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Resumen 

El presente estudio abordo como objetivo principal determinar la relación del 

proceso de venta con la satisfacción del cliente en la empresa Omnitecnica S.A.C., 

San Isidro, 2020. El marco metodológico se orientó hacia un estudio de diseño no 

experimental de corte transversal, de tipo aplicada, nivel descriptivo correlacional, 

enfoque cuantitativo. Se determinó que el total de 55 colaboradores conformaran la 

población, se aplicó la técnica de encuesta para la obtención de datos como 

instrumento el cuestionario de tipo Likert - ordinal. Los resultados obtenidos de 

acuerdo al análisis descriptivo e inferencial es coeficiente de correlación de Rho 

Spearman equivalente a 0.708 y significancia 0.000. Por lo siguiente se concluye 

que existe correlación positiva muy fuerte de la variable proceso de venta con 

satisfacción del cliente.  

Palabras clave: Proceso, satisfacción, cliente. 



viii 

Abstract 

The main objective of this study is to determine the relationship of the sales process 

with customer satisfaction in the company Omnitecnica SAC, San Isidro, 2020. The 

methodological framework was oriented towards a non-experimental, cross-

sectional, applied-type study descriptive correlational level, quantitative approach. 

It was determined that the total of 55 collaborators made up the population, the 

survey technique was applied to obtain data as an instrument of the Likert-ordinal 

type questionnaire. The results obtained according to the descriptive and inferential 

analysis are the Rho Spearman correlation coefficient equivalent to 0.708 and 

significance 0.000. Therefore, it is concluded that there is a very strong positive 

correlation of the sales process variable with customer satisfaction. 

Keywords: Process, satisfaction, Customer.
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I INTRODUCCIÓN 

El origen del proceso de venta, se evidencia desde la época del pleistoceno; 

en la que los nómadas buscaban satisfacer sus diversas necesidades 

mediante un trueque con sus semejantes. La evolución del proceso de venta 

desde la época industrial hasta el final de la década del 2020 se orienta en el 

entorno de un potencial cliente, a quien se le pretende inducir la compra de 

un determinado bien o servicio que pueda cubrir su necesidad y a la vez 

generar la mayor satisfacción posible. 

Actualmente estamos en pleno apogeo de la globalización, el mismo que 

tiene efectos en diversos aspectos; como son entre otros el desarrollo 

eficiente del ser humano en la producción de bienes y servicios para satisfacer 

determinadas necesidades; considerando lo señalado, las empresas tienen 

que ser necesariamente competitivas; así mismo deben generar productos o 

servicios a medida de las verdaderas necesidades de los clientes y a si 

generar agradables experiencias  en el uso y  consumo de los mismos; para 

lograr lo manifestado las empresas deben crear departamentos de indagación 

y estudio de mercado para anticipar y analizar las tendencias del consumidor; 

una vez encontrado el producto ideal para un cliente potencial las empresas 

deben buscar la mejor estrategia para informar y persuadir en la decisión de 

compra. Por todo lo manifestado se concluye que es de suma importancia el 

proceso de venta y su interacción entre el producto y el cliente.  

El Perú está conformado por una población multicultural por lo cual 

presenta diversas expectativas y necesidades, así mismo las organizaciones 

deben buscar innovación en sus procesos de captación y persuasión de 

cliente para poder cerras ventas. De acuerdo con el diario El Comercio (04 

marzo de 2019) se crearon 70 mil empresas de la cuales cesaron 45 mil al 

término del cuarto trimestre del 2018; es decir aproximadamente más del 50% 

de las empresas terminaron cerrando por no ser competitivas o son pocas las 

que implementan un correcto proceso de venta y supieron mantenerse 

rentables en el mercado. Por consecuencia, las empresas que sobrevivieron 

se orientaron en generar satisfacción al cliente a fin de buscar la recompra de 

un bien o servicio y consecuentemente las hace más competitivas. 
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En Lima, el mercado es diverso y competitivo así mismo los 

requerimientos de los clientes son exigentes por lo cual existen muchas 

empresas que brindan distintos productos y servicios para una determinada 

necesidad. Entre las organizaciones ubicadas en el distrito de San Isidro se 

encuentra la empresa Omnitecnica S.A.C., dedicada a la importación y 

comercialización de rodamientos, se encontró un deficiente proceso de venta 

y en ocasiones se presentan inconvenientes y malestares en la satisfacción 

de sus clientes. 

