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RESUMEN 

En la presente investigación se tuvo como objetivo general determinar de 

qué manera la dirección estratégica se relaciona con la gestión de la cartera de 

clientes en una operadora de residuos, Piura 2023. Las teorías que fundamentan 

las variables son la teoría de la agencia y de los juegos para comprender la variable 

de dirección estratégica, además la teoría de Selección de Carteras de Markowitz, 

modelo de "Black-Litterman" y teoría de Philip Kotler para la variable gestión de 

cartera de clientes. El estudio fue de enfoque cuantitativo, de tipo básico y nivel 

correlacional, de diseño no experimental; la población y muestra fue de 56 directivos 

de la cartera de clientes de una operadora de residuos, para quienes se les aplicó 

un cuestionario para medir cada variable. Se determinó que existe una correlación 

positiva media entre la variable dirección estratégica y gestión de la cartera de 

clientes (Rho =0,268), y una significancia bilateral de 0,046 < p=0,05, permitiendo 

aceptar la hipótesis de estudio, en consecuencia, la dirección estratégica se 

relaciona significativamente con la gestión de la cartera de clientes en una 

operadora de residuos, Piura 2023. 

Palabras clave: 

clientes. 

Dirección estratégica, cartera de clientes, gestión, estrategia, 
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ABSTRACT 

 
In the present investigation, the general objective was to determine how the 

strategic direction is related to the management of the client portfolio in a waste 

operator, Piura 2023. The theories that support the variables are the theory of the 

agency and of the games to understand the strategic management variable, as well 

as Markowitz's portfolio selection theory, the "Black-Litterman" model and Philip 

Kotler's theory for the customer portfolio management variable. The study was of a 

quantitative approach, of a basic type and correlational level, of a non-experimental 

design; The population and sample consisted of 56 managers from the client 

portfolio of a waste operator, for whom a questionnaire was applied to measure each 

variable. It was determined that there is an average positive correlation between the 

strategic management variable and customer portfolio management (Rho = .268), 

and a bilateral significance of 0.046 < p=0.05, allowing the study hypothesis to be 

accepted, consequently, the strategic direction is significantly related to the 

management of the client portfolio in a waste operator, Piura 2023. 

 

 
Keywords: strategic direction, client portfolio, management, strategy, clients. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 
Las unidades económicas son relevantes para una economía nacional e 

internacional, pues según La Comisión para América Latina y el Caribe (CEPAL, 

2023) actualmente desarrolla una política industrial racional, inclusiva y sostenible 

guiada por indicadores estadísticos útiles para la elección de acciones y dirección 

estratégica de las empresas que buscan el logro de sus objetivos. En los procesos 

de avances tecnológicos, la Organización de las Naciones Unidas (ONU) recalca 

que las naciones en proceso de desarrollo deben acelerar industrialmente e 

incrementar la inversión tanto en investigación como en innovación (CEPAL, 2018). 

 

Respecto a la cartera de clientes, se suelen emplear más recursos 

económicos para atraer clientes nuevos, acuerdos de precios y plazos de entrega 

en caso del rubro de servicios; mientras que, en mercados industriales, se 

consideran las inversiones específicas que elevan precios; en ese sentido, es 

relevante trabajar las estrategias y políticas de marketing con el fin de adquirir un 

enfoque relacional que posibilite mantener vínculos duraderos con clientes y 

proveedores (De los Reyes, et al, 2021). Entre las estrategias para atraer clientes 

y generar ventaja competitiva comercial actualmente se manejan las redes digitales 

para interactuar con el público objetivo interesado; por ello, los clientes manifiestan 

sus decisiones de compra partiendo por el reconocimiento de una necesidad, la 

evaluación de diferentes opciones, hasta decidir por la que atienda mejor su 

necesidad y concluir con la adquisición de un bien o servicio (Barrio et al., 2022). 

 

En Colombia, un 50% de las pymes de servicios presentaron una planeación 

informal relacionada con la gestión de innovación y afectando su competitividad, 

por ello, decidieron formular estrategias diferenciadoras para los procesos de 

direccionamiento estratégico teniendo en cuenta necesidades y recursos (Peralta 

et al, 2020); reconociendo la importancia de una adecuada dirección de los equipos 

de trabajo desde una excelente coordinación de los líderes (Rozo et al., 2019). En 

México, 194 microempresas agroindustriales tuvieron deficiencias en la formulación 

e implementación de estrategias, debido a la falta de planificación de actividades, 

establecimiento de objetivos y la carencia de una filosofía organizacional 

compartida (Suárez et al., 2021). Mientras que, en Ecuador, las microempresas con 
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carteras de clientes presentan limitaciones al no poder atenderlos por no tener una 

imagen constituida en el mercado y las debilidades de su gestión estratégica para 

expandirse en los mercados industriales (Guambo y Quezada, 2023). 

 

En el contexto nacional, el sector comerció presentó una baja del 1.63% en 

diciembre, al compararlo con el año anterior (Instituto Nacional de Estadística e 

Informática [INEI], 2021), sugiriendo una disminución respecto a la cantidad de 

consumidores, lo cual demuestra inconvenientes en la cartera de clientes. Las 

empresas desean aumentar los ingresos pero suelen cometer errores de dirección 

estratégica y toma de decisiones (Ore et al., 2020); por ello, ignoran lo que requieren 

sus clientes, un alto nivel de insatisfacción y deserción de su cartera de clientes; 

mientras que, las pymes peruanas tienen limitaciones de dirección estratégica 

debido que muchas veces no son conscientes de la efectividad de las plataformas 

sociales como táctica relacional con su cartera de clientes para aprovechar las 

conexiones positivas (Bobadilla y Espinoza, 2022). 

 

En Chiclayo se incrementó el comercio debido a nuevos modelos de negocio 

basado en las relaciones cliente-empresa, esto explica la cantidad de negocios 

prósperos que lograron combatir a la competencia, con ayuda de la tecnología que 

se volvió una estrategia eficiente para gestionar la cartera de clientes (Pajares, 

2021), puesto que las redes sociales impactan en la decisión de los clientes (Cano 

et al., 2022). Así que, la dirección correcta enfocada en los objetivos exige a los 

directivos a trazar estrategias entre sus colaboradores para captar su cartera de 

clientes en nuevos mercados (Sanabria-Navarro et al., 2019). 

 

La problemática local se basó en una empresa de residuos sólidos en Piura, 

que opera principalmente en obras de construcción, existe una baja gestión de la 

cartera de clientes por una deficiente segmentación y planeación de acciones 

impidiendo el contacto de clientes, con dificultad en el proceso de persecución por 

no orientarse a las necesidades y expectativas; finalmente en el seguimiento de 

clientes tiene deficiencias pues prevalece la demora en la comunicación con los 

posibles compradores. Las causas se enfocan en el débil direccionamiento 

estratégico y la falta de un análisis general respecto a los objetivos de la empresa; 

en tal sentido, la persistencia del problema se refleja en el incumplimiento de 
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objetivos, repercutiendo en la pérdida de clientes. Por lo expuesto anteriormente, 

se formula como problema general: ¿De qué manera la dirección estratégica se 

relaciona con la gestión de cartera de clientes en una operadora de residuos, Piura 

2023? 

 

La presente investigación se justificó de manera práctica por la dirección 

estratégica y su vínculo con la cartera de clientes en una empresa prestadora de 

servicio con actividades sostenidas desde hace años. Asimismo, bajo un enfoque 

teórico mediante el abordaje de la dirección estratégica a través de 

conceptualizaciones y teorías administrativas asociándolas con la gestión de la 

cartera de clientes en un contexto comercial; por ende, ofreció conocimientos que 

serán fuente de referencia a posteriores estudios. Finalmente, se justificó 

metodológicamente al estudiar las variables dirección estratégica y gestión de 

cartera de clientes teniendo en cuenta sus dimensiones e indicadores para la 

adaptación de herramientas de apoyo que facilite la recolección de datos, el mismo 

que ha pasado por procesos de validez y confiabilidad, para ser empleado y 

replicado en investigaciones similares. 

 

El objetivo general de la investigación fue: Determinar de qué manera la 

dirección estratégica se relaciona con la gestión de la cartera de clientes en una 

operadora de residuos, Piura 2023. En tanto, como objetivos específicos 

planteamos los siguientes: a) Determinar de qué manera la formulación de 

estrategias se relaciona con la gestión de cartera de clientes en una operadora de 

residuos, Piura 2023. b) Determinar de qué manera la implementación de 

estrategias se relaciona con la gestión de cartera de clientes en una operadora de 

residuos, Piura 2023. c) Determinar de qué manera la evaluación de estrategias se 

relaciona con la gestión de cartera de clientes en una operadora de residuos, Piura 

2023. 

 

La hipótesis de estudio fue: La dirección estratégica se relaciona 

significativamente con la gestión de la cartera de clientes en una operadora de 

residuos, Piura 2023. De igual manera, se planteó como hipótesis nula: La dirección 

estratégica no se relaciona significativamente con la gestión de la cartera de 

clientes en una operadora de residuos, Piura 2023. 
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II. MARCO TEÓRICO 

 
En la exploración realizada por Habib et al. (2023) propusieron una 

investigación sobre la conexión entre la integración vertical (la concentración de 

clientes y proveedores) y el crecimiento financiero sostenible entre los negocios no 

financieros de China, así como la conexión entre estos tres elementos y la 

estrategia empresarial. El examen utilizó un plan cuantitativo, fundamental, 

correspondiente y no exploratorio para diseccionar información de 2.308 

organizaciones no monetarias chinas. El coeficiente de conexión de Pearson 

mostró una relación inversa significativamente crítica (r=-.065; p.05) entre el 

enfoque en el cliente y la metodología de promoción enérgica. Finalmente, cabe 

señalar que las estrategias de marketing agresivas se correlacionan positivamente 

con la concentración de clientes. 

 

Asimismo, Rosas (2023) de Perú sugirió examinar la conexión entre 

planificación estratégica y competitividad en una consultora de ingeniería civil en 

Lima en 2022. La metodología utilizada fue cuantitativa, transversal, correlacional 

y carente de experimentación. El examen de conexión que utiliza el coeficiente de 

relación rho de Spearman arrojó un valor de 0,75, lo que muestra una relación crítica 

y positiva medible entre los dos índices informativos. Con todo, se localizó una 

asociación entre la variable arreglo brillante y la seriedad de la organización. 

 

También, Segura (2022) dirigió una investigación en Perú que probó la 

conexión entre la calidad y la prestación de atención. La información se recopiló a 

partir de un ejemplo de 363 clientes de la ayuda enfocada en residentes que utilizan 

un plan de conexión inválido que no es de prueba con un punto de vista transversal. 

Se encontró una relación positiva y genuinamente crítica entre la naturaleza de los 

ejecutivos y la naturaleza de la administración en la prueba de Rho Spearman. 

(0.86, p 0.001). Se ha dejado muy clara la conexión entre la gestión administrativa 

del Centro de Justicia Contributiva y la calidad de sus servicios. 

 

Salazar (2022), desglosó la asociación entre administración productiva y 

atención al cliente de primer nivel. La metodología utilizada fue cuantitativa, 

utilizando un plan no exploratorio y una estrategia correlacional. Ochenta clientes 

fueron recordados por el ejemplo. La información reveló una conexión certificada y 
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medible entre la administración gerencial y la calidad de la administración (r = .622; 

p = .000). Se ha rastreado una conexión crítica entre las dos variables. 

 

Rojas (2022), investigó la conexión entre la estrategia y la felicidad del 

cliente. El enfoque metodológico es cuantitativo, de tipo aplicado y de nivel 

causalmente correlacionable. Un total de 81 usuarios participaron en la encuesta. 

Usando la correlación de Rho-Spearman, encontramos que la estrategia estratégica 

y la satisfacción del usuario están correlacionadas positivamente (.647) y 

estadísticamente significativas (valor p = .000). Hubo una conexión entre los factores 

del plan estratégico y la satisfacción de los usuarios con la Oficina Nacional de 

Educación Católica. 

 

Guerra (2022) realizó un trabajo de campo en Perú. La estrategia dependía 

de una metodología cuantitativa y un plan transversal recíproco. El show en vivo 

tenía ochenta miembros. Se demostró una conexión realmente grande entre la 

administración esencial y la devoción del cliente (r = 0,170, p 0,05). Esta prueba 

propone la presencia de una asociación entre los dos factores; de ahí que se 

sugieran los impulsos de mejora del directorio para las organizaciones peruanas. 

 

Barahona (2020) realizó una investigación en Ecuador con el objetivo de 

comprender cómo la planificación estratégica afecta la competitividad de EPM- 

GIDSA. La metodología utilizó un enfoque descriptivo, correlacional. El número total 

de participantes reales es de 144. Se encontró una conexión entre la planificación 

estratégica y la competitividad (r = 0,99; p 0,005). La hipótesis propuesta se 

sustenta en la conclusión de que los factores de la planificación estratégica están 

relacionados con la competitividad. 

 

Burguete et al. (2019), dirigió un análisis en México para mostrar la 

asociación entre la administración de calidad y la administración vital en pequeños 

y pequeños emprendimientos (PYMES) en Puebla, México, que producen prendas 

de vestir. Se utilizó una metodología cuantitativa, utilizando un plan sin pruebas y 

una metodología expresiva correspondiente. Los resultados mostraron una relación 

moderadamente segura entre la evaluación del trabajador y la mejora persistente 

de procesos para clientes internos (r=0,31; p=0,049) y una correlación 

significativamente positiva para la implementación de mejora de procesos por parte 
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de los empleados para clientes internos (r=0,51; p=0,001). Los hallazgos muestran 

que existe un fuerte vínculo entre la gestión estratégica y la calidad organizacional 

centrada en el cliente. 

 

Sosa (2019) propuso establecer una conexión entre la gestión y el 

tratamiento de las quejas de los clientes en la organización eléctrica Electronoroeste 

S.A. No se realizaron pruebas genuinas; más bien, se utilizó una metodología 

cuantitativa, clara y correspondiente. La muestra estuvo compuesta por 245 clientes 

que registraron reclamos en los centros de trabajo de ENOSA Sullana durante todo 

el tramo largo de octubre. Los descubrimientos confirmaron las especulaciones a 

través de la prueba Rho de Spearman, revelando que los componentes del proceso 

de administración relacionados con el control de protestas son los siguientes: 

principios rectores (r=.2657; p=.01), habilidades del personal (r=. 753; p=.01), 

canales de comunicación (r=.788; p=0.01) y planificación estratégica (r=.810; p=.01). 

Los hallazgos indican que las dimensiones de la estrategia de gestión tienen un 

impacto en el mundo real sobre cómo se manejan las quejas. 

 

Mientras que, en Sudáfrica Chinyamurindi y Shingirai (2018) se propusieron 

investigar la conexión entre la planificación estratégica y los resultados financieros 

para las pequeñas y medianas empresas (PYME). Fue correlacional y de carácter 

no experimental. La muestra estuvo conformada por 225 personas que fueron 

clasificadas como propietarios o gerentes de PYME. Los resultados de la prueba 

estadística de Spearman mostraron una correlación positiva entre las variables (r = 

.629; p = .005) y entre la implementación de la estrategia y el desempeño financiero 

para la economía en su conjunto (r = .615; p = 0,005). Sin embargo, la evaluación 

de control y estrategia presentó la menor correlación y significación, con un 

resultado de 0,608. En conclusión, encontramos una conexión entre la ejecución 

estratégica y el desempeño financiero; sin embargo, el vínculo entre control y 

evaluación fue más débil. 

 

Por último, Williams et al. (2018) Investigadores de EE. UU. propusieron 

examinar la conexión entre la planificación estratégica y el rendimiento comercial 

en las pequeñas empresas. El enfoque utilizado fue de naturaleza correlacional. Se 
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demostró que la planificación a largo plazo tiene una correlación positiva con el 

desempeño empresarial (p=.014). A pesar de la falta de significación estadística, 

puede tener un uso práctico. Es importante señalar que existe una relación 

consistente entre la planificación estratégica y el desempeño empresarial. Este 

hallazgo sugiere que la planificación estratégica es una parte esencial pero 

insuficiente del enfoque estratégico general de cualquier organización. 

 

Las hipótesis de exploración que se centraron en cada variable fueron: la 

hipótesis de la oficina y la hipótesis del juego para captar la variable de soporte 

esencial, así como la hipótesis de elección de cartera de Markowitz, el modelo "Dark 

Litterman" y la hipótesis de Philip. Kotler para la cartera de clientes la variable del 

tablero. En cuanto la teoría de la agencia permite contemplar los posibles 

problemas que pueden emerger en una empresa, especialmente en las decisiones 

(Guerras y Navas, 2022), busca solucionar las dificultades de interés entre el 

propietario y la dirección (Castelló, 2022). Mientras, la teoría de los juegos se enfoca 

en precisar las estrategias que seleccionan las empresas durante una actuación 

competitiva (Guerras y Navas, 2022), pues favorece la introducción de lahabilidad 

como un instrumento de orientación (De Diego, 2022). 

