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RESUMEN 

El presente trabajo es el resultado de un estudio referente a la relación entre el 

servicio de venta y postventa con la satisfacción del cliente en la empresa INNOVA 

Tecnología y Concepto SAC en el año 2014. 

        La investigación es de tipo descriptivo - correlacional. La muestra estudiada fue a 

98 personas pertenecientes a la cartera de clientes de la empresa INNOVA Tecnología y 

Concepto SAC., donde se estableció dos hipótesis específicas sobre si existe una 

relación significativa la pérdida de clientela con el servicio de venta y postventa y la 

otra si existe una relación significativa entre la atención al cliente con el servicio de 

venta y postventa. Se realizaron las hipótesis para sustentar, comprobar si hay relación 

entre el servicio de venta y postventa con la satisfacción del cliente. También se hizo un 

análisis de confiabilidad del instrumento Alfa de Cronbach para la aplicación de la 

encuesta. Se aplicó el cuestionario para la recolección de la información, el cual constó 

de 18 preguntas referentes al servicio de venta y postventa y 02 preguntas de la 

satisfacción al cliente. 

Se concluyó según los resultados obtenidos que los servicios de venta y 

postventa se relacionan con la satisfacción del cliente en la empresa INNOVA 

Tecnología y Concepto SAC, así como también que la perdida de clientela se relaciona 

directamente con los servicios del área de venta y del área de postventa. Aprobando la 

hipótesis general y las hipótesis específicas. 

Palabras Clave:  satisfacción al cliente, servicio, venta. 

 

ABSTRACT 

This work is the result of a study regarding the relationship between sales and 

after sales service with customer satisfaction in the company INNOVA Technology and 

Concepts SAC in 2014. 

 The research is descriptive - correlational. The study sample was 98 people 

belonging to the client base of the company INNOVA Technology and Concepts SAC., 

Where two specific hypotheses was established whether there is a significant loss of 

goodwill relating to the sale service and after-sales and the other there a significant 

relationship between customer with sales and after sales service. Assumptions were 

made to support, check whether the relationship between sales and after sales service 

with customer satisfaction. Reliability analysis of Cronbach Alfa instrument for the 

implementation of the survey was also made. The questionnaire for data collection, 

which consisted of 18 questions relating to sales and after sales service and 02 questions 

was applied customer satisfaction. 

It was concluded in outcomes that services sales and support are related to 

customer satisfaction in the company INNOVA Technology and Concepts SAC, as well 

as the loss of customers is directly related to the services of the sales area and the area 

aftermarket. Approving the general hypothesis and specific hypothesis.

Keywords: customer satisfaction, service, sale. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

El presente trabajo denominado “La relación entre el servicio de venta y postventa con 

la satisfacción del cliente en la empresa INNOVA Tecnología y Concepto SAC en el 

año 2014” tiene por objetivo conocer la relación entre el servicio de venta y postventa 

con las satisfacción del cliente, y tiene por propósito mostrar la correlación entre ambas 

variables así como los beneficios y/o dificultades que puedan tener las áreas de venta y 

postventa en todas las organizaciones. 

Se puede destacar que el servicio de venta y postventa independientemente a la 

satisfacción al cliente, es de vital importancia en todas las empresas, debido a que son 

las áreas motoras que generan ingresos en toda organización, siendo necesaria un buen 

servicio tanto en el área de venta como de postventa, siendo las áreas principales 

generadoras de ingresos, las cuales se relacionan con la satisfacción del  cliente. 

La importancia de su estudio se ve reflejada en el esfuerzo continuo que hacen 

las empresas por conseguir la fidelización del cliente, aumentando progresivamente la 

cantidad de los mismos, dado que saben que ellos son la base que mantiene a flote toda 

organización, porque “sin clientes, no hay organización”. Su importancia se basa en la 

mejora de los servicios tanto en su calidad como en su servicio, reflejando así su 

competitividad en el mercado. 

A continuación se explicará la realidad problemática. 

 

1.1. Realidad Problemática 

1.1.1. A Nivel Internacional  

Se puede observar el crecimiento y desarrollo de grandes empresas como Microsoft, 

General Electric e IBM, empresas dedicadas a brindar soluciones y servicios de TI que 

son la prueba viviente de la importancia que tienen las ventas en el mundo, al ser estas, 

el motor de la economía y la base de ingresos de todas las organizaciones, lo que 

conlleva a ser uno de los temas más significativos en todos los tiempos. Por esa razón, 

la clave de éxito de estas empresas es la constante inquietud que tienen por los 

requerimientos del consumidor, por lo que siempre están buscando el perfeccionamiento 

de sus productos a través de los servicios que brindan, buscando la satisfacción total de 

los clientes, los cuales son el objetivo de toda empresa. 



 
  

16 
 

Estas empresas son un ejemplo en el mundo de la calidad de productos y 

servicios que brindan así como de la importancia que tiene el cliente dentro de la 

organización.  

Sin embargo, muchas de las empresas no saben cómo tener una mejor llegada 

con el cliente, dado que se preocupan más por aumentar las ganancias de su 

organización que por lograr la fidelización de los clientes, los cuales son el único medio 

por los cuales pueden obtener las utilidades deseadas y alcanzar el éxito esperado. 

1.1.2. A Nivel Nacional 

Las empresas que mejor conocen la importancia de vender un producto o servicio 

satisfactorio para el cliente y aumentar sus ventas son El Grupo Romero, el cual tiene 

bajo su mando varias empresas como Alicorp, Ransa, Primax, entre otros; así como 

otras empresas como Kola Real y Wong, las cuales son consideradas como una de las 

empresas más exitosas a nivel nacional. En el asunto de las organizaciones de servicio 

de TI, las que brindan este servicio son pocas, siendo grande la brecha que deja este 

mercado, el cual se encuentra creciendo rápidamente, trayendo como consecuencia las 

necesidades insatisfechas de los clientes, siendo el nuevo reto de las empresas que 

incursionan en este rubro ofrecer buenas soluciones y servicios que satisfagan a un 

público cada vez más exigente. 

1.1.3. A Nivel Empresarial 

La empresa INNOVA Tecnología y Concepto S.A.C., la cual se encuentra ubicada en el 

distrito de La Molina, inició sus actividades en el año 2010 y desde entonces hasta la 

actualidad se esfuerza por brindar un buen servicio así como lograr una ventaja 

competitiva, todo para lograr la satisfacción de los clientes, para incrementar sus ventas 

y su participación en el mercado. 

Teniendo en cuenta que los clientes son la pieza clave de todo negocio, es 

importante lograr la satisfacción con los productos y servicios ofrecidos. 

Referente a ello, la empresa INNOVA TC ha tenido muchos inconvenientes para 

alcanzar la satisfacción de sus clientes, esto se debe a que muchos clientes se quejan de 

los servicios ofrecidos tanto en el proceso de venta como en el servicio postventa, 

trayendo como consecuencia la perdida de grandes clientes y por ende, la rentabilidad 

de la empresa. Esto se puede notar en las ventas obtenidas en los últimos 6 meses, los 

cuales han bajado un 35.00% con respecto al semestre anterior. Perdiéndose alrededor 
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de 46 clientes en los últimos 6 meses, los cuales cambiaron de proveedor debido a que 

la empresa no cumplió con los servicios ofrecidos. 

La mala atención se debe en parte  a que no existe una buena delimitación de las 

funciones tanto del área de venta como del área de postventa, ocasionando un conflicto 

interno entre ambas áreas. Por ejemplo, para que el cliente puede adquirir una de 

nuestras soluciones es necesario realizarle al cliente una prueba piloto por 15 días en las 

instalaciones de su organización, el área de ventas argumenta que la a instalación e 

implementación corresponden al área de soporte, mientras que ellos argumentan lo 

contrario, trayendo como consecuencia que el cliente se sienta desatendido, generando 

una mala impresión hacia la empresa y no quiera adquirir ninguna solución con nosotros 

en el futuro. 

Otro factor que ocasiona la mala atención que se les brinda a los clientes, es el 

hecho de que el personal del área de ventas no se encuentra debidamente capacitados 

respectos a los productos que ofrecen, la empresa con el tiempo ha adquirido cada vez 

más soluciones que complementan los requerimientos del consumidor con respecto a la 

seguridad de tecnologías de información, pero debido a que no están alcanzando las 

metas propuestas, el gerente se encuentra más preocupado por aumentar el número de 

ventas que por capacitar el área sobre las nuevas tecnologías adquiridas para que tengan 

mayores oportunidades de venta al momento de ofrecer una solución. 

Además, de existir una mala administración de quejas y reclamos por parte del 

área de soporte, dado que los clientes vienen presentando sus molestias con la 

operadora, aduciendo que no se les está atendiendo sobre las soluciones adquiridas, ya 

sea a través de correo electrónico o vía telefónica. 

Al ser INNOVA Tecnología y Concepto S.A.C. una empresa dedicada a todo lo 

que es la venta de software de seguridad TI y de brindar un servicio postventa como 

ventaja competitiva, es de suma importancia poder lograr la satisfacción de los clientes, 

puesto que se encuentran en un mundo altamente competitivo, y a diario se ve en la 

difícil tarea de ir creciendo y ser conocidos dentro de la ardua competencia. Dándole 

gran importancia a ese ámbito, es que se han preocupado más por el hecho de aumentar 

su cartera de clientes sin percatarse de la gran insatisfacción que están generando en los 

clientes que ya tienen al descuidar la calidad de los servicios que brinda. 
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1.1.4. Modelo Econométrico 

Mediante el presente modelo econométrico se muestran las ventas que han tenido 

durante los últimos 2 semestres y la pérdida de clientes que ha tenido la empresa 

durante todo el último año. 

Tabla 1.1.4 Modelo Econométrico 

  1er Semestre 2do Semestre Pérdida 

CLIENTES  130 84 46 

VENTAS 

PROMEDIO POR 

VENDEDOR 

 $ 480 000 $ 300 000 $ 180 000 

%  100% 65.00% 35.00% 

Fuente: Elaboración propia. 

Con este modelo se muestra la insatisfacción que han tenido los clientes en la empresa 

INNOVA TC, al haber perdido cerca de 46 clientes en el último semestre hasta la fecha,  

dejando en claro la falta de eficiencia el área de venta y postventa en el servicio que 

brindan. 

 

1.2. Trabajos Previos 

1.2.1. Variable Independiente: Servicio de Venta y Postventa 

Cava Curilaf, E. (2009). En su tesis argumenta debido a que el mercado es cada vez 

más competitivo deben mejorar los niveles de satisfacción de sus clientes. En chile las 

organizaciones están optimizando sus estándares de calidad de acuerdo al ISO 9000, 

donde se refleja el enfoque de mejora continua mediante la mejora de calidad en el 

servicio postventa brindando una mejor satisfacción a los clientes. 

Las conclusiones a las que se llegó en esta investigación fueron las siguientes: 

Una vez aplicado el Plan de Aseguramiento de la Calidad, se dieron cuenta que la 

calidad es uno de los componentes que más tiene que ver con la productividad de las 

obras y el éxito operacional que tenga la empresa. 

La organización de la producción como la de la calidad, deberían encaminarse 

generar bienes que satisfagan especificaciones, con el mínimo en demora y desperdicio, 

lograr resultados más satisfactorios. 
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En toda organización es necesario instaurar y patentizar un método de gestión de la 

calidad,  mejorando constantemente su eficacia, siendo necesario tener los instrumentos 

precisos y las personas indicadas, para lograr un crecimiento constante y una empresa 

bien consolidada. 

 

1.2.2. Variable Dependiente: Satisfacción al Cliente 

Civera Satorres, M. (2008). En su tesis se basa en determinar cuáles son los 

componentes que definen la satisfacción de los pacientes con el personal médico y  su 

influencia sobre la calidad en los servicios prestados. 

La satisfacción de los pacientes por parte del personal médico en general ha venido 

siendo favorable debido componentes como la seguridad que trasmiten, empatía, 

información veraz y oportuna, rapidez en respuesta, buen trato y entrega del equipo. 

Con la investigación llegaron a lo siguiente: 

Se realizó un estudio comparativo entre los hospitales sobre la preparación del staff 

médico, donde solo en uno de ellos influye el nivel de profesionalidad del personal en la 

formación con la satisfacción del mismo. Estando seguros de su profesionalismo, 

buscan otros valores como el explicar cómodamente sus problemas, resolver sus dudas, 

escuchar a sus pacientes y tratarlos de forma personalizada. 

