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RESUMEN

La presente investigacion titulada: Estrategias de ventas y su relacion con la
fidelizacion de clientes en la empresa Importaciones Lourdes E.I.R.L. — 2020, cuyo
objetivo general fue determinar cdmo las estrategias de ventas, se relacionan con

la fidelizacion de los clientes de la empresa Importaciones Lourdes E.I.R.L. — 2020.

La investigacion fue de enfoque cuantitativo, el tipo de investigacion fue
aplicada, de nivel descriptivo correlacional, se utilizé un disefio no experimental con
una poblacién de 38 clientes de la empresa Importaciones Lourdes E.l.LR.L., —
Juliaca, el tipo de muestreo fue censal debido a que el conjunto que representa la
poblacién estuvo conformada por las mismas personas a quienes se les aplicd un
cuestionario de acuerdo con las variables de estudio, obteniendo una fiabilidad de
0,898 y 0,884, nivel aceptable.

Entre los resultados mas importantes obtenidos segun la prueba estadistica
de rho de Spearman aplicada a las variables estrategia de ventas y fidelizacion de
clientes con un coeficiente de correlacion de r=0.519**, con un nivel de significancia
de 0.001 menor que el nivel esperado (p < 0.05) con el cual se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipotesis alterna. Por lo tanto, se puede afirmar que existe una
correlaciéon significativa entre las estrategias de ventas y la fidelizacion de los
clientes en la empresa Importaciones Lourdes E.I.R.L., Juliaca — 2020.

Palabras clave: estrategia de ventas, fidelizacion de clientes y fuerza de ventas.
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ABSTRACT

This research entitled: Sales strategies and their relationship with customer
loyalty in the company Importations Lourdes E.I.LR.L. — 2020, whose general
objective is to determine how sales strategies are related to customer loyalty of the

company Importations Lourdes E.l.R.L. —2020.

The research was of a quantitative approach, the type of research is basic,
descriptive correlational level, a non-experimental design was used with a
population of 38 clients of the company Importations Lourdes E.l.R.L., - Juliaca, the
type of sampling was census because the group that represents the population is
made up of the same people to whom a questionnaire was applied according to the
study variables, obtaining a reliability of 0.898 and 0.884, an acceptable level.

Among the most important results obtained according to the Spearman Rho
statistical test applied to the variables sales strategy and customer loyalty with a
correlation coefficient of r = 0.519 **, with a significance level of 0.001 lower than
the expected level (p <0.05) with which the null hypothesis is rejected and the
alternative hypothesis is accepted. Therefore, it can be affirmed that there is a
significant correlation between sales strategies and customer loyalty in the
Company Importations Lourdes E.I.R.L., Juliaca - 2020.

Key words: sales strategy, customer loyalty and sales force.
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INTRODUCCION

La presente tesis tuvo como objetivo principal evidenciar la relacion que
existe entre las estrategias de ventas con la fidelizacién de clientes en la empresa
Importaciones Lourdes E.L.R.L., este trabajo muestra cémo las microempresas

pueden incrementar las ventas en el corto y largo plazo

Evidentemente, hoy en dia las ventas constituyen una herramienta
importante en cuanto a la gestion de las empresas con una clara orientacién al
cliente donde el desarrollo, conocimientos de ventas y la experiencia de las
empresas ayudan a mantener las relaciones con sus clientes, dichas relaciones son
de vital importancia para el desarrollo empresarial en el ambito de los negocios
frente a un mercado competitivo. En tal sentido, se deben tomar decisiones
estratégicas respecto a las ventas, entendiendo el comportamiento de los
consumidores y el actuar del mercado. Asimismo, los factores de fidelizacidn como
la confianza, compromiso, satisfaccion y calidad son necesarios para mejorar la
relacion, donde el esfuerzo del equipo de ventas tiene una funcion esencial en las

empresas para lograr los objetivos propuestos.

La presente tesis esta dividida en siete capitulos coherentemente

relacionados.

Capitulo I, se presenta el planteamiento del problema, donde se describe la
realidad problematica, se formulan las interrogantes de la investigacion,
justificacion del estudio y los objetivos de la investigacion que permitieron

determinar la relacion entre las variables de estudio.

En el capitulo 11, se presenta el marco teorico, el andlisis de los antecedentes
de las investigaciones nacionales e internacionales, las bases tedricas de las

variables de estudio y las definiciones conceptuales.

En el capitulo 1ll, se presentan los métodos y materiales de la investigacion:
hipotesis de la investigacion, variables de estudio que han permitido organizar el
cuadro de operacionalizacion de la investigacion de acuerdo con las variables de

estudio, asimismo, se detalla el nivel de investigacion, disefio de investigacion,

Xiii



poblacién y muestra de estudio, técnicas e instrumentos de recoleccién de datos,
validez y confiabilidad del instrumento, método de andlisis de datos y aspectos

éticos de la investigacion.

En el capitulo 1V, se presentan los principales resultados de la investigacion,
primero se describen los resultados en forma unitaria para luego contrastar cada

una de las hipétesis formuladas.

En el capitulo V, se discuten los principales resultados de investigacion;
luego se analizan los resultados obtenidos de la teoria y de la experiencia directa,

determinando los alcances de su validez.

En el capitulo VI, se abordan las conclusiones de acuerdo con los resultados

estadisticos obtenidos relacionados con los objetivos de la investigacion.

En el capitulo VII, se plantean las recomendaciones o sugerencias que
pueden aportar a las variables de estudio de acuerdo con los objetivos planteados.
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l. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

A nivel internacional. Hoy en dia, las estrategias de marketing son conceptos
tan globalizados entre las culturas empresariales, lo cual implica naturalmente
sostener actitudes orientadas completamente a la satisfaccion del consumidor por

parte de las empresas.

Castells (2013), indica que: toda cultura empresarial debe contar con
sistemas de gestion para detectar las necesidades y problemas de los
consumidores, con la finalidad de brindar una atencién que sea rentable para
la empresa, donde los bienes, servicios, calidad y precios sean adecuados,

garantizando de esta manera las expectativas del consumidor. (p. 44)

Toda estructura organizacional actia como un soporte que permite crear un
sistema interconectado, razonable y completo que facilite el desarrollo de las
actividades estratégicas que definitivamente tienen que estar sujetas a una
direccién de ventas, que ayude a fijar los planes de ventas, con la finalidad de
alcanzar los objetivos deseados delegando, funciones, responsabilidades y tareas
a las personas que estan conectadas a la empresa.

Las empresas para incrementar sus ventas, se ven en la necesidad de
cumplir con lo que prometen, lo cual genera la satisfaccion de las necesidades y
expectativas de los clientes al adquirir los productos incluido la calidad de atencion,
esto da lugar a que los clientes repitan sus compras y ademas recomienden a la
empresa a sus amigos y familiares. El poner al cliente como centro de las
operaciones, permite a las empresas mantenerse en el tiempo, para ello, es
necesario comprender todo desde la perspectiva del cliente donde las actividades
estratégicas permiten conocer mejor a los clientes reales y potenciales, medir sus
deseos de compra, identificar los segmentos de mercado y asi entender que es lo

gue realmente quieren y necesitan.

A nivel nacional. En los dltimos afios se han producido diversos cambios en

el comportamiento de los consumidores, debido al mercado global y las
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oportunidades de informacion que ofrece las nuevas tecnologias, de manera que el

pais no es ajeno a estos cambios.

Carreras, J. (2021) la efectividad del proceso de ventas mide la eficacia de
los ejecutivos comerciales para convertir de manera exitosa a los prospectos en
clientes y guiarlos adecuadamente por el embudo de ventas para el crecimiento de
una empresa.[...], si lo que se quiere es medir la efectividad del proceso de ventas
de una empresa, se deben utilizar las técnicas adecuadas, empleando métricas
como la tasa de actividad, el numero de clientes potenciales calificados y la
duracion del ciclo de venta.

Hoy en dia diversas empresas peruanas, buscan la forma de incrementar su
rentabilidad en el mercado, es por ello, que desarrollan nuevas estrategias que les
permitan la captacion de nuevos clientes, ademas realizan programas de
fidelizacion dentro de un mercado competitivo, para ello, acostumbran emplear
promociones en diferentes épocas del afio y festividades propias del pais, donde el
uso de internet es comun, cuyas plataformas cuentan con paginas web dindmicas
y seguras. También emplean estrategias de fidelizacién que estén acorde con la
evolucion tecnoldgica del marketing digital, con el uso de las redes sociales
pretenden posicionar su marca en el mercado, como facebook, twitter, instagram,
el uso adecuado de estas herramientas les ayudan a estar presente y elevar sus

ventas.

Las empresas son conscientes, de que para trascender en el tiempo es
importante que deben contar con una estrategia que mantenga e incremente el

numero de clientes.

Con el fin de posicionar adecuadamente sus marcas en el mercado, ya sea
de manera fisica o virtual, las empresas buscan establecer una conexién con sus
clientes, que les permita entender mejor sus necesidades y preferencias al punto
de ver la forma como fidelizarlos con la finalidad de incrementar su rentabilidad

comercial.

A nivel local. El 90 por ciento de las ventas es conviccién y el 10 por ciento
es persuasion. Dicha conviccién no solo implica entusiasmo por el producto sino

también un gran conocimiento del mismo, si no existe esta conviccion es imposible

16



gue la estrategia no funcione. Cuando se utilizan diversas estrategias de ventas
dentro de un plan de accion, que permiten responder a cada momento de relacion
entre el cliente y la empresa, motivo por el cual, es fundamental que el plan incluya
varias estrategias de ventas porque no se puede utilizar la misma estrategia de
ventas para un cliente que recién esta entrando en contacto con el negocio, que un

cliente que acostumbra comprar los productos de la empresa.

Apaza (2016), indica que: la ciudad de Juliaca es considerada como ciudad
cosmopolita por su situacion de eje vial del sur del Per(, ademas es la capital
econdmica del departamento de Puno, su actividad econdémica es creciente,
variada, masiva y emprendedora, en donde compiten empresarios, tanto

locales, regionales y nacionales. (p. 187).

Es necesario sincronizar las ventas con las iniciativas de marketing, cuyos
mensajes ayudan a diferenciarse de la competencia, con el objetivo de convencer
a los consumidores que compren los productos, estos mensajes deben ser capaces
de conectar los productos con las necesidades, gustos y emociones de los clientes.
Es por esta razén que se deben enfocar las estrategias de ventas hacia las
actividades de los clientes, utilizando un mensaje que ayude a entender por qué
deben seguir adquiriendo los productos, para ello, es importante que el proceso de

ventas sea una experiencia enriquecedora para el cliente.

Todo esto lleva a la empresa a ejecutar un plan, no solo para enfrentar a la
competencia sino también a elevar las ventas y fidelizar a los clientes; siendo asi,
en este contexto, las estrategias de ventas dan lugar a la elaboracion de un plan de
accion con el fin de posicionarse y vender los productos de manera eficaz en el

mercado, logrando diferenciarse de sus competidores.

En un mundo globalizado, se generan oportunidades de desarrollo tanto para
paises como para organizaciones, las cuales se encuentran expuestas a elevados
niveles de competencia y a un consumismo global, conectado e informado, donde
se tienen que imponer mejoras continuas, en las areas de venta, donde la oferta de
productos en el mercado es cada vez mas numerosa a nivel de competencia, ya
sea directa e indirecta, esto hace que la captacion y fidelizacion de los clientes sea

cada vez mas dificiles para algunas organizaciones que para otras.
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Del mismo modo y dentro de este contexto, la empresa en estudio
Importaciones Lourdes E.l.R.L., se ve afectada por estos cambios en el mercado
local, ya que no cuenta con un plan comercial, debido a que la empresa presenta
un completo desconocimiento acerca de lo que son las estrategias de ventas y es
mas, lo que son los programas de fidelizacion de clientes, esto se debe a que la
empresa desconoce lo que es un plan de marketing, tanto comercial como
relacional, como evidencia de ello, se encontré que el personal, no cuenta con una
adecuada capacitacion para realizar los trabajos en el area de ventas. También, se
vio la ausencia de un procedimiento adecuado de control de procesos comerciales
gue aseguren a la empresa las condiciones necesarias para realizar la venta de los
productos y la atencion al cliente. Definitivamente, todo lo expuesto anteriormente,
afecta directamente a la eficacia del proceso de venta de los productos, este
proceso inadecuado y deficiente es percibido por el cliente, reflejando una
insatisfaccion; trayendo como consecuencia que, la rentabilidad de la empresa se

vea afectada.

Es asi que se encontr6 este tema vinculado al campo del marketing
estratégico, motivo por lo cual esta investigacion, pretende demostrar la relevancia
gue tienen las estrategias de ventas y la fidelizacion de clientes, paralas empresas
gue emprenden en un negocio, comprendiéndose estos temas sobre la relacion

empresa-cliente.

Al respecto, se busca que la empresa en estudio, sea mas competitiva, para
ello sera necesario aplicar el marketing de estrategias de ventas y un programa de
fidelizacién a los clientes frente a las amenazas tanto del entorno y la propia
empresa. Es en este contexto que surge la necesidad de realizar el estudio como
propuesta de solucién, para lo cual las variables de esta investigacion seran una
herramienta estratégica que inicie y mantenga una relacion soélida con los clientes
a largo plazo, dichas variables estaran orientadas al cliente y adecuadas al
prestigio de la empresa, al nivel de satisfaccion y a la calidad del servicio que se
brinde; estando estas variables relacionadas directamente a la competitividad del
mercado actual, es por ello, que se deben trabajar estas variables, para fortalecer
la relacion entre la empresa y sus clientes, teniendo en cuenta de que cada

empresa tiene oportunidades de desarrollo, y ello hace, que la aplicabilidad de esta
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solucion a la realidad de la empresa Importaciones Lourdes E.I.R.L., sea Unica,
permitiéndole obtener, oportunidades de mejora, con los resultados esperados.

En resumen, una estrategia de ventas es un plan llevado a cabo por una
empresa, se centran en los clientes del mercado objetivo, comunicandose con ellos
de manera significativa para vender sus productos maximizando el beneficio. Estas
estrategias de ventas son necesarias para cualquier negocio, ya sea grande o
pequefio, de manera fisica o virtual, es por ello, que las empresas planean estas
estrategias con el fin de posicionar su marca o producto, obteniendo asi una ventaja
competitiva, ademéas ayudan a las fuerzas de ventas a comunicarse de manera
efectiva con los clientes potenciales; aprovechando la tecnologia se pueden
gestionar las ventas de manera mas rapida, facil y barata. También permiten
conocer al publico objetivo y tener claras las necesidades del cliente, definir
acciones para conseguir e impulsar las ventas, estudiar a la competencia
detectando sus puntos deébiles, detectar y analizar las tendencias y actuar en
consecuencia cuando un producto estd entrando en la fase final o una nueva
caracteristica empieza a ser reclamada por los consumidores creando asi nuevas

oportunidades de negocio.

En cuanto al proceso de fidelizacion de los clientes, las técnicas de
fidelizacién permiten desarrollar una relacion positiva entre los consumidores y la
empresa, cuando se mejoran las interacciones, los clientes quedan satisfechos y
es asi que regresan a comprar los productos y hablan bien de la empresa,
convirtiéndose en prescriptores de la marca. Con el uso de nuevas tecnologias se
pueden crear y gestionar programas de fidelizacién personalizados para construir
relaciones mas sélidas con los clientes, gracias a sus funcionalidades muy préacticas
y relevantes para los negocios, ahora es facil mejorar la interaccion y generar
confianza de los clientes, ademas de mejorar la experiencia de los clientes nuevos
y habituales, proporcionando ofertas personalizadas para lograr mejores resultados
comerciales en poco tiempo, obteniendo asi una posicion mas sélida en el mercado

y manteniéndose por delante de sus competidores.
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1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Problema general

PG. ¢CoOmo la estrategia de ventas se relacionan con la fidelizacién de clientes

de la empresa Importaciones Lourdes E.I.R.L. — 20207
1.2.2. Problemas especificos

PE 1. ¢Como la planificacion de ventas se relaciona con la fidelizacion de los
clientes de la empresa Importaciones Lourdes E.I.R.L. — 2020?

PE 2. ¢COmo la organizacion del area de ventas, se relaciona con la fidelizacion

de los clientes de la empresa Importaciones Lourdes E.I.R.L. — 20207

PE 3. ¢(Como el control de ventas, se relaciona con la fidelizacién de los clientes

de la empresa Importaciones Lourdes E.I.R.L. — 20207
1.3. Justificacion del estudio
1.3.1. Justificacion teorica

El presente trabajo de investigacion se realizdé con el fin de demostrar la
relevancia que tienen las estrategias para las empresas tanto, de ventas como de
fidelizacién, considerandose, estas como los pilares mas valiosos para una relacion
entre empresa - cliente; asi mismo, la investigacién indaga conocimientos teéricos
tanto sobre planes estratégicos y temas de fidelizacion, realizando la revision de
bases tedricas, conceptos, antecedentes y otras investigaciones de autores
relacionadas con las variables de estudio, recopildndose informacién tedrica y

relevante para nuestra investigacion.
1.3.2. Justificacién metodologica

El estudio utilizado para la presente investigacion tuvo un enfoque
cuantitativo de alcance descriptivo correlacional. Para ello, se recopil6 informacion
de los procesos de ventas en la empresa Importaciones Lourdes E.L.R.L.,
adecuandose para ello, el estudio de las variables: estrategias de ventas y
fidelizacion del cliente, se emplearon métodos de investigacion cientifica;

utilizandose, herramientas e instrumentos confiables con el fin de comprobar el
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estudio realizado. En la cual los cuadros estadisticos ayudaron a cuantificar y
cualificar los datos obtenidos para determinar y presentar los resultados.