 

En consecuencia, las bases teóricas evidenciaron que la dirección 

estratégica permite intervenir en los problemas que surgen en la organización, 

especialmente en las decisiones de los miembros de la compañía, por lo tanto, es 

una actividad que favorece el trabajo competitivo de la compañía en el sector. En 

tal sentido, la teoría de la agencia y teoría de los juegos permitieron entender el rol 

de la dirección estratégica en la compañía. 

 

Respecto a la variable gestión de cartera de clientes, la teoría de Selección 

de Carteras de Markowitz implementó un modelo de optimización de carteras 

asociado al riesgo y entorno, la cual sugiere que la selección de una cartera debe 

estar basada a creencias o ideas razonables (Garcia et al., 2019). Adicionalmente, 

plantea un modelo de rentabilidad-riesgo (Mitra et al., 2018), el comportamiento de 

creación de carteras, por tanto, se explica mediante un marco computacional 

creado como parte de la teoría tradicional de carteras (García, 2020). 
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Adicionalmente, el modelo de Black-Litterman fue una propuesta para de 

garantizar el nivel de diversificación en la cartera (Luna-Ramírez y Agudelo, 2019), 

a través de opiniones subjetivas, solución del modelo de evaluación de activos de 

capital y otros (Franco et al., 2022); por otro lado, la teoría de Philip Kotler sostiene 

que existirá un incremento de competencia, demostrando la necesidad de tomar 

decisiones más complejas (Rampello et al., 2021), por ello, es necesario considerar 

un enfoque basado en el cliente y seguir ciertos pilares: la fidelización, cuotas de 

mercado para aumentar la cartera de clientes (Benítez, 2020). 

 

La estrategia es descrita como un elemento de la planificación de la empresa, 

donde se evidencia las metas generales y las estrategias de actuación 

indispensables de la empresa (Bayón, 2019). En ese marco, la dirección de 

empresas es uno de los retos de las corporaciones (Guerras & Navas, 2022). Por 

lo tanto, la dirección estratégica es uno de los términos más aplicados en la gestión, 

por su rol relevante en la dinámica de la empresa, asociándose a la decisión de los 

directivos e identificación de situaciones internas y externas; asimismo, se 

encuentra orientada a la innovación integral de las áreas, ya que busca facilitar la 

rentabilidad, crecimiento y perdurabilidad en el mercado (Mendez-Álvarez, 2019). 

 

El proceso de dirección estratégica comprende tres fases: la investigación 

esencial interna y externa de la organización, el plan de metodologías y la ejecución 

de sistemas, que incorpora el control mediante la inspección de la interacción 

dinámica esencial. (Guerras & Navas, 2022). Asimismo, la planificación realizada 

con estrategias que permite a los ejecutivos y encargados de la toma de 

determinaciones tener en cuenta el desarrollo sostenible y los modelos de la 

prestación de servicios (Mary et al., 2023). Es, además, un proceso que permite 

definir los fines describe amenazas y oportunidades competitivas y a la vez que 

ayuda a controlar e implementar acciones de mejora (Posh & Garausb, 2020). 

 

Barreto (2019) señala que la variable dirección estratégica está compuesta 

por la dimensión formulación, implementación de estrategias y evaluación de 

estrategias. La primera dimensión formulación de estrategias se define como el 

proceso en el que se diseñan a nivel corporativo y funcional posibles alternativas 

para alcanzar la visión y objetivos de la organización, por otro lado, se eligen las 
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estrategias corporativas que definirán la dirección de la empresa, es decir, 

expansión y diversificación (Guerras & Navas, 2022). 

 

Además, se priorizan los puntos que requieren inversión, la orientación de 

gestión de los recursos y los cómo serán aprovechados para corregir limitaciones 

y obtener beneficios de las oportunidades, aquí es el director general quien asume 

la responsabilidad de la supervisión de los ordenamientos, la planificación y 

coordinar las funciones (Ansoff et al., 2018). De igual manera, la intención de la 

formulación recae en saber a dónde se dirigen los esfuerzos para cumplir las metas 

generales, conservar el compromiso organizacional, precisar las fortalezas, 

oportunidades, recursos y demás aspectos operativos (Peñafe et al., 2020). 

 

En cuanto a los indicadores, Barreto (2019) señala que la dimensión 

formulación de estrategias está compuesta por visión, misión, objetivos a largo 

plazo, valores institucionales y participación. La visión es la imagen que se desea 

lograr a futuro (Barrett, 2022; Oh & Choi, 2020), mientras la misión es el propósito 

y razón de ser (Burgos et al., 2019). Los objetivos a largo plazo son las metas que 

se propone alcanzar en un periodo (Bohórquez et al., 2020), los valores 

institucionales son las creencias y principios fundamentales (Sverdlik et al., 2022) 

y la participación es la implicación activa y colaborativa (Echebiri et al., 2020; 

Huang, & Lee, 2022). 

 

La segunda dimensión implementación de estrategias se definen como los 

cambios organizativos que requieren gestionarse adecuadamente para el soporte 

administrativo y responder a los problemas; en ese sentido, se genera, evalúan y 

seleccionan las posibles opciones; luego, se ponen en práctica (Guerras & Navas, 

2022). Asimismo, la implementación eficaz de estrategias debe ser clara y 

coherente a largo plazo, con una profunda comprensión del entorno competitivo y 

una valoración objetiva de los recursos que posee la organización (Grant, 2021). 

 

En cuanto a los indicadores, Barreto (2019) señala que la dimensión 

implementación de estrategias está compuesta por socialización institucional, 

disponibilidad presupuestal y generación de nuevos productos y servicios. La 

socialización institucional es el proceso mediante el cual los valores, normas y 

cultura de la organización son trasmitidos entre sus miembros (Chowdhury et al., 
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2022; Jain et al., 2022), por otro lado, la disponibilidad presupuestal es la capacidad 

de la organización para financiar proyectos estratégicos (Chong et al., 2019). La 

generación de nuevos productos y servicios consiste en la capacidad para generar 

la producción con sostenibilidad (Troise et al.,2021; Valenzuela-Fernández et al., 

2021). 

 

La tercera dimensión evaluación de estrategias es un medio de control de las 

estrategias implementadas, la cual emplea distintos criterios que permiten 

identificar la mejor alternativa para lograr el éxito en metas y objetivos (Guerras & 

Navas, 2022). La evaluación estratégica global también implica la consideración de 

varios elementos, como la flexibilidad empresarial, la orientación al cliente, la 

productividad y la utilización de información (Yucel, 2018). 

 

En cuanto a los indicadores, Barreto (2019) señala la evaluación de 

estrategias está compuesta por identidad, compromiso, seguimiento y control. La 

identidad es la imagen que la organización proyecta hacia el exterior, construida 

desde la misión, los valores y la cultura (Al Asheq & Hossain, 2019), mientras que 

el compromiso es la dedicación y lealtad de los trabajadores (Canet-Giner et al., 

2020; Farrukh et al., 2022). El seguimiento y control es la supervisión y evaluación 

sistemática de las estrategias implementadas, con la finalidad de detectar 

desviaciones y corregirlas (Bailey, 2022). 

 

La gestión es definida como el resultado de diversas tareas, caracterizado 

por ser un proceso que permite la creación o continuidad de una empresa (Garrido 

& Romero, 2021). La variable gestión de cartera de clientes se define como una 

fuente de diferenciación competitiva con los procesos de planificación, 

implementación y control; aunado a cuatro factores: funciones corporativas, la alta 

dirección, gestión de carteras y las funciones de gobierno de dichas carteras (Gupta 

et al., 2022). Adicionalmente, Llamoga (2020) señala que la variable dirección 

estratégica está compuesta por la dimensión segmentación, planeación, contacto, 

persuasión y seguimiento. 

 

La dimensión segmentación es una táctica empresarial que se concentra en 

clasificar a los clientes de acuerdo con el valor monetario que representan para la 

compañía. Al segmentar a los clientes basándose en su valor, se pueden elaborar 
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estrategias personalizadas para cada grupo, lo que puede mejorar la rentabilidad y 

lealtad del cliente. La segmentación está fundamentada en el valor del cliente que 

se considera más eficaz en el contexto de una empresa minorista (Aguirre et al., 

2020). 

 

En cuanto a los indicadores, Llamoga (2020) señala que la dimensión 

segmentación está conformada clientes potenciales, clientes perdidos y clientes 

demandantes. Los clientes potenciales son aquellos que no adquieren el servicio o 

producto, pero lo podrían realizar en el futuro (Ormeño et al., 2022). Por otro lado, 

los clientes perdidos son aquellos que llevan más de doce meses sin realizar una 

compra o pedido por insatisfacción o falta de necesidad y el cliente demandante es 

el cliente externo que requiere un servicio o producto ofertado de la empresa (Vélez, 

2018). 

 

La dimensión planeación se considera una actividad fundamental que implica 

la formulación de metas, estrategias y acciones a largo plazo para lograr un resultado 

deseado, específicamente, optimizar la producción y satisfacer las expectativas del 

cliente. Estas demandas se orientan hacia la rapidez de respuesta, la calidad 

requerida y la diversidad de productos (Chiu et al., 2023). De igual manera, se 

considera una estrategia clave que requiere la coordinación y alineación de la gestión 

de calidad y los esfuerzos de marketing para satisfacer las expectativas. Por tanto, 

la calidad del servicio y las decisiones de planificación están interconectadas. En 

términos generales, la planeación implica la formulación de objetivos, estrategias y 

acciones a largo plazo con el objetivo de alcanzar un resultado deseado, en este 

caso, satisfacer las necesidades del comprador y ofrecer valor en los vendedores 

de servicios (Andronikidis, et al., 2023). 

 

En cuanto a los indicadores, Llamoga (2020) señala que la dimensión 

planeación está conformada por estrategias, canales y medios. Las estrategias son 

las acciones que serán diseñadas para la atracción del cliente (Sharan, 2019), 

mientras que los canales son los mecanismos empleados para transmitir lasseñales 

con información brindada por el emisor y receptor (Torres, 2023). Los medios son 

las herramientas seleccionas para la difusión del servicio, por lo tanto, 
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el plan de medios buscará reunir la información sobre la difusión, a fin de realizar 

seguimiento de la repercusión, entre otros (Iglesias, 2020). 

 

La dimensión contacto es una de las fases vitales para el procedimiento de 

compra, enfocado en los clientes actuales y clientes potenciales, por ende, la 

transmisión de información mediante las plataformas sociales y atención directa es 

indispensable en las fases de contacto y venta, especialmente en la etapa de 

compra, asesoramiento y solución de las dificultades (Suárez y Samit, 2021). 

Asimismo, es una de las funciones prioritarias del área comercial (Carrasco, 2019). 

En consecuencia, es una fase que permite emplear medios de comunicación para 

despejar dudas o inquietudes de los clientes y solicitar datos (Miranda et al., 2022). 

 

En cuanto a los indicadores, Llamoga (2020) que la dimensión contacto está 

conformada por el contacto telefónico, contacto vía banca electrónica y contacto 

presencial. El contacto telefónico es la acción que posibilita ubicar al clientes 

potencial o actual de manera rápida, adicionalmente el contacto vía banca 

electrónica es uno de los canales de comunicación, tales como mensajería interna 

y correo electrónico; mientras que el contacto presencial es el contacto directo entre 

el comprador y cliente, donde podría existir una mayor persuasión (Vélez, 2020). 

 

La dimensión persuasión de clientes se refiere al proceso de recopilación de 

información sobre los clientes, sus necesidades y expectativas. Este enfoque es 

crucial para deleitar y retener a los clientes, y para generar ingresos (Alagiriswamy 

et al., 2023). Asimismo, se destaca por la recolección de información temporal y 

espacial de los compradores en tiendas y vías públicas para examinar su conducta 

y personalizar publicidad. Se indica que la disponibilidad sencilla del análisis digital 

del comportamiento de los consumidores y la promoción enfocada son los 

principales beneficios que se obtienen por parte de los clientes (Betzing, 2018). 

 

En cuanto a los indicadores, Llamoga (2020) señala que la dimensión 

persuasión está conformada por las confirmaciones clientes no persuadidos y 

potenciales cierres. Las confirmaciones de clientes son descritas como la 

percepción que tienen los clientes sobre características de un producto (Dhiman & 

Jamwal, 2023), asimismo los clientes no persuadidos consisten en personas que 

muestran una actitud apática o indiferente (Abdul y otros, 2021). Finalmente, los 
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potenciales cierres son las posibilidades de mejorar la relación con los clientes ya 

existentes, donde se busca aprovechar la posible la lealtad de los clientes (García 

& Terán, 2020) 

 

La dimensión seguimiento se refiere al proceso de reconocer y discriminar a 

los compradores de los no compradores en una plataforma integrada (Fan & Lai, 

2022). También, es proceso continuo de seguimiento y mantenimiento de una 

comunicación constante con los clientes, con el fin de obtener información sobre 

sus necesidades, expectativas y satisfacción sobre productos o servicios. El 

objetivo principal de la monitorización de clientes es mejorar su experiencia y 

fomentar la lealtad (Curra, et al., 2022). En síntesis, el seguimiento aborda tres 

aspectos diferentes: a identificación de clientes, la comunicación y el seguimiento 

del comportamiento de los clientes. 

 

En cuanto a los indicadores, Llamoga (2020) señala que la dimensión 

seguimiento está conformada por vía telefónica, visitas personales post venta y 

atenciones o consultas post colocación. Vía telefónica es el medio de comunicación 

para llevar a cabo ciertas acciones (Astudillo et al., 2019), mientras que las visitas 

personales post venta son una parte esencial de post ventas para incrementar la 

satisfacción del cliente y su fidelidad a la marca (Peñaranda, 2019). Asimismo, las 

atenciones o consultas post colocación es el servicio al cliente posterior a la 

adquisición (Gamboa & Navas, 2019). 
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III. METODOLOGÍA 

 
3.1 Tipo y diseño de investigación 

 
3.1.1. Tipo de investigación 

 
En este estudio se empleó el enfoque cuantitativo; por lo tanto, se basó en 

ejecutar el análisis de datos a través de herramientas estadísticas, cuyos hallazgos 

serán presentados desde figuras y tablas (Moisés et al, 2019). Además, se 

desarrolló una investigación de tipo básica o pura, caracterizado por la búsqueda 

de nuevos conocimientos, que servirán de base para nuevos estudios complejos, 

tales como la indagación aplicada (Ñaupas et al., 2018). 

 

3.1.2. Diseño de investigación 

 
El diseño de investigación fue no experimental transversal, porque no se 

manipularon o modificaron las variables, demostrando que se realizó el análisis de 

manera natural (Hernández-Sampieri & Mendoza, 2018), por ende, en el estudio no 

prevaleció una intromisión que genere cambios en la variable dependiente. 

Asimismo, se utilizó un nivel correlacional asociativa, que buscó la relación 

simétrica entre variables (Moisés et al., 2019); en consecuencia, el estudio se 

enfocó en determinar el nivel y tipo de correlación entre las variables, mediante el 

siguiente diseño: 

 

 
Dónde: 
 
 

n = Muestra. 

O1 = Variable: Dirección estratégica. 

O2 = Variable: Gestión de la cartera de clientes. 

r = Relación. 
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3.2 Variables y operacionalización 

Variable 1: Dirección estratégica 

● Definición conceptual: Utilizando la definición de gestión estratégica de 

David (2003) como "el arte y la ciencia de formular, implementar y evaluar 

decisiones que ayuden a una organización a alcanzar sus objetivos", Barreto 

(2019) define la variable 

 

• Definición operacional: La dirección estratégica estuvo compuesta por la 

dimensión formulación, implementación de estrategias y evaluación de 

estrategias, las cuales son medidas a través de la técnica: Encuesta y como 

instrumento: cuestionario tipo Likert de escala ordinal. 

• Indicadores: 

La dimensión de formulación de estrategias presentó los indicadores como: 

visión, misión, objetivos a largo plazo, valores institucionales y participación. 

La dimensión implementación de estrategias mencionó a los indicadores 

como socialización institucional, disponibilidad presupuestal y generación de 

nuevos productos y servicios. 

La dimensión de evaluación de estrategias se basó en los indicadores de 

identidad, compromiso y el seguimiento y control. 