Con respecto a la comodidad con las infraestructuras, los pacientes se sienten 

satisfechos con la anchura, agrado, funcionalidad, y comodidad de las mismas, 

contribuyendo en la instrucción para lograr el bienestar  de los centros médicos.  

Por todo ello, es importante empezar un cambio en  la  estructura de los hospitales 

estableciendo nuevos diseños funcionales que ayuden a satisfacer a los pacientes y se 

adapten a sus necesidades.  

 

Del Pilar Carrillo-Martínez, M. (2012). En su trabajo de investigación se logró 

mostrar el descuido que existe en las relaciones a largo plazo debido a la creación valor 

tanto para los consumidores como para organización.  

También demostrar que al haber un mayor descuento en el precio de productos y 

servicios, estos eran más elegidos por los compradores dándoles valor agregado y 

satisfacción; aumentando sus compras.  

Además, los consumidores consideraron que el internet es la forma más rápida de 

tener contacto con la empresa creando relaciones a largo plazo con sus usuarios.  
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Referente al servicio de atención al cliente, se concluyó que no es de calidad 

debido a la falta de capacitación del Asesor Comercial. 

Se consideró también, que el servicio Post venta es uno de los más importantes 

para los consumidores, debido a la rápida respuesta que obtienen de aparecer un 

inconveniente con el producto.  

 

1.3. Teorías relacionadas al tema 

Para analizar la correspondencia entre la venta y postventa con la satisfacción de los 

clientes en la empresa INNOVA Tecnología y Concepto S.A.C., se ha investigado en 

diversas fuentes permitiéndome presentar los siguientes conceptos de las variables 

mencionadas. 

 

1.3.1. Ventas  

Para Konrad Fisher (1991) es el proceso de influenciar en un consumidor ante la 

expectativa que adquiera un producto o un servicio, motivado por un pensamiento que 

tenga importancia comercial exclusiva para el consumidor.  

Según Llamas (2004) afirma que es la forma de descifrar las particularidades de 

un producto y/o servicio en métodos de complacencia al comprador, para lograr 

convencerlos de sus beneficios y conseguir el disfrute de los mismos. 

Por otro lado, De La Parra y Madero (2003, p.33) determinan que es el 

intercambio entre un bien y/o servicio por su semejante económico, con el fin de lograr 

el perfeccionamiento y aumento de una empresa y país así como también el bienestar de 

los consumidores. Basándose en diversos métodos de comunicación, psicología y 

conocimientos técnicos para beneficio de ambas partes. 

Para Manning y Reece, (2004). Es la comunicación cara cara con un posible 

consumidor, con el fin de revelar los requerimientos del comprador, el abastecimiento 

de productos apropiados para sus necesidades, y la comunicación de beneficios 

mediante información, recordatorios o persuasión. 

 

1.3.2. Servicio Postventa 

Según Lozano, (2001, p.75) es un conjunto de valores y ordenamientos que tienen el 

objetivo de prolongar la vida útil de un bien, por medio del uso adecuado de recursos.  
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1.3.3. Satisfacción del Cliente 

Para Ongallo (2012, p.183) es la fidelización del cliente, mediante la cual la empresa va 

a marcar lineamientos de crecimiento, financieras y humanas en la venta directa. De 

esta manera, antes que el cliente vuelva a consumir el producto, debe probarlo primero y 

sentir complacencia.  

Según Kotler (2002, p.24) está basada en el funciones percibidas y de las 

percepciones que se tiene del producto recibido. Si las funciones percibidas quedan 

cortas de percepciones, es cliente queda complacido. Si las funciones percibidas 

exceden las percepciones, el cliente queda muy complacido. 

Por otro lado para Cabral (2007, p. 5) es un reacción positiva de parte del 

consumidor ante un servicio o producto luego de haberlo probado. 

Juran (1996, p.8) menciona que es el resultado obtenido cuando las 

peculiaridades de un producto manifiestan las necesidades del cliente. 

Según A. Band (1994, p. 92) es la etapa en el que los requerimientos, deseos y 

percepciones del comprador han sido compensadas o aventajadas, logrando que vuelva 

a comprar y sea leal a la marca o  producto. 

 

1.3.4. Teorías científicas relacionadas al tema 

 1.3.4.1 Teoría de la excelencia 

Tom Peters y Robert Waterman, afirman que a medida que se empleen principios de 

calidad y servicio, los negocios serán más exitosos. Estos principios son una 

combinación entre competitividad, calidad y excelencia. 

Por ello, enfatizan que existen 8 atributos de la excelencia: 

1. Hacer hincapié en hacer algo, arreglarlo e intentarlo. 

2. Ser cercanos al cliente; teniendo en cuenta toda empresa que trabaja en función 

del cliente. Por lo tanto, practican la obsesión por: el servicio,  la calidad, el arte 

de buscar nuevos nichos de mercado; practicando estrategias como la mejora en la 

segmentación, estabilidad en los precios, buen manejo en la tecnología, mejora en 

la solución de problemas. 

3. Ser autónomo y tener iniciativa, buscar siempre personas innovadoras. 

4. Ser productivos tratando con las personas. 

5. Tener buenos valores y ser proactivos. 

6. Dedicarse a hacer  en lo que eres bueno. 

7. Infraestructura simple y un staff pequeño. 
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8. Mantener un equilibro en toda negociación. 

 

1.3.4.2  Teoría de la gerencia del valor al cliente 

Karl Albretch enfoca su especulación en darle al cliente lo que él realmente desea 

comprar; la cual se basa en 10 principios: 

1. Saber cuáles son las preferencias del cliente. 

2. Brindar información verídica en el servicio y/o producto y su costo. 

3. Saber cuáles son las calificaciones del cliente 

4. Averiguar cuál es la percepción de los clientes. 

5. Identificar al cliente 

6. Hablar frente a frente 

7. Manejar las encuestas centradas en el ¿cuándo?, ¿por qué?, ¿cómo? 

8. Investigar la información 

9. Realizar propuestas  

10. Cerrar el ciclo. 

 

Karl Albrecht, además, fundamenta la teoría del servicio, donde la calidad es la 

medida en que se ha logrado resolver un problema al brindar un servicio/producto, 

satisfacer una necesidad, o formar parte de la cadena que genere valor. 

Para medir la calidad de servicio, desarrolla siete puntos a saber: 

1. Capacidad de respuesta 

2. Atención 

3. Comunicación fluida, entendible y a tiempo 

4. Facilidad para manejar la incertidumbre. 

5. Amabilidad en la atención y el trato 

6. Veracidad tangible 

7. Comprensión de los requerimientos del consumidor. 

 

1.3.4.3. Teoría de la diferenciación a través del servicio al cliente 

Para el profesor Jacques Horovitz, la excelencia está basada en la relación entre lo que 

se obtiene con lo que se ha pagado. Esta diferenciación se centra en el servicio que 

brindan  para lograr la satisfacción del consumidor y por ende su fidelización. 
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Teniendo en cuenta que con la perfección en el servicio se logra la satisfacción 

del cliente, es necesario crear mecanismo de gestión en el servicio, que inician en el 

conocimiento del cliente y finaliza con el seguimiento y control.  

 

1.3.5. Teorías relacionadas a la variable independiente: Servicio de venta y 

Postventa. 

¿Qué son las Ventas? 

Es el intercambio entre un bien y/o servicio por su semejante económico, con el fin de 

lograr el perfeccionamiento y aumento de una empresa y del país así como también el 

bienestar de los consumidores. Basándose en diversos métodos de comunicación, 

psicología y conocimientos técnicos para beneficio de ambas partes. 

 

Factores que determinan la compra. 

Entre los principales factores que determinan las razones por las que la gente decide 

comprar se encuentran:  

a. Objetivos: Pueden mostrar un perfil de buen estilo de vida y se presentan en 

diferente orden, dependiendo de la estructura básica de preferencia del consumidor, 

lo que es una manifestación de su sistema de valores y determinan el estilo de vida 

de cada persona. Tener objetivos implica una disposición a procurar adquirir los 

productos y servicios que se dirijan a su realización. 

b. Creencias: La creencia es una disposición a aceptar que ciertas afirmaciones tienen 

más posibilidades de ser ciertas que falsas. Las creencias del consumidor sobre los 

productos tienen un contenido en términos de atributos del producto y de los 

efectos que produce. Lo que determina inicialmente el criterio de elección son las 

creencias sobre el efecto de un producto que tenga o no tenga determinada 

característica y cierto nivel. Las creencias pueden ser conscientes o inconscientes. 

c. Temores: El temor al rechazo a la pérdida es otro factor para que la gente adquiera 

determinados productos o servicios. Este tipo de compra se deriva 

fundamentalmente de una creencia determinada a que la posesión de un artículo o 

servicio le evitará una preocupación. 

d. Deseos: El consumidor no es consciente de lo que desea hasta que aparece algún 

estimulo, como puede ser la publicidad, activa el deseo, los consumidores muchas 

veces desean cosas que no necesitan, pero también necesitan cosas que no desean. 

Desear un producto es estar dispuesto a usar, consumir o poseer ese producto. 
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Motivos de compra: 

Según De La Parra, E. (2004, p.13-31) existen siete motivos que llevan a las personas a 

adquirir un producto o servicio. 

1. Poder cubrir un requerimiento concreta. Cuando la compra se realiza más por 

una necesidad que por un deseo, ya sea que renueve o actualice un bien o se tenga 

que adquirir un producto o servicio nuevo. 

2. Gratificación personal. La compra es por una sensación de poder con el único 

fin de buscar complacencia de uno mismo. 

3. Deseo de ganancia económica. la compra se realiza con el fin de producir una 

mayor ganancia económica. Dentro de este rubro se pueden clasificar las 

inversiones  financieras o de bienes raíces, entre otras. 

4. Evitar pérdida económica. Se realiza una compra por temor a una pérdida 

económica con la finalidad de asegurar su inversión. 

5. Comodidad y conveniencia. Se refiere a cuentos artículos piensas adquirir 

personalmente o en la compañía para mejorar y facilitar su estilo de vida y el de 

sus empleados. 

6. Seguridad y protección. Se adquieren bienes o servicios con el fin de impedir un 

daño físico o material. 

7. Orgullo de adquirir una pertenencia. Se compra un producto sólo para obtener 

un status o dar una imagen ante la sociedad. 

 

Clasificación de las ventas. 

Existen 2 tipos de ventas: 

1. La Venta Pasiva el consumidor es el que inicia la compra, en esta venta estan los 

que reciben los pedidos, los que toman la órden y los degustadores de muestras, 

limitandose solo a mostrar lo que ofrecen, permitiendo que sean los clientes 

quienes den el primer paso. Ellos solo compran porque lo necesitan, no porque la 

organización se los venda. 

2. La Venta Activa es donde el consumidor es en el proceso, estando todos los 

recursos y energías encaminados hacia el cliente, buscando la satisfaccion del 

mismo y obteniendo ambos su respectios beneficios. 
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Tipología de las ventas. 

Para De La Parra, E. y Madero, M. (2003, p.33-35). Dependiendo del tipo de 

comprensión del consumidor al momento de hacer una compra, la venta puede ser: 

1. Repetitiva: cuando el cliente ya conoce el producto y/o servicio, sus 

características, beneficios, funciones, y como estas se relacionan con las 

necesidades que tiene y compra en base a su experiencia. 

2. De negociación: en esta venta, es necesario asesorar al consumidor sobre las 

características, funciones y beneficios del producto o servicio para lograr que 

realice la compra. 

 

Principios de las ventas: 

 Para Llamas, JM (2004, p.75) existen tres Principios Básicos de las Ventas: 

1° El rechazo proviene del temor, y éste de la ignorancia. 

En ella, la autora explica que el cliente no busca los beneficios palpables del 

producto, sino los intangibles como son el confort, comodidad, placer, status, etc. Si se 

le logra convencer al consumidor que esas bondades están en el producto, será más fácil 

que lo compre. Siendo responsabilidad del vendedor averiguar cuanto conoce el 

consumidor acerca del producto. 

2° El contradecir y convencer se excluyen. 

En este principio, la autora menciona que no se debe de tratar de convencer al 

cliente o persuadirlo de los beneficios de un producto y/o servicio, si éste no satisfaga 

las necesidades que se buscaba en el producto, y que siempre se debe tener en mente 

que el “cliente siempre tiene la razón. 

3° El hombre es eminentemente egoísta. 

Se refiere a que cada persona tiene su propia individualidad, por esa razón se debe 

tratar a cada persona de manera distinta. 

