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Resumen

La investigacion tuvo por proposito determinar la relacion que existe entre la
percepcion del cliente y las ventas en una distribuidora de alimentos, San Juan de
Lurigancho, 2022. El estudio comprendié una metodologia de enfoque cuantitativo,
descriptivo y correlacional. La poblacion con la que se conté fueron los clientes de
la empresa SaGa Alimentos ubicada en el distrito de San Juan de Lurigancho, que
cuenta con 200 bodegas en atenciéon, tomandose como muestra a 57 de ellas.
Luego de aplicada la estadistica al conjunto de datos mediante Rho de
Spearman, se concluyé con la determinaciéon de la relacion que existe entre la
percepcion del cliente y las ventas en una distribuidora de alimentos, San Juan de
Lurigancho, mediante la aplicacion de una encuesta a los clientes de una empresa
dedicada a la distribucion de alimentos, obteniendo resultados que indican que
entre las variables percepcion del cliente y ventas se confirma la existencia de una
relacion significativa en una distribuidora de alimentos, San Juan de Lurigancho,
mostrandose una correlacion directa y positiva entre ambas, con un coeficiente de
Spearman de 0,656 y un nivel de significancia de 0,000, sefialando una correlacion

directa y positiva.

Palabras clave: Percepcion del cliente, ventas, métricas.
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Abstract

The purpose of the research was to determine the relationship between customer
perception and sales in a food distributor, San Juan de Lurigancho, 2022. The study
included a quantitative, descriptive and correlational approach methodology. The
population that was counted were the clients of the SaGa Alimentos company
located in the district of San Juan de Lurigancho, which has 200 warehouses in
service, taking 57 of them as a sample.

After applying the statistics to the data set using Spearman's Rho, it was
concluded with the determination of the relationship between customer perception
and sales in a food distributor, San Juan de Lurigancho, by applying a survey to
customers of a company dedicated to food distribution, obtaining results that
indicate that between the variables customer perception and sales, the existence of
a significant relationship is confirmed in a food distributor, San Juan de Lurigancho,
showing a direct and positive correlation between the two, with a Spearman
coefficient of 0.656 and a significance level of 0.000, indicating a direct and positive

correlation.

Keywords: Customer perception, sales, metrics.
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I. INTRODUCCION

La distribucion de alimentos ha cobrado singular importancia para las naciones en
el mundo, estableciendo bases para evaluar un desarrollo sostenible hacia
sistemas agroalimentarios eficientes, resilientes e inclusivos. Segun la FAO (2022)
existen tendencias manifiestas por las empresas para afrontar el contexto 2022 y
lo que se proyecta para el 2023. Entre ellas esta la persistencia de la Covid-19
como enfermedad, pues ésta no ha desaparecido aun, la recuperacion econémica
gue se muestra irregular y menos dinamica, el incremento de la pobreza, una
hambruna creciente y diversos atentados contra la inseguridad alimentaria, asi
como los aspectos desiguales entre los paises y en su interior, degradacion e
recursos y ecosistemas, una crisis climatica, asi como desastres que alteran la
produccion de los alimentos.

La percepcion del cliente se ha vuelto tan importante para la administracion
gue, conforme a lo que resalta la literatura cientifica, se calcula una mayor cantidad
de datos textuales y comentarios literales de los clientes que permiten apreciar sus
recorridos y sus comentarios abiertos online lo que genera influencia sobre otros
clientes o usuarios de los servicios que se brindan. De alli su importancia al
considerar la opinidbn que emiten en sus comentarios y satisfaccion favoreciendo
con su conocimiento a la oferta que prestan las empresas (McColl-Kennedy et al.,
2019).

Asimismo, la gestion de ventas ha requerido diversos cambios a causa de
las condiciones econémicas puestas en el contexto internacional, especificamente
debido a la Covid 19, un ejemplo de ello es México cuyos negocios mayoristas se
vieron ante la necesidad de diversificar su portafolio, adquirir tecnologia y
consultores para afrontar las nuevas situaciones, entre ellas una mayor demanda
insatisfecha (Ortega, 2020). En Colombia, fue necesaria la adopcion de tecnologias
para lograr reducir el tiempo de atencion a los clientes, basandose primero en la
obtencién de informacién, lo que implico pasar de horas a minutos (Vanegas et al.,
2020).

Desde una perspectiva internacional, las organizaciones y empresas en
general brindan mucha importancia al deber de mejorar sus competencias a partir

de los productos que oferta al mercado es necesario un notable esfuerzo



empresarial para participar de las oportunidades de venta mediante la innovacion
del portafolio de sus productos (Dutan-Loja & Ormaza-Andrade, 2022). Asimismo,
el contexto de crisis sanitaria modificé la percepcion de los consumidores respecto
al consumo de alimentos y comestibles en general, lo que obligd que las empresas
investigaran sobre los segmentos para reconocer los cambios en las percepciones
del consumidor para comprar alimentos (Wang et al., 2020), pues la pandemia se
propag6 con rapidez interrumpiendo por su naturaleza infecciosa y contagiosa el
comercio minorista afectando el comportamiento de compray la forma en la que se
debia realizar las ventas de los productos, precipitando cambios en la distribucion
de alimentos (Kim, 2020).

A nivel nacional, los estudios muestran a las empresas en constantes afanes
hacia el logro del cumplimiento de lo planificado en sus objetivos organizacionales,
pero dependientes de un desarrollo econdmico que favorezca el manejo de las
ventas (Arribasplata et al., 2019). Afectado el Pera por la pandemia, se vio obligado
a preocuparse constantemente por la percepcion de los consumidores de productos
adoptando medidas para la venta de los alimentos, caracteristica de toda empresa
dedicada a la distribucion de alimentos en las ciudades.

Desde una perspectiva local, las organizaciones y las empresas orientan su
actuar en el sector de alimentos con enfoque en su gestion de ventas, asi como en
la informacion que se obtiene de los mercados internacionales para abastecerse,
asi como la competitividad en el rubro de precios se basa principalmente en el
precio y en la cobertura de mercado. Durante el presente afio 2022 los precios
internaciones de insumos de alimentos han subido continuamente, lo que ha
encarecido los alimentos (Banco Central de Reserva, 2022). Por consiguiente, el
conocimiento de la percepcion de la marca que se genera en cada cliente denota
relevancia Unica para la empresa si desea alcanzar el éxito en su rubro en
particular, pues debe diferenciarse de las demas empresas del mismo rubro.

De esta manera, la Empresa SaGa Alimentos tiene por actividad la
distribucién de alimentos de consumo masivo, encontrdndose situada en Lima
Metropolitana, en el distrito de San Juan de Lurigancho. A partir de ello, esta
organizacion se ha dedicado a la gestion de ventas para la distribucién de alimentos
y abarrotes, siguiendo una zonificacién especifica, cubriéndose algunas zonas del

distrito. En su actividad se la ha reconocido por su versatilidad para brindar



productos de diversa indole, segun los requerimientos de los clientes. Tiene por
vision: Para el afio 2025, SaGa Alimentos sera reconocida como la empresa lider
en distribucion de alimentos de consumo masivo, que respeta el medio ambiente y
brinda una atencién de calidad a sus clientes de la jurisdiccion distrital de San Juan
de Lurigancho. Respecto a su vision: Entregar productos alimenticios de calidad a
su clientela de San Juan de Lurigancho, que se halla satisfecha por la atencién que
se le brinda y concede valor para sus colaboradores por su espléndida labor de
servicio.

En la empresa, sin embargo, debido a la pandemia de la Covid-19, la gestién
de ventas se vio interrumpida, primero por el confinamiento extenso; segundo,
porque los gestores cayeron enfermos, obligando a reestructurar toda la
organizacion. Al presente mes, no fue posible renovar la fuerza de ventas al mismo
nivel que en afios anteriores, calculandose una pérdida de clientes en 30% a lo que
se contaba en el afio 2020. Una de las necesidades expresas de la gerencia de la
empresa fue que se requeria de prevision para atender a la demanda que crecia
por periodos y que bajaba en otros, siempre afectados por los precios
internacionales y la crisis interna del Perd. La gestion de ventas debia tomar
decisiones oportunamente pero no se contaba con la informacion para la debida
planificacion de actividades. De igual manera, los clientes fueron tomando
conocimiento de otras empresas que surgieron para atenderlas, lo que afecté la
competitividad de SaGa Alimentos.

El estudio cuenta con justificacion tedrica, dado que permite conocer todos
los aspectos relacionados a percepcion del cliente y gestion de ventas, lo que es
de utilidad para su posterior aplicacion. De esta manera, se revisaron las
definiciones y alcances tedricos de ambas variables bajo el enfoque de la teoria de
la gestidn de ventas y teoria de la ventaja competitiva para la percepcion del cliente.

También cuenta con una justificacion practica, puesto que permite que la
empresa desarrolle sus habilidades para poner en practica la mejora de la
percepcion de sus clientes, los que estan conformados por bodegas, sobre las que
ademas se desea una mejor gestion de ventas para identificar, de este modo, las
formas de alentar su permanencia en el mercado y, de ser posible, avizorar una
mayor cuota de la misma.

Metodoldgicamente, se justifica en el uso de metodologias y técnicas



cientificas para potenciar la percepcidn de los clientes y desarrollar las ventas para
cumplir con los objetivos organizacionales.

Desde su valor social, el estudio favorece brindar una mejor atencion a la
clientela que conserva SaGa Alimentos, con lo que también se otorga beneficios a
los ciudadanos que habia en San Juan de Lurigancho.

Considerando la problematica, se formul6 el problema general que consiste
en el siguiente: ¢ Qué relacion existe entre la percepcion del cliente y las ventas en
una distribuidora de alimentos, San Juan de Lurigancho? Sobre las cuestiones
especificas, se formularon los que se mencionan a continuacién: ¢Qué relacion
existe entre la percepcion del cliente y la gestion de las ventas en una distribuidora
de alimentos, San Juan de Lurigancho? ¢ Qué relacion existe entre la percepcion
del cliente y las métricas de ventas en una distribuidora de alimentos, San Juan de
Lurigancho? ¢Qué relacion existe entre la percepcion del cliente y la metodologia
de ventas en una distribuidora de alimentos, San Juan de Lurigancho?

Encima, se formulé el objetivo general que dice: Determinar la relacion que
existe entre la percepcion del cliente y las ventas en una distribuidora de alimentos,
San Juan de Lurigancho. Los objetivos especificos fueron los siguientes: Encontrar
la relacién que existe entre la percepcion del cliente y la gestion de las ventas en
una distribuidora de alimentos, San Juan de Lurigancho. Establecer la relacion que
existe entre la percepcion del cliente y las métricas de ventas en una distribuidora
de alimentos, San Juan de Lurigancho. Precisar la relacion que existe entre la
percepcion del cliente y la metodologia de ventas en una distribuidora de alimentos,
San Juan de Lurigancho.

