
clientes de la Empresa de Bienes y Servicios para el Hogar S.A.C. (CARSA) en
Chimbote-2017, Tesis para obtener el titulo profesional de Licenciado en

Administracion, Universidad César Vallejo, Chimbote, Pert”.

“La investigacion tuvo como finalidad poder determinar la relacion entre
Calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes de la Empresa de Bienes 'y
Servicios para el Hogar S.A.C. (CARSA) en Chimbote-2017, el tipo de
investigacion fue correlacional, el disefio no experimental — transversal. La
poblacién estuvo conformada por los 331 cliente de la empresa, se uso la encuesta
para obtener la informacion necesaria para ambas variables y de esta manera
analizar los resultados. A través del coeficiente de correlacion rho de Spearman el
cual se obtuvo un valor de 0.895 y un nivel de significancia de 0.000 que por ser
menor a 0.05, se concluyd que existe una correlacion positiva alta entre la calidad

de servicio y fidelizacion de clientes”.

“Palabras clave: calidad, fidelizacién, satisfaccion”.

Conclusiones:

“(1) Se determind que existe una relacion positiva alta entre las variables de

estudiosegun el coeficiente de correlacion rho de Spearman con un valor de
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0,895 y una significancia bilateral de 0.000, la cual es menor a 0.05 indicando que la
calidad de servicio influye en la variable fidelizacidn del cliente, sefialando que,si el cliente
se siente satisfecho con el servicio brindado por la empresa, tendra tendencia a convertirse

en un cliente fiel con el paso del tiempo. (2) Se identificd que el 42.6% de los clientes
de la empresa (CARSA) manifiestanque el nivel de calidad de servicio esta
mayormente en un nivel considerado como regular, mientras que el 36.3%
menciona que contribuye en un nivel bueno y el 21,1% en un nivel malo, lo cual
refleja que no todos los clientes estan conformes con el servicio que brinda la
empresa. Lo idéneo seria poder otorgar una mejor atencion que con el tiempo va a
permitir fidelizar a més clientes y lograr una mejor reputacién para la empresa. (3)
Se identificd que el 45,6 % de los clientes de la empresa (CARSA) manifiestan que
el nivel de fidelizacion esta mayormente en un nivel medio mientras que un 31.7 %
consideran tener un nivel alto y el 22.7% en un nivel bajo. Lo cual revela que
existen clientes que no consideran a la empresa como su primera opcién de compra.
Por ello, es importante lograr un alto nivel de fidelizacién, ya que concede a las
empresas a tener una relacion duradera con sus clientes (Tabla N° 8). (4) Se analiz6
la relacion entre la dimension capacidad de respuesta de la variablecalidad de
servicio y la dimensidn fidelidad actitudinal de la variable fidelizacién de los
clientes de la empresa (CARSA), a traves del coeficiente de correlacién rho de
Spearman, donde se obtuvo un valor de 0,781, mientras que el nivel de

significancia es de 0.000, siendo menor a 0.05. Por lo tanto, se
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establece que existe una relacion positiva moderada y directa entre las
dimensiones mencionadas. (5) Se analizé la relacion entre la dimension
capacidad de respuesta de la variable calidad de servicio y la dimension
fidelidad comportamental de la variable fidelizacion de los clientes de la
empresa (CARSA), a través del coeficiente de correlacion rho de
Spearman, donde se obtuvo un valor de 0,663 mientras que el nivel de
significancia es 0.000, siendo menor a 0.05. Por lo tanto, se establece que
existe una relacion positiva moderada y directa entre las dimensiones

mencionadas”.

Recomendaciones:

“(1) Considerando que existe una relacion significativa entre la calidad de
servicio y la fidelizacién de clientes, se recomienda que la empresa realice
periédicamente mediciones de la percepcion que manifiestan sus clientes sobre la
calidad de servicio que les ofrecen, ya que los resultados que se obtengan, les
permitira conocer su nivel de fidelidad; y realizar los ajustes correspondientes que
posibiliten mantener o atraer clientes fieles, generando resultados positivos que
impactaran en la rentabilidad de la empresa. (2) Considerando que la mayoria de
los clientes perciben la calidad de servicio enun nivel regular, se recomienda a la
empresa que brinde una amplia capacitacién a sus trabajadores, tanto a los nuevos
como a los que tienen afios laborando, para que ellos puedan mejorar el trato que
les proporciona a sus clientes, ya que, esto favorece a que el cliente pueda

recomendar la empresa
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para que otras personas puedan optar por los productos y ademas aportara el
incremento en la satisfaccion del cliente. (3) Teniendo en cuenta que la mayoria
de los clientes presenta un nivel de fidelizacion medio, se recomienda a la
empresa que establezcas planes de fidelizacion, como brindar un servicio post-
venta mas optimo, ofreciendo servicios de reparacion inmediata con visita a
domicilio, con el propdsito de generar mayor valor dentro de la percepcion del
cliente y asi aumentar sus niveles de fidelidad, para que Carsa sobresalga y sea
una empresa lider dentro de su sector. (4) Considerando que existe relacion
entre la capacidad de respuesta y la fidelidad actitudinal se sugiere que el
personal muestre mayor disponibilidad para ayudara los clientes en las
inquietudes o informacion que requieren en cuanto al servicio, para que asi mas
clientes identifiquen a la empresa como la mejor alternativa de compra. (5)
Considerando que existe relacion entre la capacidad de respuesta y la fidelidad
comportamental, se recomienda al gerente de la empresa, tomar acciones
efectivas para mejorar la rapidez de atencion, mediante el desarrollo de
sistemasque agilicen las actividades que realiza el personal de la empresa
respecto a la atencion al cliente, minimizando el tiempo de tramitacion y
coordinacion de entrega, esto conlleva a que los clientes se sientan satisfechos

al adquirir los productos”.
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2.1.2 Internacionales:

Martinez (2020), “Estrategias de fidelizacion de clientes realizadas por los
pequefios empresarios de Chapinero utilizando plataformas digitales “para optar el
titulo de Magister en Administracion de Empresas, en la Universidad EAN Facultad
de Estudios en Ambientes Virtuales Maestria en Administracion de Empresas

Bogota D.C, Colombia”

“La fidelizacion de clientes es la estrategia organizacional para la captacion
continua de nuevo mercado, por ello se hace indispensable cumplir las expectativas
o0 promesas de valor, comprendidas como un reto para las empresas, para asi lograr

sostenibilidad y adaptacién en un mundo cambiante”.

“La presente propuesta investigativa, hace un analisis de estrategias sobre
conservacion de clientes las cuales pueden ser usadas en pequefias empresas del
barrio Chapinero de la ciudad de Bogota. Esto se hizo a partir de las doctrinas que
existen alrededor de la materia, y que sirvieron para brindar a los emprendedores
las herramientas que faciliten su labor comercial dia a dia; con técnicas,

autenticidad y profesionalismo”.

“Es crucial reconocer que los consumidores merecen empresas que
entiendan sus necesidades, les ofrezcan opciones digitales de acceso a los
productos o servicios y una asesoria de calidad en la sobre oferta a la que se ven

expuestos a diario”.
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Conclusiones:

“El mundo actualmente se encuentra en una crisis econémica muy grave, no
solo a raiz de la pandemia sino por problematicas que se manifestaron como
consecuencia de la recesion. Asimismo, las preferencias de los clientes han migrado

a otro tipo de productos y servicios, esperando menos promesas y mas resultados”.

“Teniendo en cuenta lo anterior, a través del analisis de la teoria de
fidelizacién de clientes, se comprendié la importancia de implementar acciones
simples y efectivas que garanticen la conservacion de los clientes por minimos que
sean los detalles; después de profundizar, se visualiz6 a una parte de los
empresarios de Chapinero con sus preocupaciones, recomendaciones y su interés
por que la academia se interese por sus problemas, las encuestas son una evidencia
de la falta de conocimientos y herramientas administrativas y comerciales para la
conservacion de clientes, lo cual permite inferir que esta situacién no es cambiante
en la mayoria de pequefios establecimientos en otros barrios. Ahora bien, la
necesidad de construir estrategias reales, alcanzables y medibles en las empresas

que requieren de cambios inmediatos para una propuesta de sostenibilidad”.

“También es un reto para la gestion organizacional preservar un pilar de
talento humano e innovacién, un entorno ecolégico, una gestién ambiental
responsable, una gestion del conocimiento que impulse las carreras de los
colaboradores, una gestién del cambio enfocado en la sostenibilidad y el

aseguramiento de la calidad pensando siempre en la satisfaccion del cliente”.
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“La aplicacion de estas estrategias es clave en un entorno de competitividad,
sobre oferta de productos e innovacion. Su implementacion debe ser gradual
basadaen las herramientas actuales de cada negocio, lo que supone un efecto de
dimensiones sostenibles a largo plazo, con resultados a corto y mediano plazo de

igual manera”.

“Como resultado de la investigacion de fidelizacion de clientes, cabe resaltar
la relacion entre lo que los clientes perciben de la empresa y la cultura interna
enfocada en resultados, la implementacion de todas las acciones que se consideren
pertinentes requieren un esfuerzo de todos, un compromiso de familia-empresa y un

enfoque claro de cambio de mentalidad”.

“El reto esta en adaptarse en las nuevas necesidades, opciones de compray la
digitalizacion que se esta viviendo en todos los sectores de la economia, este es el
principio de romper paradigmas; la Responsabilidad Social en las empresas se debe
tomar como una estrategia de cambio de conciencia y de cultura a partir de valores
que lideren la economia con integridad; algunos de estos valores que soportan la
estrategia de RSE son la transparencia en cada proceso, la confianza en las
relaciones, la coherencia en cada decision tomada, las alianzas estratégicas
responsables, innovacion, compromiso con el entorno, vision a largo plazo y cultura
de servicio. La compafiia requiere de lideres comprometidos con sus colaboradores,

a través de una vision que impacte en su crecimiento personal y profesional”.
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“Asumi el desafio como maestrando y como estudiante de una Universidad
que le apuesta a los emprendedores, motivo por el cual me parece mas importante
bajar la informacion adquirida a todos esos sofiadores que solo necesitan nuevas
herramientas para hacer las cosas diferentes, los hallazgos encontrados, hacen
referencia a los resultados alcanzados, los objetivos correspondientes y las hipotesis

comprobadas”.

Pastor (2019) “Las agencias de viajes tradicionales en Espafia frente al
reto de la nueva intermediacion, nuevas formas de relacién con clientes y
proveedores para optar el grado de Doctor en Turismo, Escuela Internacional de
Doctorado, Universidad Rey Juan Carlos, Espafia; este trabajo pretende ser el mas
actual andlisis de la situacion de la intermediacion turistica en Espafia, mas
concretamente, de la que tiene a las agencias de viajes tradicionales como su canal
de distribucion principal. Un area estatica durante afios, que se ha modificado
radicalmente debido al aumento del uso de internet y la revolucion movil,
especialmente por el uso de teléfonos inteligentes. Desde la irrupcion de internet
hace dos décadas, la comercializacion y distribucion de productos y servicios
turisticos, ha variado como no lo habia hecho en épocas anteriores. El suefio de
muchos proveedores turisticos, ya sean compariias aéreas, alquileres de coche,
establecimientos hoteleros o incluso tour operadores era ofrecer sus servicios con el

minimo de intermediarios posible para poder rentabilizar mejor sus productos”.

“Una vez expuesta la situacion actual, se analizaran los cambios producidos
enlos dltimos afios en los habitos de compra de las agencias de viajes, e incluso,

aunque de una manera mas somera, la percepcion que diferentes proveedores tienen



44
de la forma de distribucion e intermediacién actual. Por medio de una

encuesta a diferentes agencias de viaje de todo tipo, de diferentes ciudades,
modelos de negocio, y cliente al que se dirige, se podra ver reflejada la realidad
actual de las agencias de viaje en Espafia. Si optan por vender a través de internet,
el uso que hacen de sus redes sociales, la forma que tienen para buscar informacion
de un producto, como reservan etc. y asi ser conscientes de sus necesidades y su

forma deentender hoy dia su trabajo y hacia donde vamos”.

Conclusiones:

“(1) La primera conclusion es que los conceptos de intermediacion y
distribucion turistica se suelen confundir y son utilizados como sinénimos de
manera equivocada. (2) Podemos afirmar que nos encontramos en un escenario
de reintermediacion e incluso hipermediacion, (3) La terminologia actual sobre
intermediacion turistica resulta insuficiente paraclasificar los nuevos agentes,
(4) En el actual escenario de la distribucion turistica, los intermediarios
turisticos tradicionales siguen jugando un papel preponderante. (5) La cadena
de valor aplicada a los servicios es considera como un proceso deprestacion del

servicio”.

Jaime (2020), “Programa fidelizacion de clientes, para optar el grado de
Magister en Direccidn Estratégica y Tecnolodgica en la Escuela de Posgrado del
ITBA, en el Instituto Tecnoldgico de Buenos Aires ITBA Argentina, El presente

trabajo, desarrollara una herramienta de fidelizacidn para clientes minoristas dentro
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del mercado de consumo masivo en Argentina donde buscara desarrollar un sistema
de acumulacién de puntos para los clientes minoristas de manera de fortalecer las

relaciones comerciales”.

“Luego de analizar la relevancia de contar con dicho programa y los
diferentes tipos de herramientas, a partir del capitulo 5 el trabajo detallara el plan
del proyectode desarrollo del programa de fidelizacién ‘Club Harco’. Para asegurar
el rendimiento y eficiencia del proyecto, existen buenas préacticas de trabajo, tanto
para organizarse por equipos, como para abordar las fases y areas de conocimiento

(alcance, planificaciéon, gestion del tiempo, gestion de riesgos, comunicacién)”.

“Hablamos de ‘fidelizacion’ de clientes como un término mercadologico, en
la que se establecen solidos vinculos con los clientes y se mantienen relaciones a
largo plazo con ellos siendo mas rentables para las compafiias. Es una de las
herramientasde Marketing con mayor adopcion por parte de las empresas, vinculado
a lo que llamamos Marketing Relacional que, como indica Grénroos, es una
evolucion desdeel Marketing Transaccional asociado a los procesos de las “4P”,
producto, precio, plaza y promocién hacia una concepcion de mutua cooperacion e

interdependencia de consumidores y empresas”,

Conclusiones:

“El actual contexto de crisis en Argentina como en el mundo, trae consigo
desafios inmediatos como es generar empatia y cercania con los consumidores

ayudandolos a lidiar con esta situacién. Como indica el portal marketing
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directo.com, desarrollar estrategias de fidelizacion para reforzar la posterior
recomposicion del consumo es de vital importancia, previendo que las empresas
van a realizar acciones promocionales y publicitarias agresivas para recomponer su
mercado y sus clientes. Si bien el consumo ha mermado de manera muy fuerte,
seguramente la recomposicion de este sea mas rapida de lo esperado, por ejemplo,
en Espafia una encuesta digital recientemente realizada por la agencia Com2be en
relacion con los héabitos de consumo y la confianza, a la hora de realizar una
compra, el 76,6% dice que consumira con confianza en tiendas (sin priorizar la
venta online), frente al 33,6% que optara por el comercio de proximidad (local y de
confianza), mientras un 41,1% sostiene que continuara comprando en los mismos
sitios que antes. Pesar que esta recomposicion de consumo pueda darse en
Argentina es posible y contar con estrategias de fidelizacion serd una herramienta

de valor ante un posible aumento de competitividad de marcas y productos”.

“La gestion de la lealtad del cliente debe partir de la adecuada gestion de la
satisfaccion y las diferentes areas involucradas responsable del programa deben
trabajar conectadas con el mismo propdsito que es la lealtad del cliente. De lo
contrario, corre riesgo el fin estratégico del programa limitandose al aspecto

transaccional de la venta”.

Pacheco (2017), “Tipo de investigacién deductivo e inductivo, ‘Fidelizacion
de clientes para incrementar las ventas en la empresa Disduran S.A. en el canton
Duran’, Para la obtencion del titulo de Ingenieria en Marketing, Universidad Laica

Vicente Rocafuerte de Guayaquil, Ecuador”.
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“La empresa Distribuidora Duran DISDURAN S.A. ha sido franquiciado de
DISENSA desde 10 afios atras, lo cual ha sido favorable para su crecimiento
corporativo dentro de la ciudad, los problemas que presenta la empresa en la
actualidad son un decrecimiento en el volumen de ventas en comparacién a afios
anteriores lo que ocasiona que la empresa pierda rentabilidad en el mercado, ya que
existe una competencia muy fuerte que siempre estan a la vanguardia con las
mejores promociones e incentiva al cliente a incrementar sus compras. El presente
proyecto investigativo estara orientado a enfocar todos los factores que impidan la
correcta fidelizacion de los clientes de la empresa, ademas se propone un plan que
incluye una serie de estrategias de fidelizacion que podrian ser aplicadas y se

pronostica sean la clave para que su volumen de ventas crezca un 20% anual”.

Conclusiones

“(1) Durante el anélisis de la encuesta se determina mediante la pregunta 4, que
habla sobre la atencidn al cliente que brinda la empresa, que el 91% de los clientes
se siente satisfecho con el servicio que se brinda. (2) Luego del estudio de mercado
donde se demuestra que los clientes de la empresa estan satisfechos, pero no
retenidos, se presenta un plan de fidelizacionde clientes con el objetivo de
incrementar las ventas y asi se cumpliria la hipétesis establecida. (3) Se justifica
cada estrategia coma parte del plan de fidelizacion de clientes y ala vez la inversion
en cada una de ellas para establecer vinculos mas estrechoscon los clientes de la
empresa. (4) Después del analisis financiero se calcula un VAN de $390.865,28 y
al mismotiempo que un TIR del 79%, lo que demuestra la rentabilidad y flujo de

efectivo para la empresa”
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Recomendaciones

“(1) Se debera utilizar estos clientes satisfechos con el servicio de la
empresa, como herramienta de crecimiento en competitividad, ya que es un
porcentaje excelente y muy poco usado por los ejecutivos, se deberia enfocar
mas los objetivos de la empresa en retener a los clientes ya satisfechos. (2) Se
recomienda trabajar el plan de fidelizacién de clientes en conjunto con el
personal de la empresa, para que este de mejores resultados y asi mantener
un crecimiento del volumen de ventas. (3) Si bien se conoce la situacion
corporativa se recomienda implementar cada unade las estrategias del plan de
fidelizacién disefiado como un sistema de herramientas de marketing para
incrementar el volumen de ventas deseado. (4) Se sugiere invertir en el
proyecto ya que el analisis financiero mostro resultados favorables para los
accionistas de la empresa lo que dejaria un excelente flujo de efectivo y una

buena rentabilidad”.