• Escala de medición: escala ordinal con rangos de valor, para medir la 

variable se utilizó la escala de Likert con las alternativas: 1: Muy en 

desacuerdo, 2: Algo en desacuerdo, 3: Indeciso, 4: Algo de acuerdo, 5: Muy 

de acuerdo. 

 

Variable 2: Gestión de cartera de clientes. 

 
● Definición conceptual: Para definir la variable, Llamoga (2020) se remite a 

la teoría de Veléz (2017), quien define la gestión de la relación con el cliente 

como “el proceso por el cual no solo se vende, sino que se informa, se 

persuade, se empatiza, se hace la venta y le da seguimiento”, todo lo cual 

fomenta la lealtad del cliente y establece una conexión entre el negocio y su 

clientela. 
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• Definición  operacional: la  variable  gestión  de  cartera  de  clientes  estuvo

  compuesta por la dimensión segmentación, planeación, contacto, persuasión

  y  seguimiento,  las  cuales  son  medidas  a  través  de  la  técnica:  Encuesta  y

  como instrumento un cuestionario tipo Likert de escala ordinal.

• Indicadores:

La dimensión segmentación presentó los indicadores como: clientes 

potenciales, clientes perdidos y clientes demandantes.

La dimensión planeación estrategias mencionó los indicadores: de 

estrategias, canales y medios.

La dimensión contacto presentó los indicadores como contacto telefónico, 

contacto vía banca electrónica y contacto presencial.

La dimensión persuasión de clientes presentó los indicadores como clientes 

no persuadidos y potenciales cierres.

La dimensión de seguimiento se basó en los indicadores como vía telefónica, 

visitas personales post venta y atenciones o consultas post colocación.

• Escala  de  medición: escala  ordinal  con  rangos  de  valor,  para  medir  la

  variable se utilizó la escala de Likert con las alternativas: 1: Muy en

  desacuerdo, 2: Algo en desacuerdo, 3: Indeciso, 4: Algo de acuerdo, 5: Muy

  de acuerdo.

3.3. Población, muestra y muestreo

3.3.1. Población

  Esta  terminología  es  utilizada  por  Hernández-Sampieri  y  Mendoza  (2018)

para  referirse  al  conjunto  de  temas  o  aspectos  objeto  de  estudio  que  comparten 

ciertos  puntos  en  común,  que  formarán  parte  de  la  unidad  de  estudio.  En  ese 

sentido, la población estuvo conformada por 56 directivos de la cartera de clientes 

de una operadora de residuos, Piura 2023 (Tabla 1).
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Tabla 1 

Población objeto de estudio 
 
 

Zona de 

ubicación 

Cantidad de empresas Directivo de la cartera 

de cliente 

Sullana 6 6 

Paita 14 14 

Piura 12 12 

Catacaos 8 8 

Olmos 4 4 

Motupe 2 2 

Total 56 56 

Nota. Los directivos son la población de estudio. Fuente: Propia. 

 
3.3.2. Muestra 

 
El número de participantes no se calculó en el estudio, se tuvo acceso a la 

población total, considerando una muestra Censal, que fue igual a la población, lo 

que equivale a 56 directivos de la cartera de clientes de una operadora de residuos, 

Piura 2023. 

 

3.3.3. Muestreo 

 
Hernández-Sampier & Mendoza (2018) sugieren dos formas de muestreo, 

probabilístico y no probabilístico, que corresponden a una decisión sobre una 

comunidad que conforma el conjunto de datos. En la presente investigación la 

muestra fue el total poblacional, puesto que se tuvo acceso a un repositorio de 

información de sencilla accesibilidad a la totalidad de directivos de las empresas 

con base en los juicios de escogimiento instituidos. 

 

3.3.4. Unidad de análisis 

 
Con respecto a la unidad de análisis, Hernández-Sampieri y Mendoza (2018) 

señalan que esta unidad es aquella que se conforma por los datos finales a estudiar. 

Cada persona fue tratada como una variable independiente en este estudio, de los 
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clientes de una operadora de residuos en Piura, 2023, considerando a las empresas 

activas con el servicio. 

 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 
La técnica consiste en un proceso basado en la recolección de datos sobre 

una variable, que está compuesta por técnicas generales, tales como la 

observación, entrevista, recopilación documental y encuesta (Moisés et al., 2019), 

por lo cual, se seleccionó la técnica de la encuesta a fin de realizar la compilación 

de indagación sobre las variables de estudio. En ese marco, se utilizó el 

cuestionario como instrumento, caracterizado por un aglomerado de 

interrogaciones sobre la variable que se desea medir (Hernández-Sampier & 

Mendoza, 2018); en consecuencia, se usó un cuestionario sobre la variable 

dirección estratégica y gestión de la cartera de clientes, que fueron adaptados para 

el presente estudio. 

 

Ficha técnica de instrumento 1 (Anexo 3): 

Nombre: Cuestionario para medir dirección estratégica 

Autor: Barreto (2019) 

Adaptación: Delgado (2023) 

Dimensiones: 

Formulación de estrategias (ítems 1, 2, 3, 4 y 5) 

Implementación de estrategias (ítems 6, 7 y 8) 

Evaluación de estrategias (ítems 9, 10 y 11). 

Escala de Likert: 1: Muy en desacuerdo, 2: Algo en desacuerdo, 3: Indeciso, 4: Algo 

de acuerdo, 5: Muy de acuerdo. 

 

Ficha técnica de instrumento 2 (Anexo 4): 

Nombre: Cuestionario para medir gestión de la cartera de clientes 

Autor: Llamoga (2020) 

Adaptación: Delgado (2023) 

Dimensiones: 

Segmentación (ítems 1, 2 y 3) 

Planeación (ítems 4, 5 y 6) 

Contacto (ítems 7, 8 y 9) 
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Persuasión (ítems 10, 11 y 12) 

Seguimiento (ítems 13, 14 y 15). 

Escala de Likert: 1: Muy en desacuerdo, 2: Algo en desacuerdo, 3: Indeciso, 4: Algo 

de acuerdo, 5: Muy de acuerdo. 

En cuanto a la validación, posibilita determinar si un instrumento puede medir 

una variable a través de diversos tipos de validez, tales como la validez de 

contenido, donde se valora el instrumento mediante criterios como la claridad, 

comprensión y congruencia de los ítems (Moisés et al., 2019). Por lo tanto, el 

presente estudio empleó la validación de contenido desde el juicio de expertos, en 

consecuencia, la tabla 2 presenta los validadores de grado académico de doctor, 

que permitieron obtener la validez de los instrumentos. 

 
Tabla 2 

Validación de los instrumentos 

 
 

Instrumento 
Grado 

académico 

Experto Resultado 

 
 

 
 

 
Dirección 

estratégica 

Maestría Guillermo Dulanto 

Guerrero 

Maestría José Enrique Rosillo 

Jiménez 

Maestría 

Daniel Carpio Calderón 

No realizó 

observaciones 

Realizó 

observaciones 

Realizó 

observaciones 

 
 
 
 

 

 
Gestión de la 

cartera de 

clientes 

Maestría Guillermo Dulanto 

Guerrero 

Maestría José Enrique Rosillo 

Jiménez 

Maestría 
Daniel Carpio Calderón 

No realizó 

observaciones 

Realizó 

observaciones 

No realizó 

observaciones 

 
 

Nota. Validación por juicios expertos. Fuente. Elaboración propia. 
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Respecto a la confiabilidad, es la valoración de la consistencia interna del 

instrumento a través de un proceso estadístico, donde un coeficiente de 

confiabilidad de 1 es considerado perfecto, mientras que aquellos entre 0.66 y 0.71 

son aceptables, lo cual permite reconocer que un instrumento es confiable (Ñaupas 

et al., 2018). En tal sentido, la tabla 3 demuestra que se realizó una prueba piloto 

para construir una base de datos que permitió desarrollar el análisis de fiabilidad, 

por ende, obtener el coeficiente de confiabilidad de los instrumentos (Anexo 6). 

 

Tabla 3 

Confiabilidad de los instrumentos 

 

Instrumento Alfa de Cronbach 

Dirección estratégica  ,959 

Gestión de la cartera de clientes ,978 
 

Nota. Confiabilidad por Alfa de Cronbach. Fuente: Elaboración propia 

 
 
 

3.5 Procedimientos 

 
Con relación a los procedimientos de la investigación, en primer lugar, se 

realizó un análisis detallado de los antecedentes y teorías pertinentes al tema de 

estudio. Además, se realizó la solicitud correspondiente a la institución para obtener 

el permiso necesario para aplicar el cuestionario. La administración de instrumento 

se llevó a cabo a través del formulario de Google Forms, enviado por medio de 

WhatsApp y correo electrónico; asimismo, se brindó las orientaciones pertinentes 

para que los encuestados respondan las preguntas con respecto a las variables y 

las dimensiones e indicadores en estudio, para que comprendan claramente las 

preguntas planteadas. 

Luego, se llevó a cabo una prueba piloto con el objetivo de obtener el 

coeficiente Alfa de Cronbach, el cual proporcionó información sobre la confiabilidad 

de los datos recopilados. Además, se contactó a profesionales expertos para llevar 
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a cabo la validación del instrumento. Por último, una vez recopilados los datos, se 

procedió a un análisis estadístico según los protocolos establecidos. 

 

3.6 Métodos de análisis de datos 

 
Para comprender los datos se utilizó un examen tanto descriptivo como 

inferencial. El análisis descriptivo se encargó de proporcionar una descripción 

detallada de los resultados, los cuales fueron presentados visualmente mediante 

gráficos y tablas, estas representaciones evidenciaron las variables en forma de 

porcentajes, permitiendo una comprensión clara y concisa de los datos. Por otro 

lado, el análisis inferencial se realizó utilizando el programa estadístico SPSS. 

Posteriormente, se empleó una prueba no paramétrica, que es apropiada para este 

tipo de situaciones, por lo que se procedió a realizar la constatación de hipótesis 

con el objetivo de determinar el coeficiente de correlación y aplicar la prueba 

estadística de Spearman. Estas técnicas permitieron evaluar la relación entre 

variables y obtener conclusiones más profundas sobre los datos analizados. 

 

3.7 Aspectos éticos 

 
En lo que respecta a los aspectos éticos, este estudio se destacó por su 

originalidad al considerar el respeto a la confidencialidad de las investigaciones 

previas de los autores que se tuvieron en cuenta en este estudio. La redacción se 

llevó a cabo cuidadosamente, tomando en cuenta y respetando el Manual de 

Normas APA (7ª edición) para realizar las referencias adecuadas a cada autor y sus 

investigaciones. Además, el estudio se basó en los lineamientos establecidos en la 

guía de la Universidad Cesar Vallejo, específicamente en la resolución del 

vicerrectorado número 062 del año 2023. 
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IV. RESULTADOS 

4.1. Análisis descriptivo 

Tabla 4 

Frecuencia y porcentaje de la variable dirección estratégica 
 
 

  Frecuencia Porcentaje 

Válido Deficiente 3 5.4 

 Regular 30 53.6 

 Eficiente 23 41.1 

 Total 56 100.0 

Nota. Elaboración propia 

Figura 1 

Porcentajes distribuidos según la dirección estratégica 

 

Nota. Elaboración propia 

La tabla 4 y figura 1, mostró que el 41.1% de los directivos de la gestión 

estratégica de una operadora de residuos, tienen un nivel eficiente y el 53.6% 

señalaron un nivel regular. Por tanto, se infiere que los directivos tienen una 

inadecuada gestión estratégica. 
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Tabla 5 

Frecuencia y porcentaje de las dimensiones de la gestión de dirección estratégica 

 
 

Formulación de 
estrategias 

Implementación de 
estrategias 

Evaluación de 
estrategias 

 

Niveles f % f % f % 

Deficiente 3 5,4 3 5,4 3 5,4 

Regular 30 53,6 2 3,6 12 21,4 

Eficiente 23 41,1 51 91,1 41 73,2 

Total 56 100,00 56 100,00 56 100,00 

Nota. Elaboración propia 

 

 
Figura 2 

Porcentajes distribuidos según las dimensiones de dirección estratégica 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
0.0% 

Formulación de estrategias 
Implementación de 

estrategias Evaluación de estr 

Deficiente 5.4% 5.4% 5.4% 

Regular 53.6% 3.6% 21.4% 

Eficiente 41.1% 91.1% 73.2% 

 

 

Nota. Elaboración propia 

En la tabla 5 y figura 2, de acuerdo a los resultados hallados, se observó en 

la dimensión formulación de estrategias, implementación de estrategias, evaluación 

de estrategias alcanzan el nivel deficiente, teniendo un 5,4%, 5,4% y un 5,4% 

respectivamente; de igual manera, se observó un nivel regular con un 53,6%, 3,6% 

y un 21,4%; asimismo, se demostró eficiente el 41,1%, el 91,1% y 73,2% 

respectivamente. Por tanto, según los resultados, la gran mayoría de los 

encuestados mencionan unas gestiones desorganizadas en sus diferentes 

dimensiones. 
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Tabla 6 

Frecuencia y porcentaje de la variable gestión de la cartera de clientes 
 
 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Bajo 1 1.8 

 Medio 30 53.6 

 Alto 25 44.6 

 Total 56 100.0 

Nota. Elaboración propia    

 

 
Figura 3 

Porcentajes distribuidos según la gestión de la cartera de clientes 
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 Bajo Medio Alto  
Gestión de la cartera de clientes 1.8% 53.6% 44.6% 

    

Nota. Elaboración propia 
 

 

La tabla 6 y figura 3, mostró que el 53.6% de los directivos de la gestión de 

la cartera de clientes de una operadora de residuos, tienen un nivel medio, el 44.6% 

señalaron un nivel alto y el 1,8% consideraron un nivel bajo. Por tanto, se infiere 

que los directivos tienen una regular gestión de la cartera de clientes. 



25  

60.0% 
 

50.0% 
 
40.0% 
 
30.0% 
 
20.0% 
 
10.0% 

Baja Media Alta 

Tabla 7 

Frecuencia y porcentajes de las dimensiones de la gestión de la cartera de 

clientes 

 

 Segm entación Plan eación Con tacto Pers uasión Segui miento 

Niveles f % f % f % f % f % 

Bajo 1 1,8 2 3,6 2 3,6 2 3,6 3 5,4 

Medio 31 55,4 29 51,8 30 53,6 32 57,1 29 51,8 

Alto 24 42,9 25 44,6 24 42,9 22 39,3 24 42,9 

Total 56 100,00 56 100,00 56 100,00 56 100,00 56 100,00 

Nota. Elaboración propia 

Figura 4 

Porcentajes distribuidos según las dimensiones de la gestión de la cartera de 

clientes 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.0% Segmentación Planeación Contacto Persuación Seguimiento 

Baja 1.8% 3.6% 3.6% 3.6% 5.4% 

Media 55.4% 51.8% 53.6% 57.1% 51.8% 

Alta 42.9% 44.6% 42.9% 39.3% 42.9% 

 

 

Nota. Elaboración propia 

 
En la tabla 7 y figura 4, de acuerdo con los resultados hallados, se observó 

en la dimensión segmentación, planeación, contacto, persuasión y seguimiento 

alcanzan el nivel bajo, teniendo todos un 1,8%, 5,4%, 1,8%, 1,8% y 18% 

respectivamente; sin embargo, se observó un nivel medio con un 55,4%, 3,6%, 

3,6%, 0% y 0% respectivamente; por último, se tiene un 42,9%, 91,1%, 94,6%, 

98,2% y 98,2%. Por tanto, según los resultados, casi todos los encuestados 



26  

mencionaron unas gestiones regulares desorganizadas de la cartera de clientes en 

sus diferentes dimensiones. 

4.2. Análisis inferencial 

Prueba de Normalidad 

Criterios 

 
P > 0,05 = Distribución normal de los datos 

 
P ˂ 0,05 = Distribución diferente a la normal de los datos 

 

 
Tabla 8 

Prueba de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnov 
 

 
Estadístico gl Sig. 

Dirección estratégica ,318 56 ,000 

Formulación de estrategias ,318 56 ,000 

Implementación de estrategias ,527 56 ,000 

Evaluación de estrategias ,444 56 ,000 

Gestión de la cartera de 
clientes 

,342 56 ,000 

Segmentación ,351 56 ,000 

Planeación ,320 56 ,000 

Contacto ,329 56 ,000 

Persuasión ,348 56 ,000 

Seguimiento ,309 56 ,000 

Nota: gl= Grados de libertad; Sig.= Nivel de significancia. 