1.3.3. Justificacién practica

El presente trabajo de investigacion, se desarrollé porque se vio la
necesidad, en dar de conocimiento de las estrategias de ventas, a la empresa en
estudio, tuvo por objetivo determinar cdmo un programa de fidelizacion de clientes
podria incrementar la productividad de la empresa; para dar respuesta al problema
encontrado en la investigacion, se realiz6 el planteamiento de las variables de
estudio, su finalidad fue dar una posible soluciéon a los acontecimientos en la
empresa, con los resultados obtenidos, se pretende tener cierto grado de influencia
en el proceso de gestidn de las ventas, acompafiandolo con un programa de
fidelizaciéon de clientes, de esta manera se podra mejorar la calidad de atencion
durante las consultas y las ventas. También se dejara evidencia de los puntos en
los cuales el personal asignado a esta area debera ser capacitado para que el
proceso de las ventas sea el adecuado y eficiente; permitiendo asi a la empresa,

incrementar su rentabilidad, competitividad en el mercado local.
1.3.4. Justificacién social

La presente investigacion, se justifica de manera social, porque facilitara
informacion para que personas interesadas en el tema conozcan sobre la influencia
que tiene las estrategias de ventas en la fidelizacién de clientes, con la finalidad de
mejorar la rentabilidad y el desempefio comercial, buscando asi una relacion
agradable e ideal entre cliente y empresa. También servirA como aporte, para
futuras investigaciones, en temas similares a estrategias de ventas y fidelizacion de

clientes.
1.4. Objetivos de la investigacion
1.4.1. Objetivo general

OG. Determinar cOmo las estrategias de ventas, se relaciona con la fidelizacion

de los clientes de la empresa Importaciones Lourdes E.[.R.L. —2020.
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1.4.2. Objetivos especificos

OE 1. Determinar como la planificacion de ventas se relaciona con la fidelizacion
de los clientes de la empresa Importaciones Lourdes E.I.R.L. — 2020.

OE 2. Determinar cOmo la organizacion del area de ventas, se relaciona con la
fidelizacion de los clientes de la empresa Importaciones Lourdes E.I.R.L. —
2020.

OE 3. Determinar como el control de ventas, se relaciona con la fidelizacion de los

clientes de la empresa Importaciones Lourdes E.I.R.L. — 2020.
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Il. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de lainvestigacion
2.1.1. Antecedentes nacionales

Valderrama y Ramos (2018) en su investigacion titulada “Estrategia de
ventas y fidelizacion de clientes en la division de pesca de la empresa Industrial
Controls S.A.C., Callao —2017”. Universidad César Vallejo, tuvo como objetivo
principal determinar la relacion de estrategia de ventas y la fidelizacion del cliente
en la empresa Industrial Controls S.A.C., En la investigacion, se usé disefio no
experimental — trasversal — correlacional y se trabajé con una poblacion de 100
clientes de la divisidn de pesca y agroindustria y una muestra de 80 clientes. Se
procesaron y analizaron los datos mediante la estadistica descriptiva e inferencial
haciendo uso del programa SPSS, cuyo grado de correlacion indica que la relacion
es positiva y tiene un nivel de correlacion alta, la significancia 0,000 muestra que
es menor a 0.05, lo que permite sefialar que la relacion es significativa, con los
resultados obtenidos se concluyo que las estrategias de ventas si se relacionan con

la fidelizacion de los clientes en la empresa Industrial Controls S.A.C.

Castillo y Aguila (2019), en su tesis “Estrategias de marketing y su relaciéon
con lafidelizacién de los clientes de supermercados La Inmaculada, Tarapoto 2018”
Universidad César Vallejo. La investigacion tuvo por objetivo determinar la relacion
entre las estrategias de marketing y la fidelizacion de los clientes de
Supermercados La Inmaculada, Tarapoto 2018. La metodologia que se empled
fue una investigacion basica de disefio no experimental, su poblacion estuvo
conformada aproximadamente por 3000 clientes que acuden a diario entre los 5
supermercados La Inmaculada de la ciudad de Tarapoto, cuya muestra estuvo
conformada por 291 clientes que acuden a los supermercados La Inmaculada de la
ciudad de Tarapoto, el resultado evidencié que las estrategias, son inadecuada
para un 45% de clientes quienes manifestaron que no han evidenciado campafias
realizadas por la empresa para atraer mayor clientela y el 48% de los clientes
evidencio un bajo nivel de fidelizacion, obteniendo un coeficiente de correlacion en

la prueba de hipotesis que obtuvo un rho de Spearman, con un nivel de significancia
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de 0,000. Segun el coeficiente de correlacion, las variables se relacionan en un
0,825, siendo considerada como positiva fuerte.

Barreto y Caballero (2018), en su tesis “Influencia del marketing relacional
en la fidelizacion de los clientes habituales de Casa Andina Select Zorritos, Tumbes,
2018” Universidad Nacional de Tumbes, la investigacion tuvo como objetivo
determinar la Influencia del marketing relacional en la fidelizacion de los clientes, la
metodologia de investigacion utilizada fue de tipo basica, de enfoque descriptiva-
correlacional, con disefio no experimental y transversal. Se utiliz6 como técnica de
investigacion la encuesta de satisfaccion y de instrumento el cuestionario, con el
cual se demostrdé su fiabilidad con el coeficiente de Cronbach que dio como
resultado un valor de 0,835, considerado como buena, fue aplicado a 100 clientes
nacionales frecuentes. Para medir la correlacibn que existe entre la variable
independiente marketing relacional y la variable dependiente fidelizacion de los
clientes, se utilizo el coeficiente de Spearman, cuyo valor fue de 0,613, lo que
significa que existe una correlacion positiva moderada, la probabilidad de valor es
0.05, con lo cual con un nivel de confianza del 95 % se puede afirmar que existe
una relacion significativa entre estas dos variables. De esta manera se pudo
concluir que el marketing relacional influye en la fidelizacién de los clientes

habituales de Casa Andina Select Zorritos.

Rocha (2017), en su tesis “Marketing relacional y fidelizacion de los clientes
del hotel San Marino Tarapoto 2017”, Universidad César Vallejo. El objetivo, fue
determinar la relacién entre el marketing relacional y la fidelizacién de los clientes
del hotel San Marino Tarapoto 2017. La metodologia que se tomd en la
investigacion fue de disefio descriptivo correlacional, donde tuvo una poblacién de
712 clientes, y la muestra de 250 clientes frecuentes del hotel San Marino, los
instrumentos que permitieron la recoleccidén de datos fueron los cuestionarios y la
técnica de encuesta, en su conclusién se puede ver, que existe relacion entre el
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes, donde la bilateral obtenida
0.000 es menor que 0.05, esta relacién es positiva y directa considerable, donde el
coeficiente de correlacion obtenido tiene un valor de 0.791, con respecto al
marketing relacional, siendo calificada como regular por el 41% de los clientes
evaluados, seguida de una calificacion mala en un 32% y 27% calificada como

24



buena; respecto al nivel de fidelizacion de los clientes del hotel San Marino.
Tarapoto el mayor puntaje obtenido es 42% que equivale a un nivel bajo, seguido

de un 33% y 26%, medio y alto respectivamente.

Mendoza (2019), en su investigacion titulada “Marketing digital y fidelizacion
de clientes en Kalinson Peru S.A.C., Comas, 2019”. Universidad César vallejo. El
objetivo fue determinar si existe relacion entre la calidad del marketing digital y el
nivel de fidelizacion, en referencia a los clientes de Kalinson Pert S.A.C. durante el
afo 2019. La metodologia aplicada en la investigacion fue, correlacional y
descriptiva. Los datos se obtuvieron utilizando la técnica de la encuesta, mediante
la aplicacién de un cuestionario con escala Likert. La poblacion estuvo conformada
por 92 clientes de la empresa y la muestra fue de 75 clientes, los resultados del
andlisis estadistico dieron cuenta de la existencia de una relacion, representada por
un coeficiente rho de Spearman = 0.444, entre las variables nivel de marketing
digital y nivel de fidelizacion, cuyo valor indica que el nivel de correlaciéon entre las
variables es positiva y la significancia de p = 0,000 muestra que es menor a 0,05,
lo que permite sefialar que la relacion es significativa, por lo tanto se demuestran
que la variable nivel de marketing digital se relaciona con la variable nivel de

fidelizacion.
2.1.2. Antecedentes internacionales

Hernandez y Fiallos (2020), en su tesis “Estrategias de CRM para la
fidelizaciéon de clientes, caso Figaimsa,” Universidad Tecnol6gica Empresarial de
Guayaquil, Ecuador. La investigacion tuvo como objetivo proponer estrategias de
CRM para la fidelizacién de clientes para la empresa Figaimsa, que opera en el
sector automotriz de carga pesada, la metodologia tuvo un enfoque cuantitativo, su
poblacién de analisis fue de 1000 clientes y el tamafio de la muestra de 278 clientes
de la empresa, las encuestas se realizaron a través de medios telefénicos, correo
electronico y en punto de venta, los resultados determinaron que entre las
motivaciones para realizar la compra el 48% es la confianza, el 25% es el respaldo
de la empresay el 27% se reparte entre seguridad y garantias de los productos, en
cuanto al servicio de postventa demostré que solo el 6% de los encuestados
indicaron que era excelente, y el 21% indicdé que era muy bueno y el 31% bueno,

mas un 43% indicaron que es regular y malo, la conclusion del estudio revel6 serias
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falencias en la satisfaccion del cliente por el desconocimiento de estrategias de
CRM; y en base a los resultados se realizé la propuesta de una serie de estrategias

orientadas a la fidelizacion de los clientes.

Toral y Castillo (2019), en su tesis “CRM para la fidelizacion de clientes de
la operadora turistica Kapital Tours S.A.” de la ciudad de Guayaquil, Universidad
Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, Ecuador. Tuvo como objetivo analizar las
estrategias de CRM para fidelizar a los clientes la empresa turistica Kapital Tours
S.A., la metodologia de investigacion fue deductivo de tipo exploratorio con un
enfoque cualitativo, el instrumentos del estudio que se utilizé para la recopilacion
de datos, fue el cuestionario cuya poblacion estuvo conformado por 19.006 clientes
de la base de datos, que comprenden las edades de 18 a 60 afosy la muestra
fue de 376 clientes, los resultados indicaron que un 52,65% de los clientes dijeron
que la empresa deberia mejorar la atencion al cliente, seguido con 19,14% de
capacitacion al personal; lo que se contrasta que la estrategia de fidelizacién de
clientes radica en fortalecer la competitividad de la empresa, a través de mejorar
las promociones, sobre los medios de comunicacibn que mas visualizan para
informarse sobre la empresa, un 38,03% fue a través de redes sociales y un
22,07%, por medio de la television, se llegd a la conclusion la retenciéon y
fidelizacion de sus clientes puede mejorar a través de la gestion de relaciones, que
permitan conocer sus gustos, preferencias de articulos, frecuencia de compra,

adopte la estrategia comercial mas efectiva.

Rojas (2018), en su investigacion, “Estrategias de fidelizacion de clientes en
el area de clasificados de la empresa el colombiano en la ciudad de Medellin”.
Universidad Tecnoldgica de Antioquia. Las empresas actuales buscan relacionarse
con sus clientes para elevar la satisfaccion, la confianza y la lealtad, asi el valor del
cliente pasa a ser el eslab6n mas importante de la compafiia y contribuye de forma
efectiva a la rentabilidad. A partir de que en los ultimos afios el periddico El
Colombiano de la ciudad de Medellin presenta una disminucion de ventas de avisos
clasificados en su prensa escrita nace el deseo de determinar qué estrategias de
fidelizacion son las indicadas para mantener e incrementar la venta de avisos
clasificados. La metodologia se baso en estrategias del marketing relacional con el

fin de desarrollar relaciones profundas y duraderas con sus clientes utilizando todos
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los recursos necesarios para lograr una comunicacion asertiva por ambos lados.
Se toma como herramienta de recoleccion de datos la encuesta a 4 asesoras del
area de clasificados y a 7 de sus clientes mas representativos para identificar las
falencias y percepcion que se tienen hacia este periodico. Se puede evidenciar la
importancia que tiene tanto para las asesoras del area como para los clientes el
poder publicar también en su pagina web, sin embargo, se encuentran falencias en
esta, como su acceso y navegacion. Igualmente se observa la necesidad de
mejorar la publicidad del area y que el cliente sienta que es parte de la empresa. Al
implementar nuevas estrategias de fidelizacion el peridédico EI Colombiano permite
atraer y retener a antiguos y nuevos clientes del periddico de esta manera aumentar

la venta de avisos clasificados.

Padilla (2017), en su tesis “Estrategias promocionales y competitivas para
mejorar las ventas de la empresa de balanceados Exibal de la ciudad de Riobamba
periodo julio 2016 - julio 2017”. Universidad Nacional de Chimborazo, Ecuador. La
investigacién tuvo como objetivo plantear estrategias de marketing que permitan
mejorar el volumen de ventas a través de campafias de fidelizacién, comunicacion,
competitivas, de posicionamiento, y crecimiento, de la empresa de Balanceados
Exibal de la ciudad de Riobamba aprovechando los recursos y capacidades que
posee, teniendo en cuenta las necesidades y requerimientos del cliente. La
metodologia que se empled en la investigacion, fue el método analitico sintético, de
tipo descriptiva no experimental, su poblacion estuvo conformada por 760,
personas, la muestra fue de 255 clientes que compran los productos a la empresa,
el instrumento para la recoleccion de datos se uso el cuestionario de encuestas, los
resultados revelaron las preferencias del cliente al adquirir el producto y pautas

necesarias para la orientacion de las estrategias de marketing a implementarse.

Lépez (2018) su investigacion, “Estrategias comerciales y su incidencia en
las ventas de la empresa textil creaciones amiguitos”. Universidad Nacional de
Chimborazo, Ecuador, tuvo como objetivo diagnosticar las estrategias comerciales
y su incidencia en las ventas de la empresa, para alcanzar un incremento positivo
e implementar estrategias de comercializacion enfocados en el marketing mix. La
metodologia que se empled fue no experimental de tipo descriptiva, la poblacion

estuvo conformado por 50 clientes, su muestra fue de caracter censal y que se uso
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el total de la poblacién de 50 clientes potenciales de la empresa, se utiliz6 como
instrumento el cuestionario de encuestas; en los resultados se pudo apreciar que
el 64% de los encuestados consideran que no encuentran un plan estratégico de
ventas en la empresa, por otro lado, el 50% menciona que han recibido un excelente
servicio, el 35% considera que la atencién es buena, el 7% regular, el 5%
inadecuado y el 3% ha recibido un trato malo, ademas se observo que el 5% de los
encuestados menciona haber recibido en ocasiones promociones y descuentos,
mientras que un 95% manifiestan que no existen promociones y descuentos a sus
clientes. En las conclusiones se ha evidenciado la carencia de estrategias
comerciales lo cual ha generado que sus ventas vayan disminuyendo cada periodo
a modo de solucion, la empresa requiere implementar nuevas estrategias de

comercializacién que contribuyan en el incremento del volumen de ventas.
2.2. Bases teoricas de las variables

2.2.1. Variable 01: estrategias de ventas

2.2.1.1. Definiciones

Segun Acosta (2018), indica que: Es el proceso personal o impersonal de
ayudar y persuadir a un cliente potencial para que compre un articulo o un servicio
0 para que actue favorablemente sobre una idea que tiene importancia comercial

sobre el vendedor (p. 9).

De acuerdo a Ramos (2017), indica que: “Es la definicion de metas y
objetivos a largo plazo de la empresa y la adopcidn de acciones y la asignacion de
recursos necesarios para la consecucion de dichos objetivos” (p. 23).