Valencia (2017), “Posicionamiento de marca y su influencia en la decision de
compra, para optar el Grado de Magister en Mercadeo, Universidad de Manizales,
Colombia. Los mercados evolucionan para producir cambios en el consumo de

bienes y servicios. Las grandes marcas y algunas menos reconocidas y posicionadas

estan cada vez maés globalizadas. Esta investigacion se realizo con el objetivo de
identificar cdmo el posicionamiento de la marca influye en la decision de compra
del consumidor de ropa de marca de lujo en la ciudad de Pereira. A través de la
investigacién cuantitativa, utilizando el método descriptivo, se tomé una muestra de

625 personas con un margen de error del 4%; Los resultados revelan que las
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mujeres y los hombres perciben ropa de marca de lujo de la ropa de la més alta

calidad, por lo tanto, estan dispuestos a pagar mas dinero, aunque la mayoria de los
consumidores de este tipo marcas de lujo con reconocimiento desconocen el
proceso de fabricacion o el pais de origen de la ropa. La sociedad de consumo, la
tecnologia y el consumidor vienen evolucionando, originando nuevos segmentos y
microsegmentos de mercado. Los consumos, las grandes marcas y algunas otras
menos reconocidas y posicionadas se globalizan cada vez més. La presente
investigacion se realizé con el propdsito de identificar como el posicionamiento de

marca influye en la decision de compra”.

Conclusiones:

“(1) De acuerdo con la informacién encontrada en la presente investigacion, se
evidencia que existen diferentes intereses, motivos y percepciones del consumidor
que influencian el momento de la toma de decision de compra de ropa de marca
de lujo, (entiéndase ropa de marca de lujo y reconocimiento en el mercado) en el
consumidor de Pereira, en donde el posicionamiento de marca es un factor
importante y clave en el consumo de productos de esta categoria. (2) La
experiencia de consumo da respuesta positiva o negativa a los disefios y
aplicacion del mercadeo; los procesos de compra influyen en el posicionamiento
de marca, de ahi se desprenden los segmentos y se trabaja sobre el mercado meta
al cual se quiere llegar y una vez ahi, una marca se apropia de ese lugar en la
mente, utilizando diversidad de estrategias y planes comerciales. El
posicionamiento desde su base estratégica u operativa influye en los

consumidores ya sea por sus preferencias agrupadas o dispersas, la cultura, las
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creencias y los factores psicoldgicos y sociales hacen que el clientetome

decisiones de compra y consumo”.

2.2 Bases Tedricas o Cientificas

2.2.1 Variable 1: Ventas

Jirgen Klaric, Marzo 2020, “Aprende a vender a la mente y no a la gente. El
reconocido conferencista en neuroventas Jirgen Klaric ha enfocado sus estudios e
investigaciones en conocer como funciona la mente humana durante el proceso de
venta, identificando las razones que motivan a una persona a comprar un producto o
servicio determinado. Busca: (1) el codigo simbdlico de tu producto y adaptate, (2)
Usa los ojos y el cuerpo para comunica. (3) Estudia, detecta, adapta y arranca, (4)
Activale las emociones, (5) Encuentra la venta reptil. (6) Sé visual, (7) Genera
comparativo y contrastes para la mente, (8) Comunica de forma simple y bésica, (9)
Los primeros y los ultimos minutos son los mas efectivos y (10) Usa verbos de

accion.

(2018), Marjorie Acosta Véliz, Luci Salas Narvaéz y otros, “La
Administracion de Ventas, conceptos claves en el siglo XXI, La venta consta de un
proceso y muchos autores coinciden en la importancia de cada uno de sus fases las
cuales han determinado de acuerdo a distintos criterios. Se presenta un esquema
sencillo que recoge fases para entender los elementos clave de un proceso de
ventas: Preparacion, Concertacion de la visita, Contacto y presentacion, Sondeo y

necesidades, Argumentacion, Objeciones y Cierre”.
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“El gerente de ventas, tendra sus funciones: de administracion, organizacion

y desarrollo y control, todos a través de planes, programas y proyectos que le
permitan cumplir con sus metas y las del equipo que dirige cumpliendo nuevos
roles como la Administracion de Relaciones con el Cliente (CRM) y el servicio de
consultoria al cliente para llevar a cabo una relacion con el cliente en el largo

plazo”.

Kotler y Armstrong, “Fundamentos de Marketing (2017), ventas mediante

herramientas en linea, mdviles y social media”.

“Las crecientes tendencias en las ventas es la explosion de la venta mediante
el uso de recursos en linea, dispositivos moviles y los social media para involucrar
a los clientes, entablar relaciones mas fuertes con éstos y aumentar el desempefio
de ventas. Las nuevas tecnologias digitales desarrolladas para la fuerza de ventas
estanteniendo nuevos caminos fascinantes para conectarse con los clientes e

involucrarlos en la era digital y de social media”.

“Las tecnologias de venta social pueden generar grandes beneficios
organizacionales para la fuerza de ventas, ya que ayudan a conservar el valioso
tiempo de los vendedores, ahorran dinero en viajes y brindan a los vendedores

nuevos vehiculos para vender y atender las cuentas”.

Tendencias en las organizaciones de venta.

“Segun la Agencia de Marketing Digital Las tendencias en las organizaciones
de venta buscan potenciar la capacidad de retencion del cliente existente, potenciar

el proveedor referente y focalizar la gestion del precio de venta. Se construye
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propuestas de organizacion basadas en el concepto de arquitectura de ventas, la

interrelacion de los distintos especialistas”.

Rutas y visitas de ventas
“Se entiende por zona de venta “un conjunto de clientes actuales, antiguos

y potenciales asignados a un determinado vendedor, delegacion, distribuidor”.

Para VENMAS “La zona de ventas tiene que estar localizada en un area que
facilite su adecuada y rentable cobertura, quedando bien definidos sus limites
geogréficos para facilitar la tarea de revision y control. Cabe sefialar que hacer una
distribucidn territorial es atinado para: (1) Tener la imagen de ser una empresa
bien organizada. (2) Garantizar una mejor cobertura en el mercado y un
seguimiento mas personalizado a los clientes. (3) Incrementar la efectividad de la

fuerza de ventas™.

Las rutas de ventas son: “el conjunto de itinerarios que el vendedor o
promotor ha de seguir para visitar, periddicamente o no, a los clientes designados.
Entre los beneficios que establecen las rutas de ventas, se encuentran: (1) En
ciudades grandes, se puede aprovechar mejor el tiempo. (2) Se reduce el cansancio
de los vendedores y el riesgo implicito en su desplazamiento. (3) Se consigue una

mejor cobertura de clientes”.

En el Dictionary of Marketing Terms, American Marketing Association
(AMA) define la administracion de ventas como: “la planeacion, la direccion y el

control de las actividades del personal de ventas de una unidad de negocios, incluye
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el reclutamiento, seleccidn, capacitacion, equipamiento, asignacion,
determinacion de rutas, supervision, remuneracion y motivacion; segn como
dichas tareas se aplican a la fuerza de ventas”. Sin embargo, “esta definicion no
capta los roles en expansion y de ritmo rapido de la administracion de ventas para
satisfacer a los clientes y lograr los objetivos de la empresa. En los mercados
altamente competitivos de la actualidad, los gerentes de ventas estan probando toda
clase denuevas ideas, canales de ventas y tecnologias para desarrollar relaciones a

largo plazo que sean mutuamente rentables con los clientes”.

2.2.2 Variable 2: Fidelizacion de clientes

Es importante iniciar explicando lo que se entiende por cliente, para ello se
utiliza como punto de partida la definicion de este concepto determinado por la Real
Academia Espafiola (RAE) la cual define el concepto cliente como “aquella persona
que compra en un establecimiento o que adquiere algln servicio de un profesional o

empresa’.

Segtin J, Lipinski, (2020) “El marketing relacional consiste en crear,
fortalecer y mantener las relaciones de la empresa con sus clientes buscando lograr
los maximos ingresos por cliente. El marketing relacional es la interseccion entre el
marketing y las relaciones publicas. Es una estrategia de negocios centrada en
anticipar, conocer y satisfacer las necesidades y los deseos presentes y previsibles

de los clientes.

Los objetivos de marketing relacional de Lipinski, son: (1) Identificar a los

clientes mas rentables para establecer una estrecha relacioncon ellos que permita
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conocer sus necesidades y mantener una relacion duradera. (2) Fidelizar al cliente
aumentando la tasa de retencidn de los clientes. (3) Incrementar la venta a clientes
actuales y las ventas cruzadas. (4) Maximizar la informacion del cliente.

(5) Identificar nuevas oportunidades de negocio. (6) Mejorar el servicio al cliente. (7)
Procesos optimizados y personalizados. (8) Mejorar la oferta de reducir los costos. (9)

Aumentar la cuota de gasto de los clientes”.

Sanchez (2017) refiere lo siguiente: “La fidelizacion de clientes genera menos
gastos en marketing. Un consumidor que ya nos ha comprado, ya conoce nuestra
marca y es mas probable que vuelva a comprarnos que un consumidor nuevo, y a su
vez, un cliente habitual requiere de menos operaciones en los procesos de venta. La
fidelizacién de clientes es una forma de asegurar ventas, ya que es mas facil y

barato conseguir que un cliente repita comprar, a que un cliente nuevo compre”.

2.3 Marco Conceptual (de las variables y dimensiones)

Variable X: Ventas

Paul Rios, 29 Noviembre 2021, articulo sobre ventas, “El término «ventas»
comprende todas las actividades necesarias para proveer a un cliente 0 empresa de un
producto o servicio a cambio de dinero. Sin embargo, las connotaciones de esta palabra
para las empresas van mucho mas alla. El término «negocio» hace referencia al
producto o servicio que un representante quiere vender y su precio. Cada negocio consta

de diversas etapas, que pueden variar segun la empresa, los procesos, los productos y el
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sector. Es posible hacer un seguimiento del rendimiento de un negocio utilizando un
sistema de CRM.”

Del libro: “Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., Pag. 340, define a la
venta como ‘un contrato en el que el vendedor se obliga a transmitir una cosa o un
derecho al comprador, a cambio de una determinada cantidad de dinero’. También
incluye en su definicion, que ‘la venta puede considerarse como un proceso personal o

impersonal mediante el cual, el vendedor pretende influir en el comprador’”

Del libro: Marketing, Editora Palmir E.I.R.L., de Ricardo Romero, Péag. 35.,
define a la venta como "la cesion de una mercancia mediante un precio convenido.
La venta puede ser: (1) al contado, cuando se paga la mercancia en el momento de
tomarla, (2) a crédito, cuando el precio se paga con posterioridad a la adquisicion y

3) a plazos,cuando el pago se fracciona en varias entregas sucesivas".

Del libro: Mercadotecnia, Tercera Edicion, de Laura Fischer y Jorge Espejo, Mc
Graw Hill, Pags. 26 y 27, autores del libro ‘Mercadotecnia’, consideran que: “la venta
es una funcién que forma parte del proceso sistematico de la mercadotecnia y la definen
como "toda actividad que genera en los clientes el Gltimo impulso hacia el intercambio.
Ambos autores sefialan, ademas, que es en este punto (la venta), donde se hace efectivo
el esfuerzo de las actividades anteriores (investigacion de mercado, decisiones sobre el

producto y decisiones de precio)"
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Dimensiones:

Proceso:

Segun, Lourdes Miinch Galindo, 2018, “Un proceso es el conjunto de pasos o

etapas para llevar a cabo una actividad”,

Segun, F. Robert Jacobs, Richard B. Chase, 2021, “El proceso representa la
secuencia basica de los pasos o actividades con que la empresa concibe, disefia y lleva
un producto al mercado. En pocas palabras se puede decir que un proceso es una serie
0 secuencia de pasos, teniendo cada paso un orden especifico, que nos permiten lograr
un objetivo (unfin) determinado. Incluso eso se puede establecer como una ventaja

competitiva”

Estrategias, No existe ninguna definicion universalmente aceptada, EI termino

es utilizado con diversas acepciones por muchos autores y administradores:

EALDE, Bussines School, (2018), Rivkin define “el concepto de estrategia
empresarial como un conjunto integrado de elecciones, que posicionan a la empresa en
una industria para ganar una rentabilidad superior en el largo plazo. Sin estrategia, no
puede haber mas que azar. Con elecciones, el autor hace referencia a decisiones acerca
de los mercados en los que competir, la propuesta de valor, el modelo de negocio, el
tipo de cliente potencial o la estructura organizativa. Ademas, la elaboracion de una

estrategia permite a las empresas desarrollar una serie de ventajas competitivas”.

Imagen, En investigaciones realizadas por Pérez & Martinez (2017), se demostro
que “la imagen organizacional es significativa para muchas organizaciones debido a que

en la actualidad nos encontramos en un ambiente considerablemente competitivo, donde
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cada organizacion tiene diferencias significativas de su imagen”.

Nuiio (2017), sugiere que “imagen corporativa de una empresa esta relacionada
con todos aquellos elementos gréficos y visuales propios de una empresa, es decir es el
sello a través del cual una empresa quiere ser identificada y distinguida entre el resto de
las demaés, pero cuidado con confundirla con la identidad visual corporativa ya que esta
se trata de todas aquellas representaciones visuales, a través de fotos, tarjetas, libretas y
cualquier otro elemento del disefio grafico que permite a los usuarios reconocer a una

determinada compafiia, visualizando Unicamente lo que es su identidad visual”.

Variable Y: Fidelizacion.

Segun, Sara Delfina Rosa Pierrend Hernandez, (2020) Universidad Nacional

Mayor de San Marcos, Facultad de Ciencias Administrativas. Lima, Peru “El

funcionamiento de la empresa a lo largo del tiempo depende directamente de su poder en
el mercado, para ello es importante tener una gran parte del mercado interesado en

adquirir los bienes o servicios que esta produzca. Se logra la fidelizacion de los clientes”.

Al respecto Sanchez (2017) refiere lo siguiente: “La fidelizacion de clientes
genera menos gastos en marketing. Un consumidor que ya nos ha comprado, ya conoce
nuestra marca y es mas probable que vuelva a comprarnos que un consumidor nuevo, y
a su vez, un cliente habitual requiere de menos operaciones en los procesos de venta, es
importante que las empresas tengan bien estructurados sus estandares con los cual se
puedan asegurar que la calidad ofrecida sea la esperada por el mercado, tener la
tecnologia necesaria con la cual sea facil el manejo de informacion que generan los

clientes”.
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Dimensiones:

Satisfaccion, Segun Revista Economipedia, “es la medicion de la satisfaccion
que tiene el cliente acerca de los productos y servicios de una empresa, puesto que ahi
radica que siga consumiendo los productos y servicios de esa marca y que la pueda
recomendar a otro tipo de usuarios. Los resultados de esta satisfaccion pueden ser una
de las claves para el aumento de las ventas de un negocio. La satisfaccion, por lo tanto,
puede ser la accidn o razon con que se responde a una gqueja o razon contraria.
Satisfacer a los demas es muy importante, pero solo debe hacerse una vez que logramos

sentirnos a gusto con nosotros mismos y cubrir nuestras necesidades”.

Seguimiento: Segun Adrian, Yirda (2021), “es la accion y efecto de seguir o
seguirse, en el contexto popular suele usarse como sinénimo de persecucion,
observacién o vigilancia. Siendo este mismo usado principalmente en el contexto de
investigaciones, nos permite observar, y analizar la evolucién de determinado proceso o
proyecto. La etapa de seguimiento consiste en comprobar si se van ejecutando las
distintas fases del proyecto, en tiempo y forma cada una de ellas. Para hacerlo se
utilizan una serie de pardmetros y variables que nos permiten averiguar si hay o no

desviaciones respecto al plan inicial”.

Valor Agregado: Segtin Revista Economipedia, “valor agregado es la utilidad
adicional que tiene un bien o servicio como consecuencia de haber sufrido un proceso
de transformacion, es decir el valor de un producto o servicio vale mas que la suma de
los recursos utilizados. Ese proceso de transformacion desde una serie de elementos
hasta un elemento final, produce un valor afiadido. Al ser un concepto mas 0 menos

abstracto, su definicién ha ido evolucionando a lo largo de los afios. Segun el autor y
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al campo al que se refiere se ha ido perfilando deuna manera o de otra.”

Por ejemplo, el diccionario de Oxford lo define como “el monto por el cual el
valor de un producto se va incrementando segun las etapas de produccién descontando

los costes iniciales”.

“Otra definicion que merece la pena citar por su simplificad es la de los autores
Born y Banchman en uno de sus libros sobre el concepto: Agregar valor significa vender

la parrillada, no el filete”
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CAPITULO III: HIPOTESIS

3.1 Hipotesis general

e Existe relacion entre ventas y fidelizacion clientes en la empresa Valvulas & Afines

S.A.C., Callao — 2021.

3.2 Hipdtesis especifica

e Existe relacion entre proceso y fidelizacion clientes en la empresa Véalvulas & Afines

S.A.C., Callao — 2021.

e Existe relacion entre estrategias y fidelizacion clientes en la empresa Valvulas &

Afines S.A.C., Callao — 2021.

e Existe relacion entre imagen y fidelizacion clientes en la empresa Valvulas & Afines

S.A.C., Callao — 2021~

3.3 Variables (definicién conceptual y operacionalizacion)

3.3.1 Variable 1: Ventas

Paul Rios, 29 noviembre 2021, articulo sobre ventas, “El término ‘ventas’
comprende todas las actividades necesarias para proveer a un cliente o empresa de
un producto o servicio a cambio de dinero. Sin embargo, las connotaciones de esta

palabra para las empresas van mucho mas alla”.
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American Asociation (2012), “las ventas como procesos personales e
impersonales por el que el vendedor comprueba, activan y satisface las necesidades
del comprador para el mutuo y continuo beneficio de ambos (del vendedor y el
comprador. Las ventas implican un conjunto de actividades, ademas se utilizan

diversas estrategias para lograr mejores resultados”.

3.3.2 Variable 2: Fidelizacion de clientes

Sara Delfina Rosa Pierrend Hernandez,(2020) Universidad Nacional Mayorde
San Marcos, Facultad de Ciencias Administrativas. Lima, Peru “El funcionamiento
de la empresa a lo largo del tiempo depende directamente de su poder en el mercado,
para ello es importante tener una gran parte del mercado interesado en adquirir los

bienes o servicios que esta produzca. Se logra la fidelizacion de los clientes”.

Segun Mesén (2011): “En la fidelizacion se persigue acaparar la atencion
del cliente y desplazar a cualquier competidor por medio de la diferenciacion del
producto o servicio de acuerdo con las necesidades del cliente, elvalor agregado que
perciba el cliente, las relaciones pablicas o cualquier otra técnica de fidelizacién. Tal

como lo menciones”.
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Tabla 1. Operacionalizacion de las Variables
Definicion . ] ) Escala de
] Dimensiones Indicadores o
Variables Medicion
Variable 1: Ventas
Paul Rios, 29 noviembre Actividades
2021, articulo sobre ventas, Proceso Sucesion, Ordinal
“El término ‘ventas’ Gestion
comprende todas las
actividades necesarias para Decisiones
proveer a un cliente o empresa | Estrategias Resultados Ordinal
de un producto o servicio a Conocimiento
cambio de dinero. Sin
embargo, las connotaciones de . .,
Diferenciacion
esta palabra para las empresas .
Imagen Percepcion .
van mucho mas alla”. . Ordinal
Representacion
Necesidades,
Variable 2: Fidelizacion Satisfaccion Experiencia, Ordinal
Sara Delfina Rosa Pierrend Conformidad
Hernandez, (2020) Identificacion
Universidad Nacional Mayor | Seguimiento Revision Ordinal
de San Marcos, Facultad de cumplimiento
Ciencias Administrativas.
Lima, Peru. “El
funcionamientode la empresa
a lo largo del tiempo depende
directamente de su poder en el Beneficio
mercado, para ello es Valor agregado Caracteristica Ordinal

importante tener una gran
parte del mercado interesado
en adquirir los bienes o
servicios que esta produzca.
Se logra la

fidelizacion de los clientes”.