Considerando lo manifestado para el desarrollo de la investigación se 

plantean los problemas siguientes: General ¿Cómo se relaciona el proceso 

de venta con la satisfacción del cliente en la empresa Omnitecnica S.A.C., 

San Isidro, 2020?; específico 1 ¿Cómo se relaciona la confianza con el 

proceso de venta en la empresa Omnitecnica S.A.C., San Isidro, 2020?; 

especifico 2 ¿Cómo se relaciona la atención al cliente con el proceso de venta 

en la empresa Omnitecnica S.A.C., San Isidro, 2020?; especifico 3 ¿Cómo se 

relaciona las expectativas con el proceso de venta en la empresa Omnitecnica 

S.A.C., San Isidro, 2020?. 

La presente investigación se justificó desde un punto de vista teórico 

dado que se dirigió para contribuir al conocimiento existente sobre las 

variables de estudio; además, se consideró la justificación de forma 

metodológica pues esta investigación se desarrolló respetando los 

parámetros de la metodología científica, finalmente se justifica de forma 

práctica, pues dio una solución al problema que se desarrolla en la empresa 

Omnitecnica S.A.C., mediante los hallazgos y las recomendaciones 

pertinentes a lo indagado. 

El estudio pretendió como objetivo general determinar la relación del 

proceso de venta con la satisfacción del cliente en la empresa Omnitecnica 

S.A.C., San Isidro, 2020. Se estableció como objetivo específico 1. Determinar 

la relación de la confianza con el proceso de venta de la empresa Omnitecnica 

S.A.C., San Isidro, 2020; objetivo específico 2. Determinar la relación de la 

atención al cliente con el proceso de venta de la empresa Omnitecnica S.A.C., 

San Isidro, 2020; objetivo específico 3. Determinar   la relación de las 
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expectativas con el proceso de venta de la empresa Omnitecnica S.A.C., San 

Isidro, 2020. 

Es destacable mencionar que se planteó hipótesis pertinentes al 

problema de estudio, siendo la hipótesis general existe relación significativa 

del proceso de venta con la satisfacción del cliente en la empresa Omnitecnica 

S.A.C., San Isidro, 2020; hipótesis especifica 1. Existe relación positiva y 

significativa de la confianza con el proceso de venta de la empresa 

Omnitecnica S.A.C., San Isidro, 2020; hipótesis especifica 2. Existe relación 

positiva y significativa de la atención al cliente con el proceso de venta de la 

empresa Omnitecnica S.A.C., San Isidro, 2020; hipótesis especifica 3. Existe 

relación positiva y significativa de las expectativas con el proceso de venta de 

la empresa Omnitecnica S.A.C., San Isidro, 2020. 
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II MARCO TEÓRICO 

De acuerdo a los siguientes artículos científicos, se propuso dar una mayor 

comprensión de la variable proceso de venta de acuerdo a los siguientes 

investigadores: En Brasil, el estudio de Martins, Medeiros y Pacheco (2019), 

planteo El objetivo es estudiar el impacto de la gamificación predictiva a través 

de un juego simulador de ventas como estrategia para minimizar los 

problemas de ventas dentro de una organización. La metodología aplicada 

siguió un enfoque cualitativo y exploratorio basado en el análisis detallado de 

estudios de casos. Los resultados muestran que el uso de juegos predictivos 

puede mitigar problemas futuros en promedio cuatro meses antes de que los 

nuevos productos lleguen a las tiendas. Los hallazgos clave incluyen un mejor 

argumento de venta, conocimiento del producto y finalización de la venta. La 

empresa asigna los resultados a la implementación de la gamificación y la 

posibilidad de simular la evaluación del nivel de preparación de los recursos 

de la fuerza de ventas. Para ello, surgieron las siguientes tres variables 

primarias: definición adecuada del contenido de la formación, análisis del 

proceso de aprendizaje y simulación de la realidad de la tienda. 