 

 
En la tabla 8, nos muestra los resultados de la prueba de normalidad a partir 

del estadígrafo de Kolmogorov-Smirnov porque los datos en estudio superaron las 

50 unidades, el cual se observa una significancia inferior a 0,05 para la segunda 

variable y sus dimensiones; en tal sentido, la distribución de los datos es no normal, 

por esto, se emplea pruebas no paramétricas como el coeficiente de correlación de 

Rho de Spearman para la comprobación de las hipótesis planteadas. 
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Prueba de hipótesis general 

 
H0: La dirección estratégica no se relaciona significativamente con la gestión de la 

cartera de clientes en una operadora de residuos, Piura 2023. 

 

H1: La dirección estratégica se relaciona significativamente con la gestión de la 

cartera de clientes en una operadora de residuos, Piura 2023. 

 

Tabla 9 

Correlación entre dirección estratégica y gestión de la cartera de clientes 

 
 

 
Dirección 

estratégica 

Gestión de 

la cartera 

de clientes 

 
 

Rho de 

Spearman 

Dirección 

estratégica 

 
 

Gestión de la 

cartera de clientes 

Coeficiente de correlación 1,000 ,268* 

Sig. (bilateral)  .  ,046 

N 56 56 

Coeficiente de correlación ,268* 1,000 

Sig. (bilateral)  ,046  . 

N 56 56 

*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 

Sobre la base de la correlación positiva media que muestra el coeficiente de 

correlación Rho de Spearman de 0,268 entre la dirección estratégica y la gestión 

de la cartera de clientes en un operador de basuras de la tabla 9, puede concluirse 

que estas dos variables están relacionadas positivamente. Dado que el valor p de 

la prueba a dos caras es 0,046, podemos aceptar la hipótesis de investigación y 

rechazar la nula. 
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Prueba de hipótesis específica 1 

 
H0: La formulación de estrategias no se relaciona significativamente con la gestión 

de la cartera de clientes en una operadora de residuos, Piura 2023. 

 

H1: La formulación de estrategias se relaciona significativamente con la gestión de 

la cartera de clientes en una operadora de residuos, Piura 2023. 

 

Tabla 10 

Correlación entre formulación de estrategias y gestión de la cartera de clientes 

 
   

Formulación 

de 

estrategias 

Gestión de 

la cartera 

de clientes 

Rho de 

Spearman 

Formulación de 

estrategias 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,268* 

  Sig. (bilateral) . ,046 

  N 56 56 

 Gestión de la cartera 

de clientes 

Coeficiente de 

correlación 

,268* 1,000 

  Sig. (bilateral) ,046 . 

  N 56 56 

*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 

 

 
El coeficiente de correlación Rho de Spearman de 0,268 en la tabla 10 

demuestra que, por término medio, el desarrollo de la estrategia está positivamente 

asociado a la gestión de la cartera de clientes en un operador de residuos. Como 

el valor p de la prueba a dos caras es 0,046, se rechaza la hipótesis nula del estudio 

y se acepta la hipótesis alternativa. 
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Prueba de hipótesis específica 2 

 
H0: La implementación de estrategias no se relaciona significativamente con la 

gestión de la cartera de clientes en una operadora de residuos, Piura 2023. 

 

H1: La implementación de estrategias se relaciona significativamente con la gestión 

de la cartera de clientes en una operadora de residuos, Piura 2023. 

 

Tabla 11 

Correlación entre Implementación de estrategias y gestión de la cartera de 

clientes 

 

    

Implementación 

de estrategias 

Gestión de la 

cartera de 

clientes 

Rho de Implementación de Coeficiente de 1,000 ,222 

Spearman estrategias correlación   

  Sig. (bilateral) . ,099 

  N 56 56 

 Gestión de la cartera Coeficiente de ,222 1,000 

 de clientes correlación   

  Sig. (bilateral) ,099 . 

  N 56 56 

 
 

 
En la Tabla 11 se ha demostrado estadísticamente que, la implementación 

de estrategias posee una correlación positiva media con la gestión de la cartera de 

clientes en una operadora de residuos, porque el coeficiente de correlación Rho de 

Spearman es 0,222. La significancia bilateral es de 0,099 > p=0,05; por tanto, los 

resultados rechazan la hipótesis de estudio y aceptan la nula. 
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Prueba de hipótesis específica 3 

 
H0: La evaluación de estrategias no se relaciona significativamente con la gestión 

de la cartera de clientes en una operadora de residuos, Piura 2023. 

 

H1: La evaluación de estrategias se relaciona significativamente con la gestión de 

la cartera de clientes en una operadora de residuos, Piura 2023. 

 

Tabla 12 

Correlación entre evaluación de estrategias y gestión de la cartera de clientes 

 
 

 
 
 
 

Rho de Evaluación de 

Evaluación 

de 

estrategias 

Coeficiente de correlación 1,000 

Gestión de 

la cartera 

de clientes 

 

Spearman estrategias 

 
 

Gestión de la 

Sig. (bilateral) . ,149 

N 56 56 

Coeficiente de correlación ,195 1,000 

 
 

cartera de clientes Sig. (bilateral) ,149 . 

N 56 56 

 
 

 
En la Tabla 12 se ha demostrado estadísticamente que, la evaluación de 

estrategias tiene una correlación positiva media con la gestión de la cartera de 

clientes en una operadora de residuos, porque el coeficiente de correlación Rho de 

Spearman es 0,195. La significancia bilateral es de 0,149 > p=0,05; por tanto, los 

resultados rechazan la hipótesis de estudio y aceptan la nula. 
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V. DISCUSIÓN 

 

La explicación de los resultados de esta investigación se basa en un examen 

exhaustivo de las condiciones previas del tema. Además de establecer los 

fundamentos filosóficos necesarios para comprender el marco conceptual en el que 

se enmarca el contenido del estudio, la revisión publicada también identifica los 

trabajos previos más pertinentes y destaca las principales hipótesis y principios que 

sustentan el estudio. Se trata de esbozar las hipótesis impulsoras del estudio y los 

marcos teóricos actuales. También se han explorado las variables importantes y las 

conexiones previstas entre ellas. 

 

En este contexto, para la ejecución del estudio, a pesar de la existencia de 

limitaciones de tiempo, se tomó en consideración la ejecución de un método de 

estudio básico, con un enfoque cuantitativo, de diseño transversal no experimental 

y a nivel correlacional, con la finalidad de esclarecer las conjeturas establecidas en 

esta investigación. 

 

Con respecto al objetivo general de comprender la conexión entre la 

dirección estratégica de una empresa de gestión de residuos y la administración de 

su clientela, Piura 2023. La gestión estratégica es el proceso de desarrollar, 

implementar y evaluar decisiones comerciales que ayudan a una organización a 

lograr sus objetivos (Barreto, 2019). El segundo componente es la gestión de la 

relación con el cliente, que incluye no solo realizar ventas, sino también informar, 

persuadir, empatizar, vender y dar seguimiento a los clientes para fomentar la 

lealtad y el conocimiento de la marca (Llamoga, 2020). La tabla 4 se muestra que 

aproximadamente la mitad de los objetivos de gestión estratégica de una empresa 

de gestión de residuos se encuentran en un nivel medio de rigor, y la tabla 6 muestra 

que aproximadamente la mitad de los objetivos de gestión de la cartera declientes 

de una empresa de gestión de residuos se encuentran en un nivel medio de rigor. 

Como puede verse en la Tabla 9, existe una correlación algo positiva entre la 

dirección estratégica y la gestión de la lista de clientes, con un valor de Rho de 

Spearman de 0,268* y un nivel de significancia de 0,046%. Estos éxitos dan crédito 

a la teoría de Philip Kotler (Rampello et al., 2021), que establece que la gestión de 

la cartera de clientes evoluciona en respuesta a la creciente competencia, lo que 
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hace que la toma de decisiones estratégicas sea más difícil pero esencial para la 

alta dirección. Esto requiere una estrategia integral que tenga en cuenta el 

conocimiento profundo del cliente, la cultura del servicio y más. Reconocer la lealtad 

del cliente y la participación de mercado es crucial para expandir la base de clientes, 

ya que hacerlo puede ayudar a las empresas a mejorar las actividades de 

reconocimiento del servicio al cliente (Bentez, 2020). Es decir, a medida que 

aumenta la competencia, las empresas deben tomar decisiones estratégicas más 

matizadas y ajustar la gestión de las relaciones con los clientes en consecuencia; 

hacerlo requiere tener en cuenta un enfoque de lealtad del cliente; como resultado, 

la lealtad del cliente se ha convertido en una estrategia crucial para mantener y 

reforzar la posición de una empresa en el mercado mediante el fomento de 

relaciones duraderas. Los hallazgos contribuirán a un cambio en la visión 

estratégica que ayudará a una organización a lograr todos sus objetivos. Así, 

concuerdan con los hallazgos de Guerra (2022), quien encontró una correlación 

significativa entre las variables de gestión estratégica y la lealtad del cliente 

(r=0.170, p=.05); y con las ideas planteadas por Salazar (2022), cuya investigación 

estableció una relación estadísticamente significativa entre la gestión administrativa 

y la calidad del servicio (r=0.622, p=.000), por lo que se demuestra, que una alta 

gestión estratégica puede conllevar a una eficiente gestión de cartera de clientes a 

partir de su fidelización, por ello no solo se garantiza una gestión eficiente de la 

cartera de clientes, sino que también se promueve el crecimiento y el éxito a largo 

plazo de las empresas, puesto que, al comprender y satisfacer las necesidades de 

los clientes de manera efectiva, las organizaciones pueden establecer relaciones 

duraderas y mutuamente beneficiosas, impulsando la lealtad del cliente y 

obteniendo un punto fuerte en el mercado. 

 

En ese mismo contexto, el primer objetivo específico, sobre de qué manera 

la formulación de estrategias se relaciona con la gestión de cartera de clientes en 

una operadora de residuos, Piura 2023, de acuerdo a la formulación de estrategias, 

según Guerras y Navas (2022) se define como el proceso en el que se diseñan a 

nivel corporativo y funcional posibles alternativas para alcanzar la visión y objetivos 

de la organización, por otro lado, se eligen las estrategias corporativas que definirán 

la dirección de la empresa, es decir, expansión y diversificación. Se considera 
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reafirmar la definición según Gupta et al. (2022) al señalar que la gestión de cartera 

de clientes se enfoca en los procesos de planificación, implementación y control; 

aunado a factores referentes a las funciones corporativas, la alta dirección y la 

gestión de carteras. Destacando los resultados descriptivos de la Tabla 5, al 

encontrarse que el 53,6% de los directivos presentaron un nivel regular, a pesar de 

que el 41,1% fue eficiente, no superó esta escala. Este porcentaje medio de 

directivos demuestran que hay problemas para la formulación de estrategias, que 

afecta a la cartera de clientes por lo que puede perturbar su gestión en la empresa, 

por ello es crucial que las organizaciones brinden el apoyo y la capacitación 

necesarios a sus directivos para mejorar sus habilidades estratégicas y garantizar 

un enfoque sólido y efectivo para el desarrollo y ejecución de estrategias 

empresariales. Mientras que, en el análisis inferencial, según la tabla 10, se 

encontró que hay una correlación positiva media entre la formulación de estrategias 

y la gestión de cartera de clientes, con un Rho de Spearman de 0,268* y una 

significancia de 0,046. Estos resultados se vinculan con la teoría de los juegos, que 

según Guerras y Navas (2022), se enfoca en precisar las estrategias que 

seleccionan las empresas durante una actuación competitiva, es decir se escogen 

entre alternativas para lograr la visión y misión enfocado en el cliente. Es así que, 

estos resultados coinciden con las opiniones de Rojas (2022), que en su estudio de 

vincular directrices estratégicas con la satisfacción del cliente, menciona una 

relación positiva favorable (Rho=0,647 y p=0,000) entre la formulación de un plan 

estratégico y la satisfacción del usuario; también, concuerda con Sosa (2019) y 

Williams et al. (2018) en cuanto a la formulación de una planificación estratégica y 

la relación con los clientes, puesto que hubo una correlación positiva y significativas. 

No obstante, Barahona (2020), consideró una relación positiva fuerte y significativa 

(r=0,992; p<0,005) entre planificación estratégica y la competitividad; resultado que 

debe considerarse contrarrestar la baja correlación que hay, entre formulación de 

estrategia con la gestión de cartera de clientes, puesto que un buen plan estratégico 

en la empresa ayudará a proyectarla hacia el cumplimiento de sus metas, de esta 

manera se tendrá claras las acciones necesarias para la gestión que deben 

ejecutarse para fortalecer los lazos comerciales y fomentar una relaciónde largo 

plazo con sus clientes, por lo que se evidencia que hay un margen de mejora en 

términos de alineación estratégica y gestión de la cartera de clientes. 
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En el segundo objetivo específico, sobre de qué manera la implementación 

de estrategias se relaciona con la gestión de cartera de clientes en una operadora 

de residuos, Piura 2023, en cuanto a la implementación de estrategias, según Grant 

(2021) se define como la estrategia eficaz debe ser clara y coherente a largo plazo, 

con una profunda comprensión del entorno competitivo y una valoración objetiva de 

los recursos que posee la organización. Se reafirma nuevamente la definición de 

Gupta et al. (2022) al conceptualizar a la gestión de cartera de clientes como una 

fuente de diferencia competitiva con los procesos de planificación, implementación 

y control, que encierra a los factores de la alta dirección, gestión de carteras. 

Destacando los resultados descriptivos de la Tabla 5, se encontró que el 91,1% de 

los directivos mostraron ser eficientes en la implementación de estrategias en la 

empresa. 

 

Durante el análisis inferencial, al consultar la tabla 11, se determinó que 

existe una correlación positiva moderada entre la implementación de estrategias y 

la gestión de cartera de clientes, debido a que el coeficiente de correlación fue de 

0,222 fue positiva media; además, se encontró que el nivel de significancia fue de 

0,099>0,005, lo que sugiere que no se encontró una significancia estadística en 

ambas direcciones. Estos resultados se vinculan con la teoría de la agencia, en 

donde según Guerras y Navas (2022), se contempla los posibles problemas que 

pueden emerger en una empresa, especialmente en las decisiones, que deben ser 

realizadas con una comprensión profunda respecto al entorno competitivo teniendo 

en cuenta los recursos que posee la empresa. Asimismo, los resultados discrepan 

a los obtenidos por Habib et al. (2023), que mencionan una relación negativa entre 

las variables de estrategia comercial agresiva y la concentración de clientes con 

una significancia de -0.065, puesto que se presenta una relación inversa. Esto 

demuestra que la formulación de estrategias ofensivas trata de obtener una ventaja 

competitiva mediante actuaciones agresivas contra los rivales, el cual es una 

manera de aprovechar ventajas para aumentar su cartera de clientes; es evidente 

que la formulación de estrategias es diversa según el tipo de gestión que se 

requiera, es decir, a mayor estrategia agresivas se baja la cartera de clientes, por 

lo que es necesario formular estrategias que ayuden a la captación de clientes 
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potenciales. En otras palabras, a formulación de estrategias ofensivas puede ser 

una herramienta poderosa para obtener una ventaja competitiva y captar clientes 

potenciales. Sin embargo, se requiere un enfoque equilibrado y una evaluación 

continua para garantizar que estas estrategias sean efectivas y sostenibles a largo 

plazo. 