Precio
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

4.1 Método de investigacion

El método de investigacion es el Cientifico, que “es una serie de procedimientos de
tipo l6gico y experimental que permiten comprobar una hipétesis mediante experiencias
controladas, replicables y precisas, 0 sea, mediante eso que conocemos hoy en dia como

ciencia”. Fuente: https://concepto.de/metodos-de-investigacion/

El enfoque de la investigacion “es un proceso hipotético, deductivo y sistematico.
El método deductivo, contempla dos aspectos que son el general y el particular. Cuando
se parte de una premisa general, para llegar a descubrir hipétesis particulares o
especificas, entonces nos estamos refiriendo al método deductivo, de las variables: 1
Ventas, se deduce las proposiciones especificas como: procesos, estrategia e imagen, la
variable 2, Fidelizacion clientes, se deduce las proposiciones especificas como:

satisfaccion, seguimiento y valor agregado”.

El método sistematico, segun Hernandez (2012), dice que “consiste en estudiar el
objeto mediante la determinacidn de sus componentes 0 componente del objeto a que
pertenece, asi como la relacion entre ellos que conforma una realidad como total. Esa
relacion determina por un lado la estructura y jerarquia de cada componente en el objeto
y por otra parte su dindmica, siendo también la expresion del comportamiento del sistema

como totalidad, donde cada componente depende de otro u otros” (p. 70).


https://concepto.de/cuales-son-los-pasos-del-metodo-cientifico/
https://concepto.de/pensamiento-logico/
https://concepto.de/hipotesis/
https://concepto.de/ciencia/
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El método sistematico consiste “en descomponer el objeto de estudio en sus
diferentes componentes y poder ver la relacion que existe entre ellos y como estan

intercomunicados”.

El enfoque de investigacion utilizado en el presente trabajo es de tipo cuantitativo,
tal como lo manifiesta Herndndez, Fernandez y Baptista, (2010), “este enfoque
cuantitativo, utiliza la recoleccion de datos para probar hipotesis con base en la medicion
numeérica y el analisis estadistico, con el fin de establecer pautas de comportamiento y
probar teorias. Es decir, en estudio cuantitativo es la medicién de valores numéricos a las
indagaciones en base a la recoleccion de datos, con la finalidad de determinar relaciones
entre una variable y otra, haciendo uso de procesos estadisticos que permita comprobar

las teorias propuestas por el investigador”.

4.2 Tipo de investigacién
La investigacion descriptiva es un modelo de estudio, acorde al cual se aborda un
fendmeno y se procede a la caracterizacion de sus elementos y a la conceptualizacion del
mismo, conforme a una serie de métodos que se emplean para la recoleccion de datos y
expresién de los mismos.
Investigacion descriptiva Se encarga de puntualizar las caracteristicas de la

poblacién que esta estudiando.

Segun Tamayo y Tamayo (2006), el tipo de investigacion descriptiva, comprende la
descripcion, registro, analisis e interpretacion de la naturaleza actual y la composicién o

procesos de los fendmenos; el enfoque se hace sobre conclusiones dominantes o sobre como
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una persona, grupo, cosa funciona en el presente; la investigacion descriptiva trabaja sobre
realidades de hecho, caracterizandose fundamentalmente por presentarnos una interpretacion
correcta.

Refiere Bernal (2006), en la investigacion descriptiva, se muestran,narran, resefian o
identifican hechos, situaciones, rasgos, caracteristicas de un objeto de estudio, o se disefian
productos, modelos prototipos, guias, etcétera, pero no se dan explicaciones o razones del
porqué de las situaciones, hechos, fendmenos, etcétera; la investigacion descriptiva se guiapor
las preguntas de investigacion que se formula el investigador; se soporta en técnicas como la

encuesta, entrevista, observacion y revisién documental.

Asimismo Hurtado (2002), infiere que la investigacion descriptiva tiene como objetivo
la descripcion precisa del evento de estudio, este tipo deinvestigacion se asocia al
diagnostico; el proposito es exponer el evento estudiado, haciendo una enumeracion detallada
de sus caracteristicas, de modo tal que en los resultados se pueda obtener dos niveles de
andlisis; dependiendo del fendmeno o del propésito del investigador; estas
investigaciones trabajan con uno o con varios eventos de estudio en un contexto determinado,
pero su intencion no es establecer relaciones de causalidad entre ellos, por tal razén no

ameritan de la formulacion de hipétesis.
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4.3 Nivel de investigacion

El nivel de investigacion es:

e Descriptivo-correlacional: se utiliza para descubrir nuevos hechos y
significados de una investigacion y es correlacional porque permite comparar

dos variables

4.4 Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion es correlacional, “aplicado para conocer el grado de
relacion existente entre dos 0 mas variables de interés en una misma muestra de estudio o
evento observado. Este disefio es correlacional simple, porque una misma muestra
especifica, se miden dos variables de estudio, luego estas se comparan estadisticamente

mediante un coeficiente de correlacion”.

Como Hernandez Sampieri. (2004) “en su libro de ‘Metodologia de la
Investigacion’; nos indica que los disefios correlacionales — causales, describen las
relaciones entre dos o mas categorias, conceptos o variables en un momento

determinado”.

Graficamente se denota:

ov.1

ov.2
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Donde:

M : Muestra de Estudio
ov1 : Ventas

oVv2 : Fidelizacion del cliente
01 : Coeficiente de relacion.

4.5 Poblacion y muestra

Poblacién.

Es el conjunto de personas o elementos de los cuales se desea conocer algo en
particular en una investigacién. "EI universo o poblacién puede estar constituido por

personas que en muchos casos se aplica a poblaciones finitas”.

Segtin Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014), la poblacion es: “el conjunto de

todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (p.174).

Para Arias (2012) define como “poblacion al conjunto finito o infinito de
elementos con caracteristicas comunes para las cuales seran extensivas las conclusiones

de la investigacion...” (p.81).

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) “conceptualizo a la poblacion como
un conjunto de elementos que se pretende investigar, teniendo en cuenta sus
caracteristicas o alguna de ellas, las cuales permitiran ser validadas en las conclusiones

que se tengan de la investigacion realizada”.
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De la misma manera Bernal (2010) nos indica que la poblacion es “la agrupacion
de todos los elementos con los cuales se realizara la investigacion, estos elementos o
individuos tienen algunas caracteristicas similares y sobre las que se desea hacer

inferencia” (p. 160).

Expuesto lo anterior, “los autores concuerdan que la Poblacion es la totalidad del
fendmeno a estudiar, donde las unidades de esta poseen una caracteristica comdn, la que
se estudia y da origen a los datos de la investigacion. Es el conjunto total de individuos,
objetos 0 medidas que poseen algunas caracteristicas comunes observables en un lugar y
en un momento determinado. Cuando se vaya a llevar a cabo alguna investigacion debe
de tenerse en cuenta algunas caracteristicas esenciales al seleccionarse la poblacion bajo

estudio”.

En este trabajo de investigacion la poblacion que se considerara para este estudio
esta conformado por 10 colaboradores de la empresa Véalvulas & Afines SAC., Callao,

2021.

Muestra.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) manifestd que una muestra “es un
segmento de una poblacion determinada que causa algun tipo de interés y que sobre ella
se recolectara datos que permita analizar su situacion problematica. Es un subconjunto o
parte del universo o poblacién en que se llevara a cabo la investigacion. Hay
procedimientos para obtener la cantidad de los componentes de la muestra como

formulas, logica y otros que se vera mas adelante. La muestra es una parte representativa
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de la poblacion. Se aplica el criterio de inclusion, puesto que los muestreados forman

parte de la problematica”.

De igual forma, Bernal (2010) “Es la parte de la poblacién que se selecciona, en
base a la informacion obtenida se efectuaran la medicion y la observacion de las variables

objeto de estudio” (p.161).

En el caso de Palella y Martins (2008), definen la muestra como: "...una parte o el
subconjunto de la poblacion dentro de la cual deben poseer caracteristicas reproducen de

la manera mas exacta posible” (p.93).

La muestra, segun Balestrini (2008), se define como: "una parte o subconjunto de la

poblacién” (p.130)

Teniendo en cuenta las definiciones presentadas se requirio para la muestra una
poblacién de 10 colaboradores de la empresa Valvulas & Afines SAC., Callao -
2021.

Al ser una poblacién de 10 colaboradores, resulta pequefia y no se necesita técnicas
estadisticas para su determinacién, tomandose el total de la poblacion. Los cuales estan

distribuidos:

e 2 colaboradores de ventas

e 2 colaboradores de administracion

e 4 colaboradores distribucion y cobranza
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e 1 colaborador de logistica

e 1 director

Segtin Ramirez (1,999, pag.91) “cuando una muestra es relativamente pequena (<
100) es preferible trabajar con el total de la poblacion, a esto lo investigadores la
denominan muestra censal o muestra universal. Para el presente trabajo la poblacion es de

10 colaboradores”.

4.6 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnicas.

Las técnicas de recoleccion “son aquellas que permiten recoger los datos
necesariospara realizar una investigacion de estudio, mediante el uso de instrumentos
que se desarrollan de acuerdo con las técnicas a emplear. Es asi como Tamayo (2002),
manifiesta que la técnica de recoleccion de datos son las expresiones operativas del
disefio de la investigacion, incluyendo aqui, si ésta sera a través de encuestas, analisis de
documentos, observaciones directas de los hechos, entre otro. Dandose a conocer pasos a

seguir e instrucciones para quién recoja los datos” (p.182).

Asimismo, Bernal (2010) “manifiesta que la encuesta es una de las técnicas de
recoleccidn de datos mas utilizadas [...] la encuesta se fundamenta en un cuestionario o
grupo de preguntas que se elaboran con la intencidn de obtener informacion de las

personas” (p. 194).

Los procedimientos para la recoleccion de datos consideran determinadas técnicas

que se emplearon en la presente investigacién, son:
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1. Encuestas, se aplico a los colaboradores de la muestra para obtener las respuestas
en relacion con las variables: ventas y fidelizacidn de clientes de la empresa

Valvulas & Afines SAC., Callao — 2021.

2. Toma de Informacion, Se aplic6 para tomar la informacion de los libros, textos,
normas y demas fuentes bibliograficas que se utilizaron, sobre las variables.
ventas y fidelizacion de clientes en la empresa Véalvulas & Afines SAC., Callao -

2021.

3. Anadlisis documental, se utilizo para evaluar la relevancia de la informacion que se
considero en el trabajo de investigacion relacionado con las variables: ventas y

fidelizacion de clientes en la empresa Valvulas & Afines SAC., Callao — 2021.

La técnica empleada en este estudio fue la entrevista, que consiste en utilizar a una
persona llamada encuestador, que interpreta la pregunta de la encuesta con el Unico
proposito de que el entrevistado, no conteste de manera diferente porque no entendio la

interrogante; es decir, esta técnica no da lugar a respuestas erréneas.

Instrumento.

Asi mismo, Hernandez, Fernandez y Baptista (2010). Sefialaron “que el
instrumento es un “recurso que utiliza el investigador para registrar informacion o datos
sobre las variables que tiene en mente” (p. 200). Este registro permite la obtencion de

datos necesarios de la situacion problematica para el analisis de sus resultados”.
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A la vez Bernal (2010) senal6 que “El cuestionario es un tipo de instrumento que
permite disefiar un conjunto de preguntas para obtener los datos necesarios con el fin de
lograr objetivos del trabajo de investigacion. En otras palabras, consiste en un plan

formal para recolectar informacion necesaria del elemento de estudio”.

Se utilizaron en la presente investigacion, siendo los siguientes instrumentos:

1. Cuestionario: Dichos instrumentos contuvieron las preguntas de caracter cerrado
sobre las variables, Ventas y fidelizacion de clientes en la empresa Véalvulas &
Afines SAC., Callao — 2021, por el poco tiempo que se dispusieron los

encuestados para responder sobre la investigacion.

2. Fichas bibliograficas, Se utilizaron para tomar anotaciones de los libros, textos,
revistas, normas, y de todas las fuentes de informacion correspondientes
relacionadas a las variables, Ventas y fidelizacion de clientes en la empresa

Vélvulas & Afines SAC., Callao — 2021.

3. Guias de analisis documental: Se utilizaron como hoja de ruta para disponer de la
informacidn que realmente se va a considerar en las variables, Ventas y

fidelizacién de clientes en la empresa Valvulas & Afines SAC. Callao — 2021.

El instrumento que se utiliz6 en este estudio fue la encuesta.
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Variable 1: Ventas

Instrumento: Se aplico una encuesta

Datos generales

Titulo: Encuesta sobre Ventas

Autores: Br. Julyssa Keyla Lobato Gomez y

Br. Nikole Mitzy Soto Hidalgo

Procedencia: Lima— Per(, 2021

Obijetivo: Describir las caracteristicas de la variable Ventas de la empresa

Valvulas & Afines SAC., Callao — 2021

Administracion: Individual

Duracién: 15 minutos

Significacion: La encuesta esta referido a determinar la relacion entre Ventas y

fidelizacion de clientes.

Estructura: La escala consta de 27 items, con 05 alternativas de respuesta de
opcién maltiple, de tipo Likert, como: Nunca (1), Casi nunca (2), A veces (3), Casi
siempre (4) y Siempre (5). Asimismo, la escala esta conformada por 03
dimensiones, donde los items se presentan en forma de proposiciones con

direccidn positiva y negativa sobre la variable Ventas.
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Variable 2: Fidelizacion de clientes

Instrumento: Se aplico una encuesta

Datos generales

Titulo: Encuesta sobre Fidelizacion de clientes

Autores: Br. Julyssa Keyla Lobato Gomez y

Br. Nikole Mitzy Soto Hidalgo

Procedencia: Lima— Peru, 2021

Objetivo: Describir las caracteristicas de la variable Fidelizacion de clientes de la

empresa Valvulas & Afines SAC., Callao — 2021

Administracion: Individual

Duracién: 15 minutos

Significacion: La encuesta esta referido a determinar la relacién entre Ventas y

fidelizacion de clientes.

Estructura: La escala consta de 27 items, con 05 alternativas de respuesta de
opcién multiple, de tipo Likert, como: Nunca (1), Casi nunca (2), A veces (3), Casi
siempre (4) y Siempre (5). Asimismo, la escala esta conformada por 03
dimensiones, donde los items se presentan en forma de proposiciones con

direccidn positiva y negativa sobre la variable Fidelizacion de clientes.
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4.7 Tecnicas de procesamiento y analisis de datos

Técnicas

V. Diaz de Rada (2018), considera las siguientes técnicas:

10.

“Seguimiento préctico y tedrico del proceso de la transaccion™:

“Revisiones bibliograficas actualizadas acorde al tema de investigacion”.

“Construccion de los instrumentos de acopio”.

“Cuestionario para la recoleccion de datos”.

“Puesta a prueba de los instrumentos de acopio”.

“Evaluacion de la eficiencia de los instrumentos de acopio en funcion a los datos

de informacion que se requieren”.

“Aplicacion de los instrumentos”.

“Proceso propiamente de acopio de datos, a través de dos cuestionarios

(instrumentos) que se disefiardn para la investigacion”.

“Procesamiento de informacion”.

“Tratamiento, almacenamiento y sistematizacion de la informacion a través del
Software SPSS (Paquete estadistico para las ciencias sociales) que permitira
consolidar la informacion para obtener los resultados en el proceso de

investigacion”.
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Analisis de datos:

Dentro del procedimiento del analisis de datos de la informacion, G, Westreicher
(2020), dice que “la investigacion se apoyara en el uso de datos que se recopilaran, para
fines de la presente investigacion. En funcion a esta fuente y a la técnica de la estadistica
descriptiva, se elaborara la consolidacion de la informacion consistente y se analizara el
comportamiento de los diversos indicadores relacionados a las variables de la
investigacion. Dentro de las técnicas de andlisis para la presente investigacion se hara uso

de las siguientes técnicas:

Evaluacion critica: Esta técnica se aplicara a los resultados preliminares y definidos
en funcion al conocimiento estadistico y al razonamiento de analisis critico, a fin de que

mediante esta se evalle el problema investigado.

Para conocer la fiabilidad de los resultados del instrumento se utilizara el Alfa de

Cronbach que, al procesarlo con el SPSS, se obtendra los resultados esperados.

4.8 Aspectos éticos de la Investigacion.

En la presente investigacion, durante la recoleccidn de datos se utilizo el
consentimiento informado de los encuestados, a quienes se les informo la finalidad de las
encuestas y se opto por proteger la privacidad de los participantes escribiendo letras y

nlmeros para su identificacion.

En cuanto a la seguridad de tipo bioldgico, psicoldgico o social, durante la

investigacidn no se present6 ninguno de éstos.
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CAPITULO V: RESULTADOS

5.1 Descripcién de Resultados

Los resultados se obtuvieron en la investigacion realizando una encuesta compuesta
por 54 preguntas, que se analizan para tratar de encontrar la relacion entre las ventas y la

fidelizacion de clientes en la empresa Valvulas & Afines SAC., Callao - 2021.

Del resultado de la operacionalizacién de las variables, resultaron cada una de las
preguntas la que previamente fue estructurada en dimensiones y después en indicadores.
Posteriormente, cada indicador y cada dimension fueron incluidos en la encuesta
mediante la formulacion de preguntas con precision, para que nos permita conocer la
opinion de los participantes de la encuesta, las que fueron consideradas como importantes
en la investigacion. En la preparacion del instrumento encuesta, se tuvo especial cuidado
respecto a la forma de conceptuar las preguntas, cuidando que los concurrentes se
concienticen sobre cada una de ellas; por este motivo, es conveniente formular las
preguntas de manera afirmativa en unos casos y en otros casos de manera negativa.
Hacerlo de manera directa o inversa, permite que se preste atencion a las interrogantes
por el solo hecho de cambiar el modo de confeccionarlas. En el modelo de encuesta,
como ya se ha mencionado cincuenta y cuatro preguntas cerradas de tipo Likert, porque
es un tipo de interrogante relacionadas con la opinion de los participantes y se afirma en
unaescala de 5 opciones o alternativas, consideradas como suficientes para conocer la

fuerza o intensidad de las respuestas que dan los concurrentes a la encuesta.
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VARIABLE: Ventas DIMENSION: Proceso

INDICADOR: Actividades
Pregunta 1:

¢Participa en las diferentes acciones que conducen a una mejor venta?

Tabla 2. Una mejor venta
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Nunca (1) 0 0%
Muy pocas veces (2) 0 0%
Algunas Veces (3) 0 0%
Casi siempre (4) 4 40 %
Siempre (5) 6 60 %
Total 10 100 %

Se observa que: el 40% consideran casi siempre y el 60% refieren que siempre participan

en las diferentes acciones que conducen a una mejor venta.

Graéfico 1: Una mejor venta
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Fuente Propia obtenida de la encuesta del anexo 7.



VARIABLE: Ventas

INDICADOR: Actividades

Pregunta 2:

¢Participa en el disefio de una comunicacion efectiva en la empresa?

DIMENSION: Proceso
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Tabla 3. Comunicacion efectiva
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Nunca (1) 0 0%
Muy pocas veces (2) 0 0%
Algunas Veces (3) 3 30 %
Casi siempre (4) 5 50 %
Siempre (5) 2 20 %
Total 10 100 %

Se observa que: el 30% consideran algunas veces, el 50% casi siempre y el 20% refieren

que siempre participan en el disefio de una comunicacion efectiva en la empresa.