Nombrando a Schnarch (2011), indica que:

Estrategia de ventas es el proceso mediante el cual los gerentes de ventas
adquieren y examinan la informacion adecuada, teniendo como objetivo
evaluar la situacion existente de la compafiia, con la finalidad de anteponer

y guiar las estrategias de ventas, en acorde con los objetivos corporativos.
(p.34.).
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Citando a Ferrell y Hartline (2018), sostienen que:

Es el esquema central o un medio para usar e integrar recursos en las areas
de produccion, finanzas, investigacion y desarrollo, recursos humanos y
marketing para realizar la misién de la organizacién y lograr las metas y los

objetivos deseados. (p. 34).
De acuerdo con Castells (2017) indica que:

Las estrategias de ventas sirven como guias y criterios tanto para jefes y los
vendedores, son programas detallados que ayudan a lograr los objetivos que
se proponen las empresas de una manera mas general donde estos
programas estan fechados y cuantificados en presupuestos de unidades

monetarias. (p. 103).
2.2.1.2. Elementos de la venta

Segun Acosta (2018) sostiene que:

Consta de un proceso clave para entender los elementos de ventas, dando
la debida importancia a cada una de sus fases, las cuales se describen a

continuacion:

e Realizar una preparacion de atencion a los clientes reales y potenciales,

debido a que se conoce poco de ellos.

e Concertacioén de la visita, concretar una cita preliminar eligiendo un medio

de comunicaciéon acorde al cliente.

e Contacto y presentacion es fundamental para el vendedor ya que puede

intercambiar informacién y despertar el interés del cliente.

e Sondeo y necesidades, consiste en explorar las necesidades del cliente,

despertando su actitud para realizar la venta.

e Argumentacion: una vez captado el interés, se debe explicar los

beneficios y ventajas que ofrece el producto sobre otras ofertas.

e Objeciones, se manejan las negativas manifestadas por el cliente, pero

un buen argumento puede rebatir la objecién.
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e Cierre: consiste en cerrar la venta con el cliente, de no concretarse la

venta, se hara una cita posterior para cerrarla. (pp. 11-12)
2.2.1.3. Programa de capacitacion

Mencionando a Acosta (2018), manifiesta que:

Para que el programa sea completo y dinamice toda la actuacion del

vendedor serd necesario realizar programas de:

e Conocimiento de la empresa, para una mejor aplicacion de las estrategias

y técnicas de ventas.
e Conocimiento del producto, es vital para lograr los objetivos.

e Conocimiento de los competidores, ayuda al vendedor establecer mejor
la estrategia, procurando que el cliente se incline por elegir los beneficios
y ventajas que presta el producto de la empresa frente a los de la

competencia.

e Conocimiento del cliente y del mercado, forma parte de las actividades y

funciones diarias del vendedor para el éxito de sus ventas.

e Conocimiento de las habilidades de ventas, las nuevas metodologias y

técnicas de ventas mejorara sus habilidades de ventas.

e Conocimiento de la tecnologia, tienen que ver con la automatizacion de
la fuerza de ventas y la administracion de relaciones con el cliente. (pp.
21-22).

2.2.1.4. Agentes de ventas

Nombrando a Acosta (2018), manifiesta que:

Para un agente de ventas es basico el analisis de su entorno, iniciando con
las personas, su poder y deseo de compra, la disponibilidad de que exista el
producto y todas las fuentes de datos primarios y secundarios para
diagnosticar el mercado. Ademas de ser una persona versatil, culta y
emprendedora, también se distinguen por sus caracteristicas que estan

estrechamente relacionadas en su diario actuar, siendo estas las siguientes:
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e Autonomia

e Flexible

e Actuacion permanente
e Comunicaciéon

e Caracter

e Colaborador

e Facil adaptacion (pp. 14)
2.2.1.5. Compensacion de las fuerzas de ventas

Segun Acosta (2018), menciona que:

Las funciones de los agentes de ventas son importantes, debido a que llevan
a cabo los planes y estrategias, manejan habilidades y conocimientos de las
ventas, administran sus tiempos, gestionan objeciones, por lo tanto, esto
implica que el esfuerzo y dedicacion a estas tareas deben ser compensados.
Puesto que las remuneraciones que perciben los representantes de ventas
en la organizacion, representan el valor de su trabajo, constituyendo su
sustento que conforman el sueldo, horas extras y otros pagos afiadidos como
bonificaciones y subsidios; para lo cual se utlizan tres tipos de

compensaciones:

e Sueldo fijo, recibe de forma fija mensual o semanal un valor regular por

Sus servicios.

e Comisioén directa, recibe un valor variable en funcién de las ventas o de

las utilidades.
e Combinacion, el colaborador recibe de sueldo una parte fija y otra

variable, como incentivos, bonos, comisiones. (p. 35).
2.2.1.6. Las cuatro P’ s del mercadeo.

Citando a Noblecilla y Granados (2017), indican que:

El marketing mix es importante para las empresas actuales, les permite
comprender que es lo que quiere el consumidor frente a las nuevas

innovaciones tecnoldgicas y asi poder ganar la cuota de mercado, ademas
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el desarrollo de nuevos productos radica en analizar el comportamiento de

los consumidores, adaptandose a su cultura costumbres y tradiciones.

e Producto, incluye la combinacién de bienes y servicios producidos o
prestados por una empresa, este factor analiza el valor de marca [...],

para ser ofrecido al mercado meta.

e Precio, es el valor del producto que el consumidor pueda pagar una vez

analizados los precios del mercado.

e Plaza, incluyen actividades de distribucion para que los productos lleguen
a los puntos de ventas y estén a disposicién de los consumidores meta

e Promocion, actividades que las empresas determinan como se van

comunicar las ventajas y caracteristicas del producto a los consumidores.
(p- 32)

2.2.1.7. Organizacion del departamento de ventas

De acuerdo con San Millan (2016) indica que:

Una vez ya previstas las ventas, se debe pedir a cada representante el
namero de vendedores que se necesita incluir en el equipo de ventas para
atender a los clientes actuales y potenciales, distribuyéndolos vy

asignandoles el trabajo al que mejor se adapten.

e Organizacion geografica, se le asigna a cada vendedor un territorio del
gue sera responsable.

e Organizacion por productos, cuando las lineas de productos son
complejas y distintas, requieren atencion personalizada.

e Organizacion por funcion de ventas, una fuerza busca clientes en
perspectiva de nuevas cuentas, mientras que otra fuerza se dedica a
mantener y dar servicio a los clientes fijos.

e Organizacion por mercados o tipos de clientes, los vendedores se
especializan en un tipo particular de clientes, conociendo sus

necesidades se puede anticiparse a sus deseos.
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e Organizacion para dar servicio a las cuentas clave, dar atenciéon especial,

un unico vendedor visita a un cliente particular.

e Ventas en equipo y alianzas: referido a los vendedores con un

conocimiento so6lido de los negocios y de los clientes. (p. 11)
2.2.1.8. Habilidades personales de ventas

Segun, Jobber y Lancaster (2012), mencionan que:

La habilidades basicas de un agente de ventas, se fundamenta en el enfoque
de ventas personales que se deben hacer, dentro del concepto de marketing
identificando las necesidades del cliente, ayudandolo en el proceso de toma
de decisiones, seleccionando el rango de productos que mejor se ajuste a
sus requerimientos; donde una entrevista de ventas es la oportunidad de
hacer corresponder el comportamiento y la interaccion especifica con el
cliente, lo cual le permite encontrar una forma de manejar las interacciones
de ventas que resalte las caracteristicas y beneficios que posee el producto.
(p. 246).

Cabe sefialar que la funcion de un representante de ventas, radica en actuar
como un identificador de necesidades y un solucionador de problemas, ayudando
a los clientes para que tomen decisiones de compra que satisfagan sus
necesidades.

2.2.1.9. Estrategias de segmentacion

Segun Monferrer (2013), sostiene que:

Las empresas deben decidir cuantos segmentos atender y como atenderlos,
frente a esta decision la empresa puede adoptar tres estrategias de

segmentacion.

Marketing mix indiferenciado, atiende con una sola oferta al mercado total,
centrandose en la parte comun de los compradores, disefiando un producto
y un programa de marketing que tenga sentido para el mayor numero de

clientes, confiando en la publicidad y distribucion masiva.
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Marketing mix concentrado, en esta segmentacidn encontramos la
especializacion de mercado, donde la empresa se centra en servir, con
varios productos, a numerosas necesidades de un grupo especifico,
constituyendo un canal de introduccion de nuevos productos que el

segmento pudiera desear.

Marketing mix diferenciado, se opera en diversos segmentos del mercado,
se disefian productos y programas concretos para cada uno, logrando un

mayor volumen de ventas. (pp. 63 - 65)
2.2.1.10. Etapas del proceso de venta personal

De acuerdo con Hair y Anderson (2010), sostienen que:

Para poder responder a la retroalimentacion de los clientes acerca de sus
necesidades y deseos, el vendedor debe utilizar de forma eficaz y eficiente

el siguiente proceso de venta personal.

Prospeccion y calificacién, se buscan pistas en base a criterios de

necesidad, autoridad, dinero y elegibilidad para comprar.

Planeacion de la visita de ventas, tener la informacién necesaria para

manejar cualquier situacién durante una visita de ventas.

Abordar al prospecto, las visitas deben ser especificas, mensurables,

alcanzables y definidos en el tiempo que a menudo son duraderas.

Presentacion y demostracion de ventas, se presenta las caracteristicas,
ventajas y beneficios de los productos.

Negociar la resistencia a la venta, antes de hacer una visita, se deben

preparar respuestas apropiadas ante las objeciones.

Confirmar y cerrar la venta, el vendedor utiliza una variedad de técnicas de

cierre, que ayudar a tomar las decisiones de compra.

Hacer seguimiento, una vez realizada la venta, se debe mantener contacto
para proporcionar servicio al cliente, como instalacion, reparacion o

aprobaciones de crédito. (pp. 92-106).
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2.2.1.11. Bases para segmentar los mercados de consumo

Citando a Kotler y Keller (2016), sostienen que:

Consiste en dividir el mercado de consumo en grupos de clientes bien
definidos, que comparten un conjunto similar de necesidades y deseos; se
analizan sus caracteristicas descriptivas para luego examinar si los clientes
de esos segmentos exhiben diferentes necesidades o respuestas a los

productos permitiéndoles decidir a cuales se dirigira.

Segmentaciéon geogréfica; divide el mercado, dando lugar a que la empresa
pueda operar en una 0 en varias areas, ajustando los programas de

marketing a las necesidades y deseos de los clientes.

Segmentacion demografica; permite medir las necesidades y deseos de los
consumidores estimando el tamafio del mercado y los medios que deben

utilizarse para segmentar los mercados de manera eficiente.

Segmentacién psicografica; divide a los compradores en diferentes grupos,
cuyas caracteristicas psicologicas y de personalidad se basan en sus estilos

de vida y valores.

Segmentacion conductual; esta segmentacién divide a los consumidores en
grupos de acuerdo con sus conocimientos, actitudes, usos y respuestas

hacia el producto. (p. 246)
2.2.1.12. Factores gque inciden en el comportamiento del consumidor.

De acuerdo con Navarro (2012), menciona que:

Permiten entender el comportamiento del consumidor, con el fin de ofrecer

los productos mas apegados a sus necesidades.
Dentro de los factores internos, podemos encontrar:

Percepcion; es personal y selectiva puesto que cada consumidor percibe el

producto de acuerdo con sus expectativas y lo que le interesa.

Aprendizaje y experiencia; el cliente modifica su comportamiento de

acuerdo a experiencias previas a una compra futura.
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Personalidad; conducta del consumidor ante las decisiones de compra,
ayuda a generar estrategias de comunicacion efectiva.

Estilo de vida; determina los habitos de compra, ayuda a comprender y

cubrir mejor sus necesidades del consumidor.
De acuerdo con los factores externos, tenemos:

Cultura; dirige el comportamiento de compra dentro una ciudad determinada

produciendo seguridad en el cliente.

Grupos; es importante identificar a los lideres de los grupos puesto que los

demas consumidores imitan sus habitos de compra.

Familia; influencian en el comportamiento del consumidor por lo que existen

lideres que toman la decision de compra (p. 18-19).
2.2.1.13. Las téacticas en las ventas

De acuerdo con Castells (2017), menciona que:
Son actividades que obedecen a los objetivos y planes estratégicos como:

e Bulsqueda y localizacion: los vendedores obtienen informacién sobre la
competencia y nuevos productos, a través de los archivos de su propia
empresa, también encuentran datos Utiles en publicaciones, directorios,
registros, listas de camaras de comercio y de entidades estadisticas,
socios de clubes.

e Contacto, se da a conocer la existencia de la empresa con una imagen
de profesionalidad, teniendo interés por los problemas y necesidades del
cliente, creando una sensacion de confianza.

e Presentacion, fase en la que el vendedor, demuestra que su producto
puede resolver la necesidad y el problema del cliente.

e Posventa, actividades de seguimiento posterior a la venta, se da solucion
a quejas y reclamaciones, servicios de mantenimiento y reparaciones,
generando asi suficiente confianza.

e Relaciones con el cliente, significa normas de buen trato y atencién sin
evadir responsabilidades y compromisos, recordando fechas importantes
para el cliente (p. 224 - 230).

36



2.2.1.14. Dimensiones

Dimensién 01: planificacion de ventas

Citando a Acosta (2018), manifiesta que:

Planear significa prepararse para el futuro y poder responder a las
consecuencias de las decisiones tomadas por la administracion. Para
incrementar las ventas se debe tener una cuidadosa planificacion de los
recursos de la empresa, ya que el mercado sufre continuos cambiosy en

juego esta el futuro de la compaiiia o del negocio. (p. 29).

Planear es ordenar los recursos de la empresa, con la finalidad de

incrementar las ventas, generando la recuperacion de clientes, siguiendo el camino

que incluye los detalles y pasos que sea favorable sobre cémo conseguir los

objetivos marcados.

Indicadores

1)

2)

Oportunidades del mercado

Nombrando a Acosta (2018), indica que:

Las oportunidades de mercado permiten que el vendedor identifique a sus
futuros clientes y, aproveche las potencialidades de su producto o servicio
para el uso del consumidor, ademas se tiene que analizar y gestionar ciertas

funciones y aspectos de la administracion de ventas. (p. 30).
Sistemas de informacién
Mencionando a Acosta (2018), indica que:

La tecnologia es basica para una buena planificacion de ventas, es por ello
gue existen sistemas integrados para todas las gestiones organizacionales;
en el campo de las ventas se conceptualizan como un conjunto de datos,
meétodos, personas, actividades, recursos y procedimientos que ayudan en
la administracion de las ventas, de esta forma aparecen términos, como data

scientist, big data, data warehouse, datamining o crm. (pp. 30-31)
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3)

Plan de motivacion
De acuerdo con Acosta (2018), manifiesta que:

Un plan de motivacion surge de la necesidad de conducir el comportamiento
de las personas hacia un objetivo comun. En el mundo empresarial los
trabajadores actian motivados, ya sea por estimulos econémicos o no, esta
motivacion se integra en la dindmica de las ventas, puesto que esta empieza
desde que asume sus funciones hasta que cumple el objetivo de ventas,

manteniendo al personal motivado. (pp. 36-37)

Dimensién 02: organizacién del area de ventas

Segun Acosta (2018), manifiesta que:

Las ventas deben organizarse con objetividad, es por ello, que implica no
solo conocimiento sino también gestidn, las cuales se estructuran en dos
grupos de organizacién del area de ventas; en la organizacion tradicional,
las actividades comerciales conforman los territorios, sectores y clientes,
mientras que el equipo de ventas estd conformado por el perfil técnico,
especialista, gerente de producto, asistente de venta, soporte de ventas;
esta estructura de organizacion dependen del giro y la amplitud del negocio
para impulsar las estrategias comerciales de la empresa. (p. 19).

Indicadores:

1)

2)

Formacion de vendedores
De acuerdo con Acosta (2018), manifiesta que:

Formar y desarrollar a un vendedor es un objetivo clave de la administraciéon
de ventas, es un proceso educacional gue esta destinado a que las personas
se preparen, aprendan y consoliden conocimientos para sus cargos actuales
y futuros; para que estos objetivos se cumplan, se deben analizar las
necesidades, determinar los objetivos, elaborar un programa e implantarlo,

evaluar y revisar el programa. (p. 20).

Programa de ventas
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3)

Citando a Acosta (2018), manifiesta que:

El programa de ventas tiene como objetivo rentabilizar el tiempo y el esfuerzo
del vendedor, asi puede planificar, organizar y controlar su trabajo acorde a
las necesidades de la empresa y del cliente, si el vendedor se rige a un
programa, trabajard de forma mé&s organizada, sin estrés y logrard los
resultados propuestos, ya que cuenta con una herramienta que puede

ajustarse al contexto donde se desemperie. (p. 23).

Zonificacion

Segun Acosta (2018), manifiesta que:

La principal razon para definir una zona o ruta de ventas es hacer una
planificacion eficiente y controlar la funcidn de ventas, esta zona o ruta de
ventas se conceptualiza como un espacio definido en funcién de los clientes

reales o potenciales, que estan ubicados en un area geografica y que son

atendidos por uno o varios vendedores. (p. 24).

Dimensién 03: control de las ventas

Nombrando a Acosta (2018), manifiesta que:

Los procesos administrativos tienen varias fases muy claras que son: la
planificacion, organizacion, la integracion, la direccion y el control, siendo este
ultimo de vital importancia para completar la gestion de forma global. Esta gestiéon
centraliza la informacién actualizada de la actividad comercial, donde el proceso
de monitoreo de datos permite registrar correctamente el reporte de ventas,
cumpliendo con el objetivo de supervisar y evaluar el desempefio de la

productividad y rentabilidad de las fuerzas de ventas. (p. 41).

Indicadores:

1)

Control

Mencionando a Acosta (2018), sustenta que: Para poder realizar un control

eficaz a la fuerza de ventas es necesario analizar varios aspectos claves como el

entorno de la organizacion, sistema de planeacion, gerencia de ventas y funciones

administrativas (p. 41).
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2)

Evaluacion
Segun Acosta (2018), manifiesta que:

La forma de evaluacion estara de acuerdo con las necesidades especificas,
presupuesto y modelo del negocio que la empresa haya elegido de acuerdo
con sus caracteristicas y objetivos empresariales, estas mediciones se
realizan a través de indicadores de resultados, comportamiento y desarrollo,
los cuales son medibles y susceptibles de mejora durante el proceso de
control. (pp. 43-46).