 

En tercer lugar, cómo se relaciona la evaluación de la estrategia con la 

gestión de la cartera de clientes para una empresa de gestión de residuos (Piura, 

2023) Según Yucel (2018), al evaluar la estrategia de una empresa, es importante 

considerar una serie de criterios diferentes, incluida la flexibilidad del negocio, su 

enfoque en los clientes, su nivel de productividad y su data-driven. Toma de 

decisiones. Además, Gupta et al. (2022) ven la gestión de las relaciones con los 

clientes como un diferenciador competitivo al considerar cuatro factores: funciones 

corporativas, gestión de alto nivel, gestión de las relaciones con los clientes y 

gobierno de la gestión de las relaciones con los clientes. Resaltando los resultados 

descriptivos de la Tabla 5, sabemos que el 21,4% de los ejecutivos se ubican en un 

nivel regular, a pesar de que el 73,2% de ellos puntúa por encima de este umbral 

de eficiencia. Este porcentaje de ejecutivos demuestra que existe un nivel regular 

de evaluación de las estrategias que afectan la base de clientes. Sin embargo, el 

análisis inferencial reveló una correlación moderadamente positiva entre la 

evaluación de la estrategia y la gestión de la lista de clientes (Tabla 12), con un 

valor de Rho de Spearman de 0,195 y un nivel de significación de 0,149>0,005 (que 

indica que no hay significación bilateral). Estos hallazgos conectan con la Teoría de 

Selección de Cartera de Markowitz, que establece que tener en cuenta las 

preferencias del cliente y los datos disponibles es crucial al implementar un modelo 

de optimización de cartera relacionado con el riesgo y el entorno. Estos resultados 

se pueden comparar con lo dado por Burguete et al. (2019), que menciona que 

existe, para la dimensión evaluación con la mejora continua de los colaboradores 

con los clientes internos, una correlación positiva media (r: 0,31; p=0,049), por lo 

que se concluyó que se tiene una correlación apropiada entre la administración 

estratégica respecto a la calidad de organización enfocada en el cliente; cabe 

destacar que, la evaluación estratégica no tiene un impacto fuerte y significativo en 

la gestión de la cartera de clientes. 
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En tal sentido, se requiere evaluar las políticas de la dirección estratégica de 

la empresa para que se enfoque en un modelo integrador que rompa con los 

paradigmas de alta gerencia para facilitar el trabajo, proponer objetivos y acciones 

adecuadas para alcanzarlos, con las mejores decisiones a tomar que permita ser 

cada más competitivos y atraer más clientes y de esta manera aumentar su cartera, 

puesto que son ellos los que permiten que la empresa funcione. 
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VI. CONCLUSIONES 

 

1. Como resultado del análisis, encontramos que la variable dirección 

estratégica está positivamente correlacionada con la variable gestión de 

la cartera de clientes en promedio (Rho =.268) y que esta relación es 

estadísticamente significativa al nivel de significación 0.05 (Sig. Bilateral 

= 0.046). 

2. Encontramos que existe una correlación positiva media entre 

formulación de estrategias y gestión de la cartera de clientes (Rho = 

,268), y una significancia bilateral de 0,046 < p=0,05, permitiendo aceptar 

la hipótesis de estudio, por lo tanto, la formulación de estrategias se 

relaciona significativamente con la gestión de la cartera de clientes en 

una operadora de residuos, Piura 2023. 

3. Determinamos que existe una correlación positiva media entre la 

implementación de estrategias y gestión de la cartera de clientes (Rho = 

,222), y una significancia bilateral de 0,046 < p=0,05, permitiendo aceptar 

la hipótesis de estudio, por tanto, la implementación de estrategias se 

relaciona significativamente con la gestión de la cartera de clientes en 

una operadora de residuos, Piura 2023. 

4. Evidenciamos que existe una correlación positiva media entre evaluación 

de estrategias y gestión de la cartera de clientes (Rho = ,195), y una 

significancia bilateral de 0,149 > p=0,05, rechazando la hipótesis de 

estudio, por ello, la evaluación de estrategias no se relaciona 

significativamente con la gestión de la cartera de clientes en una 

operadora de residuos, Piura 2023. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 

Recomendamos que los ejecutivos piensen en nuevas estrategias de 

dirección estratégica para mejorar la lista de clientes de la empresa de gestión de 

residuos y asegurar resultados efectivos. 

 
Se sugiere que la alta dirección proponga nuevas acciones estratégicas que 

ayuden a la empresa a fortalecer su visión, misión, metas y valores institucionales 

para incentivar la participación y ayudar en la gestión de la cartera de clientes. 

 
Se recomienda que la alta dirección cree procedimientos más claros para la 

implementación de estrategias y actualice los documentos que permitan el 

intercambio institucional y el desarrollo de nuevos productos y servicios para 

mejorar la gestión de cuentas de clientes. 

 
Se insta a los ejecutivos a revisar el proceso de evaluación de la estrategia 

para verificar las actividades de seguimiento y seguimiento que puedan mejorar el 

compromiso y el sentido de la empresa. 
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Variable Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Escala 

- Visión 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Dirección 
estratégica 

 
 
 
 
 
 

 
Barreto (2019) menciona al 
teórico David (2003) para definir 
la variable, al describir la dirección 
estratégica como el arte y la 
ciencia formular, implantar y 
evaluar decisiones que ayuden a 
una empresa a alcanzar sus 
objetivos. 

 
 
 
 
 

 
La dirección estratégica 

compuesta por la 

dimensión formulación, 

implementación de 

estrategias y evaluación 

de estrategias, las cuales 

son medidas a través de 

un cuestionario tipo Likert 

de escala ordinal. 

Formulación de 
estrategias 

 
 

 
Implementación 
de estrategias 

 
 
 
 
 
 
 

Evaluación de 
estrategias 

- Misión 
- Objetivos a largo plazo 

- Valores institucionales 

- Participación 

- Socialización institucional 
- Disponibilidad 

presupuestal 

- Generación de nuevos 
productos y servicios. 

 
 
 
 
 

- Identidad 

- Compromiso 

- Seguimiento y control 

 
 
 
 
 

 
Ordinal 

 

1: Muy en 
desacuerdo 
2: Algo en 
desacuerdo 
3: Indeciso 
4: Algo de acuerdo 
5: Muy de 
acuerdo. 

ANEXOS

Anexo 1. Tabla de operacionalización de variables.



 

 
 
 

 

Variable Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Escala 
 

 

Segmentación 
- Clientes potenciales 
- Clientes perdidos 

- Clientes demandantes 

 

 
 
 
 
 
 

Gestión de 

cartera de 

clientes 

 
 

Llamoga (2020) 

menciona al teórico 

Veléz (2017) para definir 

la variable, al describir la 

gestión de cartera de 

clientes como el proceso 

por el cual no solo se 

vende, sino que se 

informa, se persuade, se 

empatiza, se hace la 

venta y se hace un 

seguimiento; es decir se 

fideliza y se crea un 

nexo entre el cliente y la 

empresa. 

 
 

La variable gestión de 

cartera de clientes se 

encuentra compuesta 

por la  dimensión 

segmentación, 

planeación,   contacto, 

persuasión    y 

seguimiento, las cuales 

son medidas a través de 

un cuestionario tipo 

Likert de escala ordinal. 

 
Planeación 

 
 
 

 
Contacto 

 
 
 

Persuasión 

 
 
 
 

Seguimiento 

- Estrategias 

- Canales 

- Medios 

 

 
- Contacto telefónico 

- Contacto vía banca electrónica 

- Contacto presencial 

 

- Confirmaciones de clientes 

- Clientes no persuadidos 

- Potenciales cierres 

 
 

- Vía telefónica 

- Visitas personales post venta 

- Atenciones o consultas post colocación 

 
 

 
Ordinal 

 

1: Muy en 
desacuerdo 
2: Algo en 
desacuerdo 
3: Indeciso 
4: Algo de 

acuerdo 

5: Muy de 

acuerdo. 

 
 
 
 
 

 



 

Anexo 2. Instrumento para la variable dirección estratégica 

 
 
 

CUESTIONARIO PARA MEDIR DIRECCIÓN ESTRATÉGICA 

INTRODUCCIÓN 

El presente cuestionario busca reunir datos generados por los encuestados para 

medir la variable dirección estratégica en una operadora de residuos sólidos, Piura, 

2023. 

 
INSTRUCCIONES 

Lea cuidadosamente los ítems y seleccione la opción que describe su forma de 

pensar o actuar, marque con una X la alternativa elegida. Asimismo, utilice la 

siguiente leyenda: 
 

Valor 1 2 3 4 5 

Significado Muy en 
desacuerdo 

Algo en 
desacuerdo 

Indeciso Algo de 
acuerdo 

Muy de 
acuerdo 

 
ÍTEMS VARIABLE: DIRECCIÓN ESTRATÉGICA 1 2 3 4 5 

Dimensión: Formulación de estrategias  

 

1 
La misión de la empresa está reflejada en la política, 
en los planes, programas, proyectos, metas y en la 
asignación de recursos. 

     

 
2 

La visión de la empresa se observa en la política, en 
los planes, programas, proyectos, metas y en la 
asignación de recursos. 

     

 
3 

Los objetivos estratégicos de la empresa se ven 
reflejados en la política, en los planes, programas, 
proyectos, metas y en la asignación de recursos. 

     

4 
Los valores institucionales cumplen con la misión 
de la empresa. 

     

5 
La empresa motiva la participación del personal en 
la elaboración, evaluación y selección de estrategias. 

     

Dimensión: Implementación de estrategias  

 
6 

La implementación de estrategias de publicidad del 
área de imagen institucional permite la 
socialización institucional de la empresa. 

     

 
7 

El desarrollo de estrategias asociadas al presupuesto 
demuestra la disponibilidad presupuestal de la 
empresa. 

     

8 
La empresa implementa acciones que favorece la 
generación de nuevos productos y servicios. 

     

Dimensión: Evaluación de estrategias  

 
9 

Los empleados comparten la visión de futuro de la 
empresa, demostrando la identidad de la 
organización. 

     



 

ÍTEMS VARIABLE: DIRECCIÓN ESTRATÉGICA 1 2 3 4 5 

10 
Los empleados asumen el compromiso de la visión 
de la empresa. 

     

11 
La empresa realiza seguimiento y control a sus 
estrategias institucionales. 

     



 

Anexo 3. Instrumento para la variable gestión de la cartera de clientes 

 
 
 

CUESTIONARIO PARA MEDIR GESTIÓN DE LA CARTERA DE CLIENTES 

INTRODUCCIÓN 

El presente cuestionario busca reunir datos generados por los encuestados para 

medir la variable gestión de la cartera de clientes en una operadora de residuos 

sólidos, Piura, 2023. 

 
INSTRUCCIONES 

Lea cuidadosamente los ítems y seleccione la opción que describe su forma de 

pensar o actuar, marque con una X la alternativa elegida. Asimismo, utilice la 

siguiente leyenda: 
 

Valor 1 2 3 4 5 

Significado Muy en 
desacuerdo 

Algo en 
desacuerdo 

Indeciso Algo de 
acuerdo 

Muy de 
acuerdo 

 
ÍTEMS VARIABLE: GESTIÓN DE LA CARTERA DE 

CLIENTES 
1 2 3 4 5 

Dimensión: Segmentación  

1 
La empresa suele ofrecer atractivas facilidades a su 
cartera de clientes potenciales. 

     

2 
La empresa suele seguir enviando información 
financiera útil a sus clientes perdidos. 

     

 
3 

La entidad bancaria suele tomar especial interés en 
sus clientes demandantes, brindándoles mayores 
niveles de información en comparación a otros 
segmentos. 

     

Dimensión: Planeación  

 
4 

La empresa utiliza estrategias de atracción tales 
como: bajas tasas de interés y préstamos a sola firma 
para campañas específicas. 

     

 

5 
La empresa utiliza diferentes tipos de canales para 
comunicarse con sus clientes, tales como: telefónico, 
virtual, presencial, otro. 

     

 
6 

La empresa utiliza diferentes tipos de medios para 
comunicarse con sus clientes, tales como: redes 
sociales, pops up, correos, otros 

     

Dimensión: Contacto  

 
7 

La utilización del contacto telefónico suele ser más 
efectivo al momento de brindar información al cliente 
y realizar transacciones bancarias 

     

 

8 
La utilización de la banca electrónica como medio 
de contacto con el cliente usualmente es más efectivo 
que otros medios. 

     



 

ÍTEMS VARIABLE: GESTIÓN DE LA CARTERA DE 
CLIENTES 

1 2 3 4 5 

 

9 
La utilización de las visitas presenciales como 
medio de contacto con el cliente usualmente es más 
efectivo que otros medios. 

     

 Dimensión: Persuasión      

 
10 

La empresa suele agilizar los procesos de adquisición 
de productos y servicios ofrecidos a fin deresponder 
positivamente a las confirmaciones de 
los clientes. 

     

 

11 
La empresa gestiona su cartera de clientes no 
persuadidos, tomando en consideración los motivos 
por los cuales no se tuvo éxito. 

     

 
12 

La empresa gestiona su cartera de clientes tomando 
en consideración los potenciales cierres para 
proyectar estrategias futuras. 

     

 Dimensión: Seguimiento      

 

13 
La empresa gestiona su cartera de clientes tomando 
como referencia niveles de eficiencia medios o 
canales tradicionales como la vía telefónica. 

     

 
14 

La empresa gestiona su cartera de clientes tomando 
como referencia niveles de eficiencia medios o 
canales tradicionales como visitas personales post 
venta. 

     

15 
La empresa ofrece atenciones o consultas post 
colocación. 

     



 

Anexo 4. Confiabilidad de los instrumentos 
 
 
 

 

 



 

Anexo 5. Consentimiento informado 

Consentimiento Informado 
 

Título de la investigación: Dirección estratégica y gestión de cartera de clientes 

en una operadora de residuos, Piura 2023. 

Investigador (a): Delgado Alban, Silvia Daniela 
 

Propósito del estudio 
 

Le invitamos a participar en la investigación titulada “Dirección estratégica y gestión 

de cartera de clientes en una operadora de residuos, Piura 2023”, cuyo objetivo es 

determinar de qué manera la dirección estratégica se relaciona con la gestión de 

cartera de clientes en una operadora de residuos, Piura 2023. 

Esta investigación es desarrollada por estudiantes de posgrado del programa 

académico de Maestría en Administración de negocios -MBA de la Universidad 

César Vallejo del campus Piura, aprobado por la autoridad correspondiente de la 

Universidad y con el permiso de la institución. 

Describir el impacto del problema de la investigación. 
 

¿De qué manera la dirección estratégica se relaciona con la gestión de cartera de 

clientes en una operadora de residuos, Piura 2023? 

Procedimiento 
 

Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente (enumerar los 

procedimientos del estudio): 

1. Se realizará una encuesta donde se recogerán datos personales y algunas 

preguntas sobre la investigación titulada: “Dirección estratégica y gestión de 

cartera de clientes en una operadora de residuos, Piura 2023”. 

2. Esta encuesta tendrá un tiempo aproximado de 30 minutos y se realizará en 

el ambiente de un cliente en una operadora de residuos de Piura. Las 

respuestas al cuestionario serán codificadas usando un número de 

identificación y, por lo tanto, serán anónimas. 

* Obligatorio a partir de los 18 años. 
 

Participación voluntaria (principio de autonomía): 



 

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea 

participar o no, y su decisión será respetada. Posterior a la aceptación no desea 

continuar puede hacerlo sin ningún problema. 

Riesgo (principio de No maleficencia): 
 

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o daño al participar en la 

investigación. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan 

generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no. 

Beneficios (principio de beneficencia): 
 

Se le informará que los resultados de la investigación se le alcanzará a la institución 

al término de la investigación. No recibirá ningún beneficio económico ni de ninguna 

otra índole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin 

embargo, los resultados del estudio podrán convertirse en beneficio de la salud 

pública. 

Confidencialidad (principio de justicia): 
 

Los datos recolectados deben ser anónimos y no tener ninguna forma de identificar 

al participante. Garantizamos que la información que usted nos brinde es totalmente 

Confidencial y no será usada para ningún otro propósito fuera de la investigación. 

Los datos permanecerán bajo custodia del investigador principal y pasado un 

tiempo determinado serán eliminados convenientemente. 

Problemas o preguntas: 
 

Si tiene preguntas sobre la investigación puede contactar con la Investigadora 

Delgado Alban, Silvia Daniela e-mail: daniela.delgado23@hotmail.com y Docente 

asesor Mendívez Espinoza Yván Alexander: e-mail: ymendivez@ucv.edu.pe 

Consentimiento 
 

Después de haber leído los propósitos de la investigación autorizo participar en la 

investigación antes mencionada. 

Nombre y apellidos: VICTOR MANUEL CRUZ TOLEDO – BAUZ SOLUTIONS 
Fecha y hora:17/05/2023 

mailto:daniela.delgado23@hotmail.com
mailto:ymendivez@ucv.edu.pe


 

Anexo 6. Matriz de Evaluación por juicio de expertos 

 
 

Evaluación por juicio de expertos 

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Dirección 

estratégica y gestión de la cartera de clientes, en una operadora de residuos sólidos, Piura, 

2023”. La evaluación del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea válido y 

que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al 

quehacer psicológico. Agradezco su valiosa colaboración. 