Gréfico 2:
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Fuente Propia obtenida de la encuesta del anexo 7.
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VARIABLE: Ventas DIMENSION: Proceso
INDICADOR: Actividades
Pregunta 3:

¢Lo consideran en la evaluacion de desempefio de los trabajadores?

Tabla 4. Evaluacion de desempefio
Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca (1) 0 0%
Muy pocas veces (2) 1 10 %
Algunas Veces (3) 1 10 %
Casi siempre (4) 4 40 %
Siempre (5) 4 40 %

Total 10 100 %

Se observa que: el 10% consideran muy pocas veces, el 10% algunas veces, el 40% casi
siempre y el 40% refieren que siempre lo consideran en la evaluacion de desempefio de los

trabajadores.
Gréfico 3: Evaluacion de desempefio
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Fuente Propia obtenida de la encuesta del anexo 7.
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VARIABLE: Ventas DIMENSION: Proceso
INDICADOR: Sucesién

Pregunta 4:

¢ Tiene conocimiento que existe un proceso de ventas definido?

Tabla 5. Proceso de ventas
Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca (1) 0 0%
Muy pocas veces (2) 0 0%
Algunas Veces (3) 3 30 %
Casi siempre (4) 2 20 %
Siempre (5) 5 50 %

Total 10 100 %

Se observa que: el 30% consideran algunas veces, el 20% casi siempre y el 50% refieren

que siempre tienen conocimiento que existe un proceso de ventas definido.

Gréfico 4: Proceso de ventas
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Fuente Propia obtenida de la encuesta del anexo 7.
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VARIABLE: Ventas DIMENSION: Proceso
INDICADOR: Sucesioén
Pregunta 5:

¢Se sigue paso a paso cada proceso desde que se realiza el pedido hasta la entrega del

producto?

Tabla 6. Entrega del producto

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Nunca (1) 0 0%
Muy pocas veces (2) 1 10 %
Algunas Veces (3) 2 20 %
Casi siempre (4) 5 50 %
Siempre (5) 2 20 %

Total 10 100 %

Se observa que: el 10% consideran muy pocas veces, el 20% algunas veces, el 50% casi
siemprey el 20% refieren que siempre siguen paso a paso cada proceso desde que se realiza

el pedido hasta la entrega del producto.

Gréfico 5: Entrega del producto
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Fuente Propia obtenida de la encuesta del anexo 7.
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VARIABLE: Ventas DIMENSION: Proceso

INDICADOR: Sucesién

Pregunta 6:

¢Existe facilidad y rapidez en la entrega de informacion de los pedidos a las areas

encargadas?
Tabla 7. Areas encargadas
Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca (1) 0 0 %
Muy pocas veces (2) 1 10 %
Algunas Veces (3) 7 70 %
Casi siempre (4) 2 20 %
Siempre (5) 0 0%

Total 10 100 %

Se observa que: el 10% consideran muy pocas veces, el 70% algunas veces y el 20%
refieren que casi siempre existe facilidad y rapidez en la entrega de informacion de los
pedidos a las areas encargadas.

Gréfico 6: Areas encargadas
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Fuente Propia obtenida de la encuesta del anexo 7.




84

VARIABLE: Ventas DIMENSION: Proceso
INDICADOR: Gestion

Pregunta 7:

¢Considera que los procedimientos de ventas permiten optimizar tiempos?

Tabla 8. Procedimientos de ventas
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Nunca (1) 0 0%
Muy pocas veces (2) 0 0%
Algunas Veces (3) 2 20 %
Casi siempre (4) 5 50 %
Siempre (5) 3 30 %
Total 10 100 %

Se observa que: el 20% consideran algunas veces, el 50% casi siempre y el 30% refieren

que siempre consideran que los procedimientos de ventas permiten optimizar tiempos.

Gréfico 7: Procedimientos de ventas
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Fuente Propia obtenida de la encuesta del anexo 7.
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VARIABLE: Ventas DIMENSION: Proceso
INDICADOR: Gestion

Pregunta 8:

¢Participa en la coordinacion de procedimientos para la entrega de los pedidos?

Tabla 9. Entrega de los pedidos

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Nunca (1) 1 10 %
Muy pocas veces (2) 0 0%
Algunas Veces (3) 3 30 %
Casi siempre (4) 4 40 %
Siempre (5) 2 20 %

Total 10 100 %

Se observa que: el 10% consideran nunca, 30% algunas veces, el 40% casi siempre y el
20% refieren que siempre participan en la coordinacion de procedimientos para la entrega

de los pedidos.
Gréfico 8: Entrega de los pedidos
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Fuente Propia obtenida de la encuesta del anexo 7.
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VARIABLE: Ventas DIMENSION: Proceso
INDICADOR: Gestion
Pregunta 9:

¢Los procesos se desarrollan adecuadamente dentro de todo el proceso de ventas?

Tabla 10. Desarrollo adecuado

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca (1) 0 0%
Muy pocas veces (2) 1 10 %
Algunas Veces (3) 7 70 %
Casi siempre (4) 2 20 %
Siempre (5) 0 0%
Total 10 100 %

Se observa que: el 10% consideran muy pocas veces, el 70% algunas veces y el 20% refieren
que casi siempre los procesos se desarrollan adecuadamente dentro de todo el proceso de ventas.

Gréfico 9: Desarrollo adecuado
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Fuente Propia obtenida de la encuesta del anexo 7.
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VARIABLE: Ventas DIMENSION: Estrategias
INDICADOR: Resultados
Pregunta 10:

¢Se logran los objetivos de ventas planeadas?

Tabla 11. Ventas planeadas
Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca (1) 2 20 %
Muy pocas veces (2) 2 20 %
Algunas Veces (3) 4 40 %
Casi siempre (4) 2 20 %
Siempre (5) 0 0%

Total 10 100 %

Se observa que: el 20% consideran nunca, el 20% muy pocas veces, el 40% algunas veces y el

20% refieren que casi siempre se logran los objetivos de ventas planeadas.

Gréfico 10:  Ventas planeadas
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Fuente Propia obtenida de la encuesta del anexo 7.
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VARIABLE: Ventas DIMENSION: Estrategias
INDICADOR: Resultados

Pregunta 11:

¢Le informan continuamente de los resultados en ventas?

Tabla 12. Los resultados en ventas
Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca (1) 2 20 %
Muy pocas veces (2) 6 60 %
Algunas Veces (3) 0 0%
Casi siempre (4) 2 20 %
Siempre (5) 0 0%

Total 10 100 %

Se observa que: el 20% consideran nunca, el 60% muy pocas veces y el 20% refieren que casi

siempre le informan continuamente de los resultados en ventas.

Gréfico 11: Los resultados en ventas
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Fuente Propia obtenida de la encuesta del anexo 7.
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VARIABLE: Ventas DIMENSION: Estrategias

INDICADOR: Resultados

Pregunta 12:

¢Realizan reuniones con las areas para informar y mejorar los resultados?

Tabla 13. Realizan reuniones

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca (1) 1 10 %
Muy pocas veces (2) 1 10 %
Algunas Veces (3) 6 60 %
Casi siempre (4) 2 20 %
Siempre (5) 0 0%
Total 10 100 %

Se observa que: el 10% consideran nunca, el 10% muy pocas veces, el 60% algunas veces y el
20% refieren que casi siempre realizan reuniones con las éareas para informar y mejorar los
resultados.

Gréfico 12: Realizan reuniones
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Fuente Propia obtenida de la encuesta del anexo 7.
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VARIABLE: Ventas DIMENSION: Estrategias
INDICADOR: Decision

Pregunta 13:

¢Las decisiones de la gerencia han ayudado a mejorar los procesos de venta?

Tabla 14. Las decisiones de la gerencia
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Nunca (1) 2 20 %
Muy pocas veces (2) 0 0%
Algunas Veces (3) 4 40 %
Casi siempre (4) 4 40 %
Siempre (5) 0 0%
Total 10 100 %

Se observa que: el 20% consideran nunca, el 40% algunas veces y el 40% refieren que casi

siempre las decisiones de la gerencia han ayudado a mejorar los procesos de venta.

Gréfico 13:  Las decisiones de la gerencia
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VARIABLE: Ventas DIMENSION: Estrategias

INDICADOR: Decision
Pregunta 14:

¢Participa usted en la toma de decisiones?

Tabla 15. La toma de decisiones

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca (1) 2 20 %
Muy pocas veces (2) 1 10 %
Algunas Veces (3) 6 60 %
Casi siempre (4) 1 10 %
Siempre (5) 0 0%
Total 10 100 %

Se observa que: el 20% consideran nunca, el 10% muy pocas veces, el 60% algunas veces y el

10% refieren que casi siempre participan usted en la toma de decisiones.

Graéfico 14: La toma de decisiones
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Fuente Propia obtenida de la encuesta del anexo 7.
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VARIABLE: Ventas DIMENSION: Estrategias

INDICADOR: Decisién

Pregunta 15:

¢Participa en la elaboracidn de informacidn para un mejor conocimiento de los clientes?

Tabla 16. Conocimiento de los clientes
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Nunca (1) 0 0%
Muy pocas veces (2) 4 40 %
Algunas Veces (3) 6 60 %
Casi siempre (4) 0 0%
Siempre (5) 0 0%
Total 10 100 %

Se observa que: el 40% consideran muy pocas veces y el 60% algunas veces refieren que

participan en la elaboracion de informacion para un mejor conocimiento de los clientes.

Gréfico 15: Conocimiento de los clientes
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Fuente Propia obtenida de la encuesta del anexo 7.
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VARIABLE: Ventas DIMENSION: Estrategias
INDICADOR: Conocimiento
Pregunta 16:

¢La informacion que le brindan es adecuada para realizar bien su trabajo?

Tabla 17. Realiza bien su trabajo

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca (1) 0 0%
Muy pocas veces (2) 1 10 %
Algunas Veces (3) 7 70 %
Casi siempre (4) 2 20 %
Siempre (5) 0 0%
Total 10 100 %

Se observa que: el 10% consideran muy pocas veces, el 70% algunas veces y el 20% refieren
que casi siempre la informacién que le brindan es adecuada para realizar bien su trabajo.

Gréfico 16:  Realiza bien su trabajo
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Fuente Propia obtenida de la encuesta del anexo 7.
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VARIABLE: Ventas DIMENSION: Estrategias

INDICADOR: Conocimiento

Pregunta 17:

¢ Tiene conocimiento que en la empresa existe perfiles de compradores?

Tabla 18. Perfiles de compradores

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca (1) 0 0%
Muy pocas veces (2) 0 0%
Algunas Veces (3) 5 50 %
Casi siempre (4) 4 40 %
Siempre (5) 1 10 %
Total 10 100 %

Se observa que: el 50% consideran algunas veces, el 40% casi siempre y el 10% refieren que

siempre tienen conocimiento que en la empresa existe perfiles de compradores.

Gréfico 17:  Perfiles de compradores
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Fuente Propia obtenida de la encuesta del anexo 7.
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VARIABLE: Ventas DIMENSION: Estrategias
INDICADOR: Conocimiento

Pregunta 18:

¢Conoce las caracteristicas de los productos que vende la empresa?

Tabla 19. Caracteristicas de los productos
Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca (1) 0 0%
Muy pocas veces (2) 0 0%
Algunas Veces (3) 1 10 %
Casi siempre (4) 4 40 %
Siempre (5) 5 50 %

Total 10 100 %

Se observa que: el 10% consideran algunas veces, el 40% casi siempre y el 50% refieren que

siempre conocen las caracteristicas de los productos que vende la empresa.

Gréfico 18:  Caracteristicas de los productos
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Fuente Propia obtenida de la encuesta del anexo 7.
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VARIABLE: Ventas DIMENSION: Imagen
INDICADOR: Diferenciacion
Pregunta 19:

¢En caso de que el producto entregado tenga defectos y el cliente haga un reclamo, se hace la

devolucién del dinero?

Tabla 20. El cliente haga un reclamo
Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca (1) 0 0%
Muy pocas veces (2) 1 10 %
Algunas Veces (3) 2 20 %
Casi siempre (4) 6 60 %
Siempre (5) 1 10 %

Total 10 100 %

Se observa que: el 10% afirman que muy pocas veces, el 20% algunas veces, el 60% casi
siempre y el 10 refieren que siempre en caso de que el producto entregado tenga defectos y el

cliente haga un reclamo, se hace la devolucién del dinero.

Gréafico 19:  El cliente haga un reclamo
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Fuente Propia obtenida de la encuesta del anexo 7.
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VARIABLE: Ventas DIMENSION: Imagen
INDICADOR: Diferenciacion
Pregunta 20:

¢Considera que la empresa se preocupa por innovar constantemente?

Tabla 21. Innovar constantemente

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca (1) 3 30 %
Muy pocas veces (2) 4 40 %
Algunas Veces (3) 2 20 %
Casi siempre (4) 1 10 %
Siempre (5) 0 0%
Total 10 100 %

Se observa que: el 30% afirman que nunca, el 40% muy pocas veces, el 20% algunas veces y
el 10 refieren que casi siempre consideran que la empresa se preocupa por innovar

constantemente.

Graéfico 20: Innovar constantemente
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Fuente Propia obtenida de la encuesta del anexo 7.
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VARIABLE: Ventas DIMENSION: Imagen
INDICADOR: Diferenciacion

Pregunta 21:

¢Los clientes perciben que se brinda un servicio/producto diferente al de la competencia?

Tabla 22. Servicio/producto diferente

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca (1) 2 20 %
Muy pocas veces (2) 1 10 %
Algunas Veces (3) 4 40 %
Casi siempre (4) 3 30 %
Siempre (5) 0 0%
Total 10 100 %

Se observa que: el 20% afirman que nunca, el 10% muy pocas veces, el 40% algunas veces y

el 30 refieren que casi siempre los clientes perciben que se brinda un servicio/producto diferente

al de la competencia.

Gréfico 21:  Servicio/producto diferente
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Fuente Propia obtenida de la encuesta del anexo 7.
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VARIABLE: Ventas DIMENSION: Imagen
INDICADOR: Percepcion
Pregunta 22:

¢La empresa identifica y toma en cuenta las opiniones de los clientes?

Tabla 23. Opiniones de los clientes

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca (1) 0 0%
Muy pocas veces (2) 3 30 %
Algunas Veces (3) 4 40 %
Casi siempre (4) 2 20 %
Siempre (5) 1 10 %
Total 10 100 %

Se observa que: el 30% afirman que muy pocas veces, el 40% algunas veces, el 20% casi
siempre y el 10 refieren que siempre la empresa identifica y toma en cuenta las opiniones de

los clientes.

Gréfico 22:  Opiniones de los clientes
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Fuente Propia obtenida de la encuesta del anexo 7.
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VARIABLE: Ventas DIMENSION: Imagen
INDICADOR: Percepcion
Pregunta 23:

¢Considera que la percepcion de los clientes respecto a la empresa es buena?

Tabla 24. La empresa es buena
Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca (1) 0 0%
Muy pocas veces (2) 1 10 %
Algunas Veces (3) 6 60 %
Casi siempre (4) 3 30 %
Siempre (5) 0 0%

Total 10 100 %

Se observa que: el 10% afirman que muy pocas veces, el 60% algunas veces y el 30 refieren

que casi siempre consideran que la percepcién de los clientes respecto a la empresa es buena.

Gréfico 23: La empresa es buena
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VARIABLE: Ventas DIMENSION: Imagen
INDICADOR: Percepcion
Pregunta 24:

¢Considera que la empresa transmite confianza?

Tabla 25. La empresa transmite confianza
Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca (1) 0 0%
Muy pocas veces (2) 1 10 %
Algunas Veces (3) 3 30 %
Casi siempre (4) 6 60 %
Siempre (5) 0 0%

Total 10 100 %

Se observa que: el 10% afirman que muy pocas veces, el 30% algunas veces y el 60% refieren

que casi siempre consideran que la empresa transmite confianza.

Grafico 24:  Laempresa transmite confianza
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VARIABLE: Ventas DIMENSION: Imagen
INDICADOR: Representacion
Pregunta 25:

¢Conoce y se identifica con los objetivos de la empresa?

Tabla 26. Los objetivos de la empresa
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Nunca (1) 1 10 %
Muy pocas veces (2) 1 10 %
Algunas Veces (3) 5 50 %
Casi siempre (4) 2 20 %
Siempre (5) 1 10 %
Total 10 100 %

Se observa que: el 10% afirman que nunca, el 10% muy pocas veces, el 50% algunas veces, el
20% casi siempre y el 10 refieren que siempre conocen y se identifican con los objetivos de la
empresa.

Gréfico 25: Los objetivos de la empresa
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VARIABLE: Ventas DIMENSION: Imagen
INDICADOR: Representacion
Pregunta 26:

¢Cree que el servicio de venta es el adecuado?

Tabla 27. Servicio de venta adecuado

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca (1) 1 10 %
Muy pocas veces (2) 0 0%
Algunas Veces (3) 3 30 %
Casi siempre (4) 6 60 %
Siempre (5) 0 0%
Total 10 100 %

Se observa que: el 10% afirman que nunca, el 30% algunas veces y el 60 refieren que casi

siempre creen en el servicio de venta es el adecuado.

Gréfico 26: Servicio de venta adecuado
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VARIABLE: Ventas DIMENSION: Imagen
INDICADOR: Representacion

Pregunta 27:

¢ Considera que las acciones que realiza la empresa estan relacionadas con la imagen que desean

proyectar?
Tabla 28. La imagen que desean proyectar
Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca (1) 1 10 %
Muy pocas veces (2) 1 10 %
Algunas Veces (3) 3 30 %
Casi siempre (4) 5 50 %
Siempre (5) 0 0%

Total 10 100 %

Se observa que: el 10% afirman que nunca, el 10% muy pocas veces, el 30% algunas veces y
el 50 refieren que casi siempre consideran las acciones que realiza la empresa estan relacionadas

con la imagen que desean proyectar.

Gréfico 27:  Laimagen que desean proyectar
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VARIABLE: Fidelizacion del Cliente DIMENSION: Satisfaccion
INDICADOR: Conformidad
Pregunta 28:

¢La empresa entrega los pedidos en las fechas y horas establecidas?

Tabla 29. Fechas y horas establecidas
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Nunca (1) 0 0%
Muy pocas veces (2) 2 20 %
Algunas Veces (3) 8 80 %
Casi siempre (4) 0 0%
Siempre (5) 0 0%
Total 10 100 %

Se observa que: el 20% afirman que muy pocas veces y el 80% requieren que algunas veces la
empresa entrega los pedidos en las fechas y horas establecidas.

Gréfico 28:  Fechas y horas establecidas
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VARIABLE: Fidelizacion del Cliente DIMENSION: Satisfaccion
INDICADOR: Conformidad
Pregunta 29:

¢Se cumple con las promesas que se les hacen a los clientes?

Tabla 30. Se cumple con las promesas
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Nunca (1) 0 0%
Muy pocas veces (2) 1 10 %
Algunas Veces (3) 1 10 %
Casi siempre (4) 5 50 %
Siempre (5) 3 30 %
Total 10 100 %

Se observa que: el 10% afirman que muy pocas veces, el 10% algunas veces, el 50% casi
siempre y el 30 refieren que siempre se cumple con las promesas que se les hacen a los clientes.