 

Servicio Postventa 

El servicio postventa se encuentra basado en: 

a) El Servicio al Cliente.  

Se puede definir como aquellas actividades que orientan a los consumidores sobre el 

uso del producto, así como sobre otras dudas y dificultades que puedan surgirle. 
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En la actualidad, la calidad del servicio imprescindible al momento de hacer una 

compra. En la actualidad el público es más selectivo y sabe más acerca de lo que puede 

comprar entre multitud de ofertas y servicios diferentes. Teniendo en cuenta, que 

mientras más conozca la calidad del producto, más cambiara su actitud hacia él, 

volviéndose cada vez más exigentes. Siendo la empresa más exitosa la que mejor 

servicio tenga. Por esa razón, la empresa intenta minimizar el riesgo que percibe el 

cliente. 

Es por ese motivo, se debe intentar superar las expectativas de los clientes no solo 

satisfacerlas, no solo se debe tomar en cuenta las sugerencias y reclamos de los clientes 

para hacer una idea de su grado de satisfacción. 

b) Gestión de quejas y reclamaciones 

La recepción de la calidad puede variar ya sea un consumidor o un proveedor. La queja 

es uno de los instrumentos de información más importantes dentro de la organización, 

debe ser entendida como una prioridad, permitiendo averiguar en que grado no están 

satisfechas las expectaciones de los clientes, ya que eso es la clave.  

Pasos para tratar las quejas: 

1. Escuchar atentamente al cliente. 

2. Pedirle disculpas. 

3. Comprometerse a ofrecerle una solución inmediata. 

4. Preguntarle qué podemos hacer 

5. Solucionar su problema o queja con rapidez. 

6. Averiguar si se ha solucionado su problema de forma satisfactoria. 

7. Aprender de lo sucedido. (Manual del Proceso de Venta, 2008). 

 

c) Mantenimiento. 

El termino mantenimiento se reserva para las acciones que realizamos en nuestra 

empresa con aquellos equipos cuyo dominio de uso tenemos. Estas acciones pueden ser 

realizadas por nosotros o subcontratando a proveedores externos de servicios. Así, 

llamamos mantenimiento al servicio interno de una empresa destinado a prolongar la 

vida útil de unos equipos cuyo domino tiene dicha empresa; pero también se llama 

mantenimiento a la actividad realizada por una empresa externa a la que tenemos 

contratado todo o una parte de dicho servicio. 
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Tipos de Mantenimiento: 

Desde el punto de vista del usuario del equipo, las acciones de prolongación de la vida 

útil pueden agruparse en dos grandes categorías, en función de que las acciones 

procedan al fallo o sean posteriores al mismo. 

Estos dos grandes grupos, que serán estudiados con detalle los próximos epígrafes, 

son: 

 

1) Mantenimiento Anticipativo: 

Son aquellas acciones que se anticipan a la aparición del daño, para evitar que este se 

produzca 

En un primer análisis, es evidente que “vale más prevenir que curar”. Además, 

desde el punto de vista del prestatario del servicio, este tipo de mantenimiento permite 

una mejor programación de actividades. Por otro lado, al establecer los criterios a 

aplicar debe buscarse realizar la intervención en el momento más próximo posible al de 

producción del fallo. 

Ambas acciones (programación óptima y proximidad en el tiempo al fallo)  son las 

que nos permitirán llegar a una mejor relación servicio-coste. 

 

Existen dos técnicas de mantenimiento anticipativo: 

a) Mantenimiento preventivo: 

Las señales de aviso se refieren al producto genérico. Mediante ensayos de laboratorio 

realizados sobre prototipos y, midiendo las horas de funcionamiento continuado, se 

establecen los tiempos medios entre fallos debido a diferentes causas. Estos fallos 

afectaran a uno o diferentes subconjuntos o elementos del equipo. 

Utilizando técnicas estadísticas se establecen diferentes parámetros para cada tipo 

de causas, en las que se realizan diferentes tipos de mantenimiento. 

b) Mantenimiento Predictivo: 

Esta técnica se centra en cada equipo individual,  y no en el genérico. Mediante el 

análisis de ciertos parámetros que están relacionados con el buen funcionamiento o el 

deterioro del equipo, es capaz de “predecir” cuando fallara el equipo. 

Por tanto, nos permite hacer un mantenimiento antes de que haya una falla. Y esto 

lo hace basándose en el estado particular de cada equipo individual. 
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2) Mantenimiento correctivo: 

Para  Lozano (2001). Es el conjunto de acciones que se producen con posterioridad a la 

aparición del efecto a evitar (del fallo). El usuario  “reacciona” al fallo, iniciando el 

procedimiento; por eso, el correctivo también podría llamarse “reactivo”, en 

comparación al de anticipación. 

Así como el mantenimiento anticipativo debemos acercarnos lo más posible en el 

tiempo del fallo, antes de que se produzca, en el caso del correctivo es básico acercarnos 

lo más posible al momento del fallo, pero con posterioridad al mismo. 

La intervención requiere un diagnóstico previo para determinar la causa del fallo. 

Por tanto la intervención tiene dos fases: diagnóstico y reparación. 

Esto hace que la consecución de una buena relación servicio coste sea mucho más 

difícil en el correctivo que en el anticipativo. Las principales razones son: 

a) El plazo de intervención: toda operación logística no relacionada con una 

intervención para reparación, el cliente concede la máxima valoración “el justo a 

tiempo”. En cambio, cuando el equipo deja de estar disponible, el cliente cambia la 

valoración a “cuando antes”. 

b) La intervención cuenta con 2 fases: se realiza el diagnostico cuando el cliente lo 

considera aceptable, la intervención se realiza disponiendo los recursos adecuados, 

de no poder diagnosticar a distancia. Se necesitara un segundo desplazamiento para 

realizar la reparación.  

 

Aspectos Técnicos 

Según Lozano (2001). Todo proceso de diagnóstico y reparación requiere unos 

conocimientos técnicos con unas características específicas que los diferencian de los de 

las funciones de ingeniería o de fabricación. 

a. Conocimiento de la funcionalidad global del equipo, y del funcionamiento interno 

de cada uno de sus elementos (subconjuntos o piezas elementales) 

b. Habilidad e intuición para diagnosticar un fallo. 

c. Capacitación para desmontar, montar y ajustar subconjuntos o piezas elementales. 

No se requiere la productividad característica del personal de fabricación, pero si 

una capacitación extensiva de este tipo de operaciones. 
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Todo lo anterior precisa una gran polivalencia técnica. 

a. Capacidad para realimentar información de fallos e ingeniería de diseño con el fin 

de que funcione, conocer mejor el producto y pueda mejorarlo en futuras versiones. 

b. Capacidad para manejar documentación técnica. 

c. Disciplina para documentar cada intervención. Este aspecto es uno de los que más 

suele costar al personal  típico de mantenimiento.  

 

El servicio Postventa se basa en: 

a. El Comportamiento del Cliente 

Su finalidad es lograr la mayor cantidad de experiencias en la mente del consumidor que 

sean de ayuda en el futuro al momento de adquirir un producto o servicio, brindándole 

un mejor juicio al momento de su compra. Obteniendo una discernimiento psicológico 

de agrado o desagrado por parte del cliente, y por ende en la expectativa que se tiene. 

 

b. La Creación de Valor al Cliente: 

Para Rivero y Manera (2005). Toda organización se basa en la búsqueda de una ventaja 

competitiva. 

Está basada en crear y sostener una relación a largo plazo con el consumidor 

mediante la mejora continua dándole valor al mismo, haciendo que todas las gestiones 

se dirijan hacia el cumplimiento de los requerimientos de los consumidores.  

Así mismo, la empresa orienta su mercado a satisfacer al cliente mediante el diseño 

de ofertas competitivas y viables, a través de la identificación de percepciones, 

necesidades y deseos de los clientes. 

Si bien es cierto que el término postventa abarca definiciones bastantes amplia, 

podemos decir que el servicio postventa está basado en el servicio que se le brinde al 

cliente, en el valor que se le dé al cliente dentro de la organización y de la comprensión 

que tenga el consumidor del producto o servicio adquirido. 

De la información obtenida anteriormente, a mi parecer, la definición de postventa 

seria el servicio que realiza la organización a los clientes para la mejora de la calidad de 

su producto al contar con una estrategia competitiva que es valor agregado, fidelizar a 

sus clientes y reducir el riesgo percibido por ellos, para lograr posicionarse en el 

mercado y alcanzar los objetivos deseados.  
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Métricas de servicio postventa. 

Según Dancel (2010). “se usa para saber si el servicio realizado se dio de manera 

correcta. Como se ve en la composición de la métrica, los costes de servicio postventa 

deben estar dimensionados en función a las ventas. Esta medida se utiliza para 

visualizar los costos por medio de las ventas presupuestadas. 

 

 

 

1.3.6. Teorías relacionadas a la Variable Dependiente: Satisfacción al Cliente. 

Para Paz (2005). “La satisfacción o insatisfacción al cliente es la diferencia entre lo que 

quieres recibir y lo que realmente estas recibiendo. Es el valor que le da el cliente a la 

empresa en comparación con otras y lo que lo compone que puede ser tangible o 

intangible”.  

Los productos poseen atributos y utilidades. Por ejemplo: un  bolígrafo. 

Dentro de sus atributos están los atributos psicológicos y físicos. 

a) Psicológicos: suavidad al escribir, seguridad en que funcionará hasta que la tinta  

se acabe, sigue escribiendo boca arriba, etc. 

b) Físicos: Color, tamaño, material del esta hecho, etc. 

Dentro de su utilidad podemos ver 2 aspectos: 

1. Funcional: sirve para escribir, aunque se puede elegir  una marca en específico, 

dependiendo de lo que estas nos ofrecen. 

2. Social: va a depender del significado que uno le dé  y lo que se quiera proyectar 

con él, puede ser un Faber Castell o un Pilot. 

Por ello, se puede decir que el producto muestra el lado subjetivo del consumidor como 

individuo y parte de la sociedad, encontrándose este unido a la marca como parte de su 

identidad. 

 

Para Levitt (2005), los productos o servicios constan de cuatro dimensiones. 

1.  GENÉRICA. Son aquellas características que son comunes y necesarias en el 

producto, sin hacer diferencia. 

2. ESPERADA: Es la dimensión genérica más todos los servicios que se esperan 

recibir por el cliente: un buen recibimiento, atención, etc. 

Dimensión del Servicio Postventa = Costes del servicio Postventa/ Ventas 
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3. AUMENTADA: Se da cuando se sobrepasa las expectativas del cliente mostrando 

las ventajas que tiene generando satisfacción.  

4. POTENCIAL. Una vez que ya obtuvo el interés del cliente sobre el producto para 

incrementar su satisfacción, la empresa pone como objetivo el producto potencial 

viendo cómo atraer al cliente en el futuro. 

 

Definición de Valor Para el Cliente y Satisfacción. 

Los clientes son los encargados de brindarle valor a los productos y servicios basados en 

la experiencia que adquieren conforme a los conocimientos e ingresos que perciben, de 

ello dependerá que la oferta este o no de acuerdo a lo que ellos esperan tanto en la 

satisfacción como en la fidelización hacia la empresa que la produce. 

 

Valor para el Cliente:  

El valor de entrega al cliente es la diferencia entre el valor total para el cliente y el costo 

total para el cliente. Siendo el valor total la conjunto de valores del producto, servicios, 

empleados y la imagen, y; el costo total siendo  la suma del costo monetario, temporal 

de energía y psicológico. 

 

Satisfacción del cliente: 

La satisfacción del consumidor al adquirir un producto o servicio va a depender si la 

oferta está relacionada con lo que espera recibir el consumidor.  

La palabra satisfacción hace referencia a las impresiones de gusto o desagrado que 

obtiene el consumidor al confrontar la función de un producto con sus expectaciones. 

La satisfacción sobre un producto o servicio dependerá de las funciones realizadas  

y de las expectaciones que se tengan del mismo. Si sus funciones son menores a las 

expectaciones que se tienen del mismo, el cliente queda insatisfecho. Si son mayores a 

sus expectaciones, el cliente que da muy satisfecho. 