1. Datos generales del juez 
 

Nombre del juez: Guillermo Dulanto Guerrero 

Grado profesional: Maestría ( X ) Doctor ( ) 

Área de formación académica: 
Clínica ( ) 
Educativa ( ) 

Social ( ) 
Organizacional ( X ) 

Áreas de experiencia profesional: Dirección de empresas 

Institución donde labora: Inversiones Dorado SAC 

Tiempo de experiencia profesional en el 
área: 

2 a 4 años 
Más de 5 años 

( ) 
( X ) 

2. Propósito de la evaluación: 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos 

3. Datos de la escala: 
 

Nombre de la prueba: 
Cuestionario para medir dirección 
estratégica 

Autor: Barreto Veliz, Bernard Pavel 

Procedencia: Huacho - Perú 

Adaptación: Delgado Alban, Silvia Daniela 
Administración: Individual o colectiva 

Tiempo de aplicación: 10 minutos 

Ámbito de aplicación: Empresarial 

 
 
 
 
 
 

Significación: 

La dirección estratégica está compuesta 
por tres dimensiones: formulación de 
estrategias, implementación de estrategias 
y evaluación de estrategias, en total 
comprende 11 ítems, los cuales se miden 
mediante una escala ordinal tipo Likert: 
1: Muy en desacuerdo, 2: Algo en 
desacuerdo, 3: Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo, 4: Algo de acuerdo, 5: Muy de 
acuerdo. 
Cuya escala de interpretación es: 
Deficiente (0-18) 
Regular (19-37) 
Eficiente (38-55) 

4. Soporte teórico 
 

Escala/Área 
(variable) 

Subescala 
(Dimensiones) 

Definición 

 
Dirección 

estratégica 

- Formulación de 
estrategias 

- Implementación de 
estrategias 

Barreto (2019) menciona a David (2003) 
respecto a la definición estratégica 
considerándolo como el arte y la ciencia 
de formular, implantar y evaluar las 
decisiones a través de las funciones que 



 

 - Evaluación de permitan a una empresa lograr sus 

estrategias objetivos.      

5. Presentación de instrucciones para el juez: 

A continuación, le presento a usted el instrumento “Cuestionario para medir dirección 

estratégica”. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los ítems 

según corresponda. 
 

Categoría Calificación Indicador 

 

 
CLARIDAD 
El ítem se 

comprende 
fácilmente, es 

decir, su sintáctica 
y semántica son 

adecuadas. 

1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

 

 
2. Bajo nivel 

El ítem requiere bastantes 
modificaciones o una modificación 
muy grande en el uso de las 
palabras de acuerdo con su 
significado o por la ordenación de 
estas. 

 

3. Moderado nivel 
Se requiere una modificación muy 
específica de algunos de los 
términos del ítem. 

4. Alto nivel 
El ítem es claro, tiene semántica y 
sintaxis adecuada. 

 
 

COHERENCIA 
El ítem tiene 

relación lógica con 
la dimensión o 

indicador que está 
midiendo. 

1. Totalmente en desacuerdo 
(no cumple con el criterio) 

El ítem no tiene relación lógica con 
la dimensión. 

2. Desacuerdo (bajo nivel de 
acuerdo) 

El ítem tiene una relación tangencial 
/lejana con la dimensión. 

 

3. Acuerdo (moderado nivel) 
El ítem tiene una relación moderada 
con la dimensión que se está 
midiendo. 

4. Totalmente de acuerdo 
(alto nivel) 

El ítem se encuentra está 
relacionado con la dimensión que 
está midiendo. 

 
 

RELEVANCIA 
El ítem es esencial 
o importante, es 
decir debe ser 

incluido. 

 

1. No cumple con el criterio 
El ítem puede ser eliminado sin que 
se vea afectada la medición de la 
dimensión 

 

2. Bajo nivel 
El ítem tiene alguna relevancia, 
pero otro ítem puede estar 
incluyendo lo que mide éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel 
El ítem es muy relevante y debe ser 
incluido 

Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así 

como solicito brinde sus observaciones que considere pertinentes. 
 

1. No cumple con el criterio 

2. Bajo nivel 

3. Moderado nivel 

4. Alto nivel 



 

Dimensiones del instrumento: el presente instrumento para evaluar la dirección 

estratégica se compone de tres dimensiones: formulación de estrategias, implementación 

de estrategias y evaluación de estrategias. 

• Primera dimensión: Formulación de estrategias 

• Objetivos de la dimensión: la dimensión pretende medir la visión, misión, objetivos a 

largo plazo, valores institucionales y participación. 
 

Indicadores ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones / 

Recomendaciones 

Misión La misión de la 
empresa se manifiesta 
mediante la identidad, 
planes, políticas, 
proyectos, metas y 
asignación de recursos 
que   busca   y   realiza 
actividades para la 
satisfacción del cliente. 

3 3 3  

Visión La visión de la empresa 
se observa en la 
innovación, la eficiencia 
y un compromiso que 
son estrategias firmes 
para transmitir 
integridad, confianza y 
profesionalismo. 

3 4 3  

Objetivos a 
largo plazo 

Los objetivos 
estratégicos de la 
empresa se ven 
reflejados en la política, 
en los planes, 
programas, proyectos, 
metas      y      en      la 
asignación de recursos. 

3 3 3  

Valores 
institucionales 

Los valores 
institucionales están 
fortalecidos y cumplen 
fundamentalmente con 
la misión de la empresa. 

3 3 4  

Participación La empresa motiva la 
participación del 
personal en la 
elaboración, evaluación 
y selección de 
estrategias con el 
objetivo de brindar a 
nuestros clientes 
internos un espacio 
propicio       para       la 
implementación de 
mejoras continuas. 

4 3 3  

 

• Segunda dimensión: Implementación de estrategias 

• Objetivos de la dimensión: la dimensión pretende medir la socialización institucional, 

disponibilidad presupuestal y generación de nuevos productos y servicios. 
 

Indicadores ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones / 

Recomendaciones 

Socialización 
institucional 

La implementación de 
estrategias de plan de 
marketing y social 

3 4 4  



 

 media del área de 
imagen institucional 
permite la socialización 
institucional de la 
empresa. 

    

Disponibilidad 
presupuestal 

El desarrollo de 
estrategias asociadas a 
un plan presupuestal 
anual para tener claro la 
inversión de la 
empresa. 

3 4 3  

Generación de 
nuevos 
productos y 
servicios 

La empresa realiza 
acciones estratégicas 
de comunicación y 
marketing que 
fomentan la generación 
de nuevos productos y 
servicios en mercados 
emergentes. 

3 3 3  

 

• Tercera dimensión: Evaluación de estrategias 

• Objetivos de la dimensión: la dimensión pretende medir identidad, compromiso y 

seguimiento y control. 
 

Indicadores ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones / 

Recomendaciones 

Identidad Los empleados 
comparten   los 
lineamientos 
estratégicos  para  el 
logro de objetivos de la 
empresa y satisfacción 
del cliente interno. 

3 4 4  

Compromiso Los empleados asumen 
el compromiso de la 
visión de la empresa. 

3 3 4  

Seguimiento 
y control 

La empresa realiza 
seguimiento y control 
de un plan de trabajo de 
control interno para 
mejorar las estrategias 
institucionales. 

3 4 4  

 
 

 

Firma del evaluador 

DNI: 42396938 



 

Evaluación por juicio de expertos 

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario para 

medir gestión de la cartera de clientes”. La evaluación del instrumento es de gran relevancia 

para lograr que sea válido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados 

eficientemente; aportando al quehacer psicológico. Agradezco su valiosa colaboración. 

1. Datos generales del juez 
Nombre del juez: Guillermo Dulanto Guerrero 

Grado profesional: Maestría ( X ) Doctor ( ) 

Área de formación académica: 
Clínica ( ) 
Educativa ( ) 

Social ( ) 
Organizacional ( X ) 

Áreas de experiencia profesional: Dirección de empresas 

Institución donde labora: Inversiones Dorado SAC 

Tiempo de experiencia profesional en el 
área: 

2 a 4 años 
Más de 5 años 

( ) 
( X ) 

2. Propósito de la evaluación: 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos 

3. Datos de la escala: 
 

Nombre de la prueba: 
Cuestionario para 
cartera de clientes 

medir gestión de la 

Autor: LLamoga Ramírez, Marisol Yackelin 

Procedencia: Piura - Perú 

Adaptación: Delgado Alban, Silvia Daniela 
Administración: Individual o colectiva 

Tiempo de aplicación: 10 minutos 

Ámbito de aplicación: Empresarial 

 
 
 
 
 
 

Significación: 

La gestión de la cartera de clientes está 
compuesta por cinco dimensiones: 
segmentación, planeación, contacto, 
persuasión y seguimiento, en total 
comprende 15 ítems, los cuales se miden 
mediante una escala ordinal tipo Likert: 
1: Muy en desacuerdo, 2: Algo en 
desacuerdo, 3: Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo, 4: Algo de acuerdo, 5: Muy de 
acuerdo. 
Cuya escala de interpretación es: 
Deficiente (0-25) 
Regular (26-50) 
Eficiente (51-75) 

4. Soporte teórico 
 

Escala/Área 
(variable) 

Subescala 
(Dimensiones) 

Definición 

 

 
Gestión de la 

cartera de clientes 

 la gestión de cartera de clientes es el 
- Segmentación proceso por el cual no solo se vende, 

- Planeación 
- Contacto 
- Persuasión 

sino que se informa, se persuade, se 
empatiza, se hace la venta y se hace un 
seguimiento; es decir se fideliza y se crea 

- Seguimiento un nexo entre el cliente y la empresa 
 (Veléz, 2017; Llamoga, 2020). 



 

5. Presentación de instrucciones para el juez: 

A continuación, le presento a usted el cuestionario “Cuestionario para medir gestión de 

la cartera de clientes” adaptado por Delgado Alban, Silvia Daniela en el año 2023. De 

acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los ítems según 

corresponda. 
 

Categoría Calificación Indicador 

 
 
 

 
CLARIDAD 

El ítem se comprende 
fácilmente, es decir, su 

sintáctica y semántica son 
adecuadas. 

1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

 

 
2. Bajo nivel 

El ítem requiere bastantes 
modificaciones o una 
modificación muy grande en 
el uso de las palabras de 
acuerdo con su significado o 
por la ordenación de estas. 

 
3. Moderado nivel 

Se requiere una 
modificación muy específica 
de algunos de los términos 
del ítem. 

 

4. Alto nivel 
El ítem es claro, tiene 
semántica y sintaxis 
adecuada. 

 
 
 

COHERENCIA 
El ítem tiene relación lógica 

con la dimensión o 
indicador que está 

midiendo. 

1. Totalmente en 
desacuerdo (no cumple 
con el criterio) 

El ítem no tiene relación 
lógica con la dimensión. 

2. Desacuerdo (bajo nivel 
de acuerdo) 

El ítem tiene una relación 
tangencial /lejana con la 
dimensión. 

3. Acuerdo (moderado 
nivel) 

El ítem tiene una relación 
moderada con la dimensión 
que se está midiendo. 

 

4. Totalmente de acuerdo 
(alto nivel) 

El ítem se encuentra está 
relacionado con la 
dimensión que está 
midiendo. 

 
 

 
RELEVANCIA 

El ítem es esencial o 
importante, es decir debe 

ser incluido. 

 

1. No cumple con el criterio 
El ítem puede ser eliminado 
sin que se vea afectada la 
medición de la dimensión 

 
2. Bajo nivel 

El ítem tiene alguna 
relevancia, pero otro ítem 
puede estar incluyendo lo 
que mide éste. 

3. Moderado nivel 
El ítem es relativamente 
importante. 

4. Alto nivel 
El ítem es muy relevante y 
debe ser incluido 

Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así 

como solicito brinde sus observaciones que considere pertinentes. 
 

1. No cumple con el criterio 

2. Bajo nivel 

3. Moderado nivel 

4. Alto nivel 



 

Dimensiones del instrumento: el presente instrumento para evaluar la gestión de cartera 

de clientes se compone de cinco dimensiones: segmentación, planeación, contacto, 

persuasión y seguimiento. 

• Primera dimensión: segmentación. 

• Objetivos de la dimensión: la dimensión pretende medir clientes potenciales, clientes 

perdidos y clientes demandantes. 
 

Indicadores ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones / 

Recomendaciones 

Clientes 
potenciales 

La empresa suele 
ofrecer atractivas 
facilidades a su 
cartera de clientes 
potenciales. 

3 4 4  

Clientes 
perdidos 

La empresa suele 
identificar estrategias 
adecuadas para la 
información financiera 
útil a sus clientes 
perdidos. 

4 4 3  

Clientes 
demandantes 

La entidad bancaria 
suele tomar especial 
interés en sus clientes 
demandantes, 
brindándoles mayores 
niveles de información 
en comparación a 
otros segmentos. 

3 4 4  

 
• Segunda dimensión: Planeación 

• Objetivos de la dimensión: la dimensión pretende medir estrategias, canales y medios. 
 

Indicadores ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones / 

Recomendaciones 

Estrategias La empresa utiliza 
estrategias de 
atracción tales como: 
bajas tasas de interés 
y préstamos a sola 
firma para campañas 
específicas. 

3 3 3  

Canales La empresa  utiliza 
diferentes tipos  de 
canales    para 
comunicarse con sus 
clientes, tales como: 
telefónico,  virtual, 
presencial, otro. 

3 4 4  

Medios La empresa utiliza 
diferentes tipos de 
medios para 
comunicarse con sus 
clientes, tales como: 
redes 
sociales, pops up, 
correos, otros 

3 4 4  

 
• Tercera dimensión: Contacto 

• Objetivos de la dimensión: la dimensión pretende medir el contacto telefónico, contacto 

vía banda electrónica y contacto presencial. 



 

Indicadores ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones / 

Recomendaciones 

Contacto 
telefónico 

La utilización del 
contacto telefónico 
suele ser más efectivo 
al momento de brindar 
información al cliente y 
realizar transacciones 
bancarias 

3 4 3  

Contacto vía 
banca 
electrónica 

La utilización de la 
banca electrónica 
como medio de 
contacto con el cliente 
usualmente es más 
efectivo que otros 
medios. 

4 3 4  

Contacto 
presencial 

La utilización de las 
visitas presenciales 
como medio de 
contacto con el cliente 
usualmente es más 
efectivo que otros 
medios. 

3 4 4  

 

• Cuarta dimensión: Persuasión 

• Objetivos de la dimensión: la dimensión pretende medir confirmaciones de clientes, 

clientes no persuadidos y potenciales cierres. 
 

Indicadores ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones / 

Recomendaciones 

Confirmaciones 
de clientes 

La empresa suele 
agilizar los procesos 
de adquisición  de 
productos y servicios 
ofrecidos a fin de 
responder 
positivamente a las 
confirmaciones de los 
clientes. 

3 3 3  

Clientes no 
persuadidos 

La empresa gestiona 
su cartera de clientes 
no persuadidos, 
tomando  en 
consideración         los 
motivos por los cuales 
no se tuvo éxito. 

3 3 3  

Potenciales 
cierres 

La empresa gestiona 
su cartera de clientes 
tomando en 
consideración los 
potenciales cierres 
para 
proyectar estrategias 
futuras. 

3 4 3  

 

• Quinta dimensión: Seguimiento 

• Objetivos de la dimensión: la dimensión pretende medir vía telefónica, visitas personales 

post venta y atención o consultad post colocación 



 

 

Indicadores ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones / 

Recomendaciones 

Vía telefónica La empresa gestiona 
su cartera de clientes 
tomando como 
referencia niveles de 
eficiencia medios o 
canales tradicionales 
como la vía telefónica. 

3 3 3  

Visitas 
personales post 
venta 

La empresa gestiona 
su cartera de clientes 
tomando como 
referencia niveles de 
eficiencia medios o 
canales   tradicionales 
como visitas 
personales post venta. 

4 4 3  

Atenciones o 
consultad post 
colocación 

La empresa ofrece 
atenciones o consultas 
post colocación. 

4 3 4  

 
 
 
 

 

Firma del evaluador 

DNI: 42396938 



 

Evaluación por juicio de expertos 

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Dirección 

estratégica y gestión de la cartera de clientes, en una operadora de residuos sólidos, Piura, 

2023”. La evaluación del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea válido y 

que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al 

quehacer psicológico. Agradezco su valiosa colaboración. 