Gréafico 29:  Se cumple con las promesas
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VARIABLE: Fidelizacion del Cliente DIMENSION: Satisfaccion
INDICADOR: Conformidad
Pregunta 30:

¢Hay conformidad de los clientes en la entrega de pedidos?

Tabla 31. Hay conformidad en los clientes
Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca (1) 0 0%
Muy pocas veces (2) 2 20 %
Algunas Veces (3) 5 50 %
Casi siempre (4) 3 30 %
Siempre (5) 0 0%

Total 10 100 %

Se observa que: el 20% afirman que muy pocas veces, el 50% algunas veces y el 30% requieren

que casi siempre hay conformidad de los clientes en la entrega de pedidos.

Grafico 30:  Hay conformidad en los clientes
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VARIABLE: Fidelizacion del Cliente DIMENSION: Satisfaccion
INDICADOR: Necesidades
Pregunta 31:

¢ Considera que los productos que venden cumplen con las exigencias de sus clientes?

Tabla 32. Las exigencias de sus clientes
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Nunca (1) 0 0%
Muy pocas veces (2) 1 10 %
Algunas Veces (3) 1 10 %
Casi siempre (4) 6 60 %
Siempre (5) 2 20 %
Total 10 100 %

Se observa que: el 10% afirman que muy pocas veces, el 10% algunas veces, el 60% casi
siempre y el 20% requieren que siempre consideran que los productos que venden cumplen con

las exigencias de sus clientes.

Gréfico 31:  Las exigencias de sus clientes
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VARIABLE: Fidelizacion del Cliente DIMENSION: Satisfaccion
INDICADOR: Necesidades
Pregunta 32:

¢ Tiene conocimiento de cuéales son las necesidades de los clientes?

Tabla 33. Las necesidades de los clientes
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Nunca (1) 0 0%
Muy pocas veces (2) 1 10 %
Algunas Veces (3) 2 20 %
Casi siempre (4) 5 50 %
Siempre (5) 2 20 %
Total 10 100 %

Se observa que: el 10% afirman que muy pocas veces, el 20% algunas veces, el 50% casi
siempre y el 20% requieren que siempre tienen conocimiento de cuéles son las necesidades de

los clientes.
Graéfico 32: Las necesidades de los clientes
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VARIABLE: Fidelizacion del Cliente DIMENSION: Satisfaccion
INDICADOR: Necesidades
Pregunta 33:

¢Considera que la empresa cuenta con los recursos necesarios para un proceso de venta

adecuado?
Tabla 34. Proceso de venta adecuado

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca (1) 0 0%

Muy pocas veces (2) 1 10 %

Algunas Veces (3) 4 40 %

Casi siempre (4) 5 50 %

Siempre (5) 0 0%

Total 10 100 %

Se observa que: el 10% afirman que muy pocas veces, el 40% algunas veces y el 50% casi
siempre consideran que la empresa cuenta con los recursos necesarios para un proceso de venta

adecuado.

Gréfico 33: Proceso de venta adecuado
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VARIABLE: Fidelizacion del Cliente DIMENSION: Sati
INDICADOR: Experiencia
Pregunta 34:

¢Existe un trato amable y profesional con los clientes?

sfaccion
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Tabla 35. Trato amable y profesional

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca (1) 0 0%
Muy pocas veces (2) 2 20 %
Algunas Veces (3) 6 60 %
Casi siempre (4) 2 20 %
Siempre (5) 0 0%
Total 10 100 %

Se observa que: el 20% afirman que muy pocas veces, el 60% algunas veces y el 20% casi

siempre consideran que existe un trato amable y profesional con los clientes

Gréfico 34: Trato amable y profesional
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VARIABLE: Fidelizacion del Cliente DIMENSION: Satisfaccion
INDICADOR: Experiencia

Pregunta 35:

¢Considera que la empresa esta comprometida a desarrollar relaciones a largo plazo con

los clientes?
Tabla 36. Relaciones a largo plazo
Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca (1) 1 10 %
Muy pocas veces (2) 1 10 %
Algunas Veces (3) 5 50 %
Casi siempre (4) 3 30 %
Siempre (5) 0 0%

Total 10 100 %

Se observa que: el 10% afirman que muy nunca, el 10% muy pocas veces, el 50% algunas veces
y el 30% casi siempre consideran que la empresa estd comprometida a desarrollar relaciones a

largo plazo con los clientes.

Grafico 35:  Relaciones a largo plazo
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VARIABLE: Fidelizacion del Cliente
INDICADOR: Experiencia

Pregunta 36:

¢Considera que se logra adecuadamente la satisfaccion de los clientes?

DIMENSION: Satisfaccion
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Tabla 37. Logro adecuado de la satisfaccion
Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca (1) 0 0%
Muy pocas veces (2) 1 10 %
Algunas Veces (3) 5 50 %
Casi siempre (4) 4 40 %
Siempre (5) 0 0%

Total 10 100 %

Se observa que: el 10% afirman que muy pocas veces, el 50% algunas veces y el 40% casi

siempre consideran que se logra adecuadamente la satisfaccion de los clientes.

Gréfico 36:  Logro adecuado de la satisfaccion
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VARIABLE: Fidelizacion del Cliente DIMENSION: Seguimiento
INDICADOR: Identificacion
Pregunta 37:

¢ Tiene conocimiento del historial de compras de los clientes?

Tabla 38. Historial de compras de los clientes

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca (1) 1 10 %
Muy pocas veces (2) 0 0%
Algunas Veces (3) 4 40 %
Casi siempre (4) 2 20 %
Siempre (5) 3 30 %
Total 10 100 %

Se observa que: el 10% afirman que nunca, el 40% algunas veces, el 20% casi siempre y el 30%

siempre consideran que la empresa tiene conocimiento del historial de compras de los clientes.

Gréfico 37:  Historial de compras de los clientes
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VARIABLE: Fidelizacion del Cliente DIMENSION: Seguimiento
INDICADOR: Identificacion

Pregunta 38:

¢La empresa tiene comunicacion con los clientes después de la entrega del producto?

Tabla 39. Tiene comunicacion con los clientes

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca (1) 0 0%
Muy pocas veces (2) 1 10 %
Algunas Veces (3) 3 30 %
Casi siempre (4) 3 30 %
Siempre (5) 3 30 %
Total 10 100 %

Se observa que: el 10% afirman que muy pocas veces, el 30% algunas veces, el 30% casi
siempre y el 30% siempre consideran que la empresa tiene comunicacion con los clientes

después de la entrega del producto.
Gréfico 38: Tiene comunicacion con los clientes
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VARIABLE: Fidelizacion del Cliente DIMENSION: Seguimiento
INDICADOR: Identificacion
Pregunta 39:

¢Se suele resolver los problemas o quejas de los clientes?

Tabla 40. Quejas de los clientes

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca (1) 0 0%
Muy pocas veces (2) 1 10 %
Algunas Veces (3) 1 10 %
Casi siempre (4) 7 70 %
Siempre (5) 1 10 %
Total 10 100 %

Se observa que: el 10% afirman que muy pocas veces, el 10% algunas veces, el 70% casi
siempre y el 10% siempre consideran que la empresa suele resolver los problemas o quejas de

los clientes.

Gréafico 39:  Quejas de los clientes
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VARIABLE: Fidelizacion del Cliente DIMENSION: Seguimiento
INDICADOR: Revision
Pregunta 40:

¢Verifica en el cumplimiento de la entrega del producto?

Tabla 41. Verifica en el cumplimiento
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Nunca (1) 1 10 %
Muy pocas veces (2) 1 10 %
Algunas Veces (3) 1 10 %
Casi siempre (4) 4 40 %
Siempre (5) 3 30 %
Total 10 100 %

Se observa que: el 10% afirman que nunca, el 10% muy pocas veces, el 10% algunas veces, el
40% casi siempre y el 30% siempre consideran que la empresa verifica en el cumplimiento de

la entrega del producto.
Grafico 40:  Verifica en el cumplimiento
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VARIABLE: Fidelizacion del Cliente DIMENSION: Seguimiento
INDICADOR: Revision
Pregunta 41:

¢Existe retrasos en la entrega de los productos?

Tabla 42. Existe retrasos en la entrega
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Nunca (1) 1 10 %
Muy pocas veces (2) 2 20 %
Algunas Veces (3) 0 0%
Casi siempre (4) 4 40 %
Siempre (5) 3 30 %
Total 10 100 %

Se observa que: el 10% afirman que nunca, el 20% muy pocas veces, el 40% casi siempre y el

30% siempre consideran que en la empresa existen retrasos en la entrega de los productos.

Gréafico41:  Existe retrasos en la entrega
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VARIABLE: Fidelizacion del Cliente DIMENSION: Seguimiento
INDICADOR: Revision
Pregunta 42:

¢Considera que la comunicacion con el cliente respecto a la demora de entrega de pedidos es

conveniente?

Tabla 43. Entrega de pedidos conveniente
Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca (1) 1 10 %
Muy pocas veces (2) 0 0%
Algunas Veces (3) 0 0%
Casi siempre (4) 4 40 %
Siempre (5) 5 50 %

Total 10 100 %

Se observa que: el 10% afirman que nunca, el 40% casi siempre y el 50% siempre consideran

que la comunicacién con el cliente respecto a la demora de entrega de pedidos es conveniente.

Gréafico 42:  Entrega de pedidos conveniente
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VARIABLE: Fidelizacion del Cliente DIMENSION: Seguimiento
INDICADOR: Cumplimiento

Pregunta 43:

¢Se brinda informacion clara y precisa sobre las caracteristicas del producto para evitar

problemas futuros con los clientes?

Tabla 44. Informacion clara y precisa
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Nunca (1) 0 0%
Muy pocas veces (2) 0 0%
Algunas Veces (3) 4 40 %
Casi siempre (4) 4 40 %
Siempre (5) 2 20 %
Total 10 100 %

Se observa que: el 40% afirman que algunas veces, el 40% casi siempre y el 20% siempre
consideran que se brinda informacién clara y precisa sobre las caracteristicas del producto para

evitar problemas futuros con los clientes.

Gréfico 43: Informacion claray precisa
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VARIABLE: Fidelizacion del Cliente DIMENSION: Seguimiento
INDICADOR: Cumplimiento

Pregunta 44:

¢Se verifica el estado del producto antes de enviarselo a los clientes?

Tabla 45. Verifica el estado del producto
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Nunca (1) 0 0%
Muy pocas veces (2) 0 0%
Algunas Veces (3) 5 50 %
Casi siempre (4) 3 30 %
Siempre (5) 2 20 %
Total 10 100 %

Se observa que: el 50% afirman que algunas veces, el 30% casi siempre y el 20% siempre

consideran que la empresa verifica el estado del producto antes de enviarselo a los clientes.

Grafico 44:  Verifica el estado del producto
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VARIABLE: Fidelizacion del Cliente
INDICADOR: Cumplimiento

Pregunta 45:

¢Considera que las ventas terminan segun lo pactado?

DIMENSION: Seguimiento
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Tabla 46. Las ventas terminan segun lo pactado
Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca (1) 0 0%
Muy pocas veces (2) 0 0%
Algunas Veces (3) 4 40 %
Casi siempre (4) 6 60 %
Siempre (5) 0 0%

Total 10 100 %

Se observa que: el 40% afirman que algunas veces y el 60% casi siempre consideran que las

ventas terminan segun lo pactado.

Gréfico 45: Las ventas terminan segun lo pactado
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VARIABLE: Fidelizacion del Cliente DIMENSION: Valor Agregado
INDICADOR: Beneficios

Pregunta 46:

¢Considera que tener diferentes medios de pago con los clientes frecuentes es favorable?

Tabla 47. Diferentes medios de pago
Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca (1) 1 10 %
Muy pocas veces (2) 2 20 %
Algunas Veces (3) 3 30 %
Casi siempre (4) 1 10 %
Siempre (5) 3 30 %

Total 10 100 %

Se observa que: el 10% afirman que nunca, el 20% muy pocas veces, el 30% algunas veces, el
10% casi siempre y el 30% siempre consideran que tener diferentes medios de pago con los

clientes frecuentes es favorable.

Gréafico 46:  Diferentes medios de pago
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VARIABLE: Fidelizacion del Cliente DIMENSION: Valor Agregado
INDICADOR: Beneficios
Pregunta 47:

¢Considera que la garantia de un producto genera confianza en el cliente?

Tabla 48. Producto genera confianza en el cliente

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca (1) 0 0%
Muy pocas veces (2) 0 0%
Algunas Veces (3) 2 20 %
Casi siempre (4) 1 10 %
Siempre (5) 7 70 %
Total 10 100 %

Se observa que: el 20% afirman que algunas veces, el 10% casi siempre y el 70% siempre

consideran que la garantia de un producto genera confianza en el cliente.

Gréafico 47:  Producto genera confianza en el cliente
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VARIABLE: Fidelizacion del Cliente DIMENSION: Valor Agregado
INDICADOR: Beneficios
Pregunta 48:

¢Cree que mantener contacto con los clientes garantiza lealtad de compra del cliente?

Tabla 49. Los clientes garantizan lealtad de compra
Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca (1) 0 0%
Muy pocas veces (2) 0 0%
Algunas Veces (3) 2 20 %
Casi siempre (4) 1 10 %
Siempre (5) 7 70 %

Total 10 100 %

Se observa que: el 20% afirman que algunas veces, el 10% casi siempre y el 70% siempre creen

que mantener contacto con los clientes garantiza lealtad de compra del cliente.

Gréfico 48: Los clientes garantizan lealtad de compra
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VARIABLE: Fidelizacion del Cliente DIMENSION: Valor Agregado
INDICADOR: Caracteristicas
Pregunta 49:

¢Considera que es necesario hacer preguntas de exploracion para conocer lo que desea el

cliente?
Tabla 50. Conocer lo que desea el cliente
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Nunca (1) 0 0 %
Muy pocas veces (2) 0 0%
Algunas Veces (3) 1 10 %
Casi siempre (4) 2 20 %
Siempre (5) 7 70 %
Total 10 100 %

Se observa que: el 10% afirman que algunas veces, el 20% casi siempre y el 70% siempre

consideran que es necesario hacer preguntas de exploracion para conocer lo que desea el cliente.

Gréafico 49:  Conocer lo que desea el cliente
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VARIABLE: Fidelizacion del Cliente DIMENSION: Valor Agregado
INDICADOR: Caracteristicas
Pregunta 50:

¢Considera que la empresa toma medidas para mejorar la atencion al cliente?

Tabla 51. La empresa toma medidas

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca (1) 0 0%
Muy pocas veces (2) 4 40 %
Algunas Veces (3) 3 30 %
Casi siempre (4) 2 20 %
Siempre (5) 1 10 %
Total 10 100 %

Se observa que: el 40% afirman que muy pocas veces, el 30% algunas veces, el 20% casi
siempre y el 10% siempre consideran que la empresa toma medidas para mejorar la atencion al

cliente.

Gréfico 50: La empresa toma medidas
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VARIABLE: Fidelizacion del Cliente

INDICADOR: Precio

Pregunta 51:

¢Considera que la empresa tiene precios competitivos?

DIMENSION: Valor Agregado

128

Tabla 52. La empresa tiene precios competitivos
Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca (1) 0 0%
Muy pocas veces (2) 2 20 %
Algunas Veces (3) 2 20 %
Casi siempre (4) 5 50 %
Siempre (5) 1 10 %

Total 10 100 %

Se observa que: el 20% afirman que muy pocas veces, el 20% algunas veces, el 50% casi

siempre y el 10% siempre consideran que la empresa tiene precios competitivos.

Gréfico 51:
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VARIABLE: Fidelizacion del Cliente DIMENSION: Valor Agregado
INDICADOR: Precio
Pregunta 52:

¢Cree que las tacticas promocionales son efectivas a la hora de vender un producto?

Tabla 53. Las técticas promocionales
Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca (1) 0 0%
Muy pocas veces (2) 1 10 %
Algunas Veces (3) 1 10 %
Casi siempre (4) 6 60 %
Siempre (5) 2 20 %

Total 10 100 %

Se observa que: el 10% afirman que muy pocas veces, el 10% algunas veces, el 60% casi
siempre y el 20% siempre creen que las tacticas promocionales son efectivas a la hora de vender
un producto.

Gréfico 52: Las tacticas promocionales
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Fuente Propia obtenida de la encuesta del anexo 7.
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VARIABLE: Fidelizacion del Cliente DIMENSION: Valor Agregado
INDICADOR: Precio
Pregunta 53:

¢Considera que hay relacién entre el precio y la calidad del producto?

Tabla 54. Relacién entre el precio y la calidad del producto
Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca (1) 0 0%
Muy pocas veces (2) 1 10 %
Algunas Veces (3) 2 20 %
Casi siempre (4) 4 40 %
Siempre (5) 3 30 %

Total 10 100 %

Se observa que: el 10% afirman que muy pocas veces, el 20% algunas veces, el 40% casi

siempre y el 30% siempre consideran que hay relacion entre el precio y la calidad del producto.

Gréfico 53:  Relacion entre el precio y la calidad del producto
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Fuente Propia obtenida de la encuesta del anexo 7.
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VARIABLE: Fidelizacion del Cliente DIMENSION: Valor Agregado
INDICADOR: Precio

Pregunta 54:

¢ Considera que el precio es un factor importante para la decision de compra?

Tabla 55. El precio es un factor importante
Respuesta Frecuencia Porcentaje

Nunca (1) 0 0%
Muy pocas veces (2) 1 10 %
Algunas Veces (3) 1 10 %
Casi siempre (4) 1 10 %
Siempre (5) 7 70 %

Total 10 100 %

Se observa que: el 10% afirman que muy pocas veces, el 10% algunas veces, el 10% casi
siempre y el 70% siempre consideran que el precio es un factor importante para la decision de

compra.

Gréfico54:  El precio es un factor importante

Nunca
0%

[ [T\VA Lo Ter= 13

10%"  vyeces
10%

Siempre Casi siempre
70% 10%

Fuente Propia obtenida de la encuesta del anexo 7.
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5.2 Contraste de Hipotesis

Para la prueba o contraste de hipotesis, se ha utilizado el método de Friedman (Fr),
porque este tipo de ensayo o prueba puede utilizarse en investigaciones con caracter
estadistico, en las que se seleccionan ‘k’ grupos de preguntas con ‘n’ elementos o
alternativas de respuestas, esperando que tales elementos de cada agrupacién sean lo més
parecidos posible entre si, y a cada uno de las alternativas del grupo de preguntas, se le
aplica uno de entre ‘n’ "tratamientos", para probar si los grupos ‘k’ tienen la misma

distribucién de datos.

La norma estadistica de decision permite que, si el estadistico “Fr” obtenido es
mayor al punto critico fijado previamente en la tabla Chi-Cuadrado segun los grados de
libertad, tomando en cuenta un determinado nivel de significacion, se rechaza la hipotesis

nula.

La hipotesis nula (HO), generalmente se formula de manera negativa y alternativa

(H1), se formula de manera positiva, de la siguiente manera:

Ho: Todos los grupos k, no tienen la misma distribucion de datos

Hi:  Todos los grupos k, si tienen la misma distribucion de datos.