Es importante recalcar que para una empresa el objetivo principal no es siempre la 

satisfacción del cliente, ya que al buscar esta satisfacción puede terminar acrecentando 

sus servicios o bajando sus precios, bajando sus utilidades.  Viéndose en la necesidad de 

mejorar su rentabilidad a través de los procesos de fabricación, invertir más en I+D, etc. 
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Cadena de Valor:  

Para Michael Porter, es la herramienta que sirve para identificar maneras de generar 

valor para los consumidores. Logrando establecer nueve actividades estratégicas que 

generan valor y costo en un negocio dado. Estas se comprenden en: 

Actividades primarias: 

1) Logística Interna 

2) Operaciones 

3) Logística Externa 

4) Marketing y Ventas 

5) Servicios Post-ventas 

Actividades de apoyo: 

1. Infraestructura de la empresa 

2. Gestión de recursos humanos 

3. Desarrollo de tecnología 

4. Compras 

Concepto de valor percibido: 

Para Rivero y Manera (2005). Existen 4 tipos: 

1. Centrados en el precio, denominado como “valor de cambio”, atributo 

indispensable cuando se valora un producto. 

2. Cuando ven todas las ventajas que un producto ofrece y no solo en un atributo. 

3. Cuando el valor de un producto está fijado en la relación calidad/precio. 

4. Cuando el valor percibido tiene un lado positivo y otro negativo, siendo 

comparados por el consumidor. 

El valor percibido involucra un intercambio entre lo que el consumidor recibe ya 

sea en calidad, beneficios, valor monetario, etc.; y el uso del producto adquirido. 
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1.4. Formulación del problema. 

1.4.1. Problema General. 

¿Cuál es la relación que existe entre los servicios de venta y postventa que realiza con la 

satisfacción del cliente en la empresa INNOVA Tecnología y Concepto S.A.C. en La 

Molina, en el año 2014? 

 

1.4.2. Problemas Específicos. 

¿Cuál es la relación que existe entre la pérdida de clientela con el servicio de venta y 

postventa en la empresa INNOVA Tecnología y Concepto S.A.C. en La Molina, en el 

año 2014? 

¿Cuál es la relación que existe entre la atención al cliente con el servicio del área de 

venta y postventa con la satisfacción al cliente en la empresa INNOVA Tecnología y 

Concepto S.A.C., en el año 2014? 

 

1.5. Justificación 

1.5.1. Social 

Sera de gran beneficio para toda la población y en particular para el para el sector 

empresarial ya que el proyecto de investigación permitirá conocer la relación que existe 

entre ambas variables, cuyos datos serán relevantes para los emprendedores de empresas 

que a su vez, pueden ser utilizadas para proyectarse en inversiones empresariales 

futuras.  

Conocer las debilidades de todas las áreas de tu empresa te permite tomar acciones 

para mejorarlas y alcanzar los resultados esperados, en el caso de las áreas que tienen 

relación directa con el cliente, es de mayor importancia solucionar las debilidades 

internas que tienen, puesto que una mala gestión puede ocasionar la pérdida de clientes, 

trayendo como consecuencia la perdida de ganancias, que a su vez puede ocasionar la 

perdida de personal y desequilibrio económico y social. Por lo tanto es algo que termina 

afectando a toda la población. 
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1.5.2. Económica 

El proyecto de investigación ayudará a aumentar los resultados a la organización, como 

rentabilidad obtenida de las ventas y un aumento de los clientes. Además beneficia 

directamente a la organización en el crecimiento económico de la empresa, haciéndola 

competitiva en el mercado. 

 

1.5.3. Relevancia Teórica  

El proyecto de investigación permitirá  conocer y explicar la relación entre las variables 

de investigación, asimismo aclarar, profundizar, llenar algunos residuos teóricos. Así 

como en lo posible, esclarecer las contradicciones que podrían existir en los actuales 

marcos teóricos. 

Del mismo modo, establecer la importancia de la satisfacción del cliente dentro de 

toda empresa, haciendo partícipe a cada uno de los colaboradores de la organización 

para optimizar el servicio que ofrecen, logrando ser competitivos en el mercado. 

 

1.6. Hipótesis 

1.6.1. Hipótesis General: 

Existe una relación significativa entre los servicios de venta y post-venta con la 

satisfacción del cliente en la empresa INNOVA Tecnología y Concepto S.A.C. en La 

Molina, en el 2014. 

 

1.6.2. Hipótesis Específicas: 

Existe una relación significativa la pérdida de clientela con el servicio de venta y 

postventa en la empresa INNOVA Tecnología y Concepto S.A.C. en La Molina, en el 

año 2014. 

Existe una estrecha relación entre la atención al cliente con el servicio de venta y 

postventa en la empresa INNOVA Tecnología y Concepto S.A.C. en La Molina, en el 

año 2014. 
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1.7. OBJETIVOS. 

1.7.1. Objetivos General. 

Establecer cuál es la relación que existe entre los servicios de venta y postventa con la 

satisfacción del cliente en la empresa INNOVA Tecnología y Concepto S.A.C. en La 

Molina, en el año 2014. 

 

 

1.7.2. Objetivos Específicos. 

Comprobar cuál es la relación que existe entre la pérdida de clientela con el servicio de 

venta y postventa en la empresa INNOVA Tecnología y Concepto S.A.C. en La Molina, 

en el año 2014. 

Determinar cuál es la relación que existe entre la atención al cliente con el servicio 

de venta y postventa en la empresa INNOVA Tecnología y Concepto S.A.C. en La 

Molina, en el año 2014. 
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II. METOLOGÍA 

2.1.  Diseño de investigación 

2.1.1. Enfoque de Investigación 

La indagación será cuantitativa al hacer uso de la recolección de información, ya que se 

tomarán las hipótesis propuestas como consecuencia de sus inferencias del conjunto de 

datos empíricos. 

 

2.1.2. Nivel de Investigación 

Será explicativo ya que expresara el comportamiento de una variable en función de otra, 

con el fin de descartar asociaciones causales entre la variable independiente y 

dependiente.  

 

2.1.3. Tipo de Estudio 

En la presente investigación se basara en un tipo de estudio descriptivo-correlacional, es 

descriptivo porque está dirigido a determinar las características del fenómeno, y 

correlacional porque va a medir si las variables de estudio se encuentran o no 

relacionadas entre sí. Los resultados y conclusiones obtenidos conformaran el nivel más 

profundo de conocimientos. 

 

2.1.4. Diseño de Investigación. 

El diseño es NO EXPERIMENTAL, puesto que en la presente investigación se ejecuta 

sin maniobrar las variables, observando solo los sucesos en su ambiente natural para 

luego tomarán datos y después analizarlos. 

 

2.1.5. Método de la Investigación. 

Se desarrollara con el método hipotético-deductivo, mediante el cual se datos generales 

para conclusiones particulares del tema de estudio. 

 

2.2. Variables, operacionalización 

2.2.1. Variables. 

La relación entre la venta y post-venta con la satisfacción del cliente en la empresa 

Innova Tecnología Y Concepto S.A.C. en La Molina, en el año 2014.  

 



 
  

37 
 

   Tabla 2.2.1 Identificador de Variables 
 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

2.2.2. OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES. 

Se cuenta con dos variables una independiente y una dependiente, las cuales se definirán 

a continuación: 

2.2.2.1. Variable Independiente: Servicio de venta y Postventa. 

La VENTA (en un sentido netamente monetario) aparece en condición necesaria en el 

proceso de satisfacción de las necesidades económicas. 

La venta es un principio de iniciación. Cuando un producto es vendido, se busca 

satisfacer su necesidad mejor que su competidor en relación coste/beneficio.  Siendo el 

producto el que vincula la promesa recibida por el cliente.  

Para Gosso (2008), tener una visión más completa de la relación proveedor/cliente, 

el cronograma de M. Peel, representa un conjunto de 9 fases: 

1. Investigación de mercado. 

2. Situación de pre-pedido: el cliente obtiene información sobre el producto o servicio 

como también del proveedor. 

3. Compra o pedido: el cliente toma la decisión de compra. 

4. Tiempo entre pedido y entrega: dentro de los plazos prometidos. 

5. Embalaje y presentación: cumpliendo con las expectativas del consumidor. 

6. Entrega: debe ser exacta, lugar y tiempo convenidos. 

7. Tratamiento de las reclamaciones: el cliente espera ser atendido con comprensión y 

prontitud. 

8. Cobro: el procedimiento debe ser apropiado y sin errores. 

9. Servicio Post-venta: incluye la asistencia en reparaciones, recambios de piezas, 

asesoramiento a usuarios y mantenimiento.  

 

IDENTIFICADOR VARIABLES 

INDEPENDIENTE 
SERVICIO DE VENTA Y 

POSTVENTA 

DEPENDIENTE SATISFACCION DEL CLIENTE 
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2.2.2.2. Variable Dependiente: Satisfacción del Cliente. 

La satisfacción al cliente se basa en: 

1) PERCEPCIONES - EXPECTATIVAS: es la creencia hecha por el consumidor 

sobre los beneficios de un producto/servicio antes de la compra o su consumo.  

Por esta razón, la satisfacción o insatisfacción del cliente depende de las 

expectativas que tenga antes de comprar un producto o servicio. Una vez que se 

conoce, se compran sus beneficios con la experiencia obtenida del mismo. 

 

2)  QUEJA + SOLUCIÓN RÁPIDA = INCREMENTO DE SATISFACCIÓN. Por 

ejemplo: 

a. Si contrata un servicio y al usarlo funciona correctamente (P-E= NEUTRA) 

b. Si el servicio es deficiente (P-E=NEGATIVO) 

c. Si no funciona pero se le da un buen servicio (P-E=POSITIVA). 

 

3) “CLIENTE MUY SATISFECHO = CLIENTE FIEL”. Son los que venderán mi 

producto a otros clientes potenciales. 

Según Carreras (2002), dentro de los tipos de satisfacción están: 

1. Satisfacción:  

a. Sorpresa + disfrute = deleite 

b. Disfrute                    = agradable 

c. Neutralidad             = aceptable 

2. Insatisfacción: 

a. Desencanto            =decepción 

b. Frustración             =rechazo 
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Tabla 2.2.2.2 Matriz de Operacionalización de Variables 

 

Fuente: Elaboración Propia.

VARIABLES DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES 
ESCALA DE 

MEDICIÓN 
ITEMS 

V
A

R
IA

B
L

E
 

IN
D

E
P

E
N

D
IE

N
T

E
 

S
E

R
V

IC
IO

S
 D

E
 V

E
N

T
A

 Y
 P

O
S

T
V

E
N

T
A

 

Es el intercambio entre un bien y/o servicio 

por su semejante económico, con el fin de 

lograr el perfeccionamiento y aumento de 

una empresa y del país así como también el 

bienestar de los consumidores. Basándose 

en diversos métodos de comunicación, 

psicología y conocimientos técnicos para 

beneficio de ambas partes. 

 

Es un proceso que permite descubrir las 

necesidades del consumidor y realizar un 

intercambio del bien o servicio que se 

ofrece mediante un valor equivalente 

expresado en unidades monetarias con el 

fin de obtener ganancias. 

TECNICA DE 

VENTAS 

Atención al cliente LIKERT Preg. 1 y 2 

Precio Preg. 3 

Calidad Preg. 5 

BENEFICIOS DE LA 

VENTA 

Fidelidad de compra Preg. 3 , 4 y 6 

Según Lozano, (2001, p.75) es un conjunto 

de valores y ordenamientos que tienen el 

objetivo de prolongar la vida útil de un 

bien, por medio del uso adecuado de 

recursos.  
 

Es el servicio que ofrece la empresa a los 

clientes para mejorar la calidad de su 

producto al contar con una estrategia 

competitiva que es valor agregado, 

fidelizar a sus clientes y reducir el riesgo 

percibido por ellos, para lograr 

posicionarse en el mercado y alcanzar los 

objetivos deseados. 

INSTALACIÓN e 

IMPLEMENTACION 

Tiempo de respuesta LIKERT Preg. 7 y 8 

Solución de problemas Preg. 9 y 10 

MANTENIMIENTO Cumplimiento Preg. 11 y 12 

Monitoreo Preg. 13 

ATENCION A 

QUEJAS Y 

RECLAMOS 

Número de quejas y reclamos Preg. 14 

Tiempo de respuesta Preg. 15 

CAPACITACION Resultados obtenidos Preg. 16 y 17 

VALOR 

AGREGADO 

Asistencia Remota y presencial Preg. 18 

Charlas de TI Preg. 19 y 20 

V
A

R
IA

B
L

E
  

D
E

P
E

N
D

IE
N

T
E

 

S
A

T
IS

F
A

C
C

IÓ
N

  

A
L

  
C

L
IE

N
T

E
 

Para Ongallo (2012, p.183) es la 

fidelización del cliente, mediante la cual la 

empresa va a marcar lineamientos de 

crecimiento, financieras y humanas en la 

venta directa. De esta manera, antes que el 

cliente vuelva a consumir el producto, debe 

probarlo primero y sentir complacencia.  