En cuanto a la hipo6tesis general se propuso la subsecuente: Existe una
relacion significativa entre la percepcion del cliente y las ventas en una distribuidora
de alimentos, San Juan de Lurigancho. Las hipotesis especificas formuladas
fueron: Existe una relacion significativa entre la percepcion del cliente y la gestidon
de las ventas en una distribuidora de alimentos, San Juan de Lurigancho. Existe
una relacion significativa entre la percepcién del cliente y las métricas de ventas en
una distribuidora de alimentos, San Juan de Lurigancho. Existe una relacion
significativa entre la percepcidon del cliente y la metodologia de ventas en una

distribuidora de alimentos, San Juan de Lurigancho.



ll. MARCO TEORICO

Uno de los aspectos mas relevantes en todo marco tedrico es la consideraciéon de
los estudios internacionales y nacionales hallados sobre los constructos que se
interesan investigar, los que para este caso son percepcion del cliente y ventas. En

tal orientacion, se presentan a continuacion los antecedentes internacionales:

Amobi (2020) en el articulo Sales Force Management and its impact on
organizational growth (Study of seclected small and médium enterprises (SMES) in
Aba, Abia State), Nigeria, que formulé por objetivo hallar la asociacion existente
entre las ventas y el desempefio organizacional. Se utilizé en este estudio una
metodologia bajo un enfoque cuantitativo, mostrandose de alcance descriptivo
correlacional. En cuanto a su poblacién se remitié a 240 empleados y el tamafio de
la muestra de 150 encuestados. En el proceso estadistico se uso6 r de Pearson para
el tratamiento correlacional. El estudio mostro que las ventas realizadas generaron
un efecto positivo en la actuacion empresarial incrementando su participacion
empresario en el segmento de mercado de su atencion. Se obtuvo una r de 0,970
y un p-valor de 0,003. También se presentd un impacto positivo de la motivaciéon
mostrada por el equipo de ventas en la rentabilidad de la organizacion. Finalmente,
el estudio confirm6 que el prondstico de ventas tuvo un efecto positivo en el
cumplimiento del cliente. El estudio recomendd que la direccion de pymes en Aba,
asimismo el Estado de Abia debe organizar programas de capacitacion en
promocion de ventas para su personal a fin de mejorar la eficacia de sus
empleados.

Este estudio fue importante pues mostré la correlacion entre la gestion de
ventas efectuada por las empresas y su desempefio en el mercado, lo que
contribuye al desarrollo de la poblacién. El tratamiento estadistico permite el
contraste con los hallazgos encontrados.

Mejia et al. (2020) en el estudio Percepcién de marca y comportamiento de
compra del consumidor en empresas del sector comercial Tungurahua. Ecuador.
Tuvo por objetivo establecer correlacion entre la percepcion de marca y el
comportamiento de compra en la adquisicion de los productos de parte de sus

consumidores. La metodologia involucro seguir los pasos del enfoque cuantitativo,



acompafnado del nivel descriptivo correlacional, ajustandose a un disefio no
experimental. Conforme a ello, la muestra fue de 70 concesionarias de automoviles
de la provincia de Tungurahua. Se aplicé Chi-cuadrado de Pearson, obteniéndose
una r=0,350 con 6 grados de libertad y un valor limite de 6,695, por lo que la
hipotesis se aceptd, de tal forma que se concluyd que los incentivos en publicidad
son aqguellos que logran motivar a los grupos de interés en las empresas respecto
a la adquisicion de un auto.

De igual manera, este estudio es de mucha utilidad por la consideracion de
la variable percepcién y para efectos del contraste a realizarse en la discusion con

los hallazgos recabados en el tratamiento estadistico.

En referencia los antecedentes nacionales, se consideraron los estudios
subsecuentes:

Roman (2018) en la investigacion Estrategias de marketing y gestion de
ventas en la empresa DK Estilos SAC Lima-2018, Perl. Tuvo por objetivo encontrar
la correlacion entre estrategias de marketing y ventas desde la perspectiva de la
gestién. Para ello, aplicé una investigacion desde un enfoque cuantitativo, junto a
un nivel correlacional y desde el plano de un disefio no experimental, considerando
a nivel temporal que sea de corte transversal. Su disefio muestral se configuré de
94 clientes implicados directamente en las gestiones de ventas. El instrumento de
encuesta fue un cuestionario con 49 preguntas. Los datos se procesaron por Rho
de Spearman. Concluyé con una correlacidon positiva moderada ente ambas
variables, obteniendo una r de 0,588 y un p-valor de 0,000. De esta manera, se
establecié que a mayor aplicacion de estrategias de marketing, mayor sera la
gestidon de ventas puesta en practica desde la gerencia de la empresa.

Este estudio considero la variable ventas a efectos de relacionarse con la
actividad que desempefia la empresa en sus estrategias para llegar a sus clientes,
por ello favorecen sus resultados para que sean comparados con los que se
obtendran en el presente estudio.

Arribasplata et al. (2019) en la investigacién La gestion de ventas y su
influencia en el desarrollo econémico de una empresa de servicios graficos en el
distrito de Lince, Lima 2018. Tuvo como proposito establecer el modo en el cual la

gestion de ventas pudiera influir en el crecimiento economico de la empresa. Para



tal fin, utilizé6 una metodologia con enfoque cuantitativo, abarcando un alcance de
tipo correlacional y el disefio de clasificacion no experimental. En tal sentido, su
poblacién se encontré conformada por los empleados de la organizacion, quedando
con una muestra de 33 de ellos que respondieron a los cuestionarios de 20 items,
cuyos datos fueron procesados por Rho de Spearman. Concluyé con una
correlacion de dependencia de la gestion de ventas sobre el crecimiento expresado
en su desarrollo econémico, habiéndose obtenido una r= 0,655, mostrandose de
esta forma una correlacion positiva alta.

Cervantes & Tapia (2019) en Habilidades comerciales y su relacion con el
desempeiio en ventas de los asesores comerciales de la empresa International
Camiones del Peru S.A., Arequipa, Pera. Sefial6 por objetivo establecer correlacion
entre habilidades comerciales y desempefio en ventas, para lo cual aplicé un
estudio de orientacidén cuantitativa en investigacion, acompafiado de un disefio no
experimental, con alcance descriptivo y correlacional. De esta manera, la poblacion
se hallé compuesta de 33 asesores comerciales, quedando como muestra 24 de
ellos, quienes respondieron a la encuesta con un instrumento de alta confiabilidad,
asimismo se empled una segunda encuesta dirigida a la jefatura de ventas para
realizar la evaluacion en los ejecutivos que efectlan las asesorias de ventas.
Concluy6 con una asociacion positiva fuerte, aplicandose el tratamiento con Rho
de Spearman de 0,599 y p-valor de 0,002.

El estudio brinda aportes para la investigaciéon que se viene realizando, por
lo cual tanto la teoria en referencia a las ventas como al tratamiento estadistico de
correlacion efectuado permitirdn una buena discusién segun los hallazgos que se
obtengan.

Ugarte (2018) en el estudio Percepcion de la mezcla promocional en la
empresa Q’Churros del distrito Cusco, 2018. Cusco-Peru. Tuvo por objetivo
establecer relacién entre habilidades comerciales y desempefio en ventas, para lo
cual aplico un estudio de orientacion cuantitativa, en conjunto con un disefio no
experimental, y asimismo con alcance descriptivo y correlacional. Consider6 una
poblacion estuvo compuesta por los clientes, guedando como muestra 384 de ellos
de forma probabilistica, quienes respondieron a la encuesta con un cuestionario de
28 items. Concluy6 con asociaciones en base a puntuaciones sobre la percepcion

de los clientes, obteniéndose para mezcla promocional una percepcion de regular



con 2,70 puntos, para relaciones publicas una percepcion muy mala con un
promedio de 1,72 puntos, publicidad con percepcion mala de 2,40 puntos,
promocién de ventas con percepcion de mala con 2,55 puntos, las ventas
personales con la percepcién de regular con 3,26 puntos.

Este estudio correspondio al rubro de alimentos, similar a la empresa que se
estudia en la presente investigacion. Ademas de ello, considerd el tratamiento
tedrico de la variable percepcién y el procesamiento estadistico para evaluar la

percepcion y la asociacion con su mezcla promocional.

Respecto a las teorias evaluadas en la investigacion, se tuvieron las
siguientes en cuenta: Teoria de la gestion de ventas y Teoria de la ventaja
competitiva para la percepcion del cliente.

En el caso de la Teoria de la gestion de ventas, Echchakoui & Ghilal (2019)
demuestran los vinculos entre la actitud de un vendedor y sus atributos percibidos
(por ejemplo, reputacion social) y tanto la retencion del cliente y la comision éptima
del vendedor desde una perspectiva relacional se asocian. Estos autores
presentaron evidencias sobre la retencién que se puede calcular mediante una
encuesta a los clientes en lo que se estima el esfuerzo 6ptimo requerido por un
vendedor y la influencia de los atributos del cliente (es decir, incertidumbre y valor)
en la cuenta de un vendedor, asi como el grado de aversion al riesgo. Esto es
significativo porque se encontré6 que la aversion al riesgo es intrinseca a las
caracteristicas de un vendedor.

Respecto a la Teoria de la ventaja competitiva, de acuerdo con Liu et al.
(2018), para economias con instituciones de baja calidad, las finanzas son un motor
clave de la economia real y una fuente de ventaja comparativa. De tal forma que
los sectores con mas necesidades de financiaciébn son desproporcionadamente
vulnerables ante las fricciones financieras. Al considerar las restricciones crediticias
se demuestra que el acceso a la financiacion externa logra ayudar al aumento del
rendimiento de las exportaciones de las empresas. Ademas, los servicios
comerciales cubren una amplia gama de actividades. Las organizaciones en el
ambiente empresarial, en la que los retos y ventajas competitivas hacen posible el
exito y la sostenibilidad en el mercado, lo que depende de una rapida obtencion de

informacion que permita la diferenciacion de patrones y tendencias, que a su vez



ayudan a la toma de decisiones de las gerencias (Pozzaab et al., 2018).

Sobre la definicion de la primera variable, la percepcion de los clientes, Mejia
et al. (2020) sefiala que la percepcion conlleva a realizar procesos relevantes a fin

de establecer “la imagen y reputacion de una marca” (p. 72).

A partir de tales consideraciones, los autores formularon las dimensiones de
imagen e identidad:

Imagen de marca: Entendida como el tactico capaz de generar en si misma
el cambio como capacidad en situaciones especificas.

Identidad de marca: Corresponde a los atributos propios del activo
estratégico, el cual perdura en el tiempo, dado que ejerce la representacion de los

valores de la empresa, inferidos por la marca.

Ghafoor et al. (2018) sefiala que:

Es probable que la marca sea un signo de presentacion de por vida. Este
signo puede tener efectos en la cultura visual y sonoramente, ademas puede
llevar a los clientes a un tipo de comportamiento preciso pero siempre estara
alterado por la moda del consumidor. La atraccion por la marca
generalmente est4 dirigida por la esperanza del precio y la calidad, ademas
de estar al dia (p. 1324)

En cuanto a la percepcion de los clientes en los mercados, un impulsor clave
de la rapida transformacion del mercado actual reside en el auge y la difusion de
las plataformas de redes sociales que ofrecen nuevas oportunidades para
interactuar con los clientes. Las redes sociales ofrecen caminos Unicos para
participar de parte de los clientes en niveles profundos y significativos (Mora y
Glosh, 2022). De esta manera, desde la percepciéon de los consumidores en
general, las empresas comprenden que la habilitacion y mantenimiento del
compromiso del cliente radica en tomar accion a través del marketing en redes
sociales, lo que representa un esfuerzo vital para asegurar las ventas (Agnihotri,

2020). Por lo tanto, dentro del contexto de los servicios de empresa a empresa



(B2B), las organizaciones se han centrado en este tipo de plataformas digitales
porque un cliente moderno sigue un ciclo vital de compra-consumo, que en la

actualidad evidencia estar muy influenciado por la informacién en el espacio digital.