En Italia, se realizó el estudio de Bocconcelli, Cioppi, y Pagano (2017), 

quienes plasmaron en su artículo científico como objetivo general explorar el 

impacto de la adopción de las redes sociales en la actualización e innovación 

de los procesos de venta de las pequeñas y medianas empresas que 

enfrentan escenarios de mercado complejos y que cambian rápidamente. El 

estudio se destaca metodológicamente por ser exploratorio y longitudinal, la 

recolección de datos se basa en siete entrevistas semiestructuradas 

mantenidas con los gerentes de ventas de las sucursales internacionales de 

Gamma Mecánica. Se concluye del estudio que las redes sociales podrían 

representar un recurso valioso que permita a las pequeñas empresas 

aumentar su visibilidad y entrar en nuevos mercados, donde de otra habría 

sido muy difícil llegar; además, las redes sociales propician una variedad de 

herramientas que podrían ayudar a la empresa en las distintas etapas del 
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proceso de ventas, y facilitar el acceso a clientes extranjeros con costos 

limitados y ganar una reputación valiosa en el mercado. 

En Colombia, los investigadores Barahona y Calderón (2017), 

mencionaron en su artículo científico como objetivo principal Identificar cómo 

la actitud de un representante de ventas hacia la tecnología puede ser un 

factor crítico en la implementación de un proceso de automatización de 

ventas. Para ello, empleo una investigación descriptiva y considerando una 

muestra de 232 vendedores, por muestreo no probabilístico y de 

conveniencia. Los vendedores seleccionados trabajan en empresas 

pertenecientes a diferentes sectores de la economía colombiana, dichos 

vendedores fueron encuestados mediante un instrumento de escala likert. Se 

concluye del estudio, mientras en los sistemas de automatización de ventas 

que implemente la empresa, se desarrolle bajo estructuras que se perciban 

como fáciles de usar, los proveedores adoptarán una postura más abierta 

hacia su implementación.  

En Chile, se realizó el artículo científico perteneciente a Bullemore y 

Cristóbal (2017), donde plasmaron como objetivo general determinar la 

realidad de la dirección estratégica de ventas orientado a las acciones 

empresariales. La investigación empleo el método delphi, En donde se  

consideró un panel de expertos compuesto por gerentes, académicos y 

consultores y se compararon los hallazgos de los proveedores en diferentes 

sectores. El estudio concluye que, en general, las empresas chilenas no 

cuentan con un modelo de distribución implementado, reconocido y 

documentado. Hay pocas medidas formales del progreso de las actividades 

de gestión y ventas. Adicionalmente, necesitan desarrollar un modelo de 

estructura comercial orientado a la creación de valor para los clientes, 

proveedores y la propia empresa para que la fuerza de ventas pueda entregar 

los productos y servicios correctos a los clientes correctos en el momento 

correcto. 

Cummis, Peltier, y Dixon (2016) establecieron como objeto principal de 

su estudio desarrollar un marco omnicanal en el contexto de ventas y gestión 

de ventas relacionado con seis áreas: contextos de ventas, impacto de la 
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tecnología, etapas en el proceso de ventas, impacto en las relaciones, impacto 

en el desempeño de la empresa y el papel de diversas comunicaciones. Los 

investigadores concluyen que la literatura de ventas y gestión de ventas, está 

dirigida a futuro al ámbito del marketing interactivo y digital. En ese sentido, 

se empleará como un tema unificador, la construcción emergente del 

marketing omnicanal, que es un marco de comunicación para agregar todos 

los puntos de contacto entre el comprador y el vendedor en un único 

mecanismo de interacción. 