 

Es la percepción o valor que tiene el 

cliente sobre el producto o servicio 

obtenido y la expectativa de que cumpla 

con sus requerimientos. La cual se logra 

con el fin de fidelizar a los clientes y se 

mide mediante las quejas o reclamos que 

se puedan tener sobre el producto 

brindado. 

EXPECTATIVA 

ESPERADA 

Calidad de Servicio LIKERT Preg. 21 

 

PERCEPCIÓN DEL 

PRODUCTO O 

SERVICIO 

Producto brindado Preg. 22 

Servicio ofrecido 
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2.3. Población, muestra y muestreo 

2.3.1. Población: 

La población a la cual está dirigida el proyecto de investigación la conforman todos los 

clientes que tiene la empresa INNOVA Tecnología y Concepto S.A.C. Siendo el total de 

clientes con los que la empresa cuenta de 130. 

 

2.3.2. Muestra: 

Para determinar la muestra, se tomará en cuenta del universo de clientes de la empresa 

INNOVA Tecnología y Concepto S.A.C. Para la cual se aplicará  la siguiente fórmula: 

 

 

 

Dónde: 

N = Población 

Z = Nivel de confianza 

P = Probabilidad de Aciertos 

Q = Probabilidad de Fracasos 

E = Margen de Error 

 

Dando Valores: 

N = 130 

Z = 95% 

P = 0.50 

Q = 0.50 

E = 5

Teniendo como resultado 98 clientes. Muestra representativa de la población. 

 

2.3.3. Muestreo: 

Se realizará el MUESTREO PROBABILÍSTICO – ALEATORIO SIMPLE: donde cada 

miembro de la población tiene la misma probabilidad de ser seleccionado como parte de la 

muestra. 

 

2.4. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS: 

2.4.1. Técnica: 

Se utilizara la Encuesta: La cual se aplicara a todos los clientes que tenga la empresa 

INNOVA Tecnología y Concepto S.A.C. en el año 2014. 

n =  98 

n = 98 

)50)(50(96.1)1130(*)5(

)50)(50.()96.1(130

)1()(
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22

2

22

2









PQZNE
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n



 
  

41 
 

 

2.4.2. Instrumento de Recolección de Datos: 

El instrumento que se utilizara es  el cuestionario, el que nos permitirá lograr los objetivos 

de la investigación. 

 

2.4.3. Cuestionario de Encuesta. 

El cuestionario incluye 22 preguntas que deberán ser contestadas por la persona utilizando 

una escala de Likert eligiendo el nivel que más satisfaga su opinión. 

Las calificaciones que se utilizaran para medir las respuestas son: 

 

  Tabla 2.4.3 Valorización de las respuestas de los instrumentos 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

El instrumento ha sido validado de acuerdo al Alfa de Cronbach 

 

2.4.3.1. Confiabilidad. 

Para comprobar el grado de fiabilidad del instrumento de estudio se utilizó el Alfa de 

Cronbach. 

 

Tabla 2.4.3.1 Fiabilidad 

Alfa de Cronbach 

Alfa de Cronbach 

basada en los 

elementos tipificados 

N de elementos 

.864 .891 22 

Fuente: Elaborado en base a los resultados del SPSS 

 

RESPUESTA CALIFICACIÓN 

SERVICIO DE 

VENTA Y 

POSTVENTA 

SATISFACCION AL 

CLIENTE 

5 Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo 

4 De acuerdo De acuerdo 

3 Indeciso Indeciso 

2 En desacuerdo En desacuerdo 

1 Totalmente en 

desacuerdo 

Totalmente en desacuerdo 
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El resultado del valor del Alfa de Cronbach es 0.864 acercándose al valor 1.0, quedando 

demostrado que el instrumento utilizado es confiable. 

2.4.4. Procedimiento de recolección de datos: 

Se procederá a ejecutar lo siguiente: 

a. Tiempo: se procederá a la validación de los instrumentos y aplicar el cuestionario, así 

mismo el llenado en la base de datos de los mismo. 

b. Ejecución: se explicara la encuesta sobre la manera de llenar el cuestionario donde 

debe responder a las afirmaciones de acuerdo a sus actitudes respecto a las variables de 

estudio y a la escala de Likert. 

c. Procesamiento y análisis: se procederá a reunir los instrumentos y a enumerarlos en 

orden correlativo. Luego se hará el llenado de los datos en el programa estadístico 

SPSS. 

 

2.5.    MÉTODOS DE ANÁLISIS DE DATOS: 

El cuestionario ha sido valorado por un experto como el  profesor Jorge Figueroa, el cual se 

validando mediante el análisis de correlación del “R Cuadrado”, mostrando que existe una 

alta relación entre las variables, como se indican en los resultados de la tabla del estadístico 

SPSS. 

 

2.6. ASPECTOS ÉTICOS: 

Los resultados del presente trabajo han sido realizados con total transparencia, mediante la 

realización de encuestas a los clientes a través de diversos medios como: 

a. La realización de llamadas telefónicas. 

b. Él envió de la encuesta por correos. 

c. De manera presencial a través de mi persona o por medio de un ingeniero de venta o 

postventa. 

Es así que se podido obtener los resultados que se mostraran en el siguiente capítulo. 
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III. RESULTADOS. 

3.1. Análisis descriptivos de los resultados 

3.1.1. Tablas,  graficas e interpretación 

Tabla 3.1.1.1 ¿Con una adecuada atención al momento de ofrecerle una solución TI, se 

logra la fidelización del cliente hacia INNOVA TC? 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
Válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válidos        TOTALMENTE EN    
DESACUERDO 

                     DE ACUERDO 
                     TOTALMENTE DE ACUERDO 
                     Total 
Perdidos    Sistema 
Total 

1 
 

53 
44 
98 
11 

109 

,9 
 

48,6 
40,4 
89,9 
10,1 

100,0 

1,0 
 

54,1 
44,9 

 
100,0 

1,0 
 

55,1 
100,0 

Fuente: Elaborado con los resultados obtenidos por el SPSS. 

 

Gráfico 3.1.1.1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: 

Según el gráfico, observamos que el 98.98% que representan a 97 personas, el 44.90% de 

los clientes está totalmente de acuerdo, el 54.08% está de acuerdo y el 1.02% se encuentra 

indeciso con una atención al cliente adecuada. Por lo tanto, una buena atención hacia el 

cliente por parte de la empresa INNOVA TC, logra la fidelización del cliente de seguir  

trabajando con la empresa. 



 
  

44 
 

Tabla 3.1.1.2 ¿Con mayores facilidades de pago, se logra aumentar su continuidad de 

compra en INNOVA TC? 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
Válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válidos        TOTALMENTE EN    
DESACUERDO 

                     INDECISO 
                     DE ACUERDO 
                     TOTALMENTE DE ACUERDO 
                     Total 
Perdidos    Sistema 
Total 

1 
 

14 
68 
15 
98 
11 

109 

,9 
 

12,8 
62,4 
13,8 
89,9 
10,1 

100,0 

1,0 
 

14,3 
69,4 
15,3 

100,0 

1,0 
 

15,3 
84,7 

100,0 

Fuente: Elaborado con los resultados obtenidos por el SPSS. 

 

Gráfico 3.1.1.2 

 

 

Interpretación: 

Según el gráfico, observamos que el 84.70% que representan a 83 personas, el 17.35% de 

los clientes está totalmente de acuerdo, el 67.35% está de acuerdo, el 14.29% se encuentra 

indeciso y el 1.02% se encuentra totalmente en desacuerdo con mayores facilidades de pago. 

Por lo tanto, con mayores facilidades de pago, los clientes aumentarían sus compras en la 

empresa INNOVA TC. 
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Tabla 3.1.1.3 ¿Un servicio de instalación rápido, mejora la percepción que tiene el cliente 

hacia la empresa? 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
Válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válidos        INDECISO 
                     DE ACUERDO 
                     TOTALMENTE DE ACUERDO 
                     Total 
Perdidos    Sistema 
Total 

20 
59 
19 
98 
11 

109 

18,3 
54,1 
17,4 
89,9 
10,1 

100,0 

20,4 
60,2 
19,4 

100,0 

20,4 
80,6 

100,0 

Fuente: Elaborado con los resultados obtenidos por el SPSS. 

 

Gráfico 3.1.1.3 

 

 

Interpretación: 

Según el gráfico, observamos que el 79.59% que representan a 78 personas, el 19.39% de 

los clientes está totalmente de acuerdo, el 60.20% está de acuerdo, el 20.41% se encuentra 

indeciso con un servicio de instalación rápido. Por lo tanto, un servicio de instalación rápido 

por parte de la empresa INNOVA TC mejora la percepción que tiene le cliente hacia la 

empresa. 
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Tabla 3.1.1.4 ¿Una eficiente gestión en la implementación de la solución adquirida, 

garantiza la buena calidad del servicio brindado? 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
Válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válidos        TOTALMENTE EN    
DESACUERDO 

                     EN DESACUERDO 
                     INDECISO 
                     DE ACUERDO 
                     TOTALMENTE DE ACUERDO 
                     Total 
Perdidos    Sistema 
Total 

1 
 

1 
23 
48 
25 
98 
11 

109 

,9 
 

,9 
21,1 
44,0 
22,9 
89,9 
10,1 

100,0 

1,0 
 

1,0 
23,5 
49,0 
25,5 

 
100,0 

1,0 
 

2,0 
25,5 
74,5 

100,0 

Fuente: Elaborado con los resultados obtenidos por el SPSS. 

Gráfico 3.1.1.4 

 

Interpretación: 

Según el gráfico, observamos que el 74.49% que representan a 96 personas, el 25.51% de 

los clientes está totalmente de acuerdo, el 48.98% está de acuerdo, el 23.47% se encuentra 

indeciso con una eficiente gestión de implementación. Por lo tanto, una eficiente gestión de 

implementación por parte de la empresa INNOVA TC, garantiza la buena calidad del 

servicio brindado. 
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Tabla 3.1.1.5 ¿Brindarles servicios de capacitación a su equipo TI para que sepan utilizar la 

solución, garantiza la buena calidad de los productos que ofrece? 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
Válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válidos        TOTALMENTE EN    
DESACUERDO 

                     INDECISO 
                     DE ACUERDO 
                     TOTALMENTE DE ACUERDO 
                     Total 
Perdidos    Sistema 
Total 

1 
 

16 
64 
17 
98 
11 

109 

,9 
 

14,7 
58,7 
15,6 
89,9 
10,1 

100,0 

1,0 
 

16,3 
65,3 
17,3 

 
100,0 

1,0 
 

17,3 
82,7 

100,0 

Fuente: Elaborado con los resultados obtenidos por el SPSS. 

 

Gráfico 3.1.1.5 

 

 Interpretación: 

Según el gráfico, observamos que el 82.66% que representan a 93 personas, el 17.35% de 

los clientes está totalmente de acuerdo, el 65.31% está de acuerdo, el 16.33% se encuentra 

indeciso y el 1.02% está totalmente en desacuerdo con brindarle servicios de capacitación a 

su equipo de TI. Por lo tanto, brindarle servicios de capacitación a su equipo de TI para que 

sepan utilizar la solución, garantiza la buena calidad de productos que ofrece la empresa 

INNOVA TC. 
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Tabla 3.1.1.6 ¿Un servicio de mantenimiento eficiente del área de postventa, aumenta las 

expectativas que tiene hacia INNOVA TC? 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
Válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válidos        INDECISO 
                     DE ACUERDO 
                     TOTALMENTE DE ACUERDO 
                     Total 
Perdidos    Sistema 
Total 

20 
53 
25 
98 
11 

109 

18,3 
48,6 
22,9 
89,9 
10,1 

100,0 

20,4 
54,1 
25,5 

 
100,0 

20,4 
74,5 

100,0 

 

Fuente: Elaborado con los resultados obtenidos por el SPSS. 