De igual manera, sefala Bill (2020) asegurando que las empresas que
brindan servicios de empresa a empresa (B2B) se encuentran adoptando cada vez
mas el uso de las redes sociales y de la tecnologia mévil como parte de su mezcla
de marketing. Esto implicaria que muchas empresas adoptan esta tendencia para
mantenerse en el mercado. En ese sentido, Chang et al. (2019) indican que el
objetivo para las empresas que van emergiendo, es decir, nuevas en el mercado,
buscan el compromiso de los clientes mediante el uso de las redes sociales, por lo
gue se ha hecho necesario su uso o incorporacion en toda estrategia para lograr
estar presentes o permanecer en la percepcién del cliente. Por esto, autores como
Cao et al. (2021) resaltan la impresidon que recogen los clientes cuando hacen clics
y cuando se cuenta con nuevos seguidores, dado que el consumo de contenidos
se expresa como un nivel minimo de compromiso, lo que Chase (2019) explica que
los clientes o consumidores permanecen en una tendencia de estar atrincherados
evaluando proveedores constantemente, asi como a evitar a los proveedores no

formales.

También es de interés, dadas las circunstancias de SaGa Alimentos en su
asociacién con una marca reconocida como Molitalia, lo que sostiene Koll et al.
(2022), que sefialan que la supervision de la marca de las partes interesadas
asociadas aparece de forma relevante en tiempos de co-creacion de marca, cuando
se dan las asociaciones de marca de las partes interesadas no solo son provocadas
por estimulos relacionados con la marca iniciados por la empresa, sino también
por otras partes interesadas y, por lo tanto, es mas probable que se aparten de la
gestion de asociar marcas deseadas, mientras que finalmente convergen con otras
asociaciones de partes interesadas. Esto se explica como una percepcion
diferenciada segun el grupo de clientes al que se atienda, por los diferentes
conjuntos de elementos (es decir, las asociaciones de marca obtenida por
diferentes grupos de partes interesadas) que suelen percibir los segmentos de

atencion.
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Sobre la segunda variable, las ventas, Bullemore-Campbell & Cristobal-
Fransi, (2021) la definen como “evaluaciéon de vendedores basados en lo que
producen (es decir, resultados de ventas), asi como lo que hacen (es decir,
comportamientos de ventas) (...) tres pilares para lograr el éxito en ventas: gestion,
métricas y metodologia” (p. 201).

Estos autores propusieron las dimensiones de gestion, métrica y
metodologia para gestiéon de ventas.

Gestidon: Conformada por las actividades para la toma de decisiones, entre
ellas unidades vendidas, ingresos generados, participacion de mercado, flexibilidad
de pago y uso de tecnologia.

Métricas: Son las medidas sobre los resultados obtenidos por los gestores
de ventas, figurando entre ellas los resultados comerciales, objetivos de ventas, asi
como las actividades propias de ventas como son la llamadas al cliente existente y
aguellos que seran nuevos prospectos, las reuniones, las oportunidades creadas y
el cierre de ventas.

Metodologia: Son los métodos empleados por los gestores de ventas, entre
los que se consideran la habilidad, la aptitud, la motivacion y el como se actua en

el entorno para la consecucién de ventas.

Respecto a las empresas dedicadas a la distribucion de alimentos, Lees et
al. (2020) sefiala que un aspecto relevante es la calidad del proveedor que se
relaciona tanto con la calidad y la cantidad suministrada de alimentos como con el
momento de la entrega. En tal sentido, los estudios indican que los procesadores,
gue requieren alimentos de mayor calidad entregados en momentos especificos,
necesitan construir relaciones mas solidas con los proveedores si se van a cumplir
estas especificaciones. Sin embargo, otros hallazgo sugieren ademas hay otras
variables que son mas importantes que la calidad de la relacion. Entregar alimentos
de calidad puede ser el resultado de otros factores, como la capacidad técnica de
un proveedor, asi como los recursos y el particular el clima y estaciéon. Entregar la
calidad y los numeros requeridos en momentos especificos es muchas veces un
sistema dificil ya que el productor puede tener poco control sobre el medio ambiente
y la disponibilidad del suministro de alimentos.

Asimismo, segun Vigna & Mainardes (2019) las promociones de ventas
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involucran tacticas que pueden tener un efecto en las compras de los
consumidores, vinculandose directamente al volumen de ventas de las. Por ello, su
uso propone un intercambio con beneficios, lo que puede influir en la compra y
ventas de gran impacto en la empresa. Precisamente, por su importancia, los
estudios de marketing han planteado interrogantes sobre su papel en el contexto
de la comunicacion y su capacidad para impulsar las ventas a corto plazo,

alentando a los consumidores a comprar un producto o servicio.

Pourmohammad-Zia et al. (2021) sostienen que en el contexto de las ventas
existe una batalla entre aumentar la cobertura del mercado y optimizar los costos
del fabricante. Para manejar estos dos objetivos en conflicto, el contrato de costo
compartido esta disefiado con respecto a los beneficios de referencia de los
minoristas. Un enfoque de solucién analitica con una perspectiva de teoria de
juegos, utilizada por los autores, demostré que es posible resolver el problema
incorporando diferentes situaciones operativas aplicando mecanismos de
coordinacion para la gestién de pedidos de los diversos minoristas, asumiendo
parte de los costos del mantenimiento de éstos para proporcionarles incentivos
suficientes para ingresar a un entorno colaborativo.

Por su parte, Sasanuma et al. (2022), sostuvieron que para una gestion
eficaz de sistemas de inventarios de productos perecederos, como el caso de los
alimentos, suele estar plagada de desafios, en particular cuando se da una relacion
de compensacion entre la escasez y el desperdicio de los productos, pues si se
tiene un inventario muy pequefio aumenta la posibilidad de perder ventas, lo que
indudablemente llevara a un mayor costo por la escasez generada. De otro lado,
mientras un inventario es muy grande, aumenta la posibilidad de desechos
perecederos, lo que lleva a un mayor costo por el desperdicio generado. La causa
de esta fuerte relacion de compensacién se debe a la alta variabilidad de la
demanda del producto. La solucidén planteada por los autores para las empresas
dedicadas a la venta de abarrotes es el utilizar un esquema de venta opaco: vender
un producto andénimo, denominado “opaco” cuya marca no esta especificada al
momento de venderse. Esto es muy utilizado para reducir la escasez/desperdicio
en las tiendas de comestibles, aunque su efectividad requiere ser calculada en base

a politicas de tendencias y existencias.
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Adicionalmente, Wang et al. (2020) vio necesario identificar los cambios en
el comportamiento de los consumidores al comento de comprar. Pero, ademas,
apunto Rizou et al. (2020) que surgi6 la necesidad de la seguridad alimentaria, dado
gue los minoristas de comestibles debian aumentar la atencién a la inocuidad de
los alimentos a largo plazo, puesto que se evidencio que la Covid-19 se transmitia
a través de los alimentos, cadena de suministro de alimentos, superficies y
ambientes.
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lIl. METODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio de investigacion

En referencia a la tipologia y disefio de estudio, Arbaiza (2019) resalta que se
cuenta con una indagacion de tipo basica cuando, aplicando las teorias cientificas,
se espera comprender la realidad en la sociedad; es decir, se revisaron los
conocimientos sobre percepcion y ventas para su aplicaciéon en una distribuidora
de alimentos.

En cuanto al nivel del estudio, este es correlacional, el cual, de acuerdo con
Senthilnathan (2019) porque se busca explorar el grado de asociacién entre los
constructos del estudio, precisando las relaciones existentes entre ambos utilizando
un andlisis de correlacion. Lo que equivale a decir, que se analizé el grado de
correlacién posible entre dos variables, percepcion del cliente y ventas.

Respecto al enfoque, segun afirma Herndndez-Sampieri & Mendoza (2018)
se disponen tres enfoques: Cuantitativo, cualitativo y mixto. Entre ellos se eligio el
enfoque de orientacidn cuantitativa, puesto que sugiere el uso de técnicas e
instrumentos para efectuar la medicion de los constructos, de tal manera que se
comparan los hallazgos estadisticos con la informacion de los resultados recabados
en los antecedentes de estudios desde la perspectiva de sus operaciones
estadisticas. De esta manera, se pretende establecer el grado de asociacion entre
los constructos de percepcion del cliente y ventas.

En referencia al disefio de investigacion, Arbaiza (2019) como disefios dos
tipos, el no experimental y aguel que incide en la experimentacion. Dado que el
estudio se enfocé en asociar la percepcion del cliente y las ventas, se considero el
disefio no experimental, por lo que estos constructos no se manipulan de ninguna
forma con fines de experimentacion. Por lo contrario, la informacion conseguida de
la muestra de estudio reflejara la realidad vigente en el entorno de la empresa SaGa

Alimentos.

3.2.Variables y operacionalizacion

Variable 1: Percepcion del cliente
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Definicion conceptual: Mejia et al. (2020) sefiala que la percepcion conlleva a

realizar procesos relevantes para determinar “la imagen y reputacion de una marca”
(p- 72).

Variable 2: Ventas

Definicion conceptual: Bullemore-Campbell & Cristobal-Fransi (2021)
sefalan que “evaluacion de vendedores basados en lo que producen (es decir,
resultados de ventas), asi como lo que hacen (es decir, comportamientos de
ventas) (...) tres pilares para lograr el éxito en ventas: gestion, métricas vy
metodologia” (p. 201)

Definicidbn operacional: La gestion de ventas se descomponen en sus

dimensiones: Gestion, métricas y metodologia.

En la tabla 1 se muestra la operacionalizacion de variables.
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Tabla 1

Operacionalizacion de las variables

p DEFINICION ESCALA DE
VARIABLES DENIFICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION
Mejia et al. (2020) sefiala que La percepcion de Apariencia por empaque
la percepcién conlleva a marca se descompone Calidad )
realizar procesos relevantes en sus dimensiones:  |magen de . Ordinal
o g 9 Disfrute Escala de Likert
para determinar “la imagen y Imagen de marca y -
. » > marca Liderazgo
y reputacion de una marca” (p. reputacién de marca. - _
Percepcion 7). Interés por la marca Siempre
del cliente Ambiente cotidiano Casi siempre
Marca como producto A veces
Reputacién _Marca como organizacion Casi nunca
de marca  Marca como persona Nunca
Marca como simbolo
“evaluacion de vendedores Las ventas tiene por Unidades vendidas
basados en lo que producen dlm(e_n3|ones: Gestion, Ingresos generados
(es decir, resultados de métricas y Gestién Particinacion de mercado
ventas), asi como lo que metodologia. _ p
hacen (es decir, Flexibilidad de pago .
comportamientos de ventas) Uso de tecnologia e ?rdd'n?_.k
(...) tres pilares para lograr el Resultados comerciales scala de Likert
éxito en ventas: gestion, Obijetivos de ventas .
métricas metodologia” i Siempre
Ventas y gla . - Actividades de ventas (llamadas .
(Bullemore-Campbell & Méetricas - - Casi siempre
CristébaI—Fransip 2021 cliente existente y nuevo prospecto, A veces
201) : - P reuniones, oportunidades creadas, Casi nunca
cierres de ventas) Nunca
Habilidad
. Aptitud
Metodologia Motivacién
Entorno
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3.3.Poblacién, muestra, muestreo, unidad de andlisis

Respecto a la poblacion de estudio, este conjunto de unidades se conformé de los
clientes de la empresa SaGa Alimentos en un espacio geografico comprendido
Gnicamente por el distrito de San Juan de Lurigancho, en Lima Metropolitana. Esta
zona se encontr6 comprendida por 8 zonas semejante al que se presenta en la

siguiente tabla:

Tabla 2

Zonificacion del distrito de San Juan de Lurigancho
N°

Zonificacion Bodegas

1 Zonal 57
2 Zona 2 41
3 Zona 3 34
4 Zona 4 21
5 Zona 5 13
6 Zona 6 15
7 Zona 7 12
8 Zona 8 /

Nota: Elaboracién propia.