Etica
Citando a Acosta (2018), manifiesta que:

Las actuaciones morales o éticas guardan una relacion muy cercana, tal es
asi que la moral es parte de la conducta humana, en tal sentido muchas
compariias construyen sus propios cédigos de ética de acuerdo con los
objetivos empresariales, los cuales son difundidos en toda la organizacién
como parte de su cultura corporativa y valores institucionales, este
comportamiento ético generara los mejores resultados para la organizacién
y para el crecimiento personal y profesional de quien se desarrolle en el

ambito de las ventas. (p. 47).
2.2.2. Variable 02: fidelizacién de clientes
2.2.2.1. Definiciones

Segun Kotler (2016), manifiesta que:

El incremento de las capacidades de los consumidores plantea nuevos
desafios a los especialistas en marketing, estos deben conectarse con los
clientes y brindarles informacion, atraerlos e incluso motivarlos durante el
proceso, es por ello, que las empresas orientadas hacia sus clientes crean
buenas relaciones con ellos, donde la tecnologia juega un papel importante
al ofrecer nuevas formas de satisfacer las necesidades de los clientes

fomentando la lealtad. (p. 127).
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De acuerdo con Ferrell y Hartline (2018), indican que:

La fidelizacién es la creacidn y el mantenimiento de relaciones a largo plazo
con los clientes, para ello, la organizacién debe esforzarse por desarrollar
una relacion con cada cliente cuya relacion pueda ser mutuamente
beneficiosa tanto para la empresa como para el cliente, proporcionando valor

para ambas partes. (p. 284).
Citando a Keller (2016), menciona que:

Las empresas ahora tienen los medios para gestionar mejor la fidelidad de
sus clientes, sin embargo, se enfrentan a muchos desafios, debido al nuevo
comportamiento del consumidor, hoy en dia ya no es suficiente centrarse en
desarrollar la oferta, también, es necesario trabajar en el valor de las
relaciones con los clientes y la estructuracion del mercado, en lo cual la

tecnologia juega un papel fundamental en este proceso. (p. 145).
Del mismo modo Alcaide (2015), sustenta que:

La fidelizacién es como un trébol, en lo cual su nucleo esta formado por una
cultura orientada al cliente, servicio al cliente y una estrategia relacional,
siendo estos imprescindibles para todo esfuerzo eficaz de fidelizacion,
constituyendo asi una plataforma base que sustenta toda accién orientada a

la fidelizacion del cliente. (p. 37).
Nombrando a Sarmiento (2015), manifiesta que:

La fidelidad se produce cuando existe una correspondencia favorable entre
la actitud del individuo frente a la organizacién y su comportamiento de
compra de los productos y servicios de la misma, constituyendo la situacion
ideal tanto para la empresa como para el cliente, donde el cliente es fiel,
amigo de la empresa, y muy a menudo actla como prescriptor de la

compaiiia. (p, 198).
2.2.2.2. Aplicacion del concepto de valor

De acuerdo con Kotler (2016), indica que:

A menudo, los especialistas en marketing realizan analisis del valor del

cliente para identificar las fortalezas y debilidades de su empresa en
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comparacién con sus competidores. Los pasos de este analisis son los

siguientes:

e Identificar los principales atributos y beneficios valorados por los clientes,
preguntandoles qué buscan y qué nivel de desempefio quieren en cada
punto.

e Evaluar la importancia cuantitativa de cada atributo y beneficio,
entrevistando a los clientes, si existen grandes disparidades entre los
clientes, el mercado debe segmentarse.

e Evaluar el desempefio de la empresa y de los competidores en cada
dimensién, segun su importancia.

e Analizar como los clientes de un segmento determinado evaltan el
desempeiio relativo de la empresa en cada atributo y beneficio
comparandola con la competencia.

e Generar valor para el cliente a lo largo del tiempo renovando este analisis

cuando cambien la tecnologia o las caracteristicas del producto. (p. 130)
2.2.2.3. Programas de fidelizacion.

Mencionando a Kotler (2016), indica que:

Estos programas premian la fidelidad, ya sea de forma transaccional
(reducciones de precios, promociones especiales), o de forma relacional
(reuniones, eventos e informacion especifica), permiten valorar al cliente,
gue tiene la sensacion de estar tratados de forma especial, lo que refuerza
su vinculo emocional con la marca. Los clientes, interpretan las acciones de
marketing que la empresa implementa para ellos, influyendo en la calidad de
la relacion con este trato preferencial, del que disfrutan los clientes fieles, a
través de acceso a casos especiales, venta privada, modificaciones
gratuitas, promoviendo el compromiso con la empresa y estimulando el boca
a boca favorable. los programas de fidelizacion mas comunes son los
programas de frecuencia que estan destinados a recompensar a los clientes
gue compran con frecuencia y en volumen y los clubes, que también son una
excelente manera de entablar relaciones, segun el esfuerzo que requiera el
cliente. (p. 162).
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2.2.2.4. El nuevo marketing relacional de las 4Ps

Citando a Kotler (2016), indica que:

El marketing de relaciones, pasa de pensar en términos competitivos, a
pensar en términos de interdependencia mutua y cooperacion, reconociendo
la importancia de los participantes, como los proveedores, empleados,
distribuidores, mayoristas y minoristas para proporcionar un mejor valor a los

consumidores.

e Producto, cada vez hay mas productos hechos a la medida y preferencias

del consumidor.

e Precio, estara basado en la relacion al disefio especifico del producto de

acuerdo con las necesidades del consumidor.

e Distribucion, favorece la presentacién de alternativas a los clientes
respecto a la forma de hacer los pedidos, realizar los pagos, envio

instalacién del producto, e incluso hasta repararlo.

e Comunicacion, debe ser integral y mas individualizado estableciendo
redes externas de informacién con los clientes mas importantes,
facilitando el intercambio de informacién, dando lugar a una planificacién

conjunta a las 6rdenes de compra y forma de pagos. (pp. 97 - 98)
2.2.2.5. Capital del cliente

Nombrando a Kotler (2017), indica que:

Es el objetivo de la administracion de relaciones con los clientes es generar
un elevado capital, este capital es la suma de los valores de vida de todos
los clientes de una empresa, ya que, a mayor lealtad, mayor sera el capital

del cliente de una empresa.

Capital de valor, es la valoracién objetiva que hace el cliente sobre la utilidad
de una oferta en funcion de los beneficios que percibe respecto al costo,
siendo sus componentes la calidad, el precio y la conveniencia,

diferenciandose claramente de los productos de la competencia.
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Capital de marca, es la valoracién subjetiva del consumidor respecto a la
marca, cuyos componentes son el conocimiento, la actitud y la percepcion

ética de la misma por parte de los consumidores respecto a la marca.

Capital de relaciones, es la tendencia de los clientes a ser leales a una
marca, mas all4d de los calculos objetivos y subjetivos de su valor, este
componente incluye programas de lealtad, reconocimiento y tratamiento

especial, ademas, crea programas de comunidades y conocimiento.

Esta administracion de capital del cliente, permite obtener mejor
compensacion dependiendo del indice de retencion y del nivel de gastos de

retencion. (p. 22).
2.2.2.6. La estrategia relacional

De acuerdo con Alcaide (2015), indica que:

La relacién con los clientes debe convertirse en el corazén de la gestion
empresarial cabe destacar que, entre todos los conceptos, enfoques,
estrategias e instrumentos que puede gestionar una empresa, no existe
ningun otro elemento que tenga una repercusién mayor en los niveles de
negocios y en la rentabilidad, que la gestion de las relaciones con los
clientes. En la actualidad los servicios que ofrecen las empresas que operan
en el mismo sector tienden a parecerse cada vez mas los unos a los otros.
(pp. 26 - 27).

2.2.2.7. Componentes de la fidelizacion
Segun Aguero (2014) sostiene que:

La diferenciacion estratégica de la empresa, hace referencia a las,
caracteristicas Unicas de sus propios productos frente a los de la

competencia.

Personalizacibn, como cada cliente es diferente y requiere unas
caracteristicas de un determinado producto, entonces cada cliente

proporciona sus propias pautas de preferencia para configurarlo, y asi poder
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realizar la personalizacién con éxito, conociendo e identificando al cliente

para adaptar los productos a sus necesidades.

Satisfaccion; son todas aquellas caracteristicas y dimensiones del producto

que el cliente percibe, produciendo en él, un determinado placer.

Fidelidad; compromiso de la empresa hacia el cliente y del cliente hacia la
marca, donde la empresa cumple una serie de requisitos y promesas

establecidas, siguiendo este paso se busca la fidelizacion.

Habitualidad; esta dada por la frecuencia, volumen, cantidad y duracion, con

la que los clientes realizan sus compras. (p. 14).
2.2.2.8. Relacion a largo plazo y rentabilidad

Segun Alcaide (2015), manifiesta que:

La creacion y desarrollo de una relacion a largo plazo es lo que permite a las
empresas generar los niveles mas altos de rentabilidad de su base de
clientes, en cuanto mas prolongada sea la relacion, mayor sera la
rentabilidad para la empresa, esto sucede debido a la repeticiébn de compra
a lo largo del tiempo por parte de los clientes, ademas intervienen otros

factores generadores de rentabilidad como son:

e Amortizacion mas prolongada de los costes de captacion de clientes.

e Aumento del volumen de las ventas del mismo producto a lo largo del
tiempo.

e Aumento de las ventas como resultado de incorporar nuevos productos

de la empresa a las compras del cliente. (p. 37)
2.2.2.9. El indicador de satisfaccion del cliente.

Mencionando a Paride (2017), sostiene que:

Medir la satisfaccién del cliente significa tratar de entender, mediante el uso
de juicios cuantitativos y cualitativos, el nivel de superposicion entre la
calidad percibida y la calidad prometida, las desviaciones representaran la
no calidad.
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Para ser eficaces, los procesos de andlisis de la satisfaccién del cliente
deben formar parte de los sistemas de adquisicion de datos capaces de

alimentar la estrategia de mejora continua.

El indice de satisfaccion del cliente es un indicador que la direccion debe
considerar para las toma de decisiones, para alcanzar cierta eficacia sera
necesario utilizar herramientas y técnicas con el fin de obtener la informacion
de los clientes; siendo la satisfaccion del cliente la clave para una mejora
continua, esta debe facilitar la identificacion de areas criticas que se deben
intervenir con prioridad [...], se trata de una herramienta de gestién que
puede ser un poderoso estimulo de aceleracion y orientacion para cambiar

los aspectos organizativos, culturales y técnicos. (p. 5).
2.2.2.10. Las expectativas de los clientes

De acuerdo con Hartline (2012), sostiene que:

La satisfaccion se define como la medida en que se cumple o supera las
expectativas del cliente acerca del producto, dichas expectativas tienden a
ser altas cuando los clientes tienen muchas alternativas a su disposicion para
satisfacer sus necesidades, este rango de expectativas es una consideracion
estratégica importante en la satisfaccion, este grado de diferencia entre el

desempefiio deseado y el adecuado, es conocido como zona de tolerancia.

Fascinacion, tiene lugar cuando el desempefio real supera las expectativas

del desempefio deseado.

Satisfaccion, se presenta cuando el desempefio real se sitia dentro de la

zona de tolerancia.

Insatisfaccién, aqui el desempefio real es inferior a la expectativa,

dependiendo de la gravedad del caso.

Es por ello, que las empresas deben esforzarse siempre por superar las
expectativas adecuadas, al final de cuentas, ésta es la demarcacion basica
entre satisfaccion e insatisfaccion, cabe decir, que vale el esfuerzo de
superar las expectativas deseadas del cliente para una lealtad y retencion
mas firme a largo plazo. (pp. 371 - 374).
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2.2.2.11. El conocimiento del cliente como ventaja competitiva

Citando a Mufiis (2010), indica que:

Las empresas competitivas reanen la maxima informacion posible sobre sus
clientes para mejorar los servicios y diferenciarse de la competencia, [...]
identificar en la cadena de compra situaciones favorables al cliente para

decidir la adquisicion del producto.
Categorias de recopilacion de informacion:

¢ Informacion basica, se solicita al cliente al realizarle una venta utilizando
una tarjeta de fidelizacion, las empresas pueden realizar un seguimiento

de las compras recientes, la frecuencia e importe.

e Informacion conductual, forma de comportarse del cliente, se recopilan
datos abiertamente a través de cuestionarios o segmentacion de la

informacion de que se dispone.

e Informacion de valor afiadido, se intercambia, es decir, las empresas
aprenden sobre sus clientes a medida que la relacion entre ambos se

vuelve mas estrecha. (p. 305)
2.2.2.12. Beneficios de la fidelizacién

De acuerdo con Compostela (2012), menciona que:

Tener satisfechos a los clientes supone, no solo la posibilidad de que estos
repitan la compra, sino una serie de beneficios afiadidos para la empresa

gue se enumeran a continuacion:

Son prescriptores, porque los clientes fieles suelen recomendar los

productos de la empresa.

Mejora continua, los clientes fidelizados conocen bien el negocio y tienen
confianza por lo que estardn en mejores condiciones para aportar

sugerencias y mejoras al negocio.
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Mayor conocimiento de los clientes por parte de la empresa, cuanto mas
se relaciona la empresa con el cliente mas y mejor se le conoce y por lo tanto

se podra adaptar mejor a sus necesidades o preferencias.

Rentabilidad para la empresa, resulta mas econdémico fidelizar un cliente
gue captar uno nuevo, tales clientes son menos sensibles a las subidas de
precios porque valoran el servicio que se les presta, y por lo tanto, estaran

dispuestos a pagar mas.

Aumento de ventas, es mas facil vender un nuevo producto a un cliente
actual que a un cliente prospecto, es probable que los clientes fieles

demanden nuevos productos o servicios de la empresa. (p. 22)
2.2.2.13. Elementos de la fidelizacién
Segun Figueroa (2011), indica que:

Toda empresa debe generar una idea de valor en la mente de sus clientes
ya sea por el producto, el servicio, la atencién o el reconocimiento de la
marca; estos valores agregados, actuaran como estimulos de compra ante
las promociones y los programas de fidelizacion. Cabe sefialar que dentro
del disefio de la estrategia existen otros elementos adicionales que deben

tener en cuenta para el logro de los objetivos:

Un marketing relacional adecuado, donde la creacion de clientes leales es
el eje central de las relaciones, para conseguirlo, las empresas deben

incrementar los lazos consiguiendo de ese modo su fidelizacion.

Una politica del cliente objetivo, cada cliente representa cierto grado de
rentabilidad, [...] dar una atencion especial a la fidelidad de los clientes,

identificando cuales son los mas valiosos para la empresa.

Una gestion del valor percibido, que produzca satisfaccion, los estudios
de satisfaccion de clientes son importantes para las empresas, por lo cual

éstos deben realizarse periddicamente.

En tal sentido, las relaciones con los clientes leales, deben centrarse en la

atraccion, retencion y desarrollo de una comunicacién efectiva. (p. 31)
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2.2.2.14. Dimensiones

Dimension 01: generar valor para el cliente

Segun kotler (2016), indica que:

Las empresas ven al cliente como su verdadera fuente de rentabilidad, razon
por la cual toda la empresa esta enfocada al servicio al cliente; hoy en dia
con el desarrollo de las tecnologias digitales, los clientes estan cada vez mas
informados y son mas exigentes, tienen las herramientas para verificar las
afirmaciones de las marcas y comparar su desempefio, es por ello que, no
solo esperan ser contactados para estar satisfechos, también quieren ser

escuchados y respondidos.

Podemos definir el valor percibido por el cliente como la diferencia entre su
valoracién de los beneficios y costos generales asociados con una oferta, y las
alternativas percibidas, [...] los beneficios totales para el cliente corresponden al
valor monetario de todos los beneficios econdmicos, funcionales y psicologicos

gue el cliente obtiene del producto o servicio. (p. 147).

Indicadores:

1)

2)

Satisfaccion
Citando a Kotler (2016), indica que:

Es la impresion positiva 0 negativa que siente un cliente con respecto a una
experiencia de compra y / o consumo. Es el resultado de una comparacion

entre sus expectativas del producto y su desempefio percibido (p. 150).
Fidelidad
Mencionando a Kotler (2016), indica que:

Es un compromiso profundo de comprar o visitar nuevamente un producto o
servicio a pesar de los factores situacionales y los esfuerzos de marketing

gue pueden causar un cambio en el comportamiento de compra (p. 153).
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3)

Calidad
De acuerdo con Kotler (2016), indica que:

La calidad engloba todas las caracteristicas de un producto o servicio que
afectan su capacidad para satisfacer necesidades, expresas o implicitas,
esta definicibn estd formulada en una perspectiva decididamente de
marketing, sin embargo, debe hacerse una distincion entre la calidad de la
conformidad y la calidad del desempefio; la calidad de conformidad puede
ser idéntica si el producto cumple los compromisos asumidos y si los clientes

estan en ambos casos, satisfechos. (p. 155)

Dimension 02: conquistar y fidelizar

Segun Kotler (2016), manifiesta que:

No tiene sentido ganar clientes a un gran costo si el costo de ganar excede al de
los ingresos que generan y luego se van rapidamente; es ahi donde los
competidores tratan de acercarse a los clientes y hacerles ofertas comparables,
incluso mejores. El marketing juega un papel para gestionar la dinamica de

fidelizacion, tanto para ganar nuevos clientes o para evitar que se vayan. (p. 158).

Ganar nuevos clientes es costoso en sociedades saturadas de consumo y
en economias de bajo crecimiento, siendo necesario la comunicacion en
online y offline por la fuerza de ventas, por operaciones promocionales,
donde los consumidores atraidos por las promociones son mas sensibles al
precio y a las demandas de los competidores, es por ello, que las empresas
gue ofrecen un trato preferencial, normalmente destinado a sus clientes

leales, con el fin de captar nuevos clientes.