Gráfico 3.1.1.6 

 

Interpretación: 

Según el gráfico, observamos que el 79.59% que representan a 78 personas, el 25.51% de 

los clientes está totalmente de acuerdo, el 54.08% está de acuerdo, el 20.41% se encuentra 

indeciso con un servicio de mantenimiento eficiente del área postventa. Por lo tanto, un 

servicio de mantenimiento eficiente del área postventa por parte de la empresa INNOVA 

TC, aumentan las expectativas que el cliente tiene hacia la empresa. 
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Tabla 3.1.1.7 ¿El cumplimiento del mantenimiento ofrecido en el tiempo pactado, aumenta 

la satisfacción del cliente hacia INNOVA TC? 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
Válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válidos        INDECISO 
                     DE ACUERDO 
                     TOTALMENTE DE ACUERDO 
                     Total 
Perdidos    Sistema 
Total 

6 
69 
23 
98 
11 

109 

5,5 
63,3 
21,1 
89,9 
10,1 

100,0 

6,1 
70,4 
23,5 

 
100,0 

6,1 
76,5 

100,0 

Fuente: Elaborado con los resultados obtenidos por el SPSS. 

 

Gráfico 3.1.1.7 

 

Interpretación: 

Según el gráfico, observamos que el 93.88% que representan a 92 personas, el 23.47% de 

los clientes está totalmente de acuerdo, el 70.41% está de acuerdo y el 6.12% se encuentra 

indeciso con cumplir con el servicio de mantenimiento en el tiempo pactado. Por lo tanto, 

cumplir con el servicio de mantenimiento en el tiempo pactado por parte de la empresa 

INNOVA TC, hace que aumente la satisfacción del cliente hacia la empresa.  
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Tabla 3.1.1.8 ¿Con la realización de servicios de monitoreo cada mes para prevenir ataques 

informáticos,  permite que el cliente se sienta más seguro? 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
Válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válidos        INDECISO 
                     DE ACUERDO 
                     TOTALMENTE DE ACUERDO 
                     Total 
Perdidos    Sistema 
Total 

13 
64 
21 
98 
11 

109 

11,9 
58,7 
19,3 
89,9 
10,1 

100,0 

13,3 
65,3 
21,4 

 
100,0 

13,3 
78,6 

100,0 

 Fuente: Elaborado con los resultados obtenidos por el SPSS. 

 

Gráfico 3.1.1.8 

 

Interpretación: 

Según el gráfico, observamos que el 86.74% que representan a 85 personas, el 21.43% de 

los clientes está totalmente de acuerdo, el 65.31% está de acuerdo, el 13.27% se encuentra 

indeciso con cumplir con un monitoreo mensual. Por lo tanto, un monitoreo mensual de la 

solución adquirida por parte de la empresa INNOVA TC, permite que el cliente se sienta 

más seguro. 
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Tabla 3.1.1.9 ¿Con mayores canales de gestión para atender sus quejas y reclamos, aumenta 

su nivel de satisfacción hacia la empresa INNOVA TC? 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
Válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válidos        INDECISO 
                     DE ACUERDO 
                     TOTALMENTE DE ACUERDO 
                     Total 
Perdidos    Sistema 
Total 

16 
60 
22 
98 
11 

109 

14,7 
55,0 
20,2 
89,9 
10,1 

100,0 

16,3 
61,2 
22,4 

 
100,0 

16,3 
77,6 

100,0 

Fuente: Elaborado con los resultados obtenidos por el SPSS. 

 

Gráfico 3.1.1.9 

 

Interpretación: 

Según el gráfico, observamos que el 83.67% que representan a 82 personas, el 22.45% de 

los clientes está totalmente de acuerdo, el 61.22% está de acuerdo, el 16.33% se encuentra 

indeciso con mayores canales para atender las quejas y reclamos. Por lo tanto, mayores 

canales para atender las quejas y reclamos por parte de la empresa INNOVA TC, permite 

que el cliente aumente su satisfacción hacia la empresa. 
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Tabla 3.1.1.10 ¿Con una rápida respuesta y atención de sus quejas y reclamos, se logra 

mejorar el bienestar de su personal? 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
Válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válidos        INDECISO 
                     DE ACUERDO 
                     TOTALMENTE DE ACUERDO 
                     Total 
Perdidos    Sistema 
Total 

5 
71 
22 
98 
11 

109 

4,6 
65,1 
20,2 
89,9 
10,1 

100,0 

5,1 
72,4 
22,4 

 
100,0 

5,1 
77,6 

100,0 

Fuente: Elaborado con los resultados obtenidos por el SPSS. 

 

Gráfico 3.1.1.10 

 

Interpretación: 

Según el gráfico, observamos que el 94.90% que representan a 93 personas, el 22.45% de 

los clientes está totalmente de acuerdo, el 72.45% está de acuerdo, el 5.10% se encuentra 

indeciso con una rápida respuesta y atención de  sus quejas y reclamaciones. Por lo tanto, 

una rápida respuesta y atención de  sus quejas y reclamaciones por parte de la empresa 

INNOVA TC, permite lograr el bienestar del cliente como de su personal. 
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Tabla 3.1.1.11 ¿Con una capacitación adecuada del área de soporte en los servicios de 

instalación y mantenimiento se logra cumplir con las expectativas que tienen los clientes 

hacia la empresa? 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
Válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válidos        INDECISO 
                     DE ACUERDO 
                     TOTALMENTE DE ACUERDO 
                     Total 
Perdidos    Sistema 
Total 

6 
68 
24 
98 
11 

109 

5,5 
62,4 
22,0 
89,9 
10,1 

100,0 

6,1 
69,4 
24,5 

 
100,0 

6,1 
75,5 

100,0 

Fuente: Elaborado con los resultados obtenidos por el SPSS. 

 

Gráfico 3.1.1.11 

 

Interpretación: 

Según el gráfico, observamos que el 93.88% que representan a 92 personas, el 24.49% de 

los clientes está totalmente de acuerdo, el 69.39% está de acuerdo, el 6.12% se encuentra 

indeciso con una capacitación adecuada del área de soporte en los servicios de instalación y 

mantenimiento. Por lo tanto, con una capacitación adecuada del área de soporte en los 

servicios de instalación y mantenimiento, permite que mejoren las expectativas de los 

clientes hacia la empresa INNOVA TC. 
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Tabla 3.1.1.12 ¿Con un servicio de asistencia remota y/o presencial de 24x7 al momento de 

realizar servicio de soporte, aumenta su nivel de bienestar hacia INNOVA TC? 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
Válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válidos        INDECISO 
                     DE ACUERDO 
                     TOTALMENTE DE ACUERDO 
                     Total 
Perdidos    Sistema 
Total 

5 
72 
21 
98 
11 

109 

4,6 
66,1 
19,3 
89,9 
10,1 

100,0 

5,1 
73,5 
21,4 

 
100,0 

5,1 
78,6 

100,0 

Fuente: Elaborado con los resultados obtenidos por el SPSS. 

 

Gráfico 3.1.1.12 

 

Interpretación: 

Según el gráfico, observamos que el 94.90% que representan a 93 personas, el 21.43% de 

los clientes está totalmente de acuerdo, el 73.47% está de acuerdo, el 5.10% se encuentra 

indeciso con un servicio de asistencia remota y/o presencial de 24x7 al momento de realizar 

servicio de soporte. Por lo tanto, con un servicio de asistencia remota y/o presencial de 24x7 

al momento de realizar servicio de soporte por parte de la empresa INNOVA TC, permite 

que aumente el bienestar del cliente. 
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Tabla 3.1.1.13 ¿Con charlas de difusión y concientización a los usuarios finales sobre el uso 

correcto de la tecnología se logra mejorar la seguridad de su organización? 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
Válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válidos        TOTALMENTE EN    
DESACUERDO 

                     INDECISO 
                     DE ACUERDO 
                     TOTALMENTE DE ACUERDO 
                     Total 
Perdidos    Sistema 
Total 

2 
 

10 
68 
18 
98 
11 

109 

1,8 
 

9,2 
62,4 
16,5 
89,9 
10,1 

100,0 

2,0 
 

10,2 
69,4 
18,4 

 
100,0 

2,0 
 

12,2 
81,6 

100,0 

Fuente: Elaborado con los resultados obtenidos por el SPSS. 

 

Gráfico 3.1.1.13 

 

Interpretación: 

Según el gráfico, observamos que el 87.76% que representan a 96 personas, el 18.37% de 

los clientes está totalmente de acuerdo, el 69.39% está de acuerdo, el 10.20% se encuentra 

indeciso y el 2.04% está totalmente en desacuerdo con realizar charlas de difusión y 

concientización a los usuarios finales sobre el uso correcto de la tecnología. Por lo tanto, con 

charlas de difusión y concientización a los usuarios finales sobre el uso correcto de la 

tecnología se logra mejorar la seguridad de la organización del cliente.  
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Tabla 3.1.1.14 ¿Realizando charlas de formación TI para mantenerlo informado en lo 

último de tecnología, siente que INNOVA TC se preocupa por su organización? 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
Válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válidos        DE ACUERDO 
                     TOTALMENTE DE ACUERDO 
                     Total 
Perdidos    Sistema 
Total 

75 
23 
98 
11 

109 

68,8 
21,1 
89,9 
10,1 

100,0 

76,5 
23,5 

 
100,0 

76,5 
 

100,0 

Fuente: Elaborado con los resultados obtenidos por el SPSS. 

 

Gráfico 3.1.1.14 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: 

Según el gráfico, observamos que el 100.00% que representan a los 98 encuestados, el 

23.47% de los clientes está totalmente de acuerdo, el 76.53% está de acuerdo con realizar 

charlas de formación TI. Por lo tanto, con realizando charlas de formación TI para 

mantenerlo informado en lo último de tecnología por parte de la empresa INNOVA TC, 

permite que le cliente sienta que se preocupan por la seguridad de su organización. 
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Tabla 3.1.1.15 ¿Con una buena calidad en los productos y servicios de INNOVA TC, se 

logra la satisfacción total del cliente? 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
Válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válidos        INDECISO 
                     DE ACUERDO 
                     TOTALMENTE DE ACUERDO 
                     Total 
Perdidos    Sistema 
Total 

9 
41 
48 
98 
11 

109 

8,3 
37,6 
44,0 
89,9 
10,1 

100,0 

9,2 
41,8 
49,0 

 
100,0 

9,2 
51,0 

100,0 

Fuente: Elaborado con los resultados obtenidos por el SPSS. 

 

Gráfico 3.1.1.15 

 

 

Interpretación: 

Según el gráfico, observamos que el 90.82% que representan a los 89 encuestados, el 

48.98% de los clientes está totalmente de acuerdo, el 41.84% está de acuerdo y el 9.18% se 

encuentra indeciso con brindar un buena calidad en los productos y servicios. Por lo tanto, 

con una buena calidad en los productos y servicios de INNOVA TC, se logra mejorar la 

satisfacción total del cliente. 
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Tabla 3.1.1.16 ¿Un adecuado servicio durante el proceso de adquisición por parte de 

INNOVA TC, logra fidelizar al cliente? 

 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 
Válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válidos        INDECISO 
                     DE ACUERDO 
                     TOTALMENTE DE ACUERDO 
                     Total 
Perdidos    Sistema 
Total 

11 
41 
46 
98 
11 

109 

10,1 
37,6 
42,2 
89,9 
10,1 

100,0 

             11,2 
41,8 
46,9 

 
100,0 

11,2 
53,0 

100,0 

Fuente: Elaborado con los resultados obtenidos por el SPSS. 

 

Gráfico 3.1.1.16 

 

 

Interpretación: 

Según el gráfico, observamos que el 88.78% que representan a los 87 encuestados, el 

46.94% de los clientes está totalmente de acuerdo, el 41.84% está de acuerdo y el 11.22% se 

encuentra indeciso con un adecuado servicio durante el proceso de adquisición. Por lo tanto, 

un adecuado servicio durante el proceso de adquisición por parte de INNOVA TC hace que 

aumente la fidelización que tiene el cliente hacia la empresa.  
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3.2. ANÁLISIS CORRELACIONAL DE LOS RESULTADOS: 

 

Resumen del modelob 

Modelo R R cuadrado 
R cuadrado 
corregida 

Error típ. de la 
estimación 

1 ,905a ,843 ,796 ,534 

 

Como se puede observar, existe una correlación entre mi variable independiente servicio de 

venta y postventa con mi variable independiente satisfacción del cliente, como lo demuestra 

el R cuadrado que es 0.843  

 

ANOVAa 

Modelo 
Suma de 

cuadrados 
gl 

Media 
cuadrática 

F Sig. 