6. Datos generales del juez 
 

Nombre del juez: JOSE ENRIQUE ROSILLO JIMENEZ 

Grado profesional: Maestría ( X ) Doctor ( ) 

Área de formación académica: 
Clínica ( ) 
Educativa ( ) 

Social ( X ) 
Organizacional ( ) 

Áreas de experiencia profesional: Gestion Publica – Cooperación Internacional 

Institución donde labora: Comité Internacional de rescate - IRC 

Tiempo de experiencia profesional en el 
área: 

2 a 4 años 
Más de 5 años 

( ) 
( X ) 

7. Propósito de la evaluación: 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos 

8. Datos de la escala: 
 

Nombre de la prueba: 
Cuestionario para medir dirección 
estratégica 

Autor: Barreto Veliz, Bernard Pavel 

Procedencia: Huacho - Perú 

Adaptación: Delgado Alban, Silvia Daniela 
Administración: Individual o colectiva 

Tiempo de aplicación: 10 minutos 

Ámbito de aplicación: Empresarial 

 
 
 
 
 
 

Significación: 

La dirección estratégica está compuesta 
por tres dimensiones: formulación de 
estrategias, implementación de estrategias 
y evaluación de estrategias, en total 
comprende 11 ítems, los cuales se miden 
mediante una escala ordinal tipo Likert: 
1: Muy en desacuerdo, 2: Algo en 
desacuerdo, 3: Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo, 4: Algo de acuerdo, 5: Muy de 
acuerdo. 
Cuya escala de interpretación es: 
Deficiente (0-18) 
Regular (19-37) 
Eficiente (38-55) 

9. Soporte teórico 
 

Escala/Área 
(variable) 

Subescala 
(Dimensiones) 

Definición 

 

 
Dirección 

estratégica 

- Formulación de 
estrategias 

- Implementación de 
estrategias 

- Evaluación de 
estrategias 

Barreto (2019) menciona a David (2003) 
respecto a la definición estratégica 
considerándolo como el arte y la ciencia 
de formular, implantar y evaluar las 
decisiones a través de las funciones que 
permitan a una empresa lograr sus 
objetivos. 

10. Presentación de instrucciones para el juez: 



 

A continuación, le presento a usted el instrumento “Cuestionario para medir dirección 

estratégica”. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los ítems 

según corresponda. 
 

Categoría Calificación Indicador 

 

 
CLARIDAD 
El ítem se 

comprende 
fácilmente, es 

decir, su sintáctica 
y semántica son 

adecuadas. 

5. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

 

 
6. Bajo nivel 

El ítem requiere bastantes 
modificaciones o una modificación 
muy grande en el uso de las 
palabras de acuerdo con su 
significado o por la ordenación de 
estas. 

 

7. Moderado nivel 
Se requiere una modificación muy 
específica de algunos de los 
términos del ítem. 

8. Alto nivel 
El ítem es claro, tiene semántica y 
sintaxis adecuada. 

 
 

COHERENCIA 
El ítem tiene 

relación lógica con 
la dimensión o 

indicador que está 
midiendo. 

5. Totalmente en desacuerdo 
(no cumple con el criterio) 

El ítem no tiene relación lógica con 
la dimensión. 

6. Desacuerdo (bajo nivel de 
acuerdo) 

El ítem tiene una relación tangencial 
/lejana con la dimensión. 

 

7. Acuerdo (moderado nivel) 
El ítem tiene una relación moderada 
con la dimensión que se está 
midiendo. 

8. Totalmente de acuerdo 
(alto nivel) 

El ítem se encuentra está 
relacionado con la dimensión que 
está midiendo. 

 
 

RELEVANCIA 
El ítem es esencial 
o importante, es 
decir debe ser 

incluido. 

 

5. No cumple con el criterio 
El ítem puede ser eliminado sin que 
se vea afectada la medición de la 
dimensión 

 

6. Bajo nivel 

El ítem tiene alguna relevancia, 
pero otro ítem puede estar 
incluyendo lo que mide éste. 

7. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

8. Alto nivel 
El ítem es muy relevante y debe ser 
incluido 

Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así 

como solicito brinde sus observaciones que considere pertinentes. 
 

5. No cumple con el criterio 

6. Bajo nivel 

7. Moderado nivel 

8. Alto nivel 



 

Dimensiones del instrumento: el presente instrumento para evaluar la dirección 

estratégica se compone de tres dimensiones: formulación de estrategias, implementación 

de estrategias y evaluación de estrategias. 

• Primera dimensión: Formulación de estrategias 

• Objetivos de la dimensión: la dimensión pretende medir la visión, misión, objetivos a 

largo plazo, valores institucionales y participación. 
 

Indicadores ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones / 

Recomendaciones 

Misión La misión de la 
empresa se manifiesta 
mediante la identidad, 
planes, políticas, 
proyectos, metas y 
asignación de recursos 
que   busca   y   realiza 
actividades para la 
satisfacción del cliente. 

4 3 3 Es necesario 
desarrollar ciertos 
cuestionamientos 
para lograr una 

misión clara 
¿Quiénes somos? 

¿Qué 
buscamos/hacemo 

s? etc 

Visión La visión de la empresa 
se observa en la 
innovación, la eficiencia 
y un compromiso que 
son estrategias firmes 
para transmitir 
integridad, confianza y 
profesionalismo. 

3 4 4 Es necesario 
desarrollar ciertos 
cuestionamientos 
para poder lograr 
una visión clara 
¿Qué se quiere 
lograr? ¿Qué 

imagen queremos 
mostrar?, etc 

Objetivos a 
largo plazo 

Los objetivos 
estratégicos de la 
empresa se ven 
reflejados en la política, 
en los planes, 
programas,   proyectos, 
metas y en la 
asignación de recursos. 

4 3 3  

Valores 
institucionales 

Los valores 

institucionales están 
fortalecidos y cumplen 
fundamentalmente con 
la misión de la empresa. 

3 3 3  

Participación La empresa motiva la 
participación del 
personal en la 
elaboración, evaluación 
y selección de 
estrategias con el 
objetivo de brindar a 
nuestros clientes 
internos un espacio 
propicio       para       la 
implementación de 
mejoras continuas. 

3 4 3 Es totalmente 
necesario brindar el 
espacio a nuestros 

clientes internos 
para 

implementación de 
mejoras continuas. 

 

• Segunda dimensión: Implementación de estrategias 

• Objetivos de la dimensión: la dimensión pretende medir la socialización institucional, 

disponibilidad presupuestal y generación de nuevos productos y servicios. 
 

Indicadores ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones / 

Recomendaciones 

Socialización 
institucional 

La implementación de 
estrategias de plan de 

3 3 3  



 

 marketing y social 
media del área de 
imagen institucional 
permite la socialización 
institucional de la 
empresa. 

    

Disponibilidad 
presupuestal 

El desarrollo de 
estrategias asociadas a 
un plan presupuestal 
anual para tener claro la 
inversión de la 
empresa. 

4 3 3  

Generación de 
nuevos 
productos y 
servicios 

La empresa realiza 
acciones estratégicas 
de comunicación y 
marketing que 
fomentan la generación 
de nuevos productos y 
servicios en mercados 
emergentes. 

4 4 4 La innovación 
permite la 

penetración en 
nuevos mercados 

considerando 
estrategias de 

comunicación y 
marketing. 

 

• Tercera dimensión: Evaluación de estrategias 

• Objetivos de la dimensión: la dimensión pretende medir identidad, compromiso y 

seguimiento y control. 
 

Indicadores ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones / 

Recomendaciones 

Identidad Los empleados 
comparten   los 
lineamientos 
estratégicos  para  el 
logro de objetivos de la 
empresa y satisfacción 
del cliente interno. 

3 3 4 Los Lineamientos 
estratégicos son de 

vital importancia 
para el logro de 
objetivos de la 

empresa. 

Compromiso Los empleados asumen 
el compromiso de la 
visión de la empresa. 

4 3 4  

Seguimiento 
y control 

La empresa realiza 
seguimiento y control 
de un plan de trabajo de 
control interno para 
mejorar las estrategias 
institucionales. 

3 4 4  

 
 
 

 

Firma del evaluador 

DNI: 43516741 



 

Evaluación por juicio de expertos 

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario para 

medir gestión de la cartera de clientes”. La evaluación del instrumento es de gran relevancia 

para lograr que sea válido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados 

eficientemente; aportando al quehacer psicológico. Agradezco su valiosa colaboración. 

6. Datos generales del juez 
Nombre del juez: JOSE ENRIQUE ROSILLO JIMENEZ 

Grado profesional: Maestría ( X ) Doctor ( )  

Área de formación académica: 
Clínica ( ) 
Educativa ( ) 

Social ( X ) 
Organizacional ( 

 

) 

Áreas de experiencia profesional: Gestion Publica – Cooperación Internacional 

Institución donde labora: Gestion Publica – Cooperación Internacional 

Tiempo de experiencia profesional en el 
área: 

2 a 4 años 
Más de 5 años 

( ) 
( X ) 

 

7. Propósito de la evaluación: 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos 

8. Datos de la escala: 
 

Nombre de la prueba: 
Cuestionario para 
cartera de clientes 

medir gestión de la 

Autor: LLamoga Ramírez, Marisol Yackelin 

Procedencia: Piura - Perú 

Adaptación: Delgado Alban, Silvia Daniela 
Administración: Individual o colectiva 

Tiempo de aplicación: 10 minutos 

Ámbito de aplicación: Empresarial 

 
 
 
 
 
 

Significación: 

La gestión de la cartera de clientes está 
compuesta por cinco dimensiones: 
segmentación, planeación, contacto, 
persuasión y seguimiento, en total 
comprende 15 ítems, los cuales se miden 
mediante una escala ordinal tipo Likert: 
1: Muy en desacuerdo, 2: Algo en 
desacuerdo, 3: Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo, 4: Algo de acuerdo, 5: Muy de 
acuerdo. 
Cuya escala de interpretación es: 
Deficiente (0-25) 
Regular (26-50) 
Eficiente (51-75) 

9. Soporte teórico 
 

Escala/Área 
(variable) 

Subescala 
(Dimensiones) 

Definición 

 

 
Gestión de la 

cartera de clientes 

 la gestión de cartera de clientes es el 
- Segmentación proceso por el cual no solo se vende, 

- Planeación 
- Contacto 
- Persuasión 

sino que se informa, se persuade, se 
empatiza, se hace la venta y se hace un 
seguimiento; es decir se fideliza y se crea 

- Seguimiento un nexo entre el cliente y la empresa 
 (Veléz, 2017; Llamoga, 2020). 



 

10. Presentación de instrucciones para el juez: 

A continuación, le presento a usted el cuestionario “Cuestionario para medir gestión de 

la cartera de clientes” adaptado por Delgado Alban, Silvia Daniela en el año 2023. De 

acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los ítems según 

corresponda. 
 

Categoría Calificación Indicador 

 
 
 

 
CLARIDAD 

El ítem se comprende 
fácilmente, es decir, su 

sintáctica y semántica son 
adecuadas. 

5. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

 

 
6. Bajo nivel 

El ítem requiere bastantes 
modificaciones o una 
modificación muy grande en 
el uso de las palabras de 
acuerdo con su significado o 
por la ordenación de estas. 

 
7. Moderado nivel 

Se requiere una 
modificación muy específica 
de algunos de los términos 
del ítem. 

 

8. Alto nivel 
El ítem es claro, tiene 
semántica y sintaxis 
adecuada. 

 
 
 

COHERENCIA 
El ítem tiene relación lógica 

con la dimensión o 
indicador que está 

midiendo. 

5. Totalmente en 
desacuerdo (no cumple 
con el criterio) 

El ítem no tiene relación 
lógica con la dimensión. 

6. Desacuerdo (bajo nivel 
de acuerdo) 

El ítem tiene una relación 
tangencial /lejana con la 
dimensión. 

7. Acuerdo (moderado 
nivel) 

El ítem tiene una relación 
moderada con la dimensión 
que se está midiendo. 

 

8. Totalmente de acuerdo 
(alto nivel) 

El ítem se encuentra está 
relacionado con la 
dimensión que está 
midiendo. 

 
 

 
RELEVANCIA 

El ítem es esencial o 
importante, es decir debe 

ser incluido. 

 

5. No cumple con el criterio 
El ítem puede ser eliminado 
sin que se vea afectada la 
medición de la dimensión 

 
6. Bajo nivel 

El ítem tiene alguna 
relevancia, pero otro ítem 
puede estar incluyendo lo 
que mide éste. 

7. Moderado nivel 
El ítem es relativamente 
importante. 

8. Alto nivel 
El ítem es muy relevante y 
debe ser incluido 

Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así 

como solicito brinde sus observaciones que considere pertinentes. 
 

5. No cumple con el criterio 

6. Bajo nivel 

7. Moderado nivel 

8. Alto nivel 



 

Dimensiones del instrumento: el presente instrumento para evaluar la gestión de cartera 

de clientes se compone de cinco dimensiones: segmentación, planeación, contacto, 

persuasión y seguimiento. 

• Primera dimensión: segmentación. 

• Objetivos de la dimensión: la dimensión pretende medir clientes potenciales, clientes 

perdidos y clientes demandantes. 
 

Indicadores ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones / 

Recomendaciones 

Clientes 
potenciales 

La empresa suele 
ofrecer atractivas 
facilidades a su 
cartera de clientes 
potenciales. 

4 3 4  

Clientes 
perdidos 

La empresa suele 
identificar estrategias 
adecuadas para la 
información financiera 
útil a sus clientes 
perdidos. 

3 3 3 Identificar 
estrategias 

adecuadas para 
manifestar 
información 
relevante. 

Clientes 
demandantes 

La entidad bancaria 
suele tomar especial 
interés en sus clientes 
demandantes, 
brindándoles mayores 
niveles de información 
en comparación a 
otros segmentos. 

3 3 3  

 
• Segunda dimensión: Planeación 

• Objetivos de la dimensión: la dimensión pretende medir estrategias, canales y medios. 
 

Indicadores ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones / 

Recomendaciones 

Estrategias La empresa utiliza 
estrategias de 
atracción tales como: 
bajas tasas de interés 
y préstamos a sola 
firma para campañas 
específicas. 

4 4 4  

Canales La empresa  utiliza 
diferentes tipos  de 
canales    para 
comunicarse con sus 
clientes, tales como: 
telefónico,  virtual, 
presencial, otro. 

4 3 3  

Medios La empresa utiliza 
diferentes tipos de 
medios para 
comunicarse con sus 
clientes, tales como: 
redes 
sociales, pops up, 
correos, otros 

3 3 3  

 
• Tercera dimensión: Contacto 

• Objetivos de la dimensión: la dimensión pretende medir el contacto telefónico, contacto 

vía banda electrónica y contacto presencial. 



 

Indicadores ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones / 

Recomendaciones 

Contacto 
telefónico 

La utilización del 
contacto telefónico 
suele ser más efectivo 
al momento de brindar 
información al cliente y 
realizar transacciones 
bancarias 

3 3 4  

Contacto vía 
banca 
electrónica 

La utilización de la 
banca electrónica 
como medio de 
contacto con el cliente 
usualmente es más 
efectivo que otros 
medios. 

3 4 4  

Contacto 
presencial 

La utilización de las 
visitas presenciales 
como medio de 
contacto con el cliente 
usualmente es más 
efectivo que otros 
medios. 

3 3 4  

 

• Cuarta dimensión: Persuasión 

• Objetivos de la dimensión: la dimensión pretende medir confirmaciones de clientes, 

clientes no persuadidos y potenciales cierres. 
 

Indicadores ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones / 

Recomendaciones 

Confirmaciones 
de clientes 

La empresa suele 
agilizar los procesos 
de adquisición  de 
productos y servicios 
ofrecidos a fin de 
responder 
positivamente a las 
confirmaciones de los 
clientes. 

4 3 4  

Clientes no 
persuadidos 

La empresa gestiona 
su cartera de clientes 
no persuadidos, 
tomando  en 
consideración         los 
motivos por los cuales 
no se tuvo éxito. 

3 4 4  

Potenciales 
cierres 

La empresa gestiona 
su cartera de clientes 
tomando en 
consideración los 
potenciales cierres 
para 
proyectar estrategias 
futuras. 

3 3 4  

 

• Quinta dimensión: Seguimiento 

• Objetivos de la dimensión: la dimensión pretende medir vía telefónica, visitas personales 

post venta y atención o consultad post colocación 



 

 

Indicadores ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones / 

Recomendaciones 

Vía telefónica La empresa gestiona 
su cartera de clientes 
tomando como 
referencia niveles de 
eficiencia medios o 
canales tradicionales 
como la vía telefónica. 

4 3 4  

Visitas 
personales post 
venta 

La empresa gestiona 
su cartera de clientes 
tomando como 
referencia niveles de 
eficiencia medios o 
canales   tradicionales 
como visitas 
personales post venta. 

4 3 4  

Atenciones o 
consultad post 
colocación 

La empresa ofrece 
atenciones o consultas 
post colocación. 

4 3 4  

 

 

Firma del evaluador 

DNI: 43516741 



 

Evaluación por juicio de expertos 

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Dirección 

estratégica y gestión de la cartera de clientes, en una operadora de residuos sólidos, Piura, 

2023”. La evaluación del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea válido y 

que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al 

quehacer psicológico. Agradezco su valiosa colaboración. 