Rocco y Bush (2016), establecieron como objetivo de su investigación 

comprender un paradigma emergente para la venta entre empresas, que 

conecta varias tecnologías habilitadoras dentro de los principales procesos de 

ventas para impulsar mejores resultados comerciales y relacionales. Su 

investigación utilizó una metodología de recopilación de datos diádica entre el 

vendedor y cliente; en tal sentido, se involucró a 74 vendedores y sus clientes 

emparejado, quienes respondieron una encuesta en línea, misma que fue en 

una escala likert. El estudio concluye que los puntos de vista del comprador y 

el vendedor no se alinean (diferencias de percepción significativas) con 

respecto a las expectativas de tecnología de la información del cliente y el 

desempeño de la construcción de relaciones en el entorno de ventas en 

evolución. Esta desconexión sugiere una serie de implicaciones prácticas 

para las organizaciones de ventas de hoy. 

En el estudio realizado por Pimenta (2019), estableció como objetivo 

proponer un enfoque metodológico destinado a evaluar la práctica del 

marketing a la luz de los procesos involucrados. El estudio fue estructurado 

metodológicamente en tres partes, siendo el primero una descripción general 

del dominio teórico de la auditoría de marketing; en tanto la segunda, 

presentar la justificación, el contenido y la implementación del instrumento; y 

finalmente discutir de las principales motivaciones e implicaciones de la 

investigación. El estudio concluye en las empresas de hoy deben operar en 

un entorno caracterizado por la incertidumbre, la competencia feroz y la 

volatilidad de los clientes. El mercado competitivo, junto con las crecientes 

presiones que enfrentan los especialistas en marketing para demostrar su 
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valor, requiere que las empresas puedan evaluar la eficacia de sus actividades 

de marketing y hacer un buen uso de los recursos disponibles; dado que, la 

gestión eficaz depende en gran medida de una medición coherente, los 

beneficios de ampliar el conocimiento sobre la medición del rendimiento del 

marketing. 

El estudio realizado en Irán por Seyyedamiri y Tajrobehkar (2019), en su 

artículo científico plantean como objetivo investigar el impacto del marketing 

de contenidos sociales en las redes sociales sobre la efectividad del proceso 

comercial en nuevos productos de alta tecnología con respecto a la confianza 

electrónica como mediador entre contenido y efectividad. El estudio utilizo una 

metodología descriptiva, además de empelar como instrumento un 

cuestionario y este fue aplicado a 384 profesionales y gerentes que trabajan 

en departamentos de investigación y desarrollo, marketing, ventas y 

estrategia en las filiales de la empresa ICT Guild Organisation. El estudio llega 

concluir que el marketing de contenido social podría utilizarse como un medio 

para crear conciencia y proporcionar información relevante y valiosa para las 

audiencias objetivo en el proceso de desarrollo efectivo de productos. Esto 

ayudaría a atraer más clientes y, en consecuencia, aumentaría las ventas y 

los beneficios de las empresas de alta tecnología. 

En tesis relacionadas a la variable proceso de venta a nivel 

internacional, tenemos investigaciones como las de Núñez (2017), quien 

plasmo como objetivo general conocer la influencia del marketing estratégico 

en el proceso de ventas en César Lac Cía. Ltda. El estudio resalta 

metodológicamente por ser a tres niveles (descriptivo, explicativo y 

correlacional), en tanto su muestra se conformó por 382 habitantes de la 

ciudad de Guaranda, mismo que se les llego a encuestar para analizar las 

variables de estudio. Los resultados mediante la prueba de correlación de R 

de Pearson, determinaron una correlación significativa de 0.60 entre las 

variables de estudio. Se concluye del estudio que el marketing estratégico si 

mejorará el proceso en ventas en el mercado de la empresa productora de 

licores. 
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Por otro lado, Cepeda (2016), propuso como objetivo general de 

investigación en determinar las actividades comerciales de Alsodi S.A. B. 