La hipotesis nula que se prueba o contrasta considera que las respuestas asociadas a
cada "tratamiento”, tienen la misma probabilidad de ocurrencia o distribuciones con la

misma mediana, al relacionarla con la hipGtesis alternativa. que contempla por lo menos
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una de las respuestas difiere de las otras. Para poder utilizar la prueba de Friedman, las

respuestas deben ser variables continuas y estar medidas al menos con una escala ordinal.

5.2.1 Contraste de hipdtesis del objetivo general

Determinar la manera que se relacionan las ventas con la fidelizacion de
clientes en la empresa Valvulas & Afines SAC., Callao — 2021. Los resultados de
las 3 dimensiones y la variable relacionada Fidelizacion del objetivo general, se dan

a continuacion:

Tabla 56. Cuatro primeras dimensiones y variables del objetivo general
. . 1 2 3 4 5
Sl e Nunca Muy po Algunas Casi si. Siempre TOTAL
Proceso 1 4 28 33 24 90
Estrategia 9 15 39 21 6 90
Imagen 8 13 32 34 3 90
Var. Fidelizacion 6 28 76 93 67 270

Fuente Propia obtenida de la encuesta resumida en anexo 8.

Al 95% de confianza probar que existe relacion entre ventas y fidelizacién de

clientes en la empresa Valvulas & Afines SAC., Callao, 2021.

Pasos para la prueba de hipétesis:

1° Formulacién de las hipotesis a probar:

Nula (HO): No existe relacién entre ventas y fidelizacion de clientes en la

empresa Valvulas & Afines SAC., Callao - 2021.

Alternativa (H1): Si existe relacion entre ventas y fidelizacion de clientes en la

empresa Valvulas & Afines SAC., Callao - 2021.



2° Determinacion el tipo de ensayo: Unilateral derecha.

3° Significacion de la prueba: Para o = 0,05;

Los grados de libertad (k —1) =4 -1 =3.

4° Definicion el estadistico:
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El estadistico a utilizar es el de Friedman que se define de la siguiente manera:

12

Fr=

5° Punto critico de la prueba:

6° Célculo del estadistico de Friedman:

kn(n+1)

j

[XR] - 3k (n+2)

¥%0,95 = 7,81 (para tres grados de lib.)

Tabla 57. Contraste de hipétesis para el objetivo general
Dimension 1 2 3 4 5
€S Res Ord Res Ord Res Ord Res Ord Res Ord TOTAL
Proceso 1 1 4 2 28 4 33 5 24 3 15
Estrateg 9 2 15 3 39 5 21 4 6 1 15
Imagen 8 2 13 3 32 4 34 5 3 1 15
Fideliza 6 1 28 2 76 4 93 5 67 3 15
Sumas 6 10 17 19 8 60
Sumas? 36 100 289 361 64 850
r=L 850—-3x4(5+1)
4x5(5+1)

Fr = (12/120) 850 — 72 = 13,0
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7° Decision con los resultados de la prueba:

El punto critico es (x%95 = 7,81) y el resultado obtenido es mayor (Fr = 13,0) por ello
se encuentra en la region de rechazo. Esto quiere decir que se rechaza la Hipdtesis Nula
(HO); por consiguiente, se afirma, que, si existe relacion entre ventas y fidelizacion de

clientes en la empresa Valvulas & Afines SAC., Callao - 2021.

5.2.2 Contraste de hipo6tesis del objetivo especifico 1, Procesos

Definir la relacion que existe entre proceso y fidelizacion de clientes de la
empresa Véalvulas & Afines SAC., Callao — 2021. Los resultados de los 3
indicadores y la variable relacionada Fidelizacion del objetivo especifico 1, se dan a

continuacion:

Tabla 58. Tres indicadores de la dimension proceso y variable fidelizacion
InelEaelores Nu%ma Muil po Alginas Casi45i. Sier?]pre VOIAL
Actividades 0 1 4 13 12 30

Sucesion 0 2 12 9 7 30

Gestion 1 1 12 11 5 30

Var. Fidelizacion 6 28 76 93 67 270

Fuente Propia obtenida de la encuesta resumida en anexo 8.

Al 95% de confianza probar que existe relacion entre proceso y fidelizacion de

clientes en la empresa Valvulas & Afines SAC., Callao - 2021.
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Pasos para la prueba de hipotesis:

1° Formulacién de las hipdtesis a probar:

Nula (HO): No existe relacion entre procesos y fidelizacion de clientes en la

empresa Véalvulas & Afines SAC., Callao - 2021.

Alternativa (H1): Si existe relacion entre procesos y fidelizacion de clientes en la

empresa Véalvulas & Afines SAC., Callao - 2021.
2° Determinacién el tipo de ensayo: Unilateral derecha.
3° Significacion de la prueba: Para o =0,05;
Los grados de libertad (k —1) =4 -1=3.
4° Definicion el estadistico:

El estadistico a utilizar es el de Friedman que se define de la siguiente manera:

Fr= —=—[YR] - 3k (n+1)

kn(n+1) J

5° Punto critico de la prueba:

¥?0.95 = 7,81 (para tres grados de lib.)

6° Calculo del estadistico de Friedman:
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Tabla 59. Contraste de hipotesis para el objetivo especifico 1
1 2 3 4 5
Indicadores: Oor Or TOTAL
Res Ord Res d Res Ord Res Ord Res d

Actividades 0 1 1 2 4 3 13 5 12 4 15

Sucesion 0 1 2 2 12 5 9 4 7 3 15

Gestion 1 15 1 15 12 5 11 4 5 3 15
Fidelizacion 6 1 28 2 7% 4 93 5 67 3 15

Sumas 4,5 7,5 17 18 13 60

Sumas? 21,25 56,25 289 324 169 859,5

F 12 8595—-3x4(5+1
r=———— 5 —3x
4x5(5+1) ( )

Fr = (12/120) 859,5 — 72 = 13,95

7° Decision con los resultados de la prueba:

El punto critico es (y%0,95 = 7,81) y el resultado obtenido es mayor (Fr = 13,95) por
ello se encuentra en la region de rechazo. Esto quiere decir que se rechaza la Hipdtesis Nula
(HO); por consiguiente, se afirma, que, si existe relacion entre procesos y fidelizacién de

clientes en la empresa Valvulas & Afines SAC., Callao - 2021.

5.2.3 Contraste de hipdtesis del objetivo especifico 2, Estrategias

Establecer si existe relacion entre estrategia y fidelizacion de clientes de la
empresa Valvulas & Afines SAC., Callao — 2021. Los resultados de los 3
indicadores y la variable relacionada Fidelizacion del objetivo especifico 2, se dan a

continuacion:
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Tabla 60. Tres indicadores de la dimension estrategia y variable fidelizacion
2
IS Nu%lca L\,/Iolég Alginas Casi45i. Sier?npre LRSS
Resultado 5 9 10 6 0 30
Decision 4 5 16 5 0 30
Conocimiento 0 1 13 10 6 30
Var. Fidelizacion 6 28 76 93 67 270

Fuente Propia obtenida de la encuesta resumida en anexo 8.

Al 95% de confianza probar que existe relacion entre estrategia y fidelizacion de

clientes en la empresa Valvulas & Afines SAC., Callao - 2021.

Pasos para la prueba de hipétesis:

1° Formulacién de las hipotesis a probar:

Nula (Ho): No existe relacion entre estrategia y fidelizacion de clientes en la

empresa Valvulas & Afines SAC., Callao - 2021.

Alternativa (Hai): Si existe relacion entre estrategia y fidelizacion de clientes en la

empresa Valvulas & Afines SAC., Callao - 2021.

2° Determinacion el tipo de ensayo: Unilateral derecha.

3° Significacion de la prueba: Para o = 0,05;

Los grados de libertad (k—1)=4-1=3.
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4° Definicion el estadistico:

El estadistico a utilizar es el de Friedman que se define de la siguiente manera:

Fr=—2—[YR] - 3k (n+1)

kn(n+1) J
5° Punto critico de la prueba:

¥?095 = 7,81 (para tres grados de lib.)

6° Calculo del estadistico de Friedman:

Tabla 61. Contraste de hipoétesis para el objetivo especifico 2
1 2 3 4 5

Indicadores:
Res Ord Res Ord Res Ord Res Ord Res %r TOTAL

Resultados 5 2 9 4 10 5 6 3 0 1 15
Decision 4 2 5 3,5 16 5 5 3,5 0 1 15
Conocimiento 0 1 1 2 13 5 10 4 6 3 15
Fidelizacion 6 1 28 2 76 4 93 5 67 3 15
Sumas 6 11,5 19 15,5 8 60
Sumas? 36 132,25 361 240,25 64 8335

Fr=——8335-3x4(5+1
T 5+ 1) x4G+D

Fr =(12/120)833,5 -72=11,35
7° Decision con los resultados de la prueba:

El punto critico es (y%0,95 = 7,81) y el resultado obtenido es mayor (Fr = 11,35) por

ello se encuentra en la region de rechazo. Esto quiere decir que se rechaza la Hipotesis Nula
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(HO); por consiguiente, se afirma, que, si existe relacion entre estrategia y fidelizacion de

clientes en la empresa Valvulas & Afines SAC., Callao - 2021.

5.2.4 Contraste de hipodtesis del objetivo especifico 3, Imagen

Formular la relacion existente entre la imagen y fidelizacion de clientes de la
empresa Valvulas & Afines SAC., Callao — 2021. Los resultados de los 3
indicadores y la variable relacionada Fidelizacidn del objetivo especifico 3, se dan a

continuacion:

Tabla 62. Tres indicadores de la dimension imagen y variable fidelizacion
Indlicadores Nu%]ca Muil po Alganas Casi45i. Sieripre oL
Diferenciacion 5 6 8 10 1 30
Percepcion 0 5 13 11 1 30
Representacion 3 2 11 13 1 30
Var. Fidelizacion 6 28 76 93 67 270

Fuente Propia obtenida de la encuesta resumida en anexo 8.

Al 95% de confianza probar que existe relacion entre imagen y fidelizacién de

clientes en la empresa Valvulas & Afines SAC., Callao - 2021.

Pasos para la prueba de hipétesis:

1° Formulacién de las hipétesis a probar:

Nula (Ho): No existe relacion entre imagen y fidelizacion de clientes en la

empresa Valvulas & Afines SAC., Callao - 2021.

Alternativa (H1): Si existe relacion entre imagen y fidelizacion de clientes en la

empresa Valvulas & Afines SAC., Callao - 2021.
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2° Determinacion el tipo de ensayo: Unilateral derecha.
3° Significacion de la prueba: Para o = 0,05;
Los grados de libertad (k —1) =4 -1 =3.
4° Definicion el estadistico:

El estadistico a utilizar es el de Friedman que se define de la siguiente manera:

r=—2—[YR] - 3k (n+1)

kn(n+1) J
5° Punto critico de la prueba:

v%0,95 = 7,81 (para tres grados de lib.)

6° Célculo del estadistico de Friedman:

Tabla 63. Contraste de hipotesis para el objetivo especifico 3

Indicadores:

1 2 3 4 5
Res Ord Res Ord Res Ord Res Ord Res oOrd TOTAL

Diferenciacion 5 2 6 3 8 4 10 5 1 1 15
Percepcion 0 1 5 3 13 5 11 4 1 2 15
Representaci 3 3 2 2 11 4 13 5 1 1 15
Fidelizacion 6 1 28 2 76 4 93 5 67 3 15
Sumas 7 10 17 19 7 60
Sumas? 49 100 289 361 49 848
12 848 —-3x4(5+1
r=——— —3x
4x5(5+1) ( )

Fr = (12/120) 848 — 72 = 12,8
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7° Decision con los resultados de la prueba:

El punto critico es (y%,95 = 7,81) y el resultado obtenido es mayor (Fr = 12,8) por ello
se encuentra en la region de rechazo. Esto quiere decir que se rechaza la Hipotesis Nula
(HO); por consiguiente, se afirma, que, si existe relacion entre imagen y fidelizacion de

clientes en la empresa Valvulas & Afines SAC., Callao - 2021.
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ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

Después de revisar los antecedentes locales considerados en la investigacion, se observa
que nuestra empresa Valvulas & Afines SAC., Callao, distribuye y vende herramientas
eléctricas, articulos ferreteros, insumos y accesorios para la industria en general; la empresa
pertenece al sector de comercio, que se dedica a la compraventa de productos de ferreteria
industrial, siendo sus principales clientes empresas corporativas ubicadas en diferentes sectores

econdmicos, se detectd en la empresa lo siguiente:

A. En cuanto a la dimensién Proceso de la variable independientes Ventas, se observa que en la
pregunta 9 que dice “;Los procesos se desarrollan adecuadamente dentro de todo el proceso
de ventas?, el 70% considera que los procesos de ventas son desarrollados algunas veces
adecuadamente, esto quiere decir que los trabajadores en una gran mayoria, no estan
conformes en su totalidad con las formas en que se realizan las ventas.

B. Con relacion a la dimension Estrategia de la variable independientes Ventas, se observa que
en la pregunta 16 que dice “;La informacion que le brindan es adecuada para realizar bien su
trabajo?” considera que las estrategias de ventas cuentan con informacion adecuada algunas
veces, esto significa que igualmente con la dimensidn anterior, los trabajadores tienen dudas
sobre el tipo de informacion que reciben, respecto a la estrategia de trabajo para hacer
adecuadamente las tareas de ventas.

C. Continuando con las dimensiones de la variable Ventas, se observa la dimension Imagen que
en la pregunta 19 “;En caso de que el producto entregado tenga defectos y el cliente haga un
reclamo, se hace la devolucion del dinero?” y la pregunta 26 “;Cree que el servicio de venta

es el adecuado?” en ambas preguntas el 60% de los encuestados respondieron que casi
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siempre, esto quiere decir que casi siempre devuelven a los clientes su dinero por la entrega
de productos defectuosos, sin embargo, estos mismos encuestados consideran que el servicio
de ventas, casi siempre es el adecuado. Con ello se hace necesario reforzar la verificacion de
los productos entregados para entregar solamente los que esta en dptimas condiciones,
porque de lo contrario se perderd fidelidad con el cliente.

. Respecto con la variable dependiente, La Fidelidad del Cliente, sobresale por la respuesta
obtenida la dimension Satisfaccion que en la pregunta 28 de la encuesta considera, “;La
empresa entrega los pedidos en las fechas y horas establecidas?, el 80% considera que
algunas veces hay puntualidad en las entregas de los pedidos. Esto es muy peligroso en
términos generales, porque se empieza a tener dudas sobre la responsabilidad en las entregas,
lo que trae como consecuencia la pérdida de la fidelidad con el cliente y ello les debe
preocupar ya que la fidelidad al quedar en segundo plano, significa perdida de lealtad, de ver
la manera en que se relacionan las ventas con la fidelizacion de clientes en la empresa
Vélvulas & Afines SAC., Callao. Tal relacion pese a que es muy importante y necesaria
como se concluye en esta investigacion, la empresa la esta descuidando.

Lo destacable en el resultado de la encuesta que se ha obtenido es que en la misma variable
dependiente, La Fidelidad del Cliente, en la mayoria de las preguntas de la dimension Valor
Agregado, el 70% concuerdan que siempre la empresa considera importante los: beneficios,
caracteristicas y precios de lo que ofrecen son la garantia de un producto que genera
confianza en el cliente, siendo ademas los precios competitivos y las tacticas promocionales

son efectivas a la hora de vender un producto.
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CONCLUSIONES

Para obtener las conclusiones sobre, se analizara el contraste o pruebade hipotesis, en la

que se concluye:

A. Considerando el objetivo general que dice Determinar la manera que se relacionan las ventas
con la fidelizacion de clientes en la empresa Valvulas & Afines SAC., Callao — 2021. La
calificacion de Friedman es de 13,0, la que es muy superior al minimo de aceptacion
propuesto por chi cuadrado de 7,81. Por lo que se rechaza la Hipétesis Nula (HO); y se afirma
que, si existe relacion entre ventas y fidelizacion de clientes en la empresa Valvulas & Afines
SAC., Callao - 2021.

B. Respecto al objetivo especifico 1 que dice Definir la relacion que existe entre proceso y
fidelizacién de clientes de la empresa Valvulas & Afines SAC., Callao — 2021. La
calificaciénde Friedman es de 13,95, la que es muy superior al minimo de aceptacion
propuesto por chi cuadrado de 7,81. Por lo que se rechaza la Hipotesis Nula (H0); y se afirma
que, si existe relacion entre proceso y fidelizacion de clientes en la empresa Valvulas &
Afines SAC., Callao - 2021.

C. Tomando en cuenta el objetivo especifico 2 que dice Establecer si existe relacion entre
estrategia y fidelizacion de clientes de la empresa Valvulas & Afines SAC., Callao — 2021.
Lacalificacién de Friedman es de 11,35, la que es superior al minimo de aceptacion
propuesto por chi cuadrado de 7,81. Por lo que se rechaza la Hip6tesis Nula (HO); y se afirma
que,si existe relacidn entre estrategia y fidelizacion de clientes en la empresa Valvulas &

Afines SAC., Callao - 2021.
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D. Finalmente, con relacidon al objetivo especifico 3 que dice Formular la relacion existente entre
la imagen y fidelizacion de clientes de la empresa Valvulas & Afines SAC., Callao — 2021.
La calificacion de Friedman es de 11,35, la que es superior al minimo de aceptacion
propuesto por chi cuadrado de 7,81. Por lo que se rechaza la Hipdtesis Nula (HO); y se afirma
que, si existe relacion entre estrategia y fidelizacion de clientes en la empresa Vélvulas &
Afines SAC., Callao - 2021.

E. Se identifico que el 40 % de los trabajadores de la empresa Valvulas & Afines SAC., Callao
— 2021 manifiestan que casi siempre participan en las diferentes acciones que conducen a una
mejor venta, mientras que el 60% respondié que siempre participan. Lo cual revela que no
existen trabajadores que consideren a la empresa no se preocupa por vender; por ello, es
importante lograr un alto nivel de fidelizacion, ya que conduce a las empresas a tener una

relacion duradera con sus clientes (Tabla N° 7).
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RECOMENDACIONES

El método cientifico de la investigacion, de tipo descriptivo, de nivel correlacional y de
disefio no experimental con corte transversal; la empresa Valvulas & Afines SAC., Callao

requiere de las siguientes recomendaciones:

A. Considerando que existe relacion entre la capacidad de ventas al considerar, que los
procesos se desarrollan adecuadamente dentro de todo el proceso de ventas, el 70% lo
considera que, algunas veces se desarrollan tales procesos y su relacion con la fidelidad del
cliente, al considerar que los productos que venden cumplen con las exigencias de sus
clientes en donde el 60% lo consideran como casi siempre, se recomienda al gerente de la
empresa, tomar acciones efectivas para mejorar la rapidez de atencion, mediante el
desarrollo de sistemas que agilicen las actividades que realiza el personal de la empresa
respecto a la atencion al cliente, disminuyendo el tiempo de proceso y coordinacion de
entrega, para que los clientes se sientan satisfechos al adquirir los productos.