11. Datos generales del juez 
 

Nombre del juez: Daniel Carpio Calderón 

Grado profesional: Maestría ( X ) Doctor ( ) 

Área de formación académica: 
Clínica ( ) 
Educativa ( ) 

Social ( ) 
Organizacional ( X ) 

Áreas de experiencia profesional: Administración y Finanzas 

Institución donde labora: Grupo Inversol 

Tiempo de experiencia profesional en el 
área: 

2 a 4 años 
Más de 5 años 

( ) 
( X ) 

12. Propósito de la evaluación: 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos 

13. Datos de la escala: 
 

Nombre de la prueba: 
Cuestionario para medir dirección 
estratégica 

Autor: Barreto Veliz, Bernard Pavel 

Procedencia: Huacho - Perú 

Adaptación: Delgado Alban, Silvia Daniela 
Administración: Individual o colectiva 

Tiempo de aplicación: 10 minutos 

Ámbito de aplicación: Empresarial 

 
 
 
 
 
 

Significación: 

La dirección estratégica está compuesta 
por tres dimensiones: formulación de 
estrategias, implementación de estrategias 
y evaluación de estrategias, en total 
comprende 11 ítems, los cuales se miden 
mediante una escala ordinal tipo Likert: 
1: Muy en desacuerdo, 2: Algo en 
desacuerdo, 3: Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo, 4: Algo de acuerdo, 5: Muy de 
acuerdo. 
Cuya escala de interpretación es: 
Deficiente (0-18) 
Regular (19-37) 
Eficiente (38-55) 

14. Soporte teórico 
 

Escala/Área 
(variable) 

Subescala 
(Dimensiones) 

Definición 

 

 
Dirección 

estratégica 

- Formulación de 
estrategias 

- Implementación de 
estrategias 

- Evaluación de 
estrategias 

Barreto (2019) menciona a David (2003) 
respecto a la definición estratégica 
considerándolo como el arte y la ciencia 
de formular, implantar y evaluar las 
decisiones a través de las funciones que 
permitan a una empresa lograr sus 
objetivos. 

15. Presentación de instrucciones para el juez: 



 

A continuación, le presento a usted el instrumento “Cuestionario para medir dirección 

estratégica”. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los ítems 

según corresponda. 
 

Categoría Calificación Indicador 
 9. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

 
CLARIDAD 

 El ítem requiere bastantes 
modificaciones o una modificación 
muy grande en el uso de las 
palabras de acuerdo con su 
significado o por la ordenación de 
estas. 

El ítem se 10. Bajo nivel 
comprende  

fácilmente, es  

decir, su sintáctica 
y semántica son 

adecuadas. 

 

 

11. Moderado nivel 
Se requiere una modificación muy 
específica de algunos de los 
términos del ítem. 

 

12. Alto nivel 
El ítem es claro, tiene semántica y 

 sintaxis adecuada. 
 9. Totalmente en desacuerdo El ítem no tiene relación lógica con 
 (no cumple con el criterio) la dimensión. 

COHERENCIA 10. Desacuerdo (bajo 
nivel de acuerdo) 

El ítem tiene una relación tangencial 

El ítem tiene /lejana con la dimensión. 

relación lógica con 
11. Acuerdo (moderado 

nivel) 

El ítem tiene una relación moderada 
la dimensión o con la   dimensión   que   se   está 

indicador que está midiendo. 

midiendo. 
12. Totalmente de 

acuerdo (alto nivel) 

El ítem se encuentra está 
relacionado con la dimensión que 
está midiendo. 

  El ítem puede ser eliminado sin que 
 9. No cumple con el criterio se vea afectada la medición de la 

RELEVANCIA  dimensión 

El ítem es esencial  El ítem tiene alguna relevancia, 
o importante, es 10. Bajo nivel pero otro ítem puede estar 
decir debe ser  incluyendo lo que mide éste. 

incluido. 11. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 
 

12. Alto nivel 
El ítem es muy relevante y debe ser 

 incluido 

Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así 

como solicito brinde sus observaciones que considere pertinentes. 
 

9. No cumple con el criterio 

10.Bajo nivel 

11.Moderado nivel 

12.Alto nivel 



 

Dimensiones del instrumento: el presente instrumento para evaluar la dirección 

estratégica se compone de tres dimensiones: formulación de estrategias, implementación 

de estrategias y evaluación de estrategias. 

• Primera dimensión: Formulación de estrategias 

• Objetivos de la dimensión: la dimensión pretende medir la visión, misión, objetivos a 

largo plazo, valores institucionales y participación. 
 

Indicadores ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones / 

Recomendaciones 

Misión La misión de la 
empresa se manifiesta 
mediante la identidad, 
planes, políticas, 
proyectos, metas y 
asignación de recursos 
que   busca   y   realiza 
actividades para la 
satisfacción del cliente. 

4 4 3 Se debe tener claro 
la misión de la 

empresa, saber a 
dónde y hacia 

donde va. 

Visión La visión de la empresa 
se observa en la 
innovación, la eficiencia 
y un compromiso que 
son estrategias firmes 
para transmitir 
integridad, confianza y 
profesionalismo. 

4 4 4 La visión se debe 
puntualizar a fin de 
poder ser objetivos 
con las políticas y 

sestrategias a 
implementar. 

Objetivos a 
largo plazo 

Los objetivos 
estratégicos de la 
empresa se ven 
reflejados en la política, 
en los planes, 
programas, proyectos, 
metas      y      en      la 
asignación de recursos. 

3 3 3  

Valores 
institucionales 

Los valores 

institucionales están 
fortalecidos y cumplen 
fundamentalmente con 
la misión de la empresa. 

3 3 3 Ser muy incisivos 
con los valores 

institucionales, es 
primordial, toda 
empresa debe 

fortalecerlo, 

Participación La empresa motiva la 
participación del 
personal en la 
elaboración, evaluación 
y selección de 
estrategias con el 
objetivo de brindar a 
nuestros clientes 
internos un espacio 
propicio       para       la 
implementación de 
mejoras continuas. 

4 4 3  

 

• Segunda dimensión: Implementación de estrategias 

• Objetivos de la dimensión: la dimensión pretende medir la socialización institucional, 

disponibilidad presupuestal y generación de nuevos productos y servicios. 
 

Indicadores ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones / 

Recomendaciones 

Socialización 
institucional 

La implementación de 
estrategias de plan de 

3 3 4 Se debe de 
implementar un 



 

 marketing y social 
media del área de 
imagen institucional 
permite la socialización 
institucional de la 
empresa. 

   plan de marketing y 
social media (redes 

sociales) a fin de 
explotar la marca 
de la empresa. 

Disponibilidad 
presupuestal 

El desarrollo de 
estrategias asociadas a 
un plan presupuestal 
anual para tener claro la 
inversión de la 
empresa. 

4 3 4 Se tiene que 
establecer un plan 
presupuestal anual 
para tener claro la 

inversión/ 
implementación a 

realizar. 

Generación de 
nuevos 
productos y 
servicios 

La empresa acciones 
estratégicas de 
comunicación  y 
marketing que 
fomentan la generación 
de nuevos productos y 
servicios en mercados 
emergentes. 

4 4 4 Buscar nichos de 
mercados a fin de 
desarrollar un plan 

de marketing. 

 

• Tercera dimensión: Evaluación de estrategias 

• Objetivos de la dimensión: la dimensión pretende medir identidad, compromiso y 

seguimiento y control. 
 

Indicadores ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones / 

Recomendaciones 

Identidad Los empleados 
comparten   los 
lineamientos 
estratégicos  para  el 
logro de objetivos de la 
empresa y satisfacción 
del cliente interno. 

4 4 4 El cliente interno es 
básico e importante 
en el desarrollo de 
la empresa a fin de 
lograr los objetivos. 

Compromiso Los empleados asumen 
el compromiso de la 
visión de la empresa. 

4 3 4  

Seguimiento 
y control 

La empresa realiza 
seguimiento y control 
de un plan de trabajo de 
control interno para 
mejorar las estrategias 
institucionales. 

4 4 4 Un plan de trabajo 
de control interno 
ayudaría a mejorar 
los puntos flojos. 

 
 
 
 



 

Evaluación por juicio de expertos 

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario para 

medir gestión de la cartera de clientes”. La evaluación del instrumento es de gran relevancia 

para lograr que sea válido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados 

eficientemente; aportando al quehacer psicológico. Agradezco su valiosa colaboración. 

11. Datos generales del juez 
Nombre del juez: Daniel Carpio Calderon 

Grado profesional: Maestría ( X ) Doctor ( ) 

Área de formación académica: 
Clínica ( ) 
Educativa ( ) 

Social ( ) 
Organizacional ( X ) 

Áreas de experiencia profesional: Administración - Finanzas 

Institución donde labora: Grupo Inversol 

Tiempo de experiencia profesional en el 
área: 

2 a 4 años 
Más de 5 años 

( ) 
( X ) 

12. Propósito de la evaluación: 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos 

13. Datos de la escala: 
 

Nombre de la prueba: 
Cuestionario para 
cartera de clientes 

medir gestión de la 

Autor: LLamoga Ramírez, Marisol Yackelin 

Procedencia: Piura - Perú 

Adaptación: Delgado Alban, Silvia Daniela 
Administración: Individual o colectiva 

Tiempo de aplicación: 10 minutos 

Ámbito de aplicación: Empresarial 

 
 
 
 
 
 

Significación: 

La gestión de la cartera de clientes está 
compuesta por cinco dimensiones: 
segmentación, planeación, contacto, 
persuasión y seguimiento, en total 
comprende 15 ítems, los cuales se miden 
mediante una escala ordinal tipo Likert: 
1: Muy en desacuerdo, 2: Algo en 
desacuerdo, 3: Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo, 4: Algo de acuerdo, 5: Muy de 
acuerdo. 
Cuya escala de interpretación es: 
Deficiente (0-25) 
Regular (26-50) 
Eficiente (51-75) 

14. Soporte teórico 
 

Escala/Área 
(variable) 

Subescala 
(Dimensiones) 

Definición 

 

 
Gestión de la 

cartera de clientes 

 la gestión de cartera de clientes es el 
- Segmentación proceso por el cual no solo se vende, 

- Planeación 
- Contacto 
- Persuasión 

sino que se informa, se persuade, se 
empatiza, se hace la venta y se hace un 
seguimiento; es decir se fideliza y se crea 

- Seguimiento un nexo entre el cliente y la empresa 
 (Veléz, 2017; Llamoga, 2020). 



 

15. Presentación de instrucciones para el juez: 

A continuación, le presento a usted el cuestionario “Cuestionario para medir gestión de 

la cartera de clientes” adaptado por Delgado Alban, Silvia Daniela en el año 2023. De 

acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los ítems según 

corresponda. 
 

Categoría Calificación Indicador 

 
 
 

 
CLARIDAD 

El ítem se comprende 
fácilmente, es decir, su 

sintáctica y semántica son 
adecuadas. 

9. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

 

 
10. Bajo nivel 

El ítem requiere bastantes 
modificaciones o una 
modificación muy grande en 
el uso de las palabras de 
acuerdo con su significado o 
por la ordenación de estas. 

 
11. Moderado nivel 

Se requiere una 
modificación muy específica 
de algunos de los términos 
del ítem. 

 

12. Alto nivel 
El ítem es claro, tiene 
semántica y sintaxis 
adecuada. 

 
 
 

COHERENCIA 
El ítem tiene relación lógica 

con la dimensión o 
indicador que está 

midiendo. 

9. Totalmente en 
desacuerdo (no cumple 
con el criterio) 

El ítem no tiene relación 
lógica con la dimensión. 

10. Desacuerdo (bajo 
nivel de acuerdo) 

El ítem tiene una relación 
tangencial /lejana con la 
dimensión. 

11. Acuerdo (moderado 
nivel) 

El ítem tiene una relación 
moderada con la dimensión 
que se está midiendo. 

 

12. Totalmente de 
acuerdo (alto nivel) 

El ítem se encuentra está 
relacionado con la 
dimensión que está 
midiendo. 

 
 

 
RELEVANCIA 

El ítem es esencial o 
importante, es decir debe 

ser incluido. 

 

9. No cumple con el criterio 
El ítem puede ser eliminado 
sin que se vea afectada la 
medición de la dimensión 

 
10. Bajo nivel 

El ítem tiene alguna 
relevancia, pero otro ítem 
puede estar incluyendo lo 
que mide éste. 

11. Moderado nivel 
El ítem es relativamente 
importante. 

12. Alto nivel 
El ítem es muy relevante y 
debe ser incluido 

Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así 

como solicito brinde sus observaciones que considere pertinentes. 
 

9. No cumple con el criterio 

10.Bajo nivel 

11.Moderado nivel 

12.Alto nivel 



 

Dimensiones del instrumento: el presente instrumento para evaluar la gestión de cartera 

de clientes se compone de cinco dimensiones: segmentación, planeación, contacto, 

persuasión y seguimiento. 

• Primera dimensión: segmentación. 

• Objetivos de la dimensión: la dimensión pretende medir clientes potenciales, clientes 

perdidos y clientes demandantes. 
 

Indicadores ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones / 

Recomendaciones 

Clientes 
potenciales 

La empresa suele 
ofrecer atractivas 
facilidades a su 
cartera de clientes 
potenciales. 

4 3 4  

Clientes 
perdidos 

La empresa suele 
identificar estrategias 
adecuadas para la 
información financiera 
útil a sus clientes 
perdidos. 

4 3 3  

Clientes 
demandantes 

La entidad bancaria 
suele tomar especial 
interés en sus clientes 
demandantes, 
brindándoles mayores 
niveles de información 
en comparación a 
otros segmentos. 

4 3 4  

 
• Segunda dimensión: Planeación 

• Objetivos de la dimensión: la dimensión pretende medir estrategias, canales y medios. 
 

Indicadores ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones / 

Recomendaciones 

Estrategias La empresa utiliza 
estrategias de 
atracción tales como: 
bajas tasas de interés 
y préstamos a sola 
firma para campañas 
específicas. 

4 4 4  

Canales La empresa  utiliza 
diferentes tipos  de 
canales    para 
comunicarse con sus 
clientes, tales como: 
telefónico,  virtual, 
presencial, otro. 

4 3 4  

Medios La empresa utiliza 
diferentes tipos de 
medios para 
comunicarse con sus 
clientes, tales como: 
redes 
sociales, pops up, 
correos, otros 

4 4 4  

 
• Tercera dimensión: Contacto 

• Objetivos de la dimensión: la dimensión pretende medir el contacto telefónico, contacto 

vía banda electrónica y contacto presencial. 



 

Indicadores ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones / 

Recomendaciones 

Contacto 
telefónico 

La utilización del 
contacto telefónico 
suele ser más efectivo 
al momento de brindar 
información al cliente y 
realizar transacciones 
bancarias 

3 3 4  

Contacto vía 
banca 
electrónica 

La utilización de la 
banca electrónica 
como medio de 
contacto con el cliente 
usualmente es más 
efectivo que otros 
medios. 

4 3 4  

Contacto 
presencial 

La utilización de las 
visitas presenciales 
como medio de 
contacto con el cliente 
usualmente es más 
efectivo que otros 
medios. 

4 4 4  

 

• Cuarta dimensión: Persuasión 

• Objetivos de la dimensión: la dimensión pretende medir confirmaciones de clientes, 

clientes no persuadidos y potenciales cierres. 
 

Indicadores ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones / 

Recomendaciones 

Confirmaciones 
de clientes 

La empresa suele 
agilizar los procesos 
de adquisición  de 
productos y servicios 
ofrecidos a fin de 
responder 
positivamente a las 
confirmaciones de los 
clientes. 

4 4 4  

Clientes no 
persuadidos 

La empresa gestiona 
su cartera de clientes 
no persuadidos, 
tomando  en 
consideración         los 
motivos por los cuales 
no se tuvo éxito. 

3 3 4  

Potenciales 
cierres 

La empresa gestiona 
su cartera de clientes 
tomando en 
consideración los 
potenciales cierres 
para 
proyectar estrategias 
futuras. 

3 3 4  

 

• Quinta dimensión: Seguimiento 

• Objetivos de la dimensión: la dimensión pretende medir vía telefónica, visitas personales 

post venta y atención o consultad post colocación 



 

 

Indicadores ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones / 

Recomendaciones 

Vía telefónica La empresa gestiona 
su cartera de clientes 
tomando como 
referencia niveles de 
eficiencia medios o 
canales tradicionales 
como la vía telefónica. 

4 3 4  

Visitas 
personales post 
venta 

La empresa gestiona 
su cartera de clientes 
tomando como 
referencia niveles de 
eficiencia medios o 
canales   tradicionales 
como visitas 
personales post venta. 

4 4 4  

Atenciones o 
consultad post 
colocación 

La empresa ofrece 
atenciones o consultas 
post colocación. 

3 3 4  

 
 