Mediante la implementación del manual de procesos. El estudio empleo una 

metodología de enfoque cuantitativo, a un nivel descriptivo y un método 

deductivo. La muestra del estudio fue hallada mediante un muestreo aleatorio 

simple, en tal sentido ascendió a 514 clientes de dicha empresa, a quiénes se 

les llego encuestar. El estudio concluyó que los departamentos comerciales 

de las empresas necesitan adoptar los canales tradicionales para aumentar la 

eficiencia de su fuerza de ventas para poder ofrecer el proceso de venta. 

Además, un bajo porcentaje (16%) de vendedores dijo que es importante 

conocer las últimas novedades sobre la entrega y recepción de pedidos de los 

clientes, y un bajo porcentaje (18%) de merchandising por parte del que 

vende. 

En tesis relacionadas a la variable proceso de venta a nivel nacional, 

tenemos investigaciones como las de: Según el investigador Román (2018), 

plantea en su tesis como objetivo general determinar la relación entre el 

proceso de ventas y la toma de decisiones en el laboratorio Teva Perú, la 

metodología empleada fue no experimental y con un nivel descriptivo 

correlacional, además se tomó como instrumento un cuestionario con 50 ítems 

en escala Likert. En su investigación considero el modelo teórico de Kotler y 

en tanto a la toma decisiones lo propuesto por Sánchez, se concluyó de su 

estudio que existe relación entre el proceso de ventas y la toma de decisiones 

mediante la prueba de correlación de Pearson la cual obtuvo el valor de 0.771. 

Ccorimanya (2017), en su tesis de planteo como objetivo general 

determinar el grado de relación de la atención al cliente con el proceso de 

ventas en la tienda Ripley S.A.C., además considero aspectos metodológicos 

como el de un diseño no experimental y transversal, además de ser tipo 

aplicada con un nivel descriptivo y a su vez correlacional. La muestra se 

conformó por 59 vendedores de dicha tienda ubicada en el distrito de 

Independencia, los mencionados empleados respondieron a un cuestionario 

de tipo likert ordinal, mismo que fue previamente validado por expertos y a la 

vez sometido a fiabilidad, dando un resultado como un instrumento de 
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magnitud muy confiable (Alfa Cronbach=0.895). En términos estadísticos 

emplearon el test de Kolmogórov-Smirnov para determinar la distribución de 

los datos, siendo así que utilizo estadística no paramétrica para comprobar 

sus hipótesis planteadas. El estudio concluye que al ofrecer una buena 

atención al cliente se incrementaran considerablemente las ventas, ello se 

sustenta mediante la comprobación de una existencia de correlación positiva 

y significativa entre las variables de estudio. (Rho Spearman=0.768) 

De acuerdo a los siguientes artículos científicos, se propuso dar una 

mayor comprensión de la variable satisfacción del cliente de acuerdo a los 

siguientes investigadores: De acuerdo el estudio de Kabir (2016), planteo 

como objetivo identificar y cuantificar los factores más importantes que 

influyen en la satisfacción del cliente en una cadena de hamburguesas 

estadunidense. El estudio tuvo características de metodología como un 

diseño transversal y cuantitativo, además de ser a un nivel de investigación 

correlacional y causal. La muestra del estudio se conformó por 400 clientes 

del mencionado restaurante, a quienes se les llego encuestar mediante 48 

ítems, mismos que fueron medidos por una prueba de alfa de Cronbach, 

arrojando valores superiores a 0.85, es decir, dicho instrumento fue fiable. El 

estudio concluye que la satisfacción del cliente se explica mediante un modelo 

conformado por calidad de atención del servicio, calidad de alimentos, entorno 

físico, convivencia, tecnología, precio y valor, rapidez en el servicio y precisión 

de los pedidos. Ello se sustenta mediante un Resumen de Modelo donde R² 

ajustado equivale a 0.702 y es significativo. 