Indicadores

1)

Dinamica de fidelizacion
Citando a Kotler (2016), indica que:

Fomenta la medicién del porcentaje del objetivo potencial que seran ubicadas
en cada etapa del proceso, desde el conocimiento de la existencia del producto
hasta la lealtad repetida y exclusiva, los clientes deben seguir estos pasos

sucesivamente antes de convertirse en clientes habituales. (p. 159).
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2)

Generacién de lealtad

Mencionando a Kotler (2016), sostiene que: Las empresas que deseen

entablar relaciones sélidas con sus clientes tienen acceso a diferentes palancas de

accion y formas de construir relaciones sélidas para aumentar tanto la fidelidad

como la retencion de los clientes (p. 161).

3)

Cartera de clientes
De acuerdo con Kotler (2016), indica que:

Para desarrollar la cartera de clientes, es necesario gestionar los diferentes
tipos de clientes, especialmente porque su rentabilidad y potencial de
crecimiento difieren notablemente, por lo cual se utilizan estrategias para
reducir la tasa de salida, incrementando las relaciones, haciendo crecer a

cada cliente transformarlos en clientes rentables. (p. 160).

Dimensién 03: gestion de relaciones con el cliente

Segun Kotler (2016), indica que:

Las empresas han pasado del marketing masivo al marketing disefiado con
precision para retener y construir relaciones solidas con los clientes. El
marketing relacional tiene como objetivo construir relaciones duraderas y
satisfactorias con los distintos actores del mercado para ganar su preferencia
y confianza a largo plazo. La gestién de la relacién con el cliente, consiste
en la recopilaciéon de informacién detallada e individualizada sobre los
clientes y gestionar cuidadosamente todos los momentos de contacto con

ellos para maximizar su fidelidad hacia la empresa. (p. 168)

Indicadores

1)

Marketing personalizado
Citando a Kotler (2016), menciona que:

Dependiendo de los datos que se tengan de cada cliente, las empresas pueden
personalizar productos, servicios, precios y mensajes de comunicacion, es asi
gue la tecnologia juega un papel fundamental, donde las empresas utilizan el
correo electronico, los sitios web, call centers y bases de datos para mantener

contacto permanente y asi estar adaptados con el cliente. (p. 170).
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2) Recomendaciones
Mencionando a Kotler (2016), indica que:

El factor de eleccion es importante para las decisiones de compras, ya que
radican en las recomendaciones y opiniones de otros clientes, que pueden
consultarse en internet; mientras que la desconfianza de las marcas y el
marketing aumenta, las calificaciones de los clientes, y los comentarios de

los usuarios, juegan un papel importante en el proceso de compra. (p. 173).

3) Reclamaciones

Segun Kotler (2016), indica que:

Es fundamental establecer sistemas capaces de afrontar situaciones de
forma adecuada, permitiendo a los clientes insatisfechos formular facilmente
sus quejas para poder identificarlas y luego solucionar el problema, asi el
cliente tendré la sensacion de que a la empresa realmente le importa. (p.
175)

2.3. Definicidn de términos béasicos

Comunicacién. Es aquel proceso que debe tomar los empleadores en una

organizacién para conocer los objetivos y funciones a desempefiarse.

Comportamiento. Son las reacciones que causan aguellas funciones dentro de

una situacion, organizacion o en una persona.

Compromiso. Es aquella capacidad que desempefia un individuo con la aspiracion

de lograr un objetivo.
Consumidor. Persona que demanda un determinado producto o servicio.

Desarrollo. Proceso de una organizacion hacia el logro de los objetivos, gestion

del conocimiento e innovacion.
Demanda. Deseo por un servicio o producto que da lugar a una compra.

Empresa. Organizacién de personas dedicadas a actividades comerciales con el

fin de obtener beneficios.
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Estrategia. Conjunto de acciones que direccionan las metas y objetivos de una

organizacion.
Fidelizacion. Lealtad de un cliente hacia una marca, producto o servicio

Fuerza de ventas. Grupo de empleados de una empresa dedicadas a realizar las

ventas.

Influencia. Es aquel poder que tiene una persona para determinar, incentivar y

alterar el actuar o pensar de otra persona.

Marca. Nombre de articulos en linea de productos que sirve para identificar el

origen o caracteristicas de los mismos.

Motivacion. Impulso que mueve la conducta de la persona a desarrollar tareas o

actividades con fines determinados.

Necesidad objeto, servicio 0 recurso que es necesario para la supervivencia,

bienestar o comodidad de una persona.

Organizacion. Es el conjunto comprendido por directivos, empleador vy

empleadores que son parte de la organizacion.

Posicionamiento. Imagen mental que el consumidor tiene de un producto, incluye

sentimientos, creencias, ideologias, costumbres.

Producto. Bien manufacturado que posee caracteristicas fisicas y subjetivas, que

el cliente adquiere para satisfacer una necesidad a través del consumo.

Satisfaccion. Sentimiento de bienestar o placer, sensacion de plenitud cuando se

ha logrado el objetivo.

Tecnologia. Conjunto de conocimientos, técnicas, instrumentos que se adapta a la

modernidad comercial.

Venta. Accion de vender, entrega del bien o servicio bajo el precio convenido.
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3.1.

HG.

HE 1.

HE 1.

HE 1.

3.2.

METODOS Y MATERIALES

Hipotesis de la investigacion
3.1.1. Hipoétesis general

Las estrategias de ventas se relacionan con la fidelizacion de clientes de la

empresa Importaciones Lourdes E.I.R.L. — 2020.
3.1.2. Hipotesis especificas

La planificacion de ventas, se relaciona con la fidelizacion de clientes de la

empresa Importaciones Lourdes E.l.LR.L. — 2020.

La organizacion del area de ventas se relaciona con la fidelizacion de

clientes de la empresa Importaciones Lourdes E.I.R.L. — 2020.

El control de ventas, se relaciona con la fidelizacion de clientes de la
empresa Importaciones Lourdes E.I.R.L. —2020.

Variables de estudio

3.2.1. Definicion conceptual

Variables 01: estrategia de ventas

Segun Acosta (2018), sostiene que:

Es el proceso personal o impersonal de ayudar y persuadir a un cliente potencial
para que compre un producto o servicio y para que actle favorablemente sobre
una idea que tiene importancia comercial sobre el vendedor. Estas estrategias
se disefian con el fin de alcanzar los objetivos de venta, donde la gerencia de
ventas define el conjunto de procedimientos para que el vendedor interactue
directamente con él cliente, promocionando las caracteristicas, ventajas y

beneficios del producto. (p. 9).
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Variables 02: fidelizacion de clientes
Segun Kotler (2016), manifiesta:

El incremento de las capacidades de los consumidores plantea nuevos
desafios a los especialistas en marketing, estos deben conectarse con los
clientes y brindarles informacion, atraerlos e incluso motivarlos durante el
proceso, es por ello, que las empresas orientadas hacia sus clientes crean
buenas relaciones con ellos, donde la tecnologia juega un papel importante
al ofrecer nuevas formas de satisfacer las necesidades de los clientes,

fomentando la lealtad. (p. 127).
3.2.2. Definicion de operacionalizacion

Segun Hernandez (2014), indica que: La operacionalizacién, es el paso de
una variable tedrica frente a indicadores empiricos verificables y medibles e items
0 equivalentes, a los cuales se le denomina operacionalizaciéon, donde se

fundamenta en la definicion conceptual y operacional de dicha variable (p. 211).

El proceso para construir un instrumento de manera mas logica consiste en
hacer transitar de la variable a sus dimensiones o0 componentes, posteriormente a

sus indicadores y finalmente a sus respectivos items y categorias.
Variables 01: estrategia de ventas

La variable estrategia de ventas es de naturaleza cuantitativa y esta
conformada por las dimensiones planificacion de ventas, organizacion del area de
ventas, y control de ventas, las cuales conforman el instrumento llamado

cuestionario.
Variables 02: fidelizacion de clientes

La variable fidelizacion de clientes es del tipo cuantitativo y esta conformado
por las dimensiones; generar valor para el cliente, conquistar y fidelizar, gestion de

relaciones con el cliente, las cuales conforman el instrumento llamado cuestionario.
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3.3. Tipo y nivel de la investigacién
3.3.1. Tipo de investigacion
Aplicada

Naupas (2018), indica que: Una investigacion aplicada, se basa en los
resultados de la investigacion basica, pura o fundamental, de las ciencias naturales
y sociales, donde se formulan problemas e hipétesis de trabajo para resolver los
problemas de la vida social, de una comunidad regional o del pais. (p. 136).

Se dice que una investigacion es aplicada, cuando esta se centra en un
campo de préactica habitual y se preocupa por el desarrollo y la aplicacion del
conocimiento obtenido en la investigacion sobre dicha practica para dar solucion a

un problema general.
3.3.2. Nivel de investigacion

Descriptivo
Hernandez (2014) menciona que:

El investigador busca especificar propiedades y caracteristicas importantes
para describir los fenémenos, situaciones, contextos y sucesos, detallando
tal cuales son y cdmo se manifiestan las personas, grupos, comunidades,
procesos, objetos o cualquier otro fendbmeno que se someta a un analisis
midiendo y recogiendo informacién de manera independiente o conjunta

sobre las variables referidas. (p. 92)

En los estudios descriptivos el investigador disefia un proceso que le ayudan
a determinar o describir comportamientos o atributos de las poblaciones, hechos o
fendbmenos investigados, donde selecciona una serie de cuestiones para medirlas
de forma independiente especificando y describiendo caracteristicas y propiedades
importantes ya sea de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenomeno

gue esté sometido a analisis.
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Correlacional
Hernandez (2006) manifiesta que:

El estudio correlacional, asocia variables mediante un patrén predecible para
un grupo o poblacion, este tipo de estudio tiene como objetivo, medir el grado
de relacion que exista entre dos 0 mas conceptos o variables en un contexto
particular cuyo propoésito principal de este tipo de estudio es saber como se
puede comportar un concepto o variable conociendo el comportamiento de

otras variables relacionadas. (p. 104).

Los estudios correlacionales dan a conocer la relacién que existe entre dos
0 mas variables, donde se mide el grado de asociacion entre las variables
relacionadas para analizar la correlacion, su utilidad radica en saber como se puede
comportar una variable conociendo el comportamiento de otras variables

relacionadas, aportando un valor explicativo parcial a la informacion.

Rv
F Y

Donde:

M = Representa a la muestra

Ve = Variable estrategias de ventas.
Vf = Variable fidelizacion de clientes

Rv = Representa la relacion entre las variables
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Tabla 1.
Valores de la prueba de correlacién de rho Spearman

Valores Lectura

De-0,90a-1 Correlacion muy alta

De -0.71 a -0.90 Correlacion alta

De -0.41 a-0.70 Correlacion moderada

De -0.21a-0.40 Correlacion baja

De 0a-0.20 Correlacion practicamente nula
De 0a0.20 Correlacion practicamente nula
De +0.21 a 0.40 Correlacion baja

De +0.41 a2 0.70 Correlacion moderada

De +0.71 a2 0.90 Correlacion alta

De+0.91a1l Correlacién muy alta

Fuente: Tomado de Bisquerra, R. (2004). Metodologia de la investigacion Educativa. Madrid: Muralla.

3.3.3. Método de Investigacion

Hipotético-deductivo

Bernal (2010) indica que: Consiste en un procedimiento que parte de unas
aseveraciones en calidad de hipotesis y busca refutar o falsear tales hipétesis,

deduciendo de ellas conclusiones que deben confrontarse con los hechos (p. 60).

Consiste en la generacion de hipotesis a partir de premisas, para nuevas
deducciones que seran llevadas a la contrastacion empirica- analitica para ver si
hay correspondencia con los hechos y comprobar la veracidad de la hipétesis de
partida para llegar a una conclusién particular, cuya finalidad es comprender los

fendmenos y explicar el origen o las causas que la generan.
3.4. Disefio de lainvestigacion

Gomez (2012) manifiesta que:

El disefo de la investigacion es un planteamiento en el cual se plasma una
serie de actividades bien estructuradas, sucesivas y organizadas que
formaran parte del proceso, abordando el problema de forma adecuada en
el cual se indicaran pasos, pruebas y técnicas a utilizar, para la recoleccion
y analisis de datos que conduzcan a la solucion del problema de

investigacion. (p.36).
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El disefio conocido como plan o estrategia fue utilizado por el investigador
para analizar la certeza de las hipotesis formuladas y asi poder aportar evidencia e
informacion que se requiere en una investigacion, para que los resultados tengan

mayores posibilidades de éxito, generar de este modo conocimiento.
3.4.1. Disefio no experimental

Hernandez (2014) indica que:

Las investigaciones no experimentales son aquellas que se realizan sin
manipular las variables, es decir no se realizan variaciones de manera
intencional a las variables independientes, tan solo se observan los fenédmenos

tal y como se dan en su contexto natural para su analisis posterior. (p. 152)

Los disefios no experimentales, no tienen determinacion aleatoria, son libres
de manipulacién de las variables, es por ello, que el investigador observa lo que

ocurre de forma natural, sin intervenir en la investigacion.
3.4.2. Enfoque de lainvestigacion

Investigacion cuantitativa

Hernandez (2014) Afirma que: Una investigacion que tiene un enfoque
cuantitativo, usa la recoleccion de datos para probar hipétesis, con base en la
medicibn numérica y el andlisis estadistico, para establecer patrones de

comportamiento y probar teorias. (p. 4).

La investigacion fue cuantitativa, porque su finalidad fue comprobar las
hipétesis con base en la medicibn numérica respecto a los datos, analizando la
realidad objetiva aplicando el andlisis estadistico; ademas tuvo un proceso
deductivo, secuencial y probatorio, siendo posible generalizar sus resultados

obtenidos asegurando asi la validez de la investigacion.
3.4.3. Corte transversal

Hernandez (2014). Menciona que: Los disefios de investigacion
transeccional o transversal recolectan datos en un solo momento, en un tiempo
anico, cuyo proposito es describir las variables y analizar su incidencia e

interrelacion en un momento dado (p. 154).
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Los disefios no experimentales transeccionales son investigaciones en las

que las mediciones se hacen en un momento especifico y determinado de una sola

vez, ya sea para describir tan solo las propiedades de las variables que

comprenden el fendmeno por estudiar de manera descriptiva o bien, para explicar

las relaciones que existen entre las variables correlacionales.

3.5.

Poblacién y muestra de estudio
3.5.1. Poblacion

Bernal (2010), indica que:

Poblacion es el conjunto de todos los elementos a los cuales se refiere la
investigacion cuya totalidad de elementos o individuos que tienen ciertas
caracteristicas similares y sobre las cuales se desea hacer inferencia de

todas las unidades de muestreo. (p. 160)

La poblacion estuvo conformada por 38 personas que son clientes de la

empresa en estudio, con lo cual se pretende obtener informacion necesaria para el

proceso de la investigacion.

3.5.2. Muestra censal

Naupas, et al. (2014), mencionan que:

La muestra es el subconjunto, que forma parte del universo o poblacién, que
es seleccionado por diversos métodos, teniendo en cuenta si la muestra es
representativa o si retne las caracteristicas de los individuos del universo,
en la cual se debe determinar el tamafio, la representatividad y error de la

muestra. (p. 165).

La muestra es una parte de la poblacion, sobre la cual se recogen los datos

pertinentes que reflejan las caracteristicas que se pueden determinar y limitar con

exactitud, para estudiar los resultados encontrados de una poblacion considerada.

La muestra por ser de caracter censal esta conformada por 38 personas que

son clientes de la empresa en estudio, para lo cual se obtuvieron datos importantes

para la realizacion de esta investigacion.
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3.5.3. Muestreo

Gomez (2012) indica: El muestreo es un instrumento de gran validez en la
investigacion, es el medio, a través del cual el investigador selecciona las unidades
representativas para obtener los datos que le permitiran obtener informacion acerca

de la poblacion a investigar (p. 34).

El muestreo es una técnica con base estadistica, la cual consiste en extraer
una muestra del universo o poblacién, en el presente estudio, el muestreo fue
aleatorio puesto que el procedimiento en el cual cada miembro de la poblacion tuvo

una probabilidad igual e independiente de ser seleccionado.
3.6. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos
3.6.1. Técnica de recoleccién de datos

Técnica: la encuesta
Briones (2002), manifiesta que:

La encuesta es un método que se utiliza para la obtencion de informacién en
investigaciones mediante preguntas variadas, pudiendo ser estas orales o
escritas, que son planteadas a un universo o muestra de personas que presentan

las caracteristicas requeridas por el problema de investigacion. (p. 51).

La encuesta es una técnica de campo que forma parte de la investigacion,
facilitando al investigador en la recopilacién de datos que desea saber, consistiendo

esta en una serie de preguntas dirigidas a las personas que conforman la poblacion.

Esta investigacion ha tomado como técnica de recoleccion de datos a la
encuesta, con ello se ha obtenido informacion de suma importancia para su
posterior analisis; dicha encuesta fue efectuada y se tomé como instrumento al

cuestionario, el mismo que esta conformado por 36 preguntas.
3.6.2. Instrumento de recoleccion de datos

Hernandez (2018) menciona que: El instrumento es el mecanismo que utiliza
el investigador para recolectar y registrar la informacion, considerandose entre ellos

las guias de observacion y de entrevista, los cuestionarios de las encuestas (p. 94).
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Los instrumentos ayudan a poder realizar mejor él trabajo de investigaciéon

Su uso es muy importante en la recoleccion de datos veridicos para el proyecto.
Instrumento: cuestionario
Gomez (2012) menciona que:

El cuestionario, es de gran utilidad en una investigacion cientifica, por
constituir de forma concreta la técnica de observacion, donde el investigador
fija su atencion en aspectos que determinen las condiciones que se
consideran esenciales de un cierto nimero de datos que precisen el objeto
de estudio. (p. 58).