Asimismo, la poblacién qued6 determinada por quienes conforman el grupo
de clientela de SaGa Alimentos, todos ubicados en las zonas de San Juan de
Lurigancho. EIl total es de 200 empresas dedicadas al rubro de bodega,
delimitdndose la poblacion a la Zona 1, tal como se indica arriba en la Tabla 2, es

decir, 57 bodegas.

En referencia a la muestra, esta fue determinada por la técnica del muestreo
probabilistico, para lo cual se aplicé una férmula, aquella que se administra con
poblaciéon conocida, accediéndose a un numero representativo de bodegas a las

gue atiende SaGa Alimentos.
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n= Z2P.Q.N
E(N-1) + Z2. P. Q

Donde:

n = tamafo de muestra

N = tamafio de poblacion : 57
E = error de estimacién : 5%
Z = pardmetro estadistico de nivel de confianza :1.96

P = probabilidad de que ocurra el evento estudiado : 0.5
Q = probabilidad de que no ocurra el evento estudiado: 0.5

(1.96)2 * 0.5 * (1- 0.5)2* 57
I
(0.52 * (57-1)) + (1.96)2 * 0.5* (1- 0.5)

n = 50 bodegas.

Por ello, la muestra se conformé de 50 bodegas en el distrito de San Juan

de Lurigancho.

Criterios de inclusion: Se consideré a las bodegas a las que atiende SaGa
Alimentos, eligiéndose a aquellas que accedieron a contestar la encuesta en el
momento en el que se administrd, se procedié asi hasta lograr alcanzar la cuota

necesaria.

Criterios de exclusion: Se excluyeron a aquellas bodegas que no consintieron

participar del estudio.

Muestreo: En referencia al muestreo, se selecciond el método probabilistico, para
acceder a una muestra representativa del conjunto de clientela de SaGa Alimentos
gue son 200, por lo cual, determinado mediante aplicacion de férmula por poblacién

conocida, se registré 50 bodegas a las que la empresa sirve.
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3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Respecto a la técnica que viene a ser un método empleado para la recoleccion de
datos que se desean alcanzar desde una poblacién o muestra determinada. Lo que
equivale a decir, que se emple6 un método para las indagaciones respectivas a fin
de recabar la informacion referente a los constructos, apelandose a la encuesta y

a su instrumento el cuestionario.

Los cuestionarios involucran un conjunto de items que se elaboran a partir de un
marco teérico de estudio y que una vez operacionalizadas las variables se
desagregan en dimensiones e indicadores, los que dan origen a las preguntas. En
tal sentido, se elabor6 un cuestionario con 30 items, 15 para percepcion del cliente
y 15 para ventas, cuyas respuestas estructuradas fueron cerradas con el empleo
de la Escala de Likert siguiente: (1) Nunca, (2) Casi nunca, (3) A veces, (4) Casi
siempre y (5) Siempre. Estos instrumentos conformados por un cuestionario de

encuesta se encuentran en Anexo 2.

3.4.1. Validez:
Estos instrumentos se validaron por expertos en investigacion vy

administradores.

Tabla 3

Validacion de instrumento por expertos

N° Experto Calificacién
Experto 1 Dr. Cama Sotelo, Manuel Aplicable
Experto 2 Dra. Cuchillo Paulo, Verénica Aplicable
Experto 3 Lic. Cuchillo Paulo, Jessica Aplicable

Nota: Elaboracién propia.

3.4.2. Confiabilidad:
Para la confiabilidad de los instrumentos, se aplico el tratamiento estadistico

denominado Alfa de Cronbach, que segun Nawi et al. (2020) mide la consistencia
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interna evaluando la consistencia de los resultados entre factores dentro de una

prueba. Por lo tanto, el alfa de Cronbach se remite a una medicion respecto a la

consistencia interna de mayor uso, que generalmente es fundada como la media o

promedio de todos los factores que se expresan en coeficientes de divisién éntrelas

mitades factibles. La razén de evaluar la consistencia interna de los datos es probar

la confiabilidad de la retroalimentacion del encuestado en un instrumento de

investigacion (o dominio de un cuestionario), una instrumentacion o calificacion

evaluada por sujetos que indicar la estabilidad de las herramientas.

Tabla 4
Escala por Alfa de Cronbach
Rango Magnitud

0,81-1,00 Muy alta
0,61-0,80 Alta
0,41-0,60 Moderada
0,21-0,40 Baja
0,001-0,20 Muy baja

Nota: Nawi et al. (2020).

Tabla 5
Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 50 100.0
Excluido? 0 0.0
Total 50 100.0

a. La eliminacién por lista se basa en
todas las variables del

procedimiento.
Fuente: Base SPSS.

Tabla 6
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

.980 30

Fuente: Base SPSS.
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Interpretacion:

Estimandose a bien la confiabilidad, se aplicé este método estadistico a la muestra
de 50 bodegas que configuran las empresas clientes de la organizacion, llegandose
a un hallazgo estadistico de fiabilidad con valor 0,980, de tal manera que esta
calculo al ser mayor a 0,70 que pudiera llegar hasta 1 es muy bueno, por lo cual la
presente investigacion sefiala que el cuestionario es muy bueno, altamente

confiable.

3.5.Procedimientos

En un inicio de la investigacion se reviso la literatura relacionadas a las variables
sobre ventas y percepcion del cliente, buscandose los antecedentes de estudios
previos que brinden alcances tedricos y resultados correlacionales, a fin de precisar
las dimensiones e indicadores de ambos constructos. Después de ello, se procedio
a organizarlas y establecer sus cualidades, de tal modo que al operarlas, se tuvo
claridad sobre sus indicadores y los items que conformarian sus preguntas. Una
vez con el cuestionario elaborado en la totalidad de 30 preguntas, se procedio al
ensayo como piloto para las correcciones debidas. Una vez mas claros los items y
validado por los expertos, se realiz6 su administracion a la muestra de estudio para
que fueron tratos posteriormente de forma estadistica segun los procedimientos

esclarecidos por ella.

3.6.Métodos de andlisis de datos

Conforme a lo establecido en la estadistica, recabados los datos de la muestra en
referencia a la percepcion del cliente y ventas, se aplicaron para la presentacion de
los resultados, dos tratamientos: la estadistica descriptiva en un comienzo v,

posteriormente, la estadistica inferencial para las mediciones correspondientes.
Entonces, la estadistica descriptiva se remitid a la presentacién de los

hallazgos en tablas y gréaficos con porcentajes y frecuencias de todo el disefio

muestral distribuidos en niveles alto, medio y bajo.
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En cuanto a la estadistica inferencial, ella se dirigio a presentar los resultados
estadisticamente, para lo cual se siguieron los métodos previamente establecidos
por la disciplina estadistica que involucré el empleo de prueba de normalidad de los
matematicos Shapiro-Wilk, aplicable a un conjunto menor de 30 datos, y la prueba

de correlacién selecta a partir de la prueba de normalidad.

3.7.Aspectos éticos

En el presente estudio se sopesaron los valores éticos pertinentes a todo estudio
cientifico, respetandose la autoria de los documentos revisados, de tal forma que
fueron citados con rigurosidad aplicando la normativa APA para la redaccion, de

acuerdo a lo indicado por el Reglamento Universitario.
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IV. RESULTADOS

4.1.Andlisis descriptivo

Resultados descriptivos de percepcion del cliente
Tabla 7
Resultados descriptivo de la variable percepcion del cliente

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Validos Bajo 6 12.0 12.0 12.0
Medio 10 20.0 20.0 32.0
Alto 34 68.0 68.0 100.0
Total 50 100.0 100.0

Porcentaje

Bajo

Percepcion del cliente
Figura 1. Resultado descriptivo de la variable percepcién del cliente.

Nota. Mediante la estadistica, se advierte que en la tabla 7 y la figura 1, segun la
informacion proporcionada por las bodegas en estudio, se manifesté que en el
enunciado de la percepcion del cliente, que el 12% de las empresas clientes,

bodegas atendidas por SaGa Alimentos sefialaron un nivel bajo de percepcién del
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cliente, otro 20% precisaron que es de nivel medio, empero, existe un conjunto del
68% que lo valora de alta percepcioén, es decir, perciben de buen grado a la

empresa.

Dimension: Imagen de marca
Tabla 8
Resultados descriptivo de la dimension imagen de marca

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Validos Bajo 6 12.0 12.0 12.0
Medio 5 10.0 10.0 22.0
Alto 39 78.0 78.0 100.0
Total 50 100.0 100.0

Porcentaje

Baijo Medio

Imagen de marca

Figura 2. Resultado descriptivo de la dimension imagen de marca

Nota. Mediante la estadistica, se advierte que en la tabla 8 y la figura 2, segun la
informacion proporcionada por las bodegas en estudio, se manifestd que en el

enunciado de la dimensién imagen de marca, que el 12% de las empresas clientes,
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bodegas atendidas por SaGa Alimentos sefialaron un nivel bajo de imagen de
marca, otro 10% precisaron que es de nivel medio, empero, existe un conjunto del
78% que lo valora de alta imagen de marca, es decir, perciben de buen grado a la

empresa.

Dimension: Reputacion de marca
Tabla 9

Resultados descriptivo de la dimension reputacion de marca

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélidos Bajo 0 0.0 0.0 0.0
Medio 16 32.0 32.0 32.0
Alto 34 68.0 68.0 100.0
Total 50 100.0 100.0

Porcentaje

Reputacion de marca
Figura 3. Resultado descriptivo de la dimensién reputacién de marca

Nota. Mediante la estadistica, se advierte que en la tabla 9 y la figura 3, segun la
informacion proporcionada por las bodegas en estudio, se manifesté que en el

enunciado de la dimension reputacién de marca, que el ninguna de las empresas
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indico baja reputacion de marca, 32% de las empresas clientes, bodegas atendidas

por SaGa Alimentos sefialaron un nivel medio de reputacion de marca; empero,

existe un conjunto 68% que lo valora de alta reputacién de marca, es decir, perciben

de buen grado a la empresa.

Resultados descriptivos de ventas
Tabla 10

Resultados descriptivo de la variable ventas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Validos Bajo 0 0.0 0.0 0.0
Medio 11 22.0 22.0 22.0
Alto 39 78.0 78.0 100.0
Total 50 100.0 100.0

Porcentaje

Ventas

Figura 4. Resultado descriptivo de la variable ventas.

Nota. Mediante la estadistica, se advierte que en la tabla 10 y la figura 4, segun la

informacion proporcionada por las bodegas en estudio, se manifestd que en el
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enunciado de las ventas, que el % de las empresas clientes, bodegas atendidas
por SaGa Alimentos sefialaron un nivel bajo de ventas, otros precisaron que es de
nivel regular, empero, existe un conjunto que lo valora de altas ventas, es decir,

perciben de buen grado a la empresa.

Dimensién: Gestidn
Tabla 11

Resultados descriptivo de la dimensidn gestion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Validos Bajo 6 12.0 12.0 12.0
Medio 5 10.0 10.0 22.0
Alto 39 78.0 78.0 100.0
Total 50 100.0 100.0

Porcentaje

Medio

Gestion de las ventas

Figura 5. Resultado descriptivo de la dimension gestion.