1      Regresión 
        Residual 
        Total 

15,135 
20,366 
34,983 

20 
57 
77 

8,207 
,264 

4,562 ,001b 

 

Los resultados obtenidos mediante esta prueba demuestran que se guarda influencia  entre la 

variable independiente con la variable dependiente.  
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IV. DISCUSIÓN. 

a) De acuerdo con el trabajo de campo realizado se ha obtenido como resultados; el 

90.82 % (Tabla N° 21) de los encuestados estuvieron totalmente de acuerdo que con brindar 

una buena calidad en los producto y servicios se logra una satisfacción total del cliente, de 

igual manera en la Tabla N° 22 tenemos como resultado que un 88.78%, quienes consideran 

que un adecuado servicio durante el proceso de adquisición fideliza al cliente. En la Tabla 

N° 9 podemos apreciar que un 74.49% considera que la empresa realice una adecuada 

implementación de la solución TI, sin embargo un 23.47% se encuentran indecisos con esta 

alternativa.  De acuerdo al trabajo realizado, en la Tabla N° 7 donde se ha obtenido el 79.59 

% del total de encuestado respecto al cumplimiento del servicio de mantenimiento en el 

tiempo pactado considera que ayuda a aumentar su satisfacción hacia la empresa.  

De los resultados obtenidos, se ha comprobado que existe un problema de insatisfacción 

en los clientes de la empresa INNOVA TC. 

b) De acuerdo con la investigación realizada, en la Tabla N° 16 se ha obtenido un 

resultado del 93.88% del total, los cuales estuvieron de acuerdo que el área de soporte 

capacite de manera adecuada para poder conseguir mayores clientes para la empresa. Así 

mismo, en la Tabla N° 01 se ha obtenido como resultado un 98.98% de los encuestados 

consideran que una adecuada atención por parte de la empresa asegura que los clientes 

recompren la solución logrando la fidelización. Confirmando la obtención de mi objetivo de 

la presente investigación. 

c) Como resultado obtenido del trabajo realizado se tuvo en la Tabla N° 2 que el 

84.70% del total de clientes encuestados estuvieron de acuerdo en que brinden mayores 

facilidades de pago para obtener mayores soluciones de seguridad, mientras en la Tabla N° 

14, el 83.67% están de acuerdo en que la empresa tenga mayores canales de gestión para 

atender sus quejas y reclamos. Así mismo, en la Tabla N° 10 se ha obtenido un resultado de 

82.66% de los encuestados creen que se debe brindar una capacitación a sus equipos de TI 

(cliente) para garantizar la buena calidad de los productos que ofrece. En consecuencia se 

confirma la obtención de mi hipótesis en el presente trabajo de investigación. 
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V. CONCLUSION. 

a) De acuerdo al con el trabajo realizado y los resultados obtenidos se puede concluir 

que los clientes consideran que la empresa INNOVA TC debe brindar una buena calidad en 

los productos y servicios que ofrece, representando el  90.82% de los encuestados (tabla N° 

21), de igual manera el 88.78% de los clientes creen que un correcto servicio durante el 

proceso de adquisición fideliza al cliente (tabla N° 22), dejando demostrado el gran 

problema la empresa tiene con los servicios que brinda y la gran insatisfacción que sienten 

los clientes respecto a ello. 

 

b) Con los resultados obtenidos de esta investigación se puede decir que existe una muy 

estrecha relación entre los servicios que realizan el área de venta y postventa con la 

satisfacción al cliente. Además como lo demuestra la Tabla 01, el 98.98% está de acuerdo 

con una buena atención al cliente para lograr la fidelización cumpliendo con el objetivo 

específico  sobre la relación entre la atención al cliente y el servicio de venta y postventa. 

Logrando los objetivos propuestos en la presente investigación. 

 

c) Como conclusión general se puede afirmar que las variables investigadas tienen una 

estrecha relación como lo demuestra el grado de correlación es 0.843 que representa el 

84.30% de los encuestados. 

 Por lo tanto el servicio de venta y postventa si tiene relación con la satisfacción del 

cliente en la empresa INNOVA TC.  
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VI. RECOMENDACIONES 

a. A la empresa INNOVA Tecnología y Concepto SAC, se le recomienda que cree o 

rediseñe su plan de negocios, definiendo las funciones que le corresponden a cada 

área para evitar conflictos internos. Así mismo se debe brindar cursos de 

capacitación tanto en el aspecto comercial sobre como brindar una mejor atención 

al cliente y técnicas de venta así como también una capacitación técnica para 

mejorar los servicios de postventa que ofrecen. 

b. Promover dentro de la organización sobre la importancia de conseguir la 

satisfacción de los clientes mediante un trabajo en equipo y de calidad, puesto que 

un conflicto o deficiencia interna de la organización se puede ver de manera 

externa reflejada en la atención que se le da al cliente o en los servicios que se 

brinda, generando una mala impresión. 

c. Buscar la mejora continua en todas sus actividades para alcanzar los objetivos 

propuestos y lograr alcanzar o superar las expectativas que los clientes tienen 

hacia la empresa. 
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ANEXOS 

Anexo A: 

ENCUESTA SOBRE LA RELACION ENTRE EL SERVICIO DE VENTA Y POSTVENTA CON LA SATISFACCION AL CLIENTE EN LA EMPRESA INNOVA TC 

INSTRUCCIONES: A continuación encontrará una serie de preguntas. Lea cada una de ellas, responda de manera sincera y marque su respuesta elegida. 

Utilice la siguiente clave: 

Totalmente en Desacuerdo        =     TD  

En Desacuerdo      =     ED                    

Indeciso       =      I     

De Acuerdo     =     DA     

Totalmente de Acuerdo    =     TA   
 

1. Con una adecuada atención al momento de ofrecerle una solución TI, se logra la fidelización del cliente hacia INNOVA TC TD ED I DA TA 

2. Una atención amable y eficaz por parte dela empresa INNOVA TC, garantiza la fidelización de compra del cliente. TD ED I DA TA 

3. Con mayores facilidades de pago, se logra aumentar su continuidad de compra en INNOVA TC. TD ED I DA TA 

4. La soluciones Ti ofrecidas por la empresa INNOVA TC cumplen de manera eficiente con los beneficios ofrecidos. TD ED I DA TA 

5. Una atención positiva por parte del ingeniero pre-venta garantiza una mayor adquisición de las soluciones con las que trabaja INNOVA TC. TD ED I DA TA 

6. Con mayores beneficios al momento de ofrecerle una solución, asegura la fidelización del cliente hacia la empresa. TD ED I DA TA 

7. Un servicio de instalación rápido, garantiza el buen servicio que le brindará INNOVA TC en el futuro. TD ED I DA TA 

8. Una atención eficaz al momento de instalarle una solución TI, mejora la percepción que tiene hacia la empresa. TD ED I DA TA 

9. Una eficiente gestión en la implementación de la solución adquirida, le da una garantía del buen servicio que se brindara en el futuro. TD ED I DA TA 

10. Una adecuada implementación de la solución TI en el tiempo pactado,  asegura la satisfacción del cliente sobre el servicio brindado. TD ED I DA TA 

11. Un servicio de mantenimiento eficiente del área de postventa, aumenta las expectativas que tiene hacia INNOVA TC   TD ED I DA TA 

12. El cumplimiento del mantenimiento ofrecido en el tiempo pactado, aumenta la satisfacción del cliente hacia INNOVA TC. TD ED I DA TA 

13. Con la realización de servicios de monitoreo cada mes para prevenir ataques informáticos,  permite que el cliente se sienta más seguro.   TD ED I DA TA 

14. Con mayores canales de gestión para atender sus quejas y reclamos, aumenta su nivel de satisfacción hacia la empresa INNOVA TC   TD ED I DA TA 

15. Con una rápida respuesta y atención de sus quejas y reclamaciones,  se logra el bienestar de su personal. TD ED I DA TA 

16. Brindarle servicios de capacitación a su equipo TI para que sepan utilizar la solución, garantiza que aumenten el tiempo de licenciamiento de compra. TD ED I DA TA 

17. Con una capacitación adecuada del área de soporte en los servicios de instalación y mantenimiento se logra ganar mayores clientes hacia la empresa. TD ED I DA TA 

18. Con un servicio de asistencia remota y/o presencial de 24x7 al momento de realizar servicio de soporte, aumenta su nivel de satisfacción hacia INNOVA TC TD ED I DA TA 

19. Con charlas de difusión y concientización a los usuarios finales sobre el uso correcto de la tecnología se logra mejorar la seguridad de su organización TD ED I DA TA 

20. Realizando charlas de formación TI para mantenerlo informado en lo último de tecnología, siente que INNOVA TC se preocupa por su organización. TD ED I DA TA 

21. Una buena calidad en los productos y servicios de INNOVA TC, logran la satisfacción total del cliente. TD ED I DA TA 

22. Un adecuado servicio durante el proceso de adquisición por parte de INNOVA TC hace que el cliente se sienta satisfecho. TD ED I DA TA 

Fuente: Elaboración Propia
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Anexo B 

MATRIZ DE CONSISTENCIA. 

     Fuente: Elaboración Propia.  

 

 

PROBLEMA GENERAL   HIPÓTESIS GENERAL OBJETIVO GENERAL VARIABLES 

INDEPENDIENTES 

INDICADORES METODOLOGÍA 

¿Cuál es la relación que existe 

entre los servicios de venta y 

postventa que realiza con la 

satisfacción del cliente en la 

empresa INNOVA Tecnología y 

Concepto S.A.C. en La Molina, en 

el año 2014? 

Existe una relación significativa 

entre la venta y post-venta con la 

satisfacción del cliente en la 

empresa INNOVA Tecnología y 

Concepto S.A.C. en La Molina, en 

el 2014. 

Determinar cuál es la relación que 

existe entre la venta y postventa 

con la satisfacción del cliente en la 

empresa INNOVA Tecnología y 

Concepto S.A.C. en La Molina, en 

el año 2014. 

Servicio de Venta y             

Postventa 

Atención al cliente 

Precio 

Calidad 

Fidelidad de compra 

Tiempo de respuesta 

Solución de problemas 

Cumplimiento 

Monitoreo 

Número de quejas y 

reclamaciones 

Resultados obtenidos 

Asistencia remota y 

presencial 

Charlas de TI 

TIPO DE ESTUDIO: 

Descriptiva- 

Correlacional 

 

DISEÑO DE 

INVESTIGACIÓN:     

No experimental - 

Transversal          

 

POBLACION:          130 

clientes de la empresa 

INNOVA TC             

 

MUESTRA                 98 

clientes de la empresa 

INNOVA TC                

 

METODO DE 

INVESTIGACION 

Cuantitativo - No 

Experimental                 

 

TÉCNICAS E 

INSTRUMENTOS DE 

DATOS:                  

Encuesta               

 

METODO DE ANÁLISI 

DE DATOS: SPSS 

PROBLEMAS ESPECÍFICOS HIPÓTESIS ESPECÍFICOS OBJETIVOS ESPECÍFICAS VARIABLE 

DEPENDIENTE 

¿Cuál es la relación que existe 

entre la pérdida de clientela con el 

servicio de venta y postventa en la 

empresa INNOVA Tecnología y 

Concepto S.A.C. en La Molina, en 

el año 2014? 

 

Existe una relación significativa la 

pérdida de clientela con el servicio 

de venta y postventa en la empresa 

INNOVA Tecnología y Concepto 

S.A.C. en La Molina, en el año 

2014. 

Determinar cuál es la relación que 

existe entre la pérdida de clientela 

con el servicio de venta y postventa 

en la empresa INNOVA 

Tecnología y Concepto S.A.C. en 

La Molina, en el año 2014. 

Satisfacción al cliente Expectativa esperada 

Percepción del producto o 

servicio. 

¿Cuál es la relación que existe 

entre la atención al cliente con el 

servicio del área de venta y 

postventa con la satisfacción al 

cliente en la empresa INNOVA 

Tecnología y Concepto S.A.C., en 

el año 2014? 

 

Existe una relación significativa 

entre la atención al cliente con el 

servicio de venta y postventa en la 

empresa INNOVA Tecnología y 

Concepto S.A.C. en La Molina, en 

el año 2014. 