El cuestionario es un instrumento de recoleccion de datos que permite
obtener y reunir informacién, en cuanto a su estructura y forma, las preguntas
deben elaborarse cuidadosamente, ya que es relevante el orden en el que deben
formularse las preguntas, puesto que debe existir un vinculo de relacién en el orden
gue son planteadas, ademas deben ser precisas y de facil comprension para llegar

directamente al punto de informacion deseado.
Escala de Likert
Hernandez (2018) indica que:

Consiste en un conjunto de items que se presentan a los participantes,
donde se les solicita que manifiesten una reaccion en forma de afirmaciones
0 juicios, eligiendo uno de los cinco puntos o categorias de la escala, a los
cuales se le asigna un valor numérico donde el participante obtiene un total

de puntuaciones en relacidn con todas las afirmaciones. (p. 273)

La escala de Likert es un instrumento con el cual podemos medir las
opiniones y conocer el grado de conformidad o de desacuerdo, con opciones de
respuestas que pueden ser contestadas con facilidad por el encuestado para su

posterior interpretacion mediante métodos estadisticos.
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Tabla 2.
Calificacion y evaluacion del cuestionario de estrategias de ventas y fidelizacion

de clientes.

Alternativas Puntuacion Afirmacion
N 1 Nunca
CN 2 Casi nunca
A 3 A veces
CS 4 Casi siempre
S 5 Siempre

Fuente: elaboracién Propia

3.6.3. Validez del instrumento

Hernandez, (2018) manifiesta que:

La validez de un instrumento de medicion se establece al comparar sus
resultados con algun criterio externo que pretende medir lo mismo, es por
ello, cuanto mas se relacionen los resultados del instrumento de medicion
con los del criterio, mayor sera la validez, por lo cual los resultados del
instrumento se correlacionan con el criterio en el mismo momento o punto

de tiempo. (p. 231).

La validez del instrumento, se refiere al grado de confianza o seguridad de
un instrumento que puede medir las caracteristicas de la variable del objeto en
estudio, ademas de ser fiables, deben guardar relacion con las variables utilizadas

en la investigacion.

Tabla 3.
Validacion de juicio de expertos
Experto Validador Nivel de aplicacion
Mg. Jhon Hayrol Falconi Atoche Tematico Aplicable
Mg. Michel Jaime, Méndez Escobar Metododlogo Aplicable

Fuente: Elaboracion propia.
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3.6.4. Confiabilidad del instrumento

Herndndez (2010) indica que: La confiabilidad de un instrumento de
medicion se refiere al grado en que su aplicacion repetida al mismo sujeto u objeto

produce resultados iguales (p. 200).

La confiabilidad es un instrumento de medicién el cual nos permite medir el
grado de su ejecucion repetida, donde se obtiene siempre el mismo resultado; en
esta investigacion se utilizé el método estadistico de fiabilidad alfa de Cronbach en
el programa SPSS V.25.

3.6.5. Analisis de fiabilidad

Tabla 4.

Escala de valoracion alfa de Cronbach.
Interpretacion Escala
Perfecta confiabilidad 1
Alta confiabilidad 0.9 a 1
Fuerte confiabilidad 0.76 a 0.89
Moderada confiabilidad 0.5 a 0.75
Baja confiabilidad 0.01 a 0.49
No es confiable -1 a o0

Fuente: Naupas, Mejia, Humberto

3.7. Métodos de analisis de datos

Andlisis descriptivo

Segun Posada (2016) sefiala que: La estadistica descriptiva esta dirigida a
la presentacion de datos mediante tablas y graficos que se pueden describir los

comportamientos de los mismos, sin realizar ninguna deduccion. (p. 41).

Los datos recolectados en esta investigacion, fueron procesados mediante
el andlisis estadistico, utilizando el programa informatico SPSS en su version 25.0,
cuyos datos han sido tabulados y presentados en tablas de frecuencias y graficos
de barras de acuerdo con cada variable con sus respectivas dimensiones. Para su

posterior analisis e interpretacion descriptiva.
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3.8. Aspectos éticos

Lerma (2016) sefiala que: Es un mecanismo donde los participantes son
debidamente informados sobre los riesgos y beneficios que trae consigo,

asegurandoles que la informacién sustraida sera tratada con reserva (p. 56).

Este trabajo de investigacibn cumplié con los criterios establecidos por el
disefio de investigacién de la Universidad, del mismo modo se respeté la autoria de
las fuentes de informacion bibliogréafica, para la referencia de citas de los autores
con sus respectivos datos, de acuerdo a las normas APA. Igualmente se dio
conocimiento de la investigacion a la empresa en estudio, para la ejecucion de la
encuesta se les aclar6 a los participantes que la informacién obtenida seria

reservada y con fines de estudio.
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IV. RESULTADOS

4.1. Andélisis descriptivo

Tabla 5.
Niveles de variable de estrategia de ventas
Estrategia de ventas

Frecuencia  Porcentaje

Vélido Bajo 35 92,1
Medio 2 53
Alto 1 2,6
Total 38 100,0

Fuente: Cuestionario propio

Estrategia de ventas

Porcentaje

5 T

Mecdio Alto

Estrategia de ventas

Figura 1. Niveles de estrategia de venta

En la tabla 5 y figura 1 se observa que, de los 38 clientes encuestados, 35 de ellos
representan el 92,11% que manifiesta percibir niveles bajos referente a las
estrategias de ventas, en contraste con 1 cliente que representan el 2,63% que
indica percibir altos niveles en temas de estrategias de ventas en la empresa
Importaciones Lourdes E.I.R.L., en la ciudad de Juliaca del afio 2020.

66



Tabla 6.
Niveles de la variable de fidelizacion de clientes
Fidelizacion de clientes

Frecuencia Porcentaje

Véalido Bajo 32 84,2
Medio 4 10,5
Alto 2 53
Total 38 100,0

Fuente: Cuestionario propio

Fidelizacion de clientes

Porcentaje

Medio

Fidelizacion de clientes

Figura 2. Niveles de fidelizacién de clientes

En la tabla 6 y figura 2 se observa que, de los 38 clientes, 32 de ellos
representan el 84,21% que manifiesta percibir niveles bajos referente a la
fidelizacién de clientes, en contraste con 2 clientes que representan el 5,26% que
indica percibir altos niveles en temas de fidelizacion de clientes en la empresa

Importaciones Lourdes E.I.R.L., en la ciudad de Juliaca del afio 2020.
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Tabla 7.
Niveles de planificacion de ventas
Planificacién de ventas

Frecuencia Porcentaje

Valido Bajo 34 89,5
Medio 3 7,9
Alto 1 2,6
Total 38 100,0

Fuente: Cuestionario propio

Planificacién de ventas

100

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Planificacién de ventas

Figura 3. Niveles de planificacion de ventas

En la tabla 7 y figura 3 se observa que, de los 38 clientes, 34 de ellos
representan el 89,47% que manifiesta percibir niveles bajos referente a una
planificacion de ventas, en contraste con 1 cliente que representan el 2,63% que
indica percibir altos niveles en temas de planificaciébn de ventas en la empresa
Importaciones Lourdes E.I.R.L., en la ciudad de Juliaca del afio 2020.
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Tabla 8.
Niveles de organizacion del area de ventas
Organizacion del érea de ventas

Frecuencia Porcentaje

Véalido Bajo 32 84,2
Medio 5 13,2
Alto 1 2,6
Total 38 100,0

Fuente: Cuestionrio propio

Organizacion del area de ventas

100+

Porcentaje

e
Bajo Mecdlio Alto

Organizacion del area de ventas

Figura 4. Niveles de organizacion del area de ventas

En la tabla 8 y figura 4 se observa que, de los 38 clientes, 32 de ellos
representan el 84,21% que manifiesta percibir niveles bajos referente a una
organizacion del area de ventas, en contraste con 1 cliente que representan el
2,63% que indica percibir altos niveles en temas de organizacion del area de ventas

en la empresa Importaciones Lourdes E.I.R.L., en la ciudad de Juliaca del afio 2020.
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Tabla 9.
Niveles de control de las ventas
Control de las ventas

Frecuencia Porcentaje

Véalido Bajo 22 57,9
Medio 14 36,8
Alto 2 53
Total 38 100,0

Fuente: Cuestionario propio

Control de las ventas

50

50

e
[=]
1

Porcentaje
)
o
1

209

1077

Baijo Medio Alto

Control de las ventas

Figura 5. Niveles de control de ventas

En la tabla 9 y figura 5 se observa que, de los 38 clientes, 22 de ellos
representan el 57,89% que manifiesta percibir niveles bajos referente a un control
de ventas, en contraste con 2 cliente que representan el 5,26% que indica percibir
altos niveles en temas de control de ventas en la empresa Importaciones Lourdes
E.I.R.L., en la ciudad de Juliaca del afio 2020.
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4.2. Pruebade confiabilidad

Tabla 10.
Nivel de confiabilidad de la variable estrategia de ventas
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,898 18

Fuente: Alfa de Cronbach

La herramienta utilizada para la determinacion de confiabilidad de la escala
para la variable estrategias de ventas fue alfa de Cronbach; con una prueba
realizada a 38 trabajadores de la empresa Importaciones Lourdes E.L.R.L.,
obteniendo 0,898, evidenciandose que la escala aplicada fue una prueba de fuerte
confiabilidad.

Tabla 11.
Nivel de confiabilidad de la variable fidelizacidn de clientes
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,884 18

Fuente: Alfa de Cronbach

La herramienta utilizada para la determinacién de confiabilidad de la escala
para la variable fidelizacién de clientes fue alfa de Cronbach; con una prueba
realizada a 38 clientes de la empresa Importaciones Lourdes E.I.R.L., obteniendo
0,884, evidenciandose que la escala aplicada fue una prueba de fuerte

confiabilidad.
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4.3. Prueba de hipétesis.
4.3.1. Prueba de hipdtesis general.

HO: Las estrategias de ventas, no se relacionan con la fidelizacion de clientes de

la empresa Importaciones Lourdes E.l.R.L., Juliaca - 2020.

H1: Las estrategias de ventas, se relacionan con la fidelizacidén de clientes de la

empresa Importaciones Lourdes E.I.R.L., Juliaca - 2020.

Tabla 12.
Nivel de correlacion y significancia de estrategia de venta y fidelizacion de
clientes.

Correlaciones

Estrategia Fidelizacion

de ventas de clientes

Rho de Spearman varl  Coeficiente de correlacion 1,000 ,519™
Sig. (bilateral) . ,001
N 38 38
var2  Coeficiente de correlacién ,519™ 1,000
Sig. (bilateral) ,001
N 38 38

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

La tabla 12, se observa la relacion entre las variables determinada por el rho
de Spearman p= 0.519, que siendo el sig. bilateral p= 0.001 la cual es menor a
0.05, lo cual significa, que la estrategia de ventas se correlaciona de manera fuerte
con la fidelizacién de clientes, por lo tanto se rechaza la hip6tesis nula y se acepta
la hipotesis alterna, la cual indica que la estrategia de ventas se correlaciona de
manera directa con la fidelizacion de clientes, de la empresa Importaciones
Lourdes E.I.R.L., Juliaca - 2020.
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4.2.2. Prueba de hipotesis especificas

Hipotesis especifica 1
HO: La planificacion de ventas, no se relaciona con la fidelizacion de clientes de

la empresa Importaciones Lourdes E.I.R.L. — 2020.

H1: La planificacion de ventas, se relaciona con la fidelizacion de clientes de la

empresa Importaciones Lourdes E.I.R.L. — 2020.

Tabla 13.
Nivel de correlacion y significancia de planificacién de ventas y fidelizacion de
clientes.

Correlaciones

Planificacion Fidelizacion

de ventas de clientes

Rho de Spearman dimlvl Coeficiente de correlacion 1,000 ,166
Sig. (bilateral) . ,320
N 38 38
var2 Coeficiente de correlacion ,166 1,000
Sig. (bilateral) ,320
N 38 38

*, La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

La tabla 13, se observa la relacion entre las variables determinada por el rho
de Spearman p= 0.166, que siendo el sig. bilateral p = 0.320 la cual es mayor a
0.05, lo cual significa, que la planificacion de ventas se correlaciona de manera baja
con la fidelizaciéon de clientes, por lo tanto se rechaza la hip6tesis nula y se acepta
la hipotesis alterna, la cual indica que la planificacion de ventas se correlaciona de
manera regular con la fidelizacion de clientes, de la empresa Importaciones
Lourdes E.I.R.L., Juliaca - 2020.
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Hipotesis especifica 2

HO: La organizacion del area de ventas, no se relaciona con la fidelizacion de

clientes de la empresa Importaciones Lourdes E.I.R.L. — 2020.

H1: La organizacion del area de ventas, se relaciona con la fidelizacion de

clientes de la empresa Importaciones Lourdes E.I.R.L. — 2020.

Tabla 14.
Nivel de correlacion y significancia de organizacion del area de ventas y
fidelizacion de clientes.

Correlaciones

Organizacion

del &rea de Fidelizacion

ventas de clientes
Rho de Spearman dim2vl Coeficiente de correlacion 1,000 ,392"
Sig. (bilateral) . ,015
N 38 38
var2 Coeficiente de correlacion ,392" 1,000
Sig. (bilateral) ,015
N 38 38

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

La tabla 14, se observa la relacion entre las variables determinada por el rho
de Spearman p= 0.392, que siendo el sig. bilateral p = 0.015 la cual es menor a
0.05, lo cual significa, que la organizacion del area de ventas se correlaciona de
manera baja con la fidelizacion de clientes, por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula
y se acepta la hipétesis alterna, la cual indica que la organizacién del area de ventas
se correlaciona de manera regular con la fidelizacion de clientes, de la empresa

Importaciones Lourdes E.I.R.L., Juliaca - 2020.
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Hipotesis especifica 3

HO: El control de ventas, no se relaciona con la fidelizacion de clientes de la

empresa Importaciones Lourdes E.I.R.L. — 2020.

H1: El control de ventas, se relaciona con la fidelizacion de clientes de la
empresa Importaciones Lourdes E.I.R.L. — 2020.

Tabla 15.
Nivel de correlacion y significancia de control de ventas y fidelizacion de clientes.
Correlaciones

Control de Fidelizacion

ventas de clientes

Rho de Spearman dim3vl Coeficiente de correlacion 1,000 ,625™
Sig. (bilateral) . ,000
N 38 38
var2 Coeficiente de correlacion ,625™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 38 38

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

La tabla 15, se observa la relacion entre las variables determinada por el rho
de Spearman p = 0.625, que siendo el sig. bilateral p= 0.000 la cual es menor a
0.05, lo cual significa, que el control de ventas se correlaciona de manera fuerte
con la fidelizacion de clientes, por lo tanto se rechaza la hip6tesis nula y se acepta
la hipétesis alterna, la cual indica que el control de ventas se correlaciona de
manera directa con la fidelizacion de clientes, de la empresa Importaciones
Lourdes E.I.R.L., Juliaca - 2020.
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V. DISCUSION

Los resultados que se obtuvieron en esta investigacion de acuerdo con la
solucion de un programa estadistico con la prueba de alfa de Cronbach, para
comprobar que de las 36 preguntas, que se aplicaron a los 38 clientes de la
empresa Importaciones Lourdes E.I.R.L., Juliaca - 2020, da como resultado un
producto de conexidn superior entre las variables estrategias de ventas y
fidelizacion de clientes, obteniéndose en cada variable de 0.884 y 0.898, la cual
ayuda a tomar como referencia, para hacer los estudios correspondientes y
sostener los propdsitos de la tesis.

Con la ayuda de los estudios estadisticos se realizé una tabla general donde
se compara la correlacion con las dimensiones, que refutan la hipétesis nula y
reconocen las hipotesis alternas del estudio realizado. Donde la variable estrategias
de ventas y sus 3 dimensiones: planificacion de ventas, organizacién del area de
ventas, control de ventas, y la segunda variable fidelizacion de clientes con sus
dimensiones: generar valor para el cliente, conquistar y fidelizar, gestion de
relaciones con el cliente, los cuales fueron un analisis en conclusion de los 38
clientes de la empresa Importaciones Lourdes E.I.R.L., Juliaca — 2020, en lo cual el

estudio nos permite comprobar la relacion de las variables.
Segun Acosta (2018), manifiesta que:

Es el proceso personal o impersonal de ayudar y persuadir a un cliente
potencial para que compre un producto o servicio 0 para que actue
favorablemente sobre una idea que tiene importancia comercial sobre el
vendedor. Estas estrategias se disefian con el fin de alcanzar los objetivos
de venta, donde la gerencia de ventas define el conjunto de procedimientos
para que el vendedor interactie directamente con el cliente, promocionando

las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. (p. 9).