Nota. Mediante la estadistica, se advierte que en la tabla 11 y la figura 5, segun la

informacion proporcionada por las bodegas en estudio, se manifesté que en el
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enunciado de la dimensidn gestion, que el 12% de las empresas clientes, bodegas
atendidas por SaGa Alimentos sefialaron un nivel bajo de gestion, otro 10%
precisaron que es de nivel medio; empero, existe un conjunto del 78% que lo valora

de alta gestion, es decir, perciben de con buena gestion de ventas a la empresa.

Dimensién: Métricas
Tabla 12

Resultados descriptivo de la dimensién métricas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Validos Bajo 0 0.0 0.0 0.0
Medio 11 22.0 22.0 22.0
Alto 39 78.0 78.0 100.0
Total 50 100.0 100.0

Porcentaje

Métricas de ventas

Figura 6. Resultado descriptivo de la dimensién métricas

Nota. Mediante la estadistica, se advierte que en la tabla 12 y la figura 6, segun la

informacion proporcionada por las bodegas en estudio, se manifestd que en el
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enunciado de la dimension métricas, que el 22% de las empresas clientes, bodegas
atendidas por SaGa Alimentos sefialaron un nivel medio de métricas; empero,
existe un conjunto del 78% que lo valora de altas métricas, es decir, perciben de

buen grado en métricas de ventas a la empresa.

Dimension: Metodologia
Tabla 13

Resultados descriptivo de la dimensién metodologia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Validos Bajo 0 0.0 0.0 0.0
Medio 11 22.0 22.0 22.0
Alto 39 78.0 78.0 100.0
Total 50 100.0 100.0

40

Porcentaje

T
Medio

Metodologia de ventas

Figura 7. Resultado descriptivo de la dimensién metodologia

Nota. Mediante la estadistica, se advierte que en la tabla 13 y la figura 7, segun la

informacion proporcionada por las bodegas en estudio, se manifesté que en el
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enunciado de la dimension metodologia, que el 22% de las empresas clientes,
bodegas atendidas por SaGa Alimentos sefialaron un nivel bajo de metodologia;
empero, existe un conjunto del 78% que lo valora de alta metodologia, es decir,

perciben de buen grado en metodologia de ventas a la empresa.

4.2.Prueba de normalidad
Tabla 14

Prueba de normalidad de percepcion del cliente y ventas

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
Percepcion del cliente 414 50 .000

Ventas .480 50 .000

*, Este es un limite inferior de la significacién verdadera.
a. Correccion de la significacién de Lilliefors

Nota. Efectuandose la prueba de Shapiro-Wilk sobre la data de 50 elementos se
realizé el tratamiento estadistico establecido por los fundamentos tedricos
sefialados en la condicion si p>0,05, la informacidn se encontraria presentando una
distribucion normal; mientras, de darse lo contrario, con el hallazgo de 0,000 que
es menor a 0,05, se considera que las variables percepcion del cliente y ventas se
hallarian presentando una distribucion no normal, en tal forma que la contrastacién

de las hipétesis se realiza mediante el uso de Rho de Spearman.

4.3.Andlisis referenciales
Resultados inferenciales.
De acuerdo a los hallazgos inferenciales, se procuran estos después de aplicadas
las pruebas requeridas en toda contrastacion de hipoétesis, por lo cual se aplica la
estadistica inferencial bajo la forma de una prueba no paramétrica sobre la
informacion recogida de los cuestionarios que respondieron las 50 bodegas,
muestra de las empresas clientes de SaGa Alimentos, por lo que seguidamente se
realiza el contraste de la hip6tesis de investigacion y de sus hipotesis especificas.
Niveles de correlacion.

Existen niveles de correlacion existente que van de 0 a 1, que se busca hallar entre
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las variables y sus dimensiones, razén que lleva a que se aplique la estadistica

inferencial mediante Rho de Spearman.

Resultados segun objetivos especificos

Objetivo especifico 1: Encontrar la relacidon que existe entre la percepcion del
cliente y la gestion de las ventas en una distribuidora de alimentos, San Juan de
Lurigancho, 2022.

Contraste de hipotesis especifica 1

Existe una relacion significativa entre la percepcion del cliente y la gestion de las

ventas en una distribuidora de alimentos, San Juan de Lurigancho, 2022.

Nivel de confianza: 95% (a=0,05)
Reglas de decision:

Si p< q; se acepta la hipotesis alterna.
Si p> a; se rechaza la hipétesis nula.

Ho: No existe una relacion significativa entre la percepcion del cliente y la gestion
de las ventas en una distribuidora de alimentos, San Juan de Lurigancho,
2022.

Ha: Existe una relacién significativa entre la percepcién del cliente y la gestion de
las ventas en una distribuidora de alimentos, San Juan de Lurigancho, 2022.

Tabla 15
Correlacién de Spearman para percepcion del cliente y la gestion de las ventas

Percepcién del  Gestion de las

cliente ventas
Rho de Percepcion del Coeficiente de correlacion 1.000 ,799™
Spearman  cliente Sig. (bilateral) .000
N 50 50
Gestion de las Coeficiente de correlacion ,799™ 1.000
ventas Sig. (bilateral) .000
N 50 50

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Conforme a la evidencia mostrada en la Tabla 15, se puede corroborar que
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los hallazgos en referencia a las variables en una correlacién se encontraron que
ésta es positiva considerable. Asimismo, se puede confirmar la tendencia
estadistica como una correlacion directa y proporcional con fundamento en el
analisis de los datos, por lo tanto se formula la prediccion que a mayor incremento
de la primera variable, en consecuencia repercute en la segunda variable
relacionada.

Decisiéon. De acuerdo con la contrastacion visible, siendo patente la
significancia bilateral que sefala la igualdad a 0,000<0,05; entonces, se da por
rechazada la hipétesis nula y por aceptada la hipétesis alterna, llevando a la
afirmacion que existe una relacion significativa entre la percepcion del cliente y la

gestion de las ventas en una distribuidora de alimentos, San Juan de Lurigancho.

Objetivo especifico 2: Establecer la relacion que existe entre la percepcion del
cliente y las métricas de ventas en una distribuidora de alimentos, San Juan de

Lurigancho.

Contraste de hipotesis especifica 2

Existe una relaciéon significativa entre la percepcion del cliente y las métricas de

ventas en una distribuidora de alimentos, San Juan de Lurigancho.
Nivel de confianza: 95% (a=0,05)

Reglas de decision:
Si p< q; se acepta la hipotesis alterna.
Si p> a; se rechaza la hipétesis nula.

Ho: No existe una relacion significativa entre la percepcion del cliente y las
métricas de ventas en una distribuidora de alimentos, San Juan de
Lurigancho.

Ha: Existe una relacion significativa entre la percepcion del cliente y las métricas

de ventas en una distribuidora de alimentos, San Juan de Lurigancho.
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Tabla 16

Correlacion de Spearman para percepcion del cliente y la métrica de ventas

Percepcién del Métricas de
cliente ventas
Rho de Percepcion del Coeficiente de correlacion 1.000 552"
Spearman  cliente Sig. (bilateral) .000
N 50 50
Métricas de Coeficiente de correlacion ,552" 1.000
ventas Sig. (bilateral) .000
N 50 50

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Conforme a la evidencia mostrada en la Tabla 16, se puede corroborar que
los hallazgos en referencia a las variables en una correlaciéon se encontraron que
ésta es positiva considerable. Asimismo, se puede confirmar la tendencia
estadistica como una correlacion directa y proporcional con fundamento en el
analisis de los datos, por lo tanto se formula la prediccion que a mayor incremento
de la primera variable, en consecuencia repercute en la segunda variable
relacionada.

Decision. De acuerdo con la contrastacion visible, siendo patente la
significancia bilateral que sefiala la igualdad a 0,000<0,05; entonces, se da por
rechazada la hipétesis nula y por aceptada la hipétesis alterna, llevando a la
afirmacion que existe una relacion significativa entre la percepcion del cliente y las

métricas de ventas en una distribuidora de alimentos, San Juan de Lurigancho.

Objetivo especifico 3: Precisar la relacion que existe entre la percepcion del
cliente y la metodologia de ventas en una distribuidora de alimentos, San Juan de

Lurigancho.

Contraste de hipotesis especifica 3
Existe una relacion significativa entre la percepcion del cliente y la metodologia de
ventas en una distribuidora de alimentos, San Juan de Lurigancho.

Nivel de confianza: 95% (a=0,05)

Reglas de decision:

Si p< a; se acepta la hipotesis alterna.
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Si p> a; se rechaza la hipotesis nula.

Ho: No existe una relacién significativa entre la percepcion del cliente y la
metodologia de ventas en una distribuidora de alimentos, San Juan de
Lurigancho.

Ha: Existe una relacion significativa entre la percepcion del cliente y la
metodologia de ventas en una distribuidora de alimentos, San Juan de

Lurigancho.

Tabla 17

Correlacién de Spearman para percepcion del cliente y la metodologia de ventas

Percepcién del Metodologia de

cliente ventas
Rho de Percepcion del Coeficiente de correlacion 1.000 564"
Spearman  cliente Sig. (bilateral) .000
N 50 50
Metodologia de  Coeficiente de correlacion ,564"™ 1.000
ventas Sig. (bilateral) .000
N 50 50

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Conforme a la evidencia mostrada en la Tabla 17, se puede corroborar que
los hallazgos en referencia a las variables en una correlacion se encontraron que
eésta es positiva considerable. Asimismo, se puede confirmar la tendencia
estadistica como una correlacion directa y proporcional con fundamento en el
andlisis de los datos, por lo tanto se formula la prediccion que a mayor incremento
de la primera variable, en consecuencia repercute en la segunda variable
relacionada.

Decisién. De acuerdo con la contrastacion visible, siendo patente la
significancia bilateral que sefala la igualdad a 0,000<0,05; entonces, se da por
rechazada la hipétesis nula y por aceptada la hipétesis alterna, llevando a la
afirmacion que existe una relacién significativa entre la percepcion del cliente y la

metodologia de ventas en una distribuidora de alimentos, San Juan de Lurigancho.

Resultados segln objetivo general

Determinar la relacién que existe entre la percepcion del cliente y las ventas en una
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distribuidora de alimentos, San Juan de Lurigancho.
Contraste de hipotesis general.
Existe una relacién significativa entre la percepcion del cliente y las ventas en una
distribuidora de alimentos, San Juan de Lurigancho.
Nivel de confianza: 95% (a=0,05)
Reglas de decision:
Si p< q; se acepta la hipotesis alterna.
Si p> a; se rechaza la hipoétesis nula.
Ho: No existe una relacién significativa entre la percepcion del cliente y las ventas
en una distribuidora de alimentos, San Juan de Lurigancho.
Ha: Existe una relacion significativa entre la percepcion del cliente y las ventas en

una distribuidora de alimentos, San Juan de Lurigancho.

Tabla 18

Correlacién de Spearman para percepcion del cliente y las ventas

Percepcion del

cliente Ventas
Rho de Percepcion del Coeficiente de correlacion 1.000 ,656™
Spearman  cliente Sig. (bilateral) .000
N 50 50
Ventas Coeficiente de correlacion ,656™ 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 50 50

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Conforme a la evidencia mostrada en la Tabla 18, se puede corroborar que
los hallazgos en referencia a las variables en una correlacion se encontraron que
ésta es positiva considerable. Asimismo, se puede confirmar la tendencia
estadistica como una correlacién directa y proporcional con fundamento en el
analisis de los datos, por lo tanto se formula la prediccion que a mayor incremento
de la primera variable, en consecuencia repercute en la segunda variable
relacionada.