B. Latecnologia es una ventaja que las empresas pueden utilizar para mejorar sus procesos,
esta ventaja ha influido en la gestion de ventas, que pasoé de solo buscar ganancias a
establecer una relacion de largo plazo con los clientes. porgue, la Unica funcion y actividad
que es capaz de generar directamente ingresos a la empresa, son las ventas. Segun lo
expresado se entiende y recomienda que las ventas al asegurar la continuidad del desarrollo
organizativo, las ventas buscan mantener la rentabilidad y sostenibilidad. Por lo tanto, la
gerencia debe capacitar constantemente al personal de ventas con sistemas de ventas y de
cémo mantener la fidelidad de los clientes, porque solo asi encontrara el desarrollo que

busca.
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Internacionalmente, a través de revistas cientificas, tenemos de conocimiento que existe un
uso limitado sobre las técnicas de ventas, porque no se cuenta con equipos y programas
necesarios, sin embargo, cada vez son mas las empresas que utilizan estas herramientas para
ser mas competitivas en el mercado. Por lo expresado, se recomienda que, si estas
herramientas han permitido mejorar el proceso de ventas, al hacer mas facil la interaccion y
retener a los clientes, logrando que el producto se venda y de esta manera los ingresos de la
empresa aumenten. No debe la empresa Valvulas & Afines SAC. de Callao perder méas
tiempo para conseguir estas herramientas cientificas con el fin de mantenerse a la
vanguardia de sus competidores y lograr que la venta de sus productos se incremente.

En los altimos tiempos a nivel nacional, se ha observado que en el Per( se comercializa
muchos productos importados, ya que no se cuenta con la capacidad tecnoldgica para
producir productos terminados con valor agregado que satisfaga la demanda interna. En el
mercado nacional las estrategias de ventas que utilizan las empresas estan mejorando, dando
como resultado el aumento de las ventas. Por lo expuesto, se hace de necesidad la
innovacion de nuestros propios productos; por ello, se recomienda capacitacion en el
exterior de nuestros profesionales, para que traigan al Peru la tecnologia necesaria, con el
propdsito de tener nuestra propia produccion evitando la importacion de los mismos, que va
a servir la empresa Valvulas & Afines SAC. de Callao, un incremento en las ventas y mayor
competitividad.

Actualmente la empresa en su sistema operativo no esta cumpliendo con su objetivo en
cuanto la verificacion entre lo solicitado a los proveedores y lo recibido en el almacén a
pesar de habérseles indicado en varias oportunidades, razon por la cual se cometen errores

gue se comprueba cuando se les entrega a los clientes procediendo con las
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devoluciones y los malestares que esto representa, tanto para el cliente como para la
empresa.Ante esta situacion, se recomienda a la empresa orientar su accionar hacia los
receptores de la mercaderia sin descuidar a los que inician el proceso de recojo y
transportado al almacén de la empresa, evitando un exceso de confianza con el personal
transportista de la empresa, se debe tener presente que la verificacion es necesaria en todo
momento del transporte al almacén, ésta situacion puede pasar desapercibida si se cuenta
con un planning que indique el orden de atencion a los clientes, se asume que por el apuro o
al estar distraidos el personal, se cometen esta clases de errores, perdiéndose clientes que en
su momento estaba fidelizados, logrando un nivel alto de aceptacion que permite

incrementar la cartera de clientes.
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Anexo 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA
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4 VARIABLES Y c
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS DIMENSIONES METODOLOGIA
Problema general: Objetivo general: Hipaotesis general: Variable Método:
¢De qué manera se Determina la manera que se | Existe relacion entre ventasy | Independiente: Método cientifico
relacionan las ventas con | relacionan las ventas con la | fidelizacion de clientes en la Tipo:
la fidelizacion de clientes | fidelizacion de clientes en empresa Valvulas & Afines Ventas Descriptivo
en la empresa Vélvulas & | la empresa Vélvulas & SAC., Callao - 2021. Nivel:
Afines SAC., Callao — Afines SAC., Callao — Dimensiones: Nivel correlacional
20217 2021. Hipotesis especificas: Disefio:
Proceso El disefio es
Problemas especificos: Obijetivos especificos: Existe relacion entre proceso y | Estrategia correlacional causal, no
fidelizacion de clientes en la Imagen experimental y de corte
¢COmo se relacionan los Definir la relacion que empresa Valvulas & SAC., transversal.
procesos Y fidelizacion de | existe entre proceso y Callao - 2021. Variable

clientes en la empresa
Vélvulas & Afines SAC.,
Callao — 20217

¢ Existe relacién entre
estrategia y fidelizacion de
clientes en la empresa
Valvulas & Afines SAC.,
Callao — 2021?

¢ Qué relacidn existe entre
imagen y fidelizacién de
clientes en la empresa
Valvulas & Afines SAC.,
Callao — 2021?

fidelizacion de clientes de
la empresa Vélvulas &
Afines SAC., Callao —
2021.

Establecer si existe relacién
entre estrategia y
fidelizacion de clientes de
la empresa Valvulas &
Afines SAC., Callao —
2021.

Formular la relacién
existente entre la imagen y
fidelizacion de clientes de
la empresa Vélvulas &
Afines SAC., Callao -
2021.

Existe relacion entre estrategia
y fidelizacidn de clientes en la
empresa Valvulas & Afines
SAC., Callao - 2021.

Existe relacion entre imagen y
fidelizacion de clientes en la
empresa Valvulas & Afines
SAC., Callao - 2021.

Dependiente:

Fidelizacion de
clientes

Dimensiones:
Satisfaccion

Seguimiento
Valor agregado

oVvi1

ov2

Dénde:
M= Muestra

OV1= Variable
Independiente.
OV2= Variable
Dependiente.

R= Relacion entre
variables.




Anexo 2: MATRIZ DE LA OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

VARIABLE (LY 2)

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

INSTRUMENTO

Ventas

Proceso

Actividades
Sucesion
Gestidn

1,2,3

Encuestas

Estrategia

Decisiones
Resultados
Conocimiento

4,5,6

Encuestas

Imagen

Diferenciacion
Percepcion
Representacion

7,89

Encuestas

Fidelizacion de los
clientes

Satisfaccién

Necesidades
Experiencia
Conformidad

10,11,12

Encuestas

Seguimiento

Identificacion
Revisién
Cumplimiento

13,14,15

Encuestas

Valor agregado

Beneficios
Caracteristicas
Precio

16,17,18

Encuestas
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Anexo 3: MATRIZ DE CONCEPTUALIZACION Y OPERACIONALIZACION DE VARIABLES E INDICADORES

Definicion

Definicion

Variable ; Indicadores Escala Items
Conceptual | Operacional
P.1. ¢ Participa en las diferentes acciones que conducen a una mejor venta?
. Actividades Ordinal | p 5 ;participa en el disefio de una comunicacién efectiva en la empresa?
Paul Rios, 29
Noviembre P.3. (Lo consideran en la evaluacion de desempefio de los trabajadores?
2021, articulo P.4. ; Tiene conocimiento que existe un proceso de ventas definido?
sobrg ventas, P.5. ¢Se sigue paso a paso cada proceso desde que se realiza el pedido hasta
El término 5 Sucesién Ordinal | la entrega del producto?
r . . . . ., .
(c((\)/;nt?:zde 0ceso P.6. ¢Existe facilidad y rapidez en la entrega de informacion de los pedidos a
P las areas encargadas?
todas las . — - —
actividades P.7. ¢;Considera gque los procedimientos de ventas permiten optimizar
. i ?
necesarias tiempos? _ _
para proveer a Gestion ordinal P.8. ¢Participa en la coordinacion de procedimientos para la entrega de los
1- ventas | Un cliente 0 pedidos?
- VeNas 1 empresa de P.9. ¢ Los procesos se desarrollan adecuadamente dentro de todo el proceso
un producto o de ventas?
servicio a P.10. ¢ Las decisiones de la gerencia han ayudado a mejorar los procesos de
cambio de venta?
dinero. Sin Decision Ordinal | P.11. ;Participa usted en la toma de decisiones?
embar?o,_ las P.12. ;Participa en la elaboracion de informacion para un mejor
ggnensct)aamones conocimiento de los clientes?
. P.13. ;Se logran los objetivos de ventas planeadas?
palabrapara | Estrategia . - ; )
¢Las decisiones de la gerencia han ayudado a mejorar los procesos de venta?
las empresas ] - -
van mucho Resultado Ordinal | P.14. ;Le informan continuamente de los resultados de las ventas?
mas alla. P.15. ¢Realizan reuniones con las areas para informar y mejorar los
resultados?
- . P.16. ¢La informacion que le brindan es adecuada para realizar bien su
Conocimiento Ordinal

trabajo?
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P.17. ¢ Tiene conocimiento que en la empresa existe perfiles de compradores?

P.18. ;Conoce las caracteristicas de los productos que vende la empresa?

P.19. (En caso de que el producto entregado tenga defectos y el cliente haga
un reclamo, se hace la devolucién del dinero?

Diferenciacion Ordinal | P.20. ;Considera que la empresa se preocupa por innovar constantemente?
P.21. ¢ Los clientes perciben que se brinda un servicio/producto diferente al
de la competencia?
P.22. ;La empresa identifica y toma en cuenta las opiniones de los clientes?
Percepcion Ordinal | P.23. ¢;Considera que la percepcion de los clientes respecto a la empresa es
buena?
P.24. ;Considera que la empresa transmite confianza?
Imagen P.25. ¢Conoce y se identifica con los objetivos de la empresa?
» ) P.26. (Cree que el servicio de venta es el adecuado?
Representacion | Ordinal , . . - ; -
P.27. ¢Considera que las acciones que realiza la empresa estan relacionadas
con la imagen que desean proyectar?
. Definicion Definicion .
Variable ; Indicadores Escala Items
Conceptual | Operacional
Sara Delfina P.28. ;Considera que los productos que venden cumplen con las exigencias
Rosa de sus clientes?
Pierrend Necesidades Ordinal | P.29. ;Tiene conocimiento de cuales son las necesidades de los clientes?
Hernandez, P.30. ;Considera que la empresa cuenta con los recursos necesarios para un
(2020) proceso de venta adecuado?
Universidad P.31. ;Existe un trato amable y profesional con los clientes?
Nacional - y - -
Mayor de P.32. ¢ Considera que la empresa esta comprometida a desarrollar relaciones
San Marcos Experiencia Ordinal | a largo plazo con los clientes?
Facultad de, P.33. ¢ Considera que se logra adecuadamente la satisfaccion de los
Ciencias Satisfaccion clientes?




2:
fidelizacion
de clientes
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Administrati
vas. Lima,
Perid El
funcionamie
nto de la
empresaalo
largo del
tiempo
depende
directamente
de su poder
en el
mercado,
para ello es
importante
tener una
gran parte
del mercado
interesado en
adquirir los
bienes o
servicios que
esta
produzca. Se
logra la
fidelizacion
de los
clientes.

Conformidad

Ordinal

P.34. ;La empresa entrega los pedidos en las fechas y horas establecidas?

P.35. ¢ Se cumple con las promesas que se les hacen a los clientes?

P.36. ¢Hay conformidad de los clientes en la entrega de pedidos?

Seguimiento

Identificacién

Ordinal

P.37. ¢ Tiene conocimiento del historial de compras de los clientes?

P.38. ¢ La empresa tiene comunicacion con los clientes después de la
entrega del producto?

P.39. ;Se suele resolver los problemas o quejas de los clientes?

Revision

Ordinal

P.40. ¢ Verifica en el cumplimiento de la entrega del producto?

P.41. ;Existe retrasos en la entrega de los productos?

P.42. ;Considera que la comunicacion con el cliente respecto a la demora
de entrega de pedidos es conveniente?

Cumplimiento

Ordinal

P.43. ;Se brinda informacion clara y precisa sobre las caracteristicas del
producto para evitar problemas futuros con los clientes?

P.44. ;Se verifica el estado del producto antes de enviarselo a los clientes?

P.45 ¢ Considera que las ventas terminan segun lo pactado?

Valor
agregado

Beneficios

Ordinal

P.46. ;Considera que tener diferentes medios de pago con los clientes
frecuentes es favorable?

P.47. ;Considera que la garantia de un producto genera confianza en el
cliente?

P.48. ;Cree que mantener contacto con los clientes garantiza lealtad de
compra del cliente?

Caracteristicas

Ordinal

P.49. ;Considera que es necesario hacer preguntas de exploracion para
conocer lo que desea el cliente?

P.50. ¢Considera que la empresa toma medidas para mejorar la atencién al
cliente?

Precio

Ordinal

P.51. ¢Considera que la empresa tiene precios competitivos?

P.52 ;Cree que las tacticas promocionales son efectivas a la hora de vender
un producto?

P.53. ;Considera que hay relacién entre el precio y la calidad del producto?

P.54. ;Considera que el precio es un factor importante para la decision de
compra?
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Variable

Indicadores

Variable Independiente 1.
Titulo: ventas

1.1:

actividades

1.2:

sucesion

1.3:

gestion

1.4:

decision

1.5:

resultado

1.6:

conocimiento

1.7:

diferenciacion

1.8:

percepcion

1.9:

representacion

Variable

Indicadores

Variable Dependiente 2.
Titulo: fidelizacion de clientes

2.1:

necesidad

2.2:

experiencia

2.3:

conformidad

2.4:

identificacion

2.5:

revision

2.6:

cumplimiento

2.7:

beneficios

2.8:

caracteristicas

2.9:

precio
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Anexo 5: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DEL INSTRUMENTO

Variable 1: Ventas

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

INSTRUMENTOS

ESCALA

Proceso

Actividades

¢ Participa en las diferentes
acciones que conducen a una
mejor venta?

¢Participa en el disefio de una
comunicacion efectiva en la
empresa?

;Lo consideran en la
evaluacion de desempefio de
los trabajadores?

Sucesion

¢ Tiene conocimiento que
existe un proceso de ventas
definido?

¢Se sigue paso a paso cada
proceso desde que se realiza el
pedido hasta la entrega del
producto?

¢Existe facilidad y rapidez en
la entrega de informacion de
los pedidos a las areas
encargadas?

Gestion

¢Considera que los
procedimientos de ventas
permiten optimizar tiempos?

¢Participa en la coordinacion
de procedimientos para la
entrega de los pedidos?

¢ Los procesos se desarrollan
adecuadamente dentro de todo
el proceso de ventas?

Encuesta

Estrategia

Decision

¢Las decisiones de la gerencia
han ayudado a mejorar los
procesos de venta?

¢Participa usted en la toma de
decisiones?

¢Participa en la elaboracién de
informacidén para un mejor
conocimiento de los clientes?

Resultados

¢Se logran los objetivos de
ventas planeadas?

Encuesta

Nunca (1)

Casi nunca (2)
A veces (3)

Casi siempre (4)

Siempre (5)

¢Le informan continuamente
de los resultados en ventas?

Encuesta
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¢Realizan reuniones con las
areas para informar y mejorar
los resultados?

Conocimiento

¢La informacién que le brindan
es adecuada para realizar bien
su trabajo?

¢ Tiene conocimiento que en la
empresa existe perfiles de
compradores?

¢ Conoce las caracteristicas de
los productos que vende la
empresa?

Imagen

Diferenciacion

¢En caso de que el producto
entregado tenga defectos y el
cliente haga un reclamo, se
hace la devolucion del dinero?

¢Considera que la empresa se
preocupa por innovar
constantemente?

¢ Los clientes perciben que se
brinda un servicio/producto
diferente al de la competencia?

Percepcién

¢La empresa identifica y toma
en cuenta las opiniones de los
clientes?

¢ Considera que la percepcion
de los clientes respecto a la
empresa es buena?

¢Considera que la empresa
transmite confianza?

Representacion

¢Conoce y se identifica con los
objetivos de la empresa?

¢Cree que el servicio de venta
es el adecuado?

¢ Considera gue las acciones
que realiza la empresa estan
relacionadas con la imagen que
desean proyectar?

Encuesta

Variable 2: Fidelizacion de clientes

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

INSTRUMENTOS

ESCALA

Satisfaccion

Necesidades

¢Considera que los productos
que venden cumplen con las
exigencias de sus clientes?

¢ Tiene conocimiento de cuales
son las necesidades de los
clientes?

Encuesta

Nunca (1)
Casi nunca (2)

A veces (3)




161

¢Considera que la empresa
cuenta con los recursos
necesarios para un proceso de
venta adecuado?

Experiencia

¢Existe un trato amable y
profesional con los clientes?

¢Considera que la empresa esta
comprometida a desarrollar
relaciones a largo plazo con

los clientes?

¢Considera que se logra
adecuadamente la satisfaccion
de los clientes?

Conformidad

¢La empresa entrega los
pedidos en las fechas y horas
establecidas?

¢Se cumple con las promesas
que se les hacen a los clientes?

¢Hay conformidad de los
clientes en la entrega de
pedidos?

Seguimiento

Identificacion

¢ Tiene conocimiento del
historial de compras de los
clientes?

¢La empresa tiene
comunicacion con los clientes
después de la entrega del
producto?

¢Se suele resolver los
problemas o quejas de los
clientes?

Revision

¢Verifica en el cumplimiento
de la entrega del producto?

¢ Existe retrasos en la entrega
de los productos?

¢Considera que la
comunicacion con el cliente
respecto a la demora de
entrega de pedidos es
conveniente?

Cumplimiento

¢Se brinda informacion clara y
precisa sobre las caracteristicas
del producto para evitar
problemas futuros con los
clientes?

¢ Se verifica el estado del
producto antes de enviérselo a
los clientes?

Encuesta

Casi siempre (4)

Siempre (5)
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¢Considera que las ventas
terminan segun lo pactado?

Valor agregado

Beneficio

¢Considera que tener
diferentes medios de pago con
los clientes frecuentes es
favorable?

¢Considera que la garantia de
un producto genera confianza
en el cliente?

¢ Cree que mantener contacto
con los clientes garantiza
lealtad de compra del cliente?

Caracteristicas

¢Considera que es necesario
hacer preguntas de exploracién
para conocer lo que desea el
cliente?

¢Considera que la empresa
toma medidas para mejorar la
atencion al cliente?

Precio

¢Considera que la empresa
tiene precios competitivos?

¢Cree que las tacticas
promocionales son efectivas a
la hora de vender un producto?

¢Considera que hay relacion
entre el precio y la calidad del
producto?

¢Considera que el precio es un
factor importante para la
decision de compra?

Encuesta
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Anexo 6: INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Marcar con una “x” en el casillero correspondiente a su respuesta, segun la siguiente escala:

MUY POCAS

VECES
2

3

ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

4 5

ITEM 112345

VENTAS
Proceso
Actividades

1 ¢Participa en las diferentes acciones que conducen a una
mejor venta?

2 | ¢Participa en el disefio de una comunicacion efectiva en la
empresa?

3 | ¢Lo consideran en la evaluacion de desempefio de los
trabajadores?
Sucesion

4 | ¢Tiene conocimiento que existe un proceso de ventas
definido?

5 | ¢Se sigue paso a paso cada proceso desde que se realiza el
pedido hasta la entrega del producto?

6 | ¢Existe facilidad y rapidez en la entrega de informacién de
los pedidos a las areas encargadas?
Gestion

7 | ¢Considera que los procedimientos de ventas permiten
optimizar tiempos?

8 | ¢Participa en la coordinacion de procedimientos para la
entrega de los pedidos?

9 | ¢Los procesos se desarrollan adecuadamente dentro de todo
el proceso de ventas?
Estrategia
Resultado

10 | ¢Se logran los objetivos de ventas planeadas?