Considerando lo que manifiesta el autor principal, el cual sirvié de base junto
a mis antecedentes referenciales realizados para comprobar mi estudio, lo cual me
llevo a poder afirmar la importancia de la estrategia de venta dentro de la empresa

debido a que un conjunto de estrategias bien definidas, ayudaron a mejorar la
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comercializacién de los productos lo cual sera un aporte al desarrollo y crecimiento

de la empresa.
Citando a Kotler (2016), sostiene que:

El incremento de las capacidades de los consumidores plantea nuevos
desafios a los especialistas en marketing, estos deben conectarse con los
clientes y brindarles informacion, atraerlos e incluso motivarlos durante el
proceso, es por ello, que las empresas orientadas hacia sus clientes crean
buenas relaciones con ellos, donde la tecnologia juega un papel importante
al ofrecer nuevas formas de satisfacer sus necesidades, fomentando la
lealtad. (p. 127).

El estudio realizado comprueba la importancia de una fidelizacion de los
clientes de la empresa, para ello, sera necesario satisfacer las necesidades de cada
cliente con el objetivo de construir una relacion duradera, donde una debida
capacitaciéon a los trabajadores de la empresa con la finalidad que puedan
desempenfiarse en sus labores de manera eficiente, con lo cual se obtendra la

fidelizacion deseada de los clientes.
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VI.  CONCLUSIONES

Primera.

Segunda.

Tercera.

Cuarta.

Objetivo general, se concluye que existe un nivel de correlacién
significativamente fuerte (r=0.519) siendo una correlacidon positiva
entre las estrategias de ventas y la fidelizaciébn de clientes en la
empresa Importaciones Lourdes E.I.R.L., Juliaca — 2020, con un nivel
de significancia de 0.01 menor a 0.05. Segun los resultados
encontrados mediante la investigacion realizada a la empresa se
puede evidenciar que existe desconocimiento sobre temas

estratégicos, tanto de ventas como de fidelizacion de los clientes.

Objetivo especifico 1, se concluye que existe un nivel de correlacion
de manera baja (r=0.166) siendo una correlacion positiva entre la
planificacion de ventas y la fidelizacién de clientes de la empresa
Importaciones Lourdes E.L.LR.L., Juliaca — 2020, con un nivel de
significancia de p=0.320 mayor a 0.05. El resultado demuestra que
existe un bajo nivel, en los procesos de planificacion de las ventas
debido a que la empresa no cuenta con los recursos para una

elaboracion eficiente de presupuestos.

Objetivo especifico 2, se concluye que existe un nivel de correlacion
de manera baja (r=0.392) siendo una correlacion positiva entre la
organizacion del area de ventas y la fidelizacion de clientes de la
empresa Importaciones Lourdes E.I.R.L., Juliaca — 2020, con un nivel
de significancia de 0.05 y p=0.015 menor a 0.05. Los resultados
evidenciaron que se requieren realizar mejoras en el area de ventas,
puesto que no se observa una cultura de organizacion efectiva dentro

de la empresa para los procesos de ventas.

Objetivo especifico 3, y se concluye que existe un nivel de correlacion
significativa fuerte (r= 0.625) siendo una correlacion positiva entre la
gestion del control de ventas y fidelizacion de clientes de la empresa
Importaciones Lourdes E.I.R.L., Juliaca — 2020, con un nivel de
significancia de 0.01 y p=0.000 menor a 0.05. Respecto al control de
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las ventas, se evidencia un bajo nivel de practicas contables, al no
llevar un adecuado registro sobre las operaciones comerciales diarias

gue se realizan en la empresa.

79



Vil. RECOMENDACIONES

Primera.

Segunda.

Tercera.

Cuarta.

En funcion del estudio realizado, se recomienda que la empresa
fortalezca su programa de gestion que le ayuden a desarrollar las
estrategias de ventas con la finalidad de tener mayor participacion en
el mercado, para ello es, importante recolectar la mayor informacion y
asi poder aplicar nuevas estrategias que vayan acorde con su publico
objetivo, esto le permitird a la empresa ampliar su cartera de nuevos
clientes que aun no la conocen y fidelizar a los que ya tienen,

construyendo asi una relacion sélida y a largo plazo con sus clientes.

A los responsables de la conduccion de la empresa se recomienda
considerar una adecuada planificacion de las ventas, estudiando el
mercado y los puntos de ventas para llegar de manera Optima a los
consumidores, ya que la empresa dispone de una gran variedad de
productos, estos deben ser ofertado al cliente indicado debido a que
cada producto tiene una caracteristica propia, para ello se debe dar
cobertura a campafas publicitarias a través de medios locales y redes
sociales pudiendo llegar de esta manera a los consumidores

potenciales.

El representante de la empresa debe informar a los miembros y
trabajadores para realizar cambios en el &rea de ventas con el objetivo
de reforzar el negocio, ademas de mejorar el servicio y disminuir el
tiempo de espera del cliente; con la finalidad de incrementar la
concurrencia de los consumidores al establecimiento, para ello, el
personal del area de ventas tiene que estar debidamente capacitado
en esta area para que pueda dar un servicio amable y adecuado al

cliente.

Asi mismo, se recomienda que el area de ventas, debe contar con
técnicas y programas que ayuden a contabilizar, registrar las ventas
de manera adecuada, ademas es necesario adquirir programas que

mejoren las ubicaciones y distribucion de los productos, esto en
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definitiva ayudard a resolver los inconvenientes en esta area, de esta
manera permitird a los trabajadores desempefiar sus labores de

manera eficiente.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

Problema General Obijetivo General Hipotesis General Variable | Dimensiones Indicadores items Metodologia.
Oportunidades de | P1- P2 Disefio
0 Planificacion de | mercado Descriptivo —
¢Como las estrategias | Determinar cémo | Las estrategias de g ventas Sistema de informacién | P3 -P4 correlacional
de ventas, se relaciona | estrategias de ventas, se | ventas, se relaciona con | € Plan de motivacion P5-P6
con la fidelizacion de | relaciona con la | lafidelizacion de clientes K Formacion de | P7-P8 Investigacion
clientes de la empresa | fidelizacién de clientes de | de la empresa | o Organizacion vendedores Aplicada,
Importaciones Lourdes | la empresa Importaciones | Importaciones Lourdes % del area de Programa de ventas P9-P10 descriptiva,
E.l.LR.L. 20207 Lourdes E.I.R.L. 2020. E.l.R.L. 2020. % ventas Zonificacion P11-12 cuantitativa y
= Control P13-14 correlacional
w Control de las | Evaluacion P15-16 L
ventas Etica P17-18 Disefio »
Problemas Especificos Obijetivos Especificos Hipétesis Especificos Satisfaccion Ngoer;(epfrglr?s‘a\/r:?s,ale
¢Como la Planificacion | Determinar ~ cémo la | La Planificacion de P19-20
de ventas se relaciona | Planificacién de ventas se | ventas se relaciona con Generar valor Poblacién
con la fidelizacion de | relaciona con la | lafidelizacion de clientes para el cliente Fidelidad 57127 Muestra censada
clientes de la empresa | fidelizacién de clientes de | de la empresa Calidad 38  colaboradores
Importaciones Lourdes | la empresa Importaciones | Importaciones Lourdes alida P23-24
E.l.LR.L. 20207 Lourdes E.I.R.L. 2020. E.l.LR.L. 2020. a —
— — ——— ) —— Técnica encuesta
¢ Como la Organizacion . . La Organizacion del | S Dindmica de
. Determinar como la | - Q S
del area de ventas, se o p area de ventas, se | G fidelizacion P25-26
. Organizacion del area de . . Instrumento
relaciona con la laci | relaciona con la| & Conquistar y C " "
fidelizacion de clientes | Lonias: S€ elaclona con la | gqejizacion de clientes | o Fidelizar ~ [ Generacion de lealtad | P27-28 wuestionano
de a embresa fidelizacion de clientes de de la empresa | € Cartera de client validado por juicio
; P la empresa Importaciones . P 8 artera de clientes de expertos
Importaciones Lourdes Importaciones Lourdes | N P29-30 <l
Lourdes E.I.LR.L. 2020. = Analisis de datos
E.l.LR.L. 20207 E.l.LR.L. 2020. g Proarama SPSS
;,Cémo el Control de | Determinar como el | El Control de ventas, se | iT Marketing P31-32 9 V.22
ventas, serelacionacon | Control de ventas, se | relaciona con la personalizado '
la fidelizacion de | relaciona con la | fidelizacion de clientes Gestion de Recomendaciones P33-34 il
. o . ) Confiabilidad
clientes de la empresa | fidelizacién de clientes de | de la empresa relaciones con Se utilizé el alfa de
Importaciones Lourdes | la empresa Importaciones | Importaciones Lourdes el cliente Cronbach
E.l.LR.L. 20207 Lourdes E.I.LR.L. 2020. E.l.R.L. 2020. Reclamaciones P35-36

86




Anexo 2. Matriz de operacionalizacion

Operacionalizacion de variable Estrategias de ventas

Estas estrategias se disefian
con el fin de alcanzar los
objetivos de venta, donde la
gerencia de ventas define el
conjunto de procedimientos
para que el vendedor
interactde directamente con él
cliente, promocionando las
caracteristicas, ventajas y

beneficios del producto. (p. 9).

Las estrategias de ventas se

evallan tomando en cuenta

Planificacién de ventas
Organizacion del &rea de ventas, y
Control de ventas, analizando sus

atributos mediante un cuestionario.

3. Control de ventas

- Programa de ventas

- Zonificacién

- Control
- Evaluacion

- Etica

Variable Definicién conceptual Definicién Operacional Dimensiones Indicadores Escala de
medicion
Segun Acosta (2018), sostiene
que: Es el proceso personal o 1. Planificacion de ventas - Oportunidades de
impersonal de ayudar vy |La variable 01 “Estrategia de mercado
persuadir a un cliente potencial | ventas” de naturaleza “cualitativa o - Sistema de informacion
para que compre un producto o | cuantitativa” estd conformada por | 2. Organizacion del éarea de | - Plan de motivacion
servicio o para que actie | las dimensiones “dim1”,” dim2” y la | ventas
Estrategia | favorablemente sobre unaidea | “dim3”, las cuales conforman el
de ventas que tiene importancia | instrumento llamado cuestionario. - Formacién de
comercial sobre el vendedor. vendedores Ordinal

Fuente: Elaboracion propia
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Operacionalizacion de variable Fidelizacion de clientes

Variable Definicién conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Escala de medicion

Segun Kotler (2016), manifiesta: El Satisfaccion
incremento de las capacidades de los 1. Genrear Fidelidad
consumidores plantea nuevos valor para el Calidad
desafios a los especialistas en | La fidelizacion del cliente, se | cliente
marketing, estos deben conectarse | evalia tomando en cuenta el
con los clientes y brindarles | Generar valor para el cliente, Ordinal
informacion, atraerlos e incluso | Conquistar - fidelizar y Gestion | 2. Conquist Dinamica de fidelizacion

Fidelizacion motivarlos durante el proceso, es por | de relaciones con el cliente | ary fidelizar Generacion de lealtad

de clientes ello que las empresas orientadas | analizando sus atributos Cartera de clientes
hacia sus clientes crean buenas | mediante un cuestionario.
relaciones con ellos, donde Ila
tecnologia juega un papel importante 3. Gestién

al ofrecer nuevas formas de satisfacer
sus necesidades, fomentando la

lealtad. (p. 127).

de relaciones con

el cliente

Marketing personalizado
Recomendaciones

Reclamaciones

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 3. Instrumento

ENCUESTA

INSTRUCCIONES: La encuesta busca recoger informacion respecto a “Estrategias
de Ventas y Fidelizacién de Clientes en la empresa Importaciones Lourdes E.I.R.L.”
A continuacion, se encontrara una serie de preguntas sobre las cuales debe afirmar
marcando con una X segun corresponda. Por favor lea con atencion y responda las
preguntas con la verdad.

OPCIONES DE REPUESTA:

Nunca =1
Casi nunca =2
A veces. =3

Casi siempre. =4

Siempre. =5

Variables 01. Estrategias de ventas

Dimension 01. Planificacidon de ventas

N° | PREGUNTAS 1] 2]3]4]5
Indicador 01. Oportunidades de mercados

1. | ¢Piensa usted que la empresa planifica la busqueda de nuevos clientes?
2. | éCree usted que la empresa realiza un plan para la distribucién de
nuevos productos?

Indicador 02. Sistema de informacién

3. | éAprecia usted que la empresa maneja una adecuada informacién de sus
clientes?

4, ¢Considera usted que la empresa posee herramientas de gestion para
garantizar el éxito de las ventas?

Indicador 03. Plan de motivacién

5. éPercibe usted que los empleados de la empresa trabajan con
motivacién?

6. | éSupone usted que la empresa estimula a sus empleados para
incrementar las ventas?

Dimension 02. Organizacion del area de ventas

Indicador 01: Formacién de vendedores

7. | éNota usted que la empresa capacita a sus vendedores?

8. | éConsidera Ud. que los vendedores tienen una adecuada formacidn para
las ventas?

Indicador 02: Programa de venta

9. éPiensa usted que la empresa se apoya en programas de ventas? | | | | |
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10.

éSupone usted que los empleados se guian de un programa de ventas
para atender a los clientes?

Indicador 03: Zonificacidn

11. | ¢Percibe usted que los vendedores de la empresa visitan a sus clientes
para promocionar los nuevos productos?
12. | iCree usted que la hoja de ruta que maneja la empresa para llegar a las

tiendas de los clientes funciona adecuadamente?

Dim

ensién 03. Control de las ventas

Indicador 01: Control

13. | {Considera usted que la empresa utiliza sistemas informaticos para
registrar las ventas realizadas?
14. | iUsted como cliente, cree que los vendedores registran todas las ventas?

Indicador 02: Evaluacién

15. | {Nota usted que la empresa evalla a sus empleados para dar una
adecuada atencion al cliente?
16. | ¢Usted cuando visita la empresa ha sido atendido por el personal de

ventas con educacion y de la mejor manera?

Indicador 03: Etica

17. | ¢Piensa usted que la empresa confia en el trabajo que realiza el personal
del area de ventas?
18. | iCree usted que algun personal de venta en ocasiones propone al cliente

de no registrar la venta a cambio de entregar el producto a menor
precio?
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Variables 02. Fidelizacion de clientes

Dim

ensién 01. Generar valor para el cliente

NO |

PREGUNTAS

[1]2

| 3

| 4

Indicador 01. Satisfaccion

19.

¢Aprecia usted que la empresa se esmera por satisfacer a sus clientes?

20.

¢Usted como cliente al adquirir los productos de la empresa queda
siempre satisfecho?

Indicador 02: Fidelidad

21.

¢Considera Ud. que la empresa busca la forma de fidelizar a sus clientes?

22.

¢élmagina usted que los clientes en ocasiones compran los productos a
otras empresas?

Indicador 03: Calidad

23. | éNota usted que la empresa se preocupa de que sus productos sean de
calidad?

24. | éEstima usted que los precios de los productos son adecuados por ser de
calidad?

Dimension 02. Conquistar y fidelizar

Indicador 01. Dinamica de fidelizacion

25. | éNota usted que la empresa realiza programas de recompensas por
acumulacion de compras?
26. | éUsted como cliente, cree que la empresa acostumbra premiar a sus

clientes con descuentos, ofertas, regalos?

Indicador 02: Generacion de lealtad

27. | éUsted como cliente tiene la posibilidad de manifestar sus necesidades y
preferencias a la empresa?
28. | éConsidera usted que la comodidad, la atencion, la distribucidn de los

productos, son experiencias positivas para generar la lealtad de los
clientes?

Indicador 03: Cartera de clientes

29. | ¢Piensa usted que la empresa lleva un registro de datos para hacer un
seguimiento de cuando y cuanto compran sus clientes?

30. | éCree usted que la empresa prioriza la informacion de sus clientes para
estar en contacto y mantener la relacion proveedor-cliente?

Dimension 03. Gestién de relaciones con el cliente

Indicador 01. Marketing personalizado

31. | éConsidera Ud. que la empresa ve la forma de estar siempre en contacto
con los clientes?
32. | éCree usted que la empresa trata de conseguir la informacion necesaria

para construir una relacidn sdlida con sus clientes?

Indicador 02. Recomendaciones

33.

éUsted, como cliente recomienda los productos de la empresa?

34.

¢Usted, en ocasiones da testimonios favorables a cerca de la empresa?