Decisién. De acuerdo con la contrastacion visible, siendo patente la
significancia bilateral que sefiala la igualdad a 0,000<0,05; entonces, se da por

rechazada la hipétesis nula y por aceptada la hipétesis alterna, llevando a la
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afirmacion que existe una relacion significativa entre la percepcioén del cliente y las

ventas en una distribuidora de alimentos, San Juan de Lurigancho.
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V. DISCUSION

El presente estudio dejo evidencia de la respuesta ante las preguntas formuladas
en la investigacion, confirmandose las hipotesis de acuerdo a los hallazgos

alcanzados en los procedimientos estadisticos.

Se realizd el planteamiento como objetivo primer objetivo especifico,
encontrar la relacion que existe entre la percepcion del cliente y la gestion de las
ventas en una distribuidora de alimentos, San Juan de Lurigancho, en cuyo
sustento fue necesario estudiar la teoria de la ventaja competitiva que sefiala que
las finanzas son un motor clave de la economia real y una fuente de ventaja
comparativa para la empresa, haciendo necesaria una rapida obtencién de datos
de los clientes para tomar decisiones de su percepcion para gerenciar las ventas
de forma adecuada. Los resultados hallados en este estudio permitieron encontrar
gque la percepcion del cliente y la gestion de las ventas se relacionan
significativamente en una distribuidora de alimentos, San Juan de Lurigancho.
Estos resultados coinciden con Amobi (2020) quien obtuvo una r de 0,970 y un p-
valor de 0,003, presentando adicionalmente un impacto positivo de la motivacién
mostrada por el equipo de ventas en la rentabilidad de la organizacion.

Respecto al segundo objetivo especifico, establecer la relacion que existe
entre la percepcion del cliente y las métricas de ventas en una distribuidora de
alimentos, San Juan de Lurigancho, en cuyo sustento fue necesario estudiar la
teoria de la gestion de ventas, que refieren a las medidas sobre los resultados
obtenidos por los gestores de ventas, figurando entre ellas los resultados
comerciales, objetivos de ventas, asi como las actividades propias de ventas como
son la llamadas al cliente existente y aquellos que serdn nuevos prospectos, las
reuniones, las oportunidades creadas y el cierre de ventas. Los resultados hallados
en este estudio permitieron encontrar que la percepcion del cliente y las métricas
de ventas se relacionan significativamente en una distribuidora de alimentos, San
Juan de Lurigancho. Estos hallazgos se confirman con lo encontrado por Roméan
(2018) quien obtuvo una r de 0,588 y un p-valor de 0,000, estableciendo asi que a

mayor aplicacién de estrategias de marketing, mayor sera la gestion de ventas en
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la empresa.

En relacion al tercer objetivo especifico, precisar la relacion que existe entre
la percepcion del cliente y la metodologia de ventas en una distribuidora de
alimentos, San Juan de Lurigancho, en cuyo sustento fue necesario estudiar la
teoria de la gestion de ventas, demuestran los vinculos entre la actitud de un
vendedor y sus atributos percibidos (por ejemplo, reputacion social) y tanto la
retencién del cliente y la comisién Optima del vendedor desde una perspectiva
relacional se asocian. Los resultados hallados en este estudio permitieron encontrar
gque la percepcion del cliente y la metodologia de ventas se relacionan
significativamente en una distribuidora de alimentos, San Juan de Lurigancho.
Estos resultados coinciden con Mejia et al. (2020) quien aplicé Chi-cuadrado de
Pearson, obteniéndose una r=0,350 con 6 grados de libertad y un valor limite de
6,695, afirmando que los estimulos publicitarios son los que motivan a los grupos
sociales en la adquisicion de un bien. Asimismo, Cervantes & Tapia (2019) que
sefialaron que los jefes de ventas al evaluar a los asesores de ventas observan
buen desempefio con una correlacion positiva fuerte, con Rho de Spearman de
0,599 y p-valor de 0,002.

En cuanto al objetivo general, determinar la relacion que existe entre la
percepcion del cliente y las ventas en una distribuidora de alimentos, San Juan de
Lurigancho. Tomando en cuenta que la teoria de la gestion de ventas, considera
las actividades para la toma de decisiones, entre ellas unidades vendidas, ingresos
generados, participacion de mercado, flexibilidad de pago y uso de tecnologia. Lo
encontrado se asemeja a Arribasplata et al. (2019) con una correlacion de
dependencia de la gestion de ventas sobre el desarrollo econémico habiéndose
obtenido una r= 0,655, mostrandose de esta forma una correlaciéon positiva alta. De
igual manera aporta con Ugarte (2018) con asociaciones en base a puntuaciones
sobre la percepcion de los clientes, obteniéndose para mezcla promocional una
percepcion de regular, para relaciones publicas una percepcibn muy mala,
publicidad con percepcion mala, promocién de ventas con percepcion de mala, y
las ventas personales con la percepcion de regular. De lo que se puede deducir

gue hay dependencia de la toma de decisiones que se realiza sobre la gestion de
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ventas.
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VI. CONCLUSIONES

Se encontrg la relacién que existe entre la percepcion del cliente y la gestion de las
ventas en una distribuidora de alimentos, San Juan de Lurigancho, mediante la
aplicacién de una encuesta a los clientes de una empresa dedicada a la distribucion
de alimentos, obteniendo resultados que indican que la percepcion del cliente es
de nivel alto en un 68% y la gestion de ventas fue reconocida en nivel alto con 78%,
hallandose una correlacion significativa con un coeficiente de Spearman de 0,799
y un nivel de significancia de 0,000, lo que equivale a sefialar una correlacion directa

y positiva.

Se establecio la relacion que existe entre la percepcion del cliente y las métricas de
ventas en una distribuidora de alimentos, San Juan de Lurigancho, los resultados
mostraron que los clientes en su mayoria perciben la métrica de ventas en un nivel
alto con 78%, destacandose una correlacion con la percepcion del cliente con un
coeficiente de Spearman de 0,552 y un nivel de significancia de 0,000, es decir,

una correlacion directa y positiva.

Luego, se precisé la relacibn que existe entre la percepcion del cliente y la
metodologia de ventas en una distribuidora de alimentos, San Juan de Lurigancho,
llegandose a percibir que la metodologia de ventas también se encuentra en nivel
alto con 78% de los clientes. Se encontré6 una correlacion significativa con un
coeficiente de Spearman de 0,564 y un nivel de significancia de 0,000, indicando

con ello una correlacion directa y positiva.

Finalmente, entre las variables percepcién del cliente y ventas, se confirmé la
existencia de una relacion significativa entre la percepcién del cliente y las ventas
en una distribuidora de alimentos, San Juan de Lurigancho mostrandose una
correlacion directa y positiva entre ambas, con un coeficiente de Spearman de
0,656 y un nivel de significancia de 0,000, sefialando una correlacion directa y

positiva.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda mejorar de forma continua la percepcion del cliente mediante una
gestion de las ventas con actividades enfocadas en el cliente, de tal manera que se
pueda ampliar la participacién de mercado aplicando mayor flexibilidad de pago y
entablando una mayor relacion digital por las constantes crisis financieras y
sanitarias que contextualizan la actividad econdmica actual, tanto més al tratarse

de una distribuidora de alimentos.

Se recomienda desarrollar talleres con los gestores de ventas para adecuar con
mayor precision las métricas de ventas establecidas en la distribuidora de
alimentos, con lo que se podra generar consensos sobre mejoras para cumplir con
los objetivos y las estrategias de la empresa segun su vision para el distrito de San
Juan de Lurigancho.

Se recomienda, asimismo, favorecer la percepcion del cliente asumiendo un mayor
liderazgo de parte de la empresa, haciendo uso de la metodologia de ventas,
recurriendo a las habilidades, a la aptitud, motivacion y manejo del entorno que ya

posee la empresa en el distrito de San Juan de Lurigancho.

Se recomienda también tomar en cuenta los resultados de las encuestas y de las
mediciones alcanzadas, para que puedan favorecer la interrelacion con el cliente y,
de esta forma, profundizar los vinculos existentes orientadas a garantizar las ventas
en la distribuidora de alimentos en el distrito de San Juan de Lurigancho, con lo que

se espera obtener una percepcion éptima a largo plazo.
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Anexo 1. Permiso de la empresa

SaGa Alimentos

Lima, 10 de agosto de 2020

Estimado:

Franz Mac Salazar Gallos

Asunto: Respuesta a su solicitud.

Tengo a bien dirigirme a usted para saludar en nombre de la empresa SaGa Alimentos,
ubicado en el distrito de San Juan de Lurigancho, Lima.

En atencion al documento presentado por usted ante esta empresa el dia 10 de agosto, del
presente afo, a través del cual solicita permiso para realizar la investigacion sobre
“Percepcion del cliente para incrementar las ventas en una distribuidora de alimentos”, mi
persona DA POR ACEPTADA la peticion realizada, a fin de colaborar con el progreso de los
estudios universitarios que cursa.

Sin otro particular quedo de Ud.

Atentamente,

Meléndez Salazar Maria
Gerente General
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Anexo 2. Instrumento de recoleccidon de datos

CUESTIONARIO DE PERCEPCION DEL CLIENTE Y VENTAS

CONSENTIMIENTO INFORMADO
Estimado(a) participante:

Le pedimos su apoyo en la realizacion del presente cuestionario del trabajo de
investigacion titulado "Percepcién del cliente para incrementar las ventas en una
distribuidora de alimentos, Lima, 2022" elaborado por Franz Mac Salazar Gallos,
estudiante del 10mo ciclo de Administracion de Empresas de la Facultad de
Ciencias Empresariales en la Universidad Cesar Vallejo; el estudio tiene como
objetivo determinar la relacién entre la Percepcién del cliente para incrementar las
ventas en la unidad de analisis ya mencionada.

Es importante que tenga en consideracion los siguientes puntos para poder
participar:

- Cabe mencionar que la informacion sera utilizada con fines educativos y sera
trasladada a un documento.

- Tu participacion es totalmente voluntaria. Del mismo modo autorizo la difusion
anénima de los resultados.

¢Acepta de manera voluntaria participar del trabajo de investigacion?

Si, acepto (...)

No, acepto (...)

Instrucciones:

Lea cada pregunta con atencion y luego sefiale con una X la respuesta que

considere conveniente.

Agradeciéndose de antemano su consideracion.

DATOS ESPECIFICOS

Sexo: M D F D
Edad: 20-25]| 26-30[] 30-35]] 35-40[] 46-50]]

Buenos dias/tardes.

Agradezco de antemano su consideracion.
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PERCEPCION DEL CLIENTE

Desde ya agradezco su participacion.