En España se realizó la investigación de Iglesias, Markovic y Rialp 

(2019), plantearon como objetivo de estudio determinar el efecto de la 

experiencia sensorial de la marca a través de la satisfacción del cliente, en la 

industria bancaria. El estudio se centró en una metodología descriptiva y 

correlacional, además de emplear una encuesta tipo likert a 1739 clientes 

bancarios. Se concluye del estudio que la experiencia sensorial de la marca 

tiene un impacto positivo en la satisfacción del cliente (R Pearson=0.330). Las 

marcas del sector bancario se están moviendo cada vez más parte de sus 
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operaciones en el canal en línea para proporcionar una experiencia más 

rápida y conveniente para sus clientes. 

En el artículo científico de Palacios, Félix y Ormaza (2016), se propuso 

como objetivo de investigación evaluar la calidad del servicio con la finalidad 

de determinar el grado de satisfacción de los usuarios hacia una Municipalidad 

de Manabí en Ecuador. El estudio fue de un carácter metodológico 

observacional, descriptivo y de corte transversal. En tanto la muestra se 

conformó por 322 usuarios escogidos mediante un muestreo aleatorio simple, 

quienes se caracteriza por acudir a realizar algún tipo de atención en las 

oficinas de tesorería, rentas, recaudación, contabilidad, presupuesto y 

proveeduría, del mencionado municipio. Los resultados de la encuesta 

muestran altos niveles de satisfacción del usuario en todas las categorías, con 

dimensiones de empatía (72 %) y seguridad (61 %), aspectos específicos (56 

%), confiabilidad (55 %) y capacidad de respuesta (46 %) aceptables. Se 

concluyó que el uso de un número reducido de preguntas distribuidas en las 

cinco dimensiones básicas del modelo SERVQUAL no afecta la funcionalidad 

del dispositivo siempre y cuando cumpla o supere los valores de aceptación 

especificados en las pruebas de validez y confiabilidad. 

El estudio realizado en Malasia por Afthanorhan, Awang, Rashid, 

Foziah y Ghazali (2019) plasmaron como objetivo general conocer 

dimensiones de la calidad del servicio que satisfagan a los clientes 

relacionada con los servicios en la Biblioteca de la Universidad Sultan Zainal 

Abidin. La metodología de investigación se lleva a cabo mediante una 

encuesta por cuestionario distribuidos en 170 muestras mediante muestreo 

aleatorio simple, a quienes se les llego encuestar. El estudio concluye que 

mediante el uso de modelos de ecuaciones estructurales (R² ajustado=0.619) 

sugieren que la calidad del servicio tuvo un impacto significativo en la 

satisfacción del cliente. Entre las dimensiones de la calidad del servicio, el 

entorno bibliotecario y los servicios generales se consideraron de gran 

importancia y un fuerte índice de rendimiento.  

En Londres se desarrolló el articulo científico de Priya (2020), donde 

menciono que la satisfacción del cliente comienza desde la etapa de 
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concientización, ya que la información y los detalles a los que uno está 

expuesto pueden percibirse como útiles o como una pérdida de tiempo total, 

según el grado de conocimiento de la materia de la persona. Si se proporciona 

una comunicación sobre un determinado bien o servicio a alguien que no está 

interesado en el respectivo bien o servicio en ese momento, 

independientemente de su posible necesidad futura próxima se presentara la 

insatisfacción, haciendo posible que el individuo ni siquiera tome en 

consideración el producto o servicio aun cuando la necesidad sea más obvia.  

En la India se desarrolló el estudio de Maggon y Chaudhry (2018), 

quienes mencionan que la gestión de las relaciones con los clientes es una 

tarea exigente, ya que las necesidades de los clientes cambian gradualmente. 

Por lo tanto, satisfacer las necesidades y deseos cambiantes requiere que las 

empresas se involucren en un programa de CRM eficaz. Con la ayuda de un 

programa formal de CRM, una organización puede clasificar a sus clientes 

importantes para construir y mantener relaciones duraderas y rentables. El 

beneficio de relaciones tan duraderas permitirá a las empresas brindarles 

mejores estrategias que incidan en la satisfacción de cliente, y también 

ayudará a crear confianza entre ambas