11 | ;Le informan continuamente de los resultados en ventas?

12 | ¢Realizan reuniones con las areas para informar y mejorar
los resultados?
Decision

13 | ¢Las decisiones de la gerencia han ayudado a mejorar los

procesos de venta?
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14

¢Participa usted en la toma de decisiones?

15

¢Participa en la elaboracion de informacion para un mejor
conocimiento de los clientes?

Conocimiento

16

¢La informacion que le brindan es adecuada para realizar
bien su trabajo?

17

¢ Tiene conocimiento que en la empresa existe perfiles de
compradores?

18

¢Conoce las caracteristicas de los productos que vende la
empresa?

Imagen

Diferenciacion

19

¢En caso de que el producto entregado tenga defectos y el
cliente haga un reclamo, se hace la devolucion del dinero?

20

¢Considera que la empresa se preocupa por innovar
constantemente?

21

¢Los clientes perciben que se brinda un servicio/producto
diferente al de la competencia?

Percepcion

22

¢La empresa identifica y toma en cuenta las opiniones de
los clientes?

23

¢Considera que la percepcion de los clientes respecto a la
empresa es buena?

24

¢Considera que la empresa transmite confianza?

Representacion

25

¢Conoce y se identifica con los objetivos de la empresa?

26

¢Cree que el servicio de venta es el adecuado?

27

¢Considera que las acciones que realiza la empresa estan
relacionadas con la imagen que desean proyectar?

ITEM

FIDELIZACION

Satisfaccion

Conformidad

28

¢La empresa entrega los pedidos en las fechas y horas
establecidas?

29

¢Se cumple con las promesas que se les hacen a los
clientes?

30

¢Hay conformidad de los clientes en la entrega de
pedidos?

Necesidades
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31 | ¢Considera que los productos que venden cumplen con las
exigencias de sus clientes?

32 | ¢Tiene conocimiento de cudles son las necesidades de los
clientes?

33 | ¢Considera que la empresa cuenta con los recursos
necesario para un proceso de venta adecuado?
Experiencia

34 | ¢Existe un trato amable y profesional con los clientes?

35 | ¢Considera que la empresa estd comprometida a desarrollar
relaciones a largo plazo con los clientes?

36 | ¢Considera que se logra adecuadamente la satisfaccion de
los clientes?

Seguimiento
Identificacion

37 | ¢Tiene conocimiento del historial de compras de los
clientes?

38 | ¢Laempresa tiene comunicacion con los clientes después
de la entrega del producto?

39 | ¢Se suele resolver los problemas o quejas de los clientes?
Revision

40 | ¢Verifica en el cumplimiento de la entrega del producto?

41 | ¢Existe retrasos en la entrega de los productos?

42 | ¢Considera que la comunicacion con el cliente respecto a la
demora de entrega de pedidos es conveniente?
Cumplimiento

43 | ¢Se brinda informacion clara y precisa sobre las
caracteristicas del producto para evitar problemas futuros
con los clientes?

44 | ¢Se verifica el estado del producto antes de enviarselo a los
clientes?

45 | ;Considera que las ventas terminan segun lo pactado?
Valor agregado
Beneficios

46 | ¢Considera que tener diferentes medios de pago con los
clientes frecuentes es favorable?

47 | ¢Considera que la garantia de un producto genera
confianza en el cliente?

48 | ¢Cree que mantener contacto con los clientes garantiza
lealtad de compra del cliente?

Caracteristicas
49 | ¢Considera que es necesario hacer preguntas de

exploracion para conocer lo que desea el cliente?
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50

¢Considera que la empresa toma medidas para mejorar la
atencion al cliente?

Precio

o1

¢Considera que la empresa tiene precios competitivos?

52

¢Cree que las tacticas promocionales son efectivas a la hora
de vender un producto?

53

¢Considera que hay relacion entre el precio y la calidad del
producto?

54

¢Considera gque el precio es un factor importante para la
decision de compra?
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Anexo 7: ESTADISTICAS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Marcar con una “x” en el casillero correspondiente a su respuesta, segun la siguiente escala:

MUY POCAS ALGUNASVECES ~ CASISIEMPRE  SIEMPRE

3 5

VECES
2

ITEM 1 |2 |3 |4 |5

VENTAS

Proceso

Actividades

1 | ¢Participa en las diferentes acciones que conducen a una
mejor venta?

2 ¢Participa en el disefio de una comunicacion efectiva en la
empresa?

3 | ¢Lo consideran en la evaluacién de desempefio de los
trabajadores?

Sucesion

4 | ¢Tiene conocimiento que existe un proceso de ventas
definido?

5 | ¢Se sigue paso a paso cada proceso desde que se realiza el
pedido hasta la entrega del producto?

6 | ¢Existe facilidad y rapidez en la entrega de informacion de
los pedidos a las &reas encargadas?

Gestion

7 | ¢Considera que los procedimientos de ventas permiten
optimizar tiempos?

8 | ¢Participa en la coordinacion de procedimientos para la
entrega de los pedidos?

9 ¢ Los procesos se desarrollan adecuadamente dentro de todo
el proceso de ventas?

Estrategia

Resultado
10 | ¢Se logran los objetivos de ventas planeadas? 2124210
11 | ;Le informan continuamente de los resultados en ventas? 216 |02
12 | ¢Realizan reuniones con las areas para informar y mejorar 1 1 2

los resultados?

Decision

13 | ¢Las decisiones de la gerencia han ayudado a mejorar los
procesos de venta?
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14 | ;Participa usted en la toma de decisiones? 6 0

15 | ¢Participa en la elaboracion de informacidn para un mejor 4| 6
conocimiento de los clientes?
Conocimiento

16 | ¢Lainformacion que le brindan es adecuada para realizar 1 7 0
bien su trabajo?

17 | ¢Tiene conocimiento que en la empresa existe perfiles de 0l 5 1
compradores?

18 | ¢Conoce las caracteristicas de los productos que vende la 0 1 5
empresa?
Imagen
Diferenciacién

19 | ¢En caso de que el producto entregado tenga defectos y el 1 2 1
cliente haga un reclamo, se hace la devolucion del dinero?

20 | ¢Considera que la empresa se preocupa por innovar 4 | 2 0
constantemente?

21 | ¢Los clientes perciben que se brinda un servicio/producto 1 4 0
diferente al de la competencia?
Percepcion

22 | ¢Laempresa identifica y toma en cuenta las opiniones de 3 4 1
los clientes?

23 | ¢Considera que la percepcion de los clientes respecto a la 1 6 0
empresa es buena?

24 | ;Considera que la empresa transmite confianza? 1] 3 0
Representacion

25 | ¢Conoce y se identifica con los objetivos de la empresa? 1|5 1

26 | ¢(Cree que el servicio de venta es el adecuado? 0| 3 0

27 | ¢Considera que las acciones que realiza la empresa estan 1 3 0
relacionadas con la imagen que desean proyectar?

ITEM 2 | 3 5

FIDELIZACION
Satisfaccion
Conformidad

28 | ¢Laempresa entrega los pedidos en las fechas y horas 2| 8 0
establecidas?

29 | ¢Se cumple con las promesas que se les hacen a los 1 1 3
clientes?

30 | ¢Hay conformidad de los clientes en la entrega de 2 5 0

pedidos?

Necesidades
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31 | ¢Considera que los productos que venden cumplen con las 0 1 1 6 2
exigencias de sus clientes?

32 | ¢Tiene conocimiento de cuales son las necesidades de los 0 1 2 5 2
clientes?

33 | ¢Considera que la empresa cuenta con los recursos 0 1 4 5 0
necesario para un proceso de venta adecuado?
Experiencia

34 | ¢Existe un trato amable y profesional con los clientes? 1126 2|0

35 | ¢Considera que la empresa estd comprometida a desarrollar | ( 1 5 3 0
relaciones a largo plazo con los clientes?

36 | ¢Considera que se logra adecuadamente la satisfaccion de 1 1 5 4 | 0
los clientes?
Seguimiento
Identificacién

37 | ¢Tiene conocimiento del historial de compras de los 1 0 4 2 3
clientes?

38 | ¢Laempresa tiene comunicacion con los clientes después 0 1 3 3 3
de la entrega del producto?

39 | ¢Se suele resolver los problemas o quejas de los clientes? o117 1
Revision

40 | ¢Verifica en el cumplimiento de la entrega del producto? 111 (1)4]3

41 | ;Existe retrasos en la entrega de los productos? 112043

42 | ¢Considera que la comunicacion con el cliente respectoala | 1 0 0 4 5
demora de entrega de pedidos es conveniente?
Cumplimiento

43 | ¢Se brinda informacion clara y precisa sobre las
caracteristicas del producto para evitar problemas futuros olol 4] 4] 2
con los clientes?

44 | ¢Se verifica el estado del producto antes de enviarseloalos | Q 0 5 3 2
clientes?

45 | ;Considera que las ventas terminan segun lo pactado? 0O, 0|46 |0
Valor agregado
Beneficios

46 | ¢Considera que tener diferentes medios de pago con los 1 2 3 1 3
clientes frecuentes es favorable?

47 | ¢Considera que la garantia de un producto genera 0 0 2 1 7
confianza en el cliente?

48 | ¢Cree que mantener contacto con los clientes garantiza 0 0 2 1 7
lealtad de compra del cliente?
Caracteristicas

49 | ¢Considera que es necesario hacer preguntas de 0 0 1 2 7

exploracion para conocer lo que desea el cliente?
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50 | ¢Considera que la empresa toma medidas para mejorar la 0 3 2 1
atencion al cliente?
Precio

51 | ;Considera que la empresa tiene precios competitivos? 0 2 |5 1

52 | ¢Cree que las tacticas promocionales son efectivas alahora | 1 6 2
de vender un producto?

53 | ¢Considera que hay relacion entre el precio y la calidad del | 2 1 41| 3
producto?

54 | ¢Considera que el precio es un factor importante para la 0 1 1 7

decision de compra?
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Anexo 8: RESUMEN ESTADISTICO DEL INSTRUMENTO

Marcar con una “x” en el casillero correspondiente a su respuesta, segun la siguiente escala:

MUY POCAS ALGUNAS VECES CASISIEMPRE ~ SIEMPRE

3 4 5

VECES
2

VARIABLE VENTAS 1 2 B 4 5

Indicador Actividades O 1| 4 |13]|12
Indicador Sucesion 0|2 (12| 9 | 7
Indicador Gestion 111211 | 5
Dimensién Proceso 1|4 |28|33 |24
Indicador Resultado 519110 6 | 0
Indicador Decision 4 | 5116 5|0
Indicador Conocimiento O 11|13]10| 6
Dimensidn Estrategia 9 11513921 | 6
Indicador Diferenciacion 516|810 1
Indicador Percepcion 0| 513 |11| 1
Indicador Representacion 32 |11]13|1
Dimensién Imagen 8 1133234 | 3
Total, Variable Ventas 18 | 32 (99 | 88 | 33
VARIABLE FIDELIZACION DEL CLIENTE 112|3|41|5
Total, Variable Fidelizacion 6 |28 |76 | 93 | 67




Anexo 9: VALIDACION POR EXPERTOS DEL INSTRUMENTO
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VALIDACION DE INSTRUMENTO DE MEDICION. JUICIO DE EXPERTOS

l. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y Nombres del experto Urcia Meléndez Richard Alfredo

1.2. Institucién donde labora: Universidad Nacional de Educacién Enrique Guzman y valle - Fac. de
Administracion

1.3. Instrumento motivo de la evaluacién: Cuestionario instrumento de investigacion.

1. ASPECTOS DE VALIDACION

Indicadores

Criterios
cualitativos
cuantitativos

DEFICIENTE

BAJA

REGULAR

BUENA

MUY BUENA

5

10 | 15| 20

25

30

35

40

45

50

55

60

65

70

75

80

85

90| 95| 100

1. Claridad

Esta
formulado
con lenguaje
apropiado

X

2.0bjetividad

Esta
expresado
en
conductas
observables

3.Actualidad

Adecuado al
avance de la
cienciay
tecnologia

4.
Organizacion

Esta
organizado
de forma
légica

5.Suficiencia

Comprende
los aspectos
cualitativos

y
cuantitativos

6.Intencionali-
dad

Adecuado
para valorar
los aspectos
cientificos

7.Consistencia

Basados en
aspectos
tedricos,
cientificos y
de gestion

8.Coherencia

Entre las
variables y
los
indicadores
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9.Metodologia | La
estrategia
responde al
propésito
del
diagnostico.

10.Pertinencia | El X
inventario es
aplicable

PROMEDIO DE
VALORACION
CUANTITATIVA

1. OPINION DE APLICABILIDAD
De acuerdo a la evaluacion este instrumento es aplicable al trabajo de investigacion

V. PROMEDIO DE VALORACION

96.00

FECHA: 11/06/2021

FIRMA DEL EXPERTO

Mg. Richard Urcia Meléndez

DNI N° 09888507
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VALIDACION DE INSTRUMENTO DE MEDICION. JUICIO DE EXPERTOS

& DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y Nombres del experto
1.2. Institucién donde labora: ...................... L NVIVERS/ XK
1.3. Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario instrumento de investigacion.

1L ASPECTOS DE VALIDACION

Criterios DEFICIENTE BAJA REGULAR BUENA MUY BUENA
Indicad Titat]

s vos
cuantitatives 5|10 (15]20 (25|30 |35(40|45|50|55)60|65|70|75|80[85/90/95 100

=

. Claridad Esta
formulado

con lenguaje x

apropiado

2.0bjetividad Esta
expresado
en x
conductas
observables

3.Actualidad Adecuado al
avance de la x
ciencia y

tecnologia

4. Organizacion | Estd
organizado
de forma X

16gica

S.Suficiencia Comprende
los aspectos
cualitativos )(
> |
cuantitativos

Intencionali- | Ad d
dad para valorar X
los aspectos
cientificos

7.Consistencia | Basados en
aspectos
teoricos, x
cientificos y
de gestién

8.Coherencia | Entre las

variables y
los X

indicadores i
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| 9.Metodologia

La
estrategia
responde al
propdésito
del
diagndstico.

10.Pertinencia

El
inventario es
aplicable

PROMEDIO DE
VALORACION

CUANTITATIVA

L OPINION DE APLICABILIDAD

EL_Twirnupmento BE Méniciod fiopuests foa lit Tesisras flessnrh un

COEFia w?‘é‘ DE GALIF A Cio  ELEVADD .

Iv. PROMEDIO DE VALORACION

FECHA: 23_MAYe 202 ]

959,

FIRMA DEL EXPERTO

DEATHY GO ;,

N




VALIDACION DE INSTRUMENTO DE MEDICION. JUICIO DE EXPERTOS

I DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y Nombres del experto 7-“

1.2. Institucion donde labora: ... |
1.3. Instrumento motivo de la evaluaclén. Cuestlonano instrumento de investigacion.

1L ASPECTOS DE VALIDACION

tv-fg

.......................................
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Indicadores

Criterios
cualitativos
cuantitativos

DEFICIENTE

BAJA

REGULAR

BUENA

MUY BUENA

L]

10| 15| 20

25

30| 35

40

45

50 | 55

60

65

70 | 75

80

85

90 | 95 | 100

1. Claridad

Estd
formulado
con lenguaje
apropiado

X

2.0bjetividad

Estd
expresado
en
conductas
observables

3. Actualidad

Adecuado al
avance de la
ciencia y
tecnologia

4. Organizacion

Estd
organizado
de forma
logica

S.Suficiencia

Comprende
los aspectos
cualitativos

Y
cuantitativos

6.Intencionali-
dad

Adecuado
para valorar
los aspectos
cientificos

7.Consistencia

Basados en
aspectos
tedricos,
cientificos y
de gestion

8.Coherencia

Entre las
variables y
los
indicadores

| x| x| =
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9.Metodologia | La
estrategia
responde al
proposito
del
diagnéstico.

10.Pertinencia | El
inventario es - X
aplicable

PROMEDIO DE
VALORACION
CUANTITATIVA

L OPINION DE APLICABILIDAD

£ ] vt ts A (%ufﬂ‘c(ﬂjyl o e a5 2/5471* G acon raldi@ik
/ /4

Iv. PROMEDIO DE VALORACION

‘ 9%.00

&7-0{»/&:/

FECHA:

FIRMA DEL EXPER

DNIN e 206 I F63
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Anexo 10: CONSENTIMIENTO INFORMADO

o

UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

Q
2]
4
w
2
z
2

Escuela Profesional de Administracion y Sistemas

Estimado Colaborador:

La presente encuesta es parte de una investigacion que tiene por finalidad evaluar la relacion que
existe entre ventas y fidelizacion de clientes, la empresa materia de la investigacion es
VALVULAS & AFINES SAC., CALLAO, durante el periodo 2021.

La encuesta es totalmente confidencial y anénima.

INSTRUCCIONES: lea atentamente y marque con una X en el casillero de su preferencia del

item correspondiente.
DATOS DEMOGRAFICOS

Edad: ()
Sexo ()
Ocupacion: 1. Profesional ( ) 2. Técnico ( ) 3. Auxiliar u otros ( )



Tabulacion de datos de la variable Ventas

Apéndice D
Tabulacion de Datos
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10 | 11 |12 | 13 | 14 | 15| 16 | 17 | 18 | 19 | 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25 | 26 | 27

1 3 2 2 4 3 3 3 3 5 2 3 4 2 3 3 3 4 4
2 2 4 4 4 3 3 3 3 5 4 2 4 3 3 4 5 4 3
3 4 2 3 3 3 3 3 4 5 4 2 3 3 4 4 3 3 3
4 1 1 3 1 1 3 2 3 4 4 1 2 2 3 4 1 1 1
5 3 2 3 3 2 2 4 3 4 3 2 3 3 3 3 3 4 4
6 1 2 3 1 1 2 3 4 5 3 1 1 2 2 2 2 3 2
7 2 1 1 4 3 2 3 5 5 1 4 1 3 3 4 4 4 4
8 4 4 4 3 3 3 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3
9 3 2 3 3 3 2 3 3 4 4 2 3 4 4 4 3 4 4
10 4 2 3 4 4 3 3 4 4 5 3 2 5 4 4 4 4 4




Apéndice D

Tabulaciéon de Datos

Tabulacién de datos de la variable Fidelizaciéon
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10 |11 |12 | 13 | 14 | 15 | 16 | 17 | 18 | 19 | 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25 | 26 | 27
1 4 3 4 5 5 5 5 5 4 3 5 5 3 2 5 4 3 5
2 4 2 4 3 2 5 4 3 4 5 5 5 5 2 4 4 5 3
3 5 5 5 5 4 5 5 4 4 2 3 5 5 4 2 2 3 5
4 1 4 3 5 1 1 3 5 4 1 5 3 5 5 3 4 5 5
5 3 4 4 4 2 5 4 4 4 2 5 5 5 3 2 5 4 5
6 5 5 2 1 4 4 4 3 3 4 5 5 5 2 3 4 4 4
7 5 5 4 4 4 5 3 3 3 3 5 5 5 2 4 5 5 5
8 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 2 2
9 3 3 4 2 5 4 3 3 3 5 5 5 4 3 4 4 4 5
10 3 4 4 4 5 4 3 3 3 5 4 4 5 3 4 4 4 5
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Anexo 11: FOTOGRAFIAS DE LA APLICACION DEL INSTRUMENTO
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