Lee detenidamente cada frase e indica el grado en que realizas las siguientes
acciones en funcion del siguiente codigo:

1. Nunca N

2. Pocas veces __ PV
3. Algunas veces __ AV
4. Muchas veces MV

5. Siempre __ S

ESCALA DE

VALORACION

n (7]

3| 8 8
N° | DIMENSIONES/ITEMS s | 8| | 2| &
g > (2] 7] g‘

AN
1123|415

La distribuidora de alimentos cuenta con productos cuyo
disefio son novedosos por lo que son requeridos por mis
compradores

El empaque de los productos son visualmente atractivos

Los productos de la distribuidora de alimentos poseen
altos estandares de calidad

Los productos de la distribuidora de alimentos son
siempre los solicitados porque son del disfrute de mis
clientes

La distribuidora de alimentos aporta valor agregado con
relacion al precio de sus productos

Los productos de la distribuidora de alimentos estan
respaldados por una empresa reconocida por eso mis
clientes los prefieren

Tengo interés en la distribuidora de alimentos, la busco
en redes sociales y en su pagina web

La distribuidora de alimentos esta presente de forma
frecuente para saber de qué productos requiero
abastecerme

Estoy satisfecha con la marca de los productos que la
distribuidora de alimentos me ofrece

10

Recuerdo facilmente a la distribuidora de alimentos
cada vez que requiero proveerme de alimentos para mis
clientes

11

La marca de la distribuidora de alimentos genera
respeto como organizacion

12

Recuerdo a la distribuidora de alimentos cuando veo a
sus representantes
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Siento seguridad cuando veo a los vendedores de la

13 distribuidora de alimentos
14 Recuerdo a la marca y haber adquirido productos de la
distribuidora de alimentos
15 Reconozco los simbolos de la marca de la distribuidora
de alimentos
VENTAS
ESCALA DE
VALORACION
5 8| 8
N° | DIMENSIONES/ITEMS s | 8| 2| 2| &
o S o
S|  o| 8| &8 |
2 85|55 | o
O (<)) S
o E =
1] 2 314 |5
Los vendedores de la distribuidora de alimentos
16 | frecuentemente me ofertan realizar mis pedidos de
productos
17 El vendedor me recuerda los dias que debo efectuar mis
pagos con la distribuidora de alimentos
Gracias al vendedor, me abastezco principalmente de
18 2. distribui :
a distribuidora de alimentos
19 El vendedor me indica las formas de pagar para los
pedidos que realizo
El vendedor me ubica rapidamente para la entrega de
20 | los pedidos usando la tecnologia (Smartphone, laptop,
zoom eftc.)
21 El vendedor me contacta para nuevos pedidos usando
la tecnologia
29 El vendedor muestra responsabilidad y eficiencia en la
gestién de mis pedidos
23 El vendedor cumple con sus compromisos cuando
gestiono con él los pedidos de alimentos
o4 Recomiendo al vendedor para que otras bodegas
hagan su pedido
o5 El vendedor participa de actividades en las que también
participo en el distrito
26 El vendedor se comunica conmigo con frecuencia para
saber si requiero algo
27 El vendedor de la distribuidora de alimentos me sugiere
qué productos comprar
28 El vendedor siempre esta disponible cuando le quiero
hacer consultas
29 El vendedor logra animarme con su forma de ser, asi no
le haga pedidos
30 El vendedor de la distribuidora me informa de como esta

el entorno y ofrece promociones
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Anexo 3. Validacién de instrumentos

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS
DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

DATOS GENERALES:

1.1 Apellidos y nombres del validador: Dr._Manuel Salvador Cama Sotelo

1.2 Especialidad del validador:

Doctor en Administracion de la Educacién

1.3 Nombre del instrumento y finalidad de su aplicacion: Encuesta de percepcion del

cliente y ventas

1.4 Titulo de la investigacion: “Percepcién del cliente para incrementar las ventas

1.5 Autor del instrumento: Franz Mac Salazar Gallos

en una distribuidora de alimentos. San Juan de Lurigancho”

ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente Regular | Buena B'::I:r{a Excelente
1 CRITERIOS 2 INDICADORES 21 - 41— 81— 100%
00 -20% 40% 60% 61—
80%
1.CLARIDAD Esta formulado con X
lenguaje apropiado vy
especifico.
2.OBJETIVIDAD Esta expresado en X
conductas
observables.
3 ACTUALIDAD Adecuado al avance X
de la ciencia y la
tecnologia.
4 SUFICIENCIA Comprende los
aspectos en cantidad y X
calidad.
5.INTENCIONALIDAD Adecuado para valorar X
aspectos de las
estrategias.
6.CONSISTENCIA Basado en aspectos X
tedricos — cientificos.
7.COHERENCIA Entre los indices, X
indicadores y las
dimensiones.
8.METODOLOGIA La estrategia responde X
al proposito del
estudio.
9.PERTINENCIA El instrumento es
funcional para el X
proposito de la
investigacion.
PROMEDIO DE 82%
VALIDACION
PROMEDIO DE VALORACION: 82 %
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OPINION DE APLICABILIDAD.

(X ) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.
( ) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha: Ate, 20 de mayo de 2022.

/

yay

o

Dr. Manuel Salvador Cama Sotelo.

DNI. N° 10248111
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2523 1844

Supenntandencia Nacional de

Minisiang de BOUCazian | g caeidn Superior Universitaria

(¥ e

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS ¥ TITULOS PROFESIONALES

BACHILLFE F¥ C5. FCONOAICAS
CAMA SOTELG, MANUEL | Focka de Ciplema: LIS UMIVERSIDAD MACICMAL
SALVADOR. Alodalidad de extudia:: - FEDERICO VILLARREAL
DATlozsm Fechs matriculs: Sin infermacids (***) FERE
Fecha egresa: Sim infermacian (™)
CAMA SOTELG, MANUEL | ECONOAMISTA IRAIVERSIDAD MACICMAL
SALVADOR. Fecha de diploma: 2504/2006 FEDERICO VILLARRFAL
DN 10248111 Afodialidad de extudios: - FERT
BACHILLFR. F¥ FDUCACION
CAMA SOTELO, MaNUEL | Fecha de """"'* : 1304200 IAIVERSIDAD MACICMAL MAYOR
SALVADOR. Medialidad de ezrudios: - DIE SAN MARCOS
DINT 10248111 Fecha e St (o PERD
Fechs egreso: Sin informacion (~**)
CAMA SOTELG, MANUEL, | LICERCIADO BN FDUCACION IHIVERSIDAD MACIOMAL MAYOR
- MATFMATICA
SALVADOR. , - DE SAN MARCOS
DINT 10248111 Facha da diploma: 060172006 FERT
Modalidad ds ssmadios: -
AMAGTSTER EX EDUCACTON
0N MENCICR EN DOCENCIA Y GESTION EDUCATIVA
CAMA SOTELC, MANUEL | Facha de diplom: 11052012 UMIVERSIDAD FRIVADA CESAR
SATVADCR. Modulidad ds ssmdios: - VALLERD
DINT 10248111 PERT
Focha matricala; Ein informmacion {**+#)
Facha ugreso: S informcien {**+¥)
DOCTOR E¥ ADAINISTRACION DE LA EDUCACION
CAMA SOTELG, MANUEL | Fachs de diploms: 23092014 IIVERSIDAD FRTVADA CESAR
SALVADCR. Modulidad ds ssmdios: - VALLERD
DINT 10248111 PERT
Focha moviricela: Sin informecion {*+#)
Fecha agrese: S infrooocion (#44)
BACHILLFE F¥ CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y
GESTION DE EMPRESAS
CAMA SOTELG, MANUEL | Fecha de diploms: 0701722 IAIVERSIDAD FERLIAMA DELAS
SALVADOR. Aodialidiad de exmdin:: PRESENCIAL AMFRICAS SAC
DINT 10248111 PERT
Fechs matricula: 1503/1952
Fecha egrese: 112701

54



1.1 Apellidos y nombres del validador: Dra. Veronica Cuchillo Paulo

1.2 Especialidad del validador:_Doctora en Administracion de la Educacion

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS
DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

DATOS GENERALES:

1.3 Nombre del instrumento y finalidad de su aplicacion: Encuesta de percepcion del

cliente y ventas

1.4 Titulo de la investigacion: “Percepcion del cliente para incrementar las ventas
en una distribuidora de alimentos., San Juan de Lurigancho”

1.5 Autor del instrumento: Franz Mac Salazar Gallos

ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficient Regular | Buena BMuy Excelente
1 CRITERIOS 2 INDICADORES e | 21 41— | PU" | 51 _100%
00 - 20% 40% 60% 61—
80%

1.CLARIDAD Esta formulado con X
lenguaje apropiado y
especifico.

2.0BJETIVIDAD Esta expresado en X
conductas observables.

3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de X
la ciencia y la tecnologia.

4 SUFICIENCIA Comprende los aspectos ¥
en cantidad y calidad.

5.INTENCIONALIDAD | Adecuado para valorar X
aspectos de las
estrategias.

6.CONSISTENCIA Basado en aspectos X
teoricos — cientificos.

7.COHERENCIA Entre los indices, X
indicadores y las
dimensiones.

8 METODOLOGIA La estrategia responde X
al proposito del estudio.

9 PERTINENCIA El instrumento es
funcional para = X
propoésito de la
investigacion.

PROMEDIO DE 88%
VALIDACION
PROMEDIO DE VALORACION: 88 %
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OPINION DE APLICABILIDAD.

(X ) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.
( ) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha: Los Olivos, 20 de mayo de 2022.

Dra. Veronica Cuchillo Paulo.

DNI. N° 08167023
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L

11
1.2
1.3
1.4

1.5

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS
DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

DATOS GENERALES:

Apellidos y nombres del validador: Lic. Jessica Cuchillo Paulo

Especialidad del validador:

Licencia en Administracion de Empresas

Nombre del instrumento y finalidad de su aplicacion: Encuesta de percepcion del

cliente y ventas

Titulo de la investigacion: “Percepcién del cliente para incrementar las ventas
en una distribuidora de alimentos. San Juan de Lurigancho”

Autor del instrumento: Franz Mac Salazar Gallos

ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente Regular | Buena Bh::rila Excelente
1 CRITERIOS 2 INDICADORES 21 - 41— 81-100%
00 - 20% 40% 60% 61—
° | 80%

1.CLARIDAD Esta formulado con X
lenguaje apropiado vy
especifico.

2. OBJETIVIDAD Esta expresado en X
conductas observables.

3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de X
la ciencia y la tecnologia.

4 SUFICIENCIA Comprende los aspectos X
en cantidad y calidad.

5.INTENCIONALIDAD | Adecuado para valorar X
aspectos de las
estrategias.

6.CONSISTENCIA Basado en aspectos X
tedricos — cientificos.

7.COHERENCIA Entre los indices, X
indicadores y las
dimensiones.

8. METODOLOGIA La estrategia responde X
al proposito del estudio.

9.PERTINENCIA El instrumento es
funcional para el X
proposito de la
investigacion.

PROMEDIO DE 84%
VALIDACION
PROMEDIO DE VALORACION: 84 %
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V.

OPINION DE APLICABILIDAD.

( X ) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

( ) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha: Los Olivos, 20 de mayo de 2022.

\‘M(\B—(r\g

Lic. Jessica Cuchillo Paulo.

DNI. N° 08179853
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Anexo 4. Operacionalizacion de variables

DENIFICION DEFINICION : ESCALA DE
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL P'MENSIONES INDICADORES ITEMS MEDICION
Mejia et al. (2020) sefiala La percepcion de Apariencia por empaque 1,2
que la percepcion marca se Calidad 3 ordinal
conlleva a  realizar descompone  en . raina
'pone ' Imagende Disfrute 4 Escala de Likert
procesos relevantes para sus dimensiones: marca Liderazao 5
.. determinar “la imagen y Imagen de marcay ; 9 | 6 7 .
Percepcion  reputacion de una marca’ reputacion de Interes por la marca ’ Siempre
del cliente (p. 72). marca. Ambiente cotidiano 8 Casi siempre
Marca como producto 9 A veces
Reputacion Marca como organizacion 10, 11 Casi nunca
de marca  Marca como persona 12,13 Nunca
Marca como simbolo 14,15
“evaluacion de Las ventas tiene Unidades vendidas 16
vendedores basados en por dimensiones: Ingresos generados 17
lo que producen (es decir, Gestion, métricas y Gestién Participacion de mercado 18
resultados de ventas), asi metodologia. P
como lo que hacen (es Flexibilidad de pago 19
decir, comportamientos Uso de tecnologia 20,21 Ordinal
de ventas) (...) tres Resultados comerciales 22 Escala de Likert
pilares para lograr el é_xjto Objetivos de ventas 23
Ventas o ventas: — gestion, Actividades de ventas (llamadas 24, 25, 26 Siempre
?éiﬁﬂacr?]t)r)é ?:frfsggljlglag; Métricas  cliente existente y nuevo Cazl siempre
- ; veces
Cristébal-Fransi, 2021, p. prospec_to, reunlpnes, Casi nunca
201 oportunidades creadas, cierres
) Nunca
de ventas)
Habilidad 27
. Aptitud 28
Metodologia Motivacion 29
Entorno 30
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Anexo 5. Matriz de consistencia

TITULO: Percepcion del cliente para incrementar las ventas en una distribuidora de alimentos, San Juan de Lurigancho.