Determinar cuál es la relación que 

existe entre la atención al cliente 

con el servicio de venta y postventa 

en la empresa INNOVA 

Tecnología y Concepto S.A.C. en 

La Molina, en el año 2014. 
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Anexo C 

CUADRO DEL  SPSS



70 
 



71 
 

Anexo D: PROPUESTA DE MEJORA 

 

PLAN DE TRABAJO 

Para poder alcanzar la total satisfacción del cliente, es necesario que la empresa INNOVA 

Tecnología y Concepto SAC reforme principalmente las áreas del servicio de venta y post 

venta a través de un plan de negocios en el que se defina no sólo las funciones específicas 

de cada uno, sino además el modo en el que se van a trabajar y los servicios que se van a 

realizar, para alcanzar no sólo la satisfacción de los clientes con los ya cuenta la empresa, 

sino aumentar la cartera de los mismos y por ende, la rentabilidad de la empresa. 

1. AREA DE VENTAS: 

1.1 Estrategia de Ventas: 

Los ingenieros de pre-venta trabajarán con el apoyo de un asistente comercial, para lo cual 

será necesario que se contrate a 4 personas más para el área, siendo 1 de ellos ingeniero 

pre-venta y 3 de ellos asistentes comerciales de esta manera se establecerán metas que 

podrán ser alcanzables para todos los vendedores y se alcanzaran los objetivos propuestos. 

Además cabe resaltar, que la empresa de dedica a 4 unidades de negocios. 

1. Seguridad TI 

2. Gestión y Automatización TI 

3. Optimización Wan 

4. Virtualización 

Por lo que cada ingeniero pre-venta se especializará en cada una de estas unidades de 

negocio trabajando a la par con su asistente comercial. Puesto que actualmente se 

encuentran laborando solo 3 ingenieros pre-venta, los cuales tienen el apoyo de un 1 solo 

asesor comercial. Además de que todos tienen que ser especialistas en todas las unidades 

de negocio que la empresa maneja. 

1.2 Fuerza de Ventas: 

Como se mencionó anteriormente, el equipo de ventas constara de un gerente de Ventas, 4 

ingenieros pre-venta y 4 asistentes comerciales. 

Las funciones que realizaran son las siguientes: 
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1) Gerente de Ventas: 

a. Realización de plan de ventas, presupuestos y proyecciones de ventas 

trimestrales y anuales. 

b. Establecimiento de metas y objetivos de acuerdo a lo que se espera alcanzar en 

cada unidad de negocio. 

c. Evaluación de rendimiento y cumplimiento de las metas del  equipo de ventas 

d. Capacitación constante de equipo de ventas en el aspecto comercial según sus 

unidades de negocio.  

 

2) Ingeniero Pre-venta: 

a. Generación de demanda a través de la prospección a clientes potenciales. 

b. Presentación Comercial de la solución de su especialidad e Identificación de 

oportunidades 

c. Implementación y sustentos de pilotos / Validaciones 

d. Seguimiento comercial y dirección de campañas de difusión 

e. Definición y aplicación de cierres de venta 

 

3) Asistente Comercial: 

a. Generación de demanda a través de la prospección comercial a clientes 

potenciales. 

b. Campañas de difusión y seguimientos 

c. Coordinación con prospectos para reuniones y pruebas pilotos. 

d. Apoyo en el seguimiento de las cuentas hasta el cierre de negocio 

e. Apoyo integral al ingeniero pre-venta. 

 

1.2.1 Condiciones de Venta. 

Los ingenieros pre-venta trabajaran según su unidad de negocio, teniendo una comisión del 

7% del total de las ventas realizadas en el mes, así mismo, los asistentes de ventas tendrán 

una comisión del 3% de las ventas realizas en el mes, siempre que se logre llegar a la meta 

propuesta. 

Las metas ahora serán más pequeñas por lo que serán más alcanzables para todos los 

ingenieros siendo el monto de $ 50 000 al mes por unidad de negocio. 
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1.2.2 Plan de Ventas. 

EL plan de ventas será trimestral, y las proyecciones de las mismas serán anuales. 

UNIDADES DE 

NEGOCIO 

1ER 

Trimestre 

2do 

Trimestre 

3er 

Trimestre 

4to 

Trimestre 

ANUAL 

SEGURIDAD TI $ 150 000 $ 150 000 $ 150 000 $ 150 000 $ 600 000 

GESTION Y 

AUTOMATIZACIÓN 

TI 

$ 150 000 $ 150 000 $ 150 000 $ 150 000 $ 600 000 

OPTIMIZACIÓN 

WAN 

$ 150 000 $ 150 000 $ 150 000 $ 150 000 $ 600 000 

VIRTUALIZACIÓN $ 150 000 $ 150 000 $ 150 000 $ 150 000 $ 600 000 

TOTAL $ 600 000 $ 600 000 $ 600 000 $ 600 000 $ 2 400 000 

   Fuente: Elaboración Propia. 

 

En comparación al año anterior, que, como se mencionó en el modelo econométrico, cada 

uno de los ingenieros pre-venta tenía que lograr llegar a los $ 80 000.00 mensuales y sólo 

contaba con 3 vendedores. 

Los proyectos realizados de acuerdo a las unidades de negocio pueden ir desde los $1 

000.00 hasta $50 000.00 o más. Pero debido a que cada ingeniero pre-venta debía 

especializarse en todas las soluciones, las cuales sumadas todas las unidades de negocio 

son cerca de 12, no tenían tiempo para capacitarse en todas y mucho menos lograr vender 

todas esas soluciones por igual, atendiendo una unidad más que otra. 

En el cuadro a continuación se muestra la forma de ventas actual, siendo la meta a 

alcanzar de $80 000.00 al mes en cualquiera de las soluciones que se realicen. 

 

N° DE VENDEDORES 1ER 

Semestre 

2do Semestre ANUAL 

Vendedor 1 $ 480 000 $ 480 000 $ 960 000 

Vendedor 2 $ 480 000 $ 480 000 $ 960 000 

Vendedor 3 $ 480 000 $ 480 000 $ 960 000 

TOTAL $ 480 000 $ 480 000 $ 1 920 000 

Fuente: Elaboración propia. 
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Como verá de seguir con el plan de trabajo, se estima que las ventas crecerán un 80% el 

próximo año. 

 

1.3     AREA DE SOPORTE. 

1.3.1 Estrategia de soporte: 

Al igual que en el área de ventas,  los ingenieros de soporte trabajarán con el apoyo de una 

nueva área llamada “CONTROL DE CALIDAD”, para lo cual se contrataran a 2 personas 

que se dediquen a velar por las necesidades o requerimientos que tengan los clientes, 

puesto que en muchas ocasiones los ingenieros de soporte se encuentran haciendo trabajo 

de campo y no hay que los atienda. 

1.3.2   Equipo  de soporte: 

El equipo de soporte constara con un Jefe de soporte y 4 ingenieros de soporte especialistas 

también en cada una de las unidades de negocio desde el punto de vista técnico. 

Las funciones del área de soporte serán: 

1) Jefe de Soporte 

a. Gestión de incidencias 

b. Soporte técnico remoto y/o presencial según se necesite 

c. Evaluación de rendimiento de Ingenieros de soporte 

d. Capacitación constante al equipo de soporte y ventas según sea su unidad de 

negocio 

e. Generación de tutoriales y base de conocimientos. 

f. Generación de casos de éxito 

 

2) Ingeniero de Soporte: 

a. Soporte técnico remoto y/o presencial según se necesite 

b. Capacitación a clientes. 

c. Resolución de incidencias. 

d. Seguimiento de incidencias de clientes. 

e. Implementación de laboratorios de prueba. 

f. Documentación de incidencias. 
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3) Control de calidad. 

a. Atención de quejas y reclamos. 

b. Documentación y seguimiento avance con los clientes. 

c. Auditoria de servicio y control de calidad del servicio. 

d. Campañas de fidelización de clientes. 

e. Apoyo directo a líder de soporte. 

Esta área no solo se dedicara a recibir llamadas y escuchar las quejas y reclamos de los 

clientes, sino que llamara a todos y cada uno de los clientes para ver el estado en el que 

se encuentran las soluciones vendidas y la percepción de los servicios ofrecidos, 

generando confianza de los clientes hacia la empresa y solucionando los problemas que 

presenten los clientes mediante el área de soporte. 

1.3.3 Servicios a Realizar: 

Para poder lograr la satisfacción y fidelización de los clientes, es necesario que la empresa 

deje en claro cuáles son los servicios que puede realizar y que cubren la solución adquirida. 

Para ello, se le brindaran opciones a los clientes referente a si desean un servicio 

genérico o un servicio completo. Los cuales tendrán precios diferentes y estarán detallados 

en las propuestas comerciales a fin de evitar ambigüedades con los clientes, los cuales 

pueden causar malestar y por ende la insatisfacción del servicio brindado. 

Este sería el enfoque de cada uno de los paquetes de servicio ofrecido: 

 SPG SPC 

Diagnostico  Incluye Incluye 

Implementación  Incluye Incluye 

Capacitación  Incluye Incluye 

Contingencia   Incluye Incluye 

Prevención  Incluye Incluye 

Asistencia remota y/o presencial (8x5) Incluye Incluye 

Asistencia remota y/o presencial (24x7)  Incluye 

Formación Ti   Incluye 

Difusión y concientización   Incluye 

“SPE (Servicio de Protección Genérico)   SPI (Servicio de Protección Completo)” 

Fuente: Elaboración Propia. 
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Detalle de cada uno de los servicios: 

Diagnóstico: 

Consiste en el análisis objetivo de la problemática y/o nivel de protección actual, en la 

que se encuentra la organización, con esta información plantearemos objetivos y 

responsabilidades en post de establecer una estrategia de protección global.  

Implementación:  

Consiste en que equipo de especialistas en diversas tecnologías, asumen la 

responsabilidad de la migración a la tecnología recomendada, garantizando el mínimo 

impacto en los usuarios.  

Capacitación:  

Capacitar y certificar a los usuarios en el uso de la solución recomendada, este servicio 

se extiende a todo el equipo de profesionales responsables de gestionar directa o 

indirectamente de TI en la empresa.  

Contingencia: 

Diseñar e implementar estrategias de contingencia que preparen a los responsables en las 

empresas ante una situación de emergencia que atente con la continuidad o 

inoperatividad de los servicios protegidos.  

Prevención: 

Proponer servicios enfocados a la prevención, como seguimientos de monitoreo de los 

estados de protección en la empresa, programar mínimo 3 visitas de auditoria al año.  

Asistencia remota y/o presencial (8x5) 

Estar a disposición del cliente en el momento que lo necesite a través de correo, teléfono 

y chat en línea. Siendo válida su disponibilidad sólo en horarios de oficina de L-V de 

9:00 AM a 6:PM  

Asistencia remota y/o presencial (24x7) 

Estar a disposición del cliente en el momento que lo necesite a través de correo, teléfono 

y chat en línea. Siendo la disponibilidad de este servicio,  no sólo en horarios de oficina 

sino de L-D, las 24 horas del día.   

Formación Ti: 

Realizar talleres presenciales y/o video conferencias sobre lo último en tecnología, para 

mantener al cliente actualizado.  

Difusión y concientización  

Realizar charlas de difusión y concientización dirigida  a los usuarios de la organización.    

 

1.4 AREA DE APOYO – MARKETING. 

Para poder lograr mejorar la calidad del servicio, alcanzar la satisfacción de los clientes, 

mejorar aumentar las ventas así como el número de clientes, es necesario contar de manera 

permanente con el apoyo del área de marketing a través de: 
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Apoyo en la difusión de promociones, descuentos, regalos de compra, las cuales no se 

presenten sólo en la cotización del cliente sino que cada cierto tiempo se aplique una de 

estas estrategias a través de la página web y de las redes sociales como Facebook y twitter, 

de una de las unidades de negocio en particular, ayudando de esta manera en el aumento de 

venta como de clientes. 

Generación de casos de éxito,  conseguir testimonios mediante entrevistas con los 

clientes a los que se les ha brindado un buen servicio para que sirvan de garantía para los 

nuevos clientes que vendrán acerca del buen servicio que la empresa INNOVA TC realiza. 

De esta manera mejorar y aumentar la confianza no sólo hacia los clientes sino también 

hacia los clientes potenciales que la empresa puede capturar. 

Además, servirá de apoyo al área de ventas en todo lo referente a campañas de 

difusión de cada una de las unidades de negocio. 

 

1.5 SUSTENTO DE LA POBLACIÓN 

La población de la presente investigación ha sido obtenida de la cartera de clientes que 

maneja la empresa INNOVA Tecnología y Concepto S.A.C, la cual en la actualidad consta 

de 130 clientes como se pueden observar en la siguiente imagen.
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