Indicador 03. Reclamaciones

35. | éCuando usted tiene alguna queja, la empresa se comunica para ver cual
es el problema?
36. | éCuando usted nota que el producto esta dafiado, el precio o la calidad

no son los adecuados, la empresa soluciona el inconveniente de manera
inmediata?
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Anexo 4. Validacion del instrumento

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE V1 ESTRATEGIAS DE VENTAS

N° | DIMENSIONES / items Pertinenciat! Relevancia? Claridad?® Sugerencias
VARIABLE 1: Estrategias de ventas
DIMENSION 1: Planificacion de ventas Si No Si No Si No
1 ¢ Piensa usted que la empresa planifica la bisqueda de nuevos clientes? 4 v v
2 ¢,Cree usted que la empresa realiza un plan para la distribucion de nuevos v v v
productos?
3 ¢Aprecia usted que la empresa maneja una adecuada informacion de sus clientes? | v’ v v
4 ¢,Considera usted que la empresa posee herramientas de gestién para garantizarel | v v
éxito de las ventas?
° ¢ Percibe usted que los empleados de la empresa trabajan con motivacion? v v v
6 ¢ Supone usted que la empresa estimula a sus empleados para incrementar las v v v
ventas?
DIMENSION 2: Organizacion del area de ventas Si No Si No Si No
7 ¢ Nota usted que la empresa capacita a sus vendedores? v v v
8 ¢,Considera Ud. que los vendedores tienen una adecuada formacion para las v v v
ventas?
° ¢ Piensa usted que la empresa se apoya en programas de ventas? v v v
10 | ¢Supone usted que los empleados se guian de un programa de ventas para atender | / v v
a los clientes?
11 ¢ Percibe usted que los vendedores de la empresa visitan a sus clientes para v v v
promocionar los huevos productos?
12 | ¢Cree usted que la hoja de ruta que maneja la empresa para llegar a las tiendas de | v v
los clientes funciona adecuadamente?
DIMENSION 3: Control de las ventas Si No Si No Si
13 | ¢Considera usted que la empresa utiliza sistemas informaticos para registrar las v v v
ventas realizadas?
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14 ¢, Usted como cliente, cree que los vendedores registran todas las ventas? v v v
15 | ¢Nota usted que la empresa evalla a sus empleados para dar una adecuada v v v
atencion al cliente?
16 | ¢Usted cuando visita la empresa ha sido atendido por el personal de ventas con v v v
educacion y de la mejor manera?
17 | ¢Piensa usted que la empresa confia en el trabajo que realiza el personal del area v v v
de ventas?
18 | ¢Cree usted que algln personal de venta en ocasiones propone al cliente de no v v v
registrar la venta a cambio de entregar el producto a menor precio?
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinidn de aplicabilidad: ~ Aplicable ( X) Aplicable después de corregir ( ) No aplicable ( )

Apellidos y nombres del juez validador. Mg: Michel Jaime Mendez Escobar

DNI: 10797162

Especialidad del validador: Magister en Administracion

!Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado Metodélogo

Revelancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del

constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la
dimensioén.

24 de junio del 2021
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE V2 FIDELIZACION DE CLIENTES

N° | DIMENSIONES / items Pertinencial Relevancia? Claridad? Sugerencias
VARIABLE 2: Fidelizacién de clientes
DIMENSION 1: Generar valor para el cliente Si No Si No Si No

1 ¢Aprecia usted que la empresa se esmera por satisfacer a sus clientes? v v v

2 ¢Usted como cliente al adquirir los productos de la empresa queda siempre v v v
satisfecho?

3 ¢ Considera Ud. que la empresa busca la forma de fidelizar a sus clientes? v v v

4 ¢Imagina usted que los clientes en ocasiones compran los productos a otras v v v
empresas?

5 ¢ Nota usted que la empresa se preocupa de que sus productos sean de v v v
calidad?

6 ¢ Estima usted que los precios de los productos son adecuados por ser de v v v
calidad?
DIMENSION 2: Conquistar y fidelizar Si No Si No Si No

7 ¢Nota usted que la empresa realiza programas de recompensas por v v v
acumulacion de compras?

8 ¢ Usted como cliente, cree que la empresa acostumbra premiar a sus clientes v v v
con descuentos, ofertas, regalos?

9 ¢, Usted como cliente tiene la posibilidad de manifestar sus necesidades y v v N4
preferencias a la empresa?

10 | ¢Considera usted que la comodidad, la atencidn, la distribucion de los v v v
productos, son experiencias positivas para generar la lealtad de los clientes?

11 | ¢Piensa usted que la empresa lleva un registro de datos para hacer un v v v
seguimiento de cuando y cuanto compran sus clientes?

12 | ¢Cree usted que la empresa prioriza la informacion de sus clientes para estaren | v v
contacto y mantener la relaciéon proveedor-cliente?
DIMENSION 3: Gestion de relaciones con el cliente Si No Si No Si No

13 | ¢Considera Ud. que la empresa ve la forma de estar siempre en contacto con v v v
los clientes?

14 | ¢Cree usted que la empresa trata de conseguir la informacion necesaria para v v v
construir una relacion soélida con sus clientes?

15 | ¢Usted, como cliente recomienda los productos de la empresa? v v v

16 | ¢Usted, en ocasiones da testimonios favorables a cerca de la empresa? v v v
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¢,Cuando usted tiene alguna queja, la empresa se comunica para ver cual es el v v v
problema?

¢,Cuando usted nota que el producto esta dafiado, el precio o la calidad no son v v v
los adecuados, la empresa soluciona el inconveniente de manera inmediata?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinidn de aplicabilidad: ~ Aplicable (X) Aplicable después de corregir ( ) No aplicable ( )
Apellidos y nombres del juez validador. Mg: Michel Jaime Mendez Escobar

DNI: 10797162

Especialidad del validador: Magister en Administracion

Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado Metodélogo

’Revelancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del
constructo

*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la
dimension.

24 de junio del 202
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE V1 ESTRATEGIAS DE VENTAS

N° | DIMENSIONES / items Pertinencial Relevancia? Claridad?® Sugerencias
VARIABLE 1: Estrategias de ventas
DIMENSION 1: Planificacion de ventas Si No Si No Si No

1 ¢Piensa usted que la empresa planifica la busqueda de nuevos clientes? v v v

2 ¢,Cree usted que la empresa realiza un plan para la distribuciéon de nuevos v v v
productos?

3 ¢SAprecia usted que la empresa maneja una adecuada informacion de sus v v v
clientes?

4 ¢ Considera usted que la empresa posee herramientas de gestion para v v v
garantizar el éxito de las ventas?

5 ¢ Percibe usted que los empleados de la empresa trabajan con motivacion? v v v

6 ¢Supone usted que la empresa estimula a sus empleados para incrementar las | v v v
ventas?
DIMENSION 2: Organizacion del area de ventas Si No Si No Si No

7 ¢Nota usted que la empresa capacita a sus vendedores? v v v

8 ¢ Considera Ud. que los vendedores tienen una adecuada formacion para las v v v
ventas?

9 ¢ Piensa usted que la empresa se apoya en programas de ventas? v v v

10 | ¢Supone usted que los empleados se guian de un programa de ventas para v v v
atender a los clientes?

11 | ¢Percibe usted que los vendedores de la empresa visitan a sus clientes para v v v
promocionar los nuevos productos?

12 | ¢Cree usted que la hoja de ruta que maneja la empresa para llegar a las v v v
tiendas de los clientes funciona adecuadamente?
DIMENSION 3: Control de las ventas Si No Si no si

13 | ¢Considera usted que la empresa utiliza sistemas informéticos para registrar las | v v v
ventas realizadas?

14 | ¢Usted como cliente, cree que los vendedores registran todas las ventas? v v v

15 | ¢Nota usted que la empresa evalla a sus empleados para dar una adecuada v v v
atencion al cliente?

16 | ¢Usted cuando visita la empresa ha sido atendido por el personal de ventas v v v
con educacion y de la mejor manera?
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17 | ¢Piensa usted que la empresa confia en el trabajo que realiza el personal del v v
area de ventas?

18 | ¢Cree usted que algun personal de venta en ocasiones propone al cliente de no | v v
registrar la venta a cambio de entregar el producto a menor precio?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): HAY SUFICIENCIA

Opinidn de aplicabilidad: ~ Aplicable ( X) Aplicable después de corregir ( ) No aplicable ( )

Apellidos y nombres del juez validador. Mg: Falconi Atoche Jhon Hayrol

DNI: 43460177

Especialidad del validador: MAESTRO EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado

2Revelancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensidn especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimensién.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE V2 FIDELIZACION DE CLIENTES

N° | DIMENSIONES / items Pertinencial Relevancia? Claridad? Sugerencias
VARIABLE 2: Fidelizacion de clientes
DIMENSION 1: Generar valor para el cliente Si No Si No Si | No

1 JAprecia usted que la empresa se esmera por satisfacer a sus clientes? v v v

2 ¢Usted como cliente al adquirir los productos de la empresa queda siempre v v v
satisfecho?

3 ¢ Considera Ud. que la empresa busca la forma de fidelizar a sus clientes? v v v

4 ¢Imagina usted que los clientes en ocasiones compran los productos a otras v v v
empresas?

5 ¢Nota usted que la empresa se preocupa de que sus productos sean de v v v
calidad?

6 ¢ Estima usted que los precios de los productos son adecuados por ser de v v v
calidad?
DIMENSION 2: Conquistar y fidelizar Si No Si No Si | No

7 ¢ Nota usted que la empresa realiza programas de recompensas por v v v
acumulacion de compras?

8 ¢Usted como cliente, cree que la empresa acostumbra premiar a sus clientes v v v
con descuentos, ofertas, regalos?

9 ¢ Usted como cliente tiene la posibilidad de manifestar sus necesidades y v v v
preferencias a la empresa?

10 | ¢Considera usted que la comodidad, la atencion, la distribucién de los v v v
productos, son experiencias positivas para generar la lealtad de los clientes?

11 | ¢Piensa usted que la empresa lleva un registro de datos para hacer un v v v
seguimiento de cuando y cuanto compran sus clientes?

12 | ¢Cree usted que la empresa prioriza la informacién de sus clientes para estar v v v
en contacto y mantener la relacion proveedor-cliente?
DIMENSION 3: Gestion de relaciones con el cliente Si No Si No Si | No

13 | ¢Considera Ud. que la empresa ve la forma de estar siempre en contacto con v v v
los clientes?

14 | ¢Cree usted que la empresa trata de conseguir la informacién necesaria para v v v
construir una relacion soélida con sus clientes?
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15 | ¢Usted, como cliente recomienda los productos de la empresa? v v v
16 ¢Usted, en ocasiones da testimonios favorables a cerca de la empresa? v v v
17 | ¢Cuando usted tiene alguna queja, la empresa se comunica para ver cualesel | v v v
problema?
18 | ¢Cuando usted nota que el producto esta dafiado, el precio o la calidad no son | v v v
los adecuados, la empresa soluciona el inconveniente de manera inmediata?
Observaciones (precisar si hay suficiencia): HAY SUFICIENCIA
Opinidn de aplicabilidad: ~ Aplicable ( X) Aplicable después de corregir ( ) No aplicable ( )

Apellidos y nombres del juez validador. Mg: Falconi Atoche Jhon Hayrol
DNI: 43460177

Especialidad del validador: MAESTRO EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS
Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado

Revelancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensidn especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimensién.

20 de mayo del 2021
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Anexo 5. Matriz de datos

Matriz de Datos de la variable Estrategia de Venta
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Matriz de Datos de la variable Fidelizacién de clientes
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Anexo 6. Propuesta de valor

Toda empresa debe diferenciarse de la competencia, esto se da cuando lo
que se ofrece supera las expectativas de los consumidores, ya que los
consumidores y clientes estan sujetos a estimulos y a una variedad muy alta de
ofertas por parte de sus respectivas competencias; es por ello que toda empresa,
siempre debe estar vigilante de que esta relacién se refleje de manera positiva,
consiguiendo asi el efecto de propuesta de valor que toda empresa espera.

La empresa debera ensefar al personal que labora con ella a identificar las
necesidades de sus clientes y alinear esas necesidades ofreciendo el producto
adecuado. Esto mejorara la experiencia del cliente, por consiguiente, esta practica
conducira a mas ventas. Ademas, la empresa debera contar con herramientas para
agilizar los procesos de ventas y el registro de los clientes, también la busqueda de
los productos; el usar un sistema de ventas, ayudara a una compra rapida,

actualizacion del inventario y visualizacién del mismo en todas las areas.

Cuando un consumidor entre en contacto con la empresa, esta debera
demostrar inmediatamente que el cliente si le importa, brindandole una experiencia
de compras personalizada tanto en linea como en tienda. El contar con programas
de fidelizacién de clientes, ayudan a brindar recompensas cada cierto tiempo, estas
deben ir acompafiadas de una atencion personalizada, estas herramientas son
fundamentales para mantener contentos a los clientes potenciales y permanentes,
con el objetivo de retenerlos y encantarles, logrando asi, convertirlos en los mejores
prescriptores de la marca. Esto se da demostrando apreciacion por los clientes,
premiandolos por sus compras frecuentes, haciendo que les encanten los
programas de lealtad para que sigan comprando los productos que ofrece la

empresa.

Por lo tanto, la propuesta de valor para la empresa en estudio, es que debe
conseguir que la razon de compra y la diferencia del producto ofrecido, supere al

coste que le supone.
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Anexo 8. Autorizacion del depédsito de Tesis al Repositorio

Formulario de autorizacién de depésito de tesis en el Repositorio Digital de Tesis "¢ ES\)Q

UPTELESUP

Datos del Autor

Nombre y Apellidos: LINTS OCHOA LOQUE
DNI: | 41l Rolg5L | Teléfono: ] 949 146239
v | \tnks269.lns @ gmat) -com

Datos de la Investigacion

[] | Articulo de Investigacién

[ | Trabajo de Investigacién

<] | Tesis

Titulo: ESTRATESIAS DE VENTAD Y SU RELACION CON LA FIOENZACION DE CLIENIES €N LA
o EMERESA |MPORTAGONES LOUADES E.L.R.Les €N SULIACA, PONO ~ 2020

i Ma. MICHEL TAME MENDEZ ESCOBAR. :

Ak ~ 2 s ADMINISTRAC 'ON 5 FINANZAS 7Y
o: rrera Profesional: NE_GOCJ.OS GLQQF\LE.%-

A. Licencia estandar:
Bajo los siguientes términos, autorizo el depésito de mi Articulo / Trabajo de Investigacion / Tesis en el Repositorio

Digital de la Universidad Privada Telesup. Con esta autorizacién de depésito de mi Articulo / Trabajo de Investigacion /
Tesis , otorgo a la Universidad Privada Telesup una licencia no exclusiva para reproducir (en cualquier tipo de soporte y
en més de un ejemplar, sin modificar su contenido, solo con propésitos de seguridad, respaldo y preservacion), distribuir,
comunicar al publico, transformar (Gnicamente mediante su traduccién a otros idiomas) y poner a disposicién del
publico mi Trabajo de Articulo / Trabajo de Investigacién / Tesis (incluido el resumen), en formato fisico o digital, en
cualquier medio, conocido o por conocerse, a través de los diversos servicios provistos por la Universidad, creados o por
crearse, tales como el Repositorio Digital de Tesis UPT, Coleccién de Tesis, entre otros, en el Perd y en el extranjero, por
el tiempo y veces que considere necesarias, y libre de remuneraciones.

Declaro que el presente Articulo / Trabajo de Investigacién / Tesis es una creacién de mi autoria y exclusiva titularidad,
o coautoria con titularidad compartida, y me encuentro facultado a conceder la presente licencia y, asimismo, garantizo
que dicha tesis no infringe derechos de autor de terceras personas.

La Universidad Privada Telesup consignaré el nombre del/los autor/es de la tesis, y no le hara ninguna modificacién més
que la permitida en la presente licencia.

Autorizo su publicacién (marque con una X):

[X1 Si, autorizo que se deposite inmediatamente.
[ si, autorizo que se deposite a partir de la fecha (dd/mm/aa):
[ Noautorizo.

s
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* Lo siguiente es OPCIONAL, pero es importante porque el licenciamiento Creative Commons fija las condiciones de uso de su tesis en la

Web. Si desea obviar esta parte, vaya a la dltima hoja del formuiario, cologue su firma y fecha para completar su autorizacion.

B. Licencia Creative Commons: Otorgamiento de una licencia Creative Commons

Si usted concede una licencia Creative Commons sobre su tesis, mantiene la titularidad de los derechos de autor de ésta Y,
a la vez, permite que otras personas puedan reproducirla, comunicarla al piblico y distribuir ejemplares de ésta, siempre y

cuando reconozcan la autoria correspondiente, bajo las condiciones siguientes:

MARQUE

TIPO LICENCIA

DESCRIPCION

©F o

Reconocimiento
CCBY

Esta licencia permite a otros distribuir, mezclar, ajustar y construir a partir de su
obra, incluso con fines comerciales, siempre que le sea reconocida la autoria de
la creacién original. Esta es la licencia mas servicial de las ofrecidas.
Recomendada para una maxima difusién y utilizacién de los materiales sujetos a
la licencia.

Reconocimiento-
Compartirigual
CCBY-SA

Esta licencia permite a otros re-mezclar, modificar y desarrollar sobre tu obra
incluso para propésitos comerciales, siempre que te atribuyan el crédito y
licencien sus nuevas obras bajo idénticos términos. Cualquier obra nueva basada
en la tuya, lo serd bajo la misma licencia, de modo que cualquier obra derivada
permitira también su uso comercial.

Reconocimiento-
SinObraDerivada
CCBY-ND

Esta licencia permite la redistribucién, comercial y no comercial, siempre y
cuando la obra no se modifique y se transmita en su totalidad, reconociendo su
autoria.

Reconocimiento-
NoComercial
CC BY-NC

Esta licencia permite a otros entremezclar, ajustar y construir a partir de su obra
con fines no comerciales, y aunque en sus nuevas creaciones deban reconacerle
su autorfa y no puedan ser utilizadas de manera comercial, no tienen que estar
bajo una licencia con los mismos términos.

Reconocimiento-
NoComercial-
Compartirigual
CC BY-NC-S5A

Esta licencia permite a otros entremezclar, ajustar y construir a partir de su obra
con fines no comerciales, siempre y cuando le reconozcan la autorfa y sus nuevas
creaciones estén bajo una licencia con los mismos términos.

Reconocimiento-
NoComercial-
SinObraDerivada
CCBY-NC-ND

Esta licencia es la mas restrictiva de las seis licencias principales, sélo permite
que otros puedan descargar las obras y compartirlas con otras personas, siempre
que se reconozca su autoria, pero no se pueden cambiar de ninguna manera ni
se pueden utilizar comercialmente.
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