VARIABLES Y ‘
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS DIMENSIONES METODOLOGIA
Problema principal Objetivo principal Hipotesis principal Variable 1 Disefio
;Qué relacion existe entre la Determinar la relacion que existe entre Existe una relacion significativa entre Percepcion  del  No Experimental
percepcion del cliente y las ventas en la percepcidn del cliente y las ventas en  la percepcion del cliente y las ventas g:ﬁ:gi siones Nivel
una distribuidora de alimentos, San una distribuidora de alimentos, San en una distribuidora de alimentos, San  , |magen de Correlacional
Juan de Lurigancho? Juan de Lurigancho. Juan de Lurigancho. marca
* Reputacién de  Enfoque
Problemas derivados Objetivos derivados Hipétesis derivadas marca Cuantitativo
a) ¢Qué relacion existe entre la a) Encontrar la relacion que existe a) Existe una relacion significativa Variable 2 Poblacién
percepcion del cliente y la gestion entre la percepcion del cliente y la entre la percepcion del cliente y la  \/oas 200  bodegas
de las ventas en una distribuidora gestion de las ventas en una gestion de las ventas en una pimensiones clientes de SaGa
de alimentos, San Juan de distribuidora de alimentos, San Juan distribuidora de alimentos, San e Gestién de del distrito de
Lurigancho? de Lurigancho. Juan de Lurigancho. ventas San Juan de
b) ;Qué relacion existe entre la b) Establecer la relacion que existe b) Existe una relacion significativa ®Meétricasde  Lurigancho
percepcion del cliente y las entre la percepcion del cliente y las entre la percepcion del cliente y las .‘K/le;tf‘;ologl,a Muestra
métricas de ventas en una métricas de ventas en una métricas de ventas en una o\ entas Probabilistica

distribuidora de alimentos, San
Juan de Lurigancho?

c) ¢Qué relacion existe entre la
percepcion del cliente y la
metodologia de ventas en una
distribuidora de alimentos, San
Juan de Lurigancho?

distribuidora de alimentos, San Juan
de Lurigancho.

c) Precisar la relacion que existe entre
la percepcion del cliente y la
metodologia de ventas en una
distribuidora de alimentos, San Juan
de Lurigancho.

distribuidora de alimentos, San
Juan de Lurigancho.

c) Existe una relacion significativa
entre la percepcion del cliente y la
metodologia de ventas en una
distribuidora de alimentos, San
Juan de Lurigancho.

50 bodegas
calculadas a
partir de la
seleccién de 57
bodegas clientes
de la zona 1 del
distrito de San
Juan de
Lurigancho.
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Anexo 6. Confiabilidad

Analisis de fiabilidad

[Conjunto_de datos0] D:\Franz\TESIS\Base Datos Franz.sav

Escala: TODAS LAS VARIABLES

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Casos Validos 50 100,0
Excluidos® 0 0
Total 50 100,0

a. Eliminacion por lista basada en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronhach elementos

980 30




Anexo 7. Tablas estadisticas

La distribuidora de alimentos cuenta con productos cuyo disefio son novedosos por lo que son

requeridos por mis compradores

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 6 12,0 12,0 12,0
Pocas veces 2 4,0 4,0 16,0
Algunas veces 13 26,0 26,0 42,0
Validos
Muchas veces 23 46,0 46,0 88,0
Siempre 6 12,0 12,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
El empaque de los productos son visualmente atractivos
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Pocas veces 6 12,0 12,0 12,0
Algunas veces 6 12,0 12,0 24,0
Vaélidos Muchas veces 16 32,0 32,0 56,0
Siempre 22 44,0 44,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Los productos de la distribuidora de alimentos poseen altos estandares de calidad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 6 12,0 12,0 12,0
Algunas veces 5 10,0 10,0 22,0
Validos Muchas veces 17 34,0 34,0 56,0
Siempre 22 44,0 44,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Los productos de la distribuidora de alimentos son siempre los solicitados porque son del disfrute

de mis clientes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 6 12,0 12,0 12,0
Muchas veces 33 66,0 66,0 78,0
Validos
Siempre 11 22,0 22,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
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La distribuidora de alimentos aporta valor agregado con relacién al precio de sus productos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Algunas veces 11 22,0 22,0 22,0
Muchas veces 28 56,0 56,0 78,0
Validos
Siempre 11 22,0 22,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Los productos de la distribuidora de alimentos estan respaldados por una empresa reconocida por

eso mis clientes los prefieren

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 6 12,0 12,0 12,0
Algunas veces 5 10,0 10,0 22,0
Validos Muchas veces 16 32,0 32,0 54,0
Siempre 23 46,0 46,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Tengo interés en la distribu

idora de alimentos, la busco en

redes sociales y en

su pégina web

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 6 12,0 12,0 12,0
Algunas veces 12 24,0 24,0 36,0
Validos Muchas veces 27 54,0 54,0 90,0
Siempre 5 10,0 10,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

La distribuidora de alimentos esta presente de forma frecuente para saber de qué productos

requiero abastecerme

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Algunas veces 6 12,0 12,0 12,0
Muchas veces 27 54,0 54,0 66,0
Vaélidos
Siempre 17 34,0 34,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
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Estoy satisfecha con la marca de los productos que la distribuidora de alimentos me ofrece

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Pocas veces 6 12,0 12,0 12,0
Algunas veces 5 10,0 10,0 22,0
Vaélidos Muchas veces 22 44,0 44,0 66,0
Siempre 17 34,0 34,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Recuerdo facilmente ala distribuidora de alimentos cada vez que requiero proveerme de alimentos

para mis clientes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Muchas veces 34 68,0 68,0 68,0
Validos Siempre 16 32,0 32,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
La marca de la distribuidora de alimentos genera respeto como organizacién
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 6 12,0 12,0 12,0
Algunas veces 10 20,0 20,0 32,0
Vaélidos Muchas veces 18 36,0 36,0 68,0
Siempre 16 32,0 32,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Recuerdo a la distribuidora de alimentos cuando veo a sus representantes
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Algunas veces 28 56,0 56,0 56,0
Muchas veces 6 12,0 12,0 68,0
Validos
Siempre 16 32,0 32,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
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Siento seguridad cuando veo alos vendedores de la distribuidora de alimentos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Pocas veces 6 12,0 12,0 12,0
Algunas veces 10 20,0 20,0 32,0
Vaélidos Muchas veces 12 24,0 24,0 56,0
Siempre 22 44,0 44,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Recuerdo ala marcay haber adquirido productos de la distribuidora de alimentos
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Pocas veces 6 12,0 12,0 12,0
Algunas veces 16 32,0 32,0 44,0
Vaélidos Muchas veces 18 36,0 36,0 80,0
Siempre 10 20,0 20,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Reconozco los simbolos de la marca de la distribuidora de alimentos
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Algunas veces 11 22,0 22,0 22,0
Muchas veces 23 46,0 46,0 68,0
Validos
Siempre 16 32,0 32,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Los vendedores de la distribuidora de alimentos frecuentemente me ofertan realizar mis pedidos de

productos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Pocas veces 6 12,0 12,0 12,0
Algunas veces 10 20,0 20,0 32,0
Vaélidos Muchas veces 22 44,0 44,0 76,0
Siempre 12 24,0 24,0 100,0

Total 50 100,0 100,0
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El vendedor me recuerda los dias que debo efectuar mis pagos con la distribuidora de alimentos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Pocas veces 6 12,0 12,0 12,0
Algunas veces 28 56,0 56,0 68,0
Vaélidos Muchas veces 6 12,0 12,0 80,0
Siempre 10 20,0 20,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Gracias al vendedor, me abastezco principalmente de la distribuidora de alimentos
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Algunas veces 16 32,0 32,0 32,0
Muchas veces 13 26,0 26,0 58,0
Validos
Siempre 21 42,0 42,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
El vendedor me indica las formas de pagar para los pedidos que realizo
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Pocas veces 6 12,0 12,0 12,0
Algunas veces 5 10,0 10,0 22,0
Vaélidos Muchas veces 12 24,0 24,0 46,0
Siempre 27 54,0 54,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

El vendedor me ubica rapidamente parala entrega de los pedidos usando la tecnologia

(Smartphone, laptop, zoom etc.)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Pocas veces 6 12,0 12,0 12,0
Algunas veces 4 8,0 8,0 20,0
Vaélidos Muchas veces 7 14,0 14,0 34,0
Siempre 33 66,0 66,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
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El vendedor me contacta para nuevos pedidos usando la tecnologia
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Pocas veces 6 12,0 12,0 12,0
Algunas veces 5 10,0 10,0 22,0
Vaélidos Muchas veces 18 36,0 36,0 58,0
Siempre 21 42,0 42,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
El vendedor muestra responsabilidad y eficiencia en la gestion de mis pedidos
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Algunas veces 11 22,0 22,0 22,0
Muchas veces 11 22,0 22,0 44,0
Validos
Siempre 28 56,0 56,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

El vendedor cumple con sus compromisos cuando gestiono con él los pedidos de alimentos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Algunas veces 11 22,0 22,0 22,0
Muchas veces 17 34,0 34,0 56,0
Validos
Siempre 22 44,0 44,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Recomiendo al vendedor para que otras bodegas hagan su pedido
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Algunas veces 11 22,0 22,0 22,0
Muchas veces 11 22,0 22,0 44,0
Validos
Siempre 28 56,0 56,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
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El vendedor participa de actividades en las que también participo en el distrito

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Pocas veces 6 12,0 12,0 12,0
Algunas veces 16 32,0 32,0 44,0
Validos Muchas veces 11 22,0 22,0 66,0
Siempre 17 34,0 34,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
El vendedor se comunica conmigo con frecuencia para saber si requiero algo
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Pocas veces 6 12,0 12,0 12,0
Algunas veces 5 10,0 10,0 22,0
Validos Muchas veces 11 22,0 22,0 44,0
Siempre 28 56,0 56,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
El vendedor de la distribuidora de alimentos me sugiere qué productos comprar
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Algunas veces 11 22,0 22,0 22,0
Muchas veces 12 24,0 24,0 46,0
Validos
Siempre 27 54,0 54,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
El vendedor siempre esta disponible cuando le quiero hacer consultas
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Algunas veces 11 22,0 22,0 22,0
Muchas veces 17 34,0 34,0 56,0
Validos
Siempre 22 44,0 44,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
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El vendedor logra animarme con su forma de ser, asi no le haga pedidos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Pocas veces 6 12,0 12,0 12,0
Algunas veces 11 22,0 22,0 34,0
Validos Muchas veces 6 12,0 12,0 46,0
Siempre 27 54,0 54,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
El vendedor de la distribuidora me informa de como esté el entorno y ofrece promociones
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Algunas veces 11 22,0 22,0 22,0
Validos Siempre 39 78,0 78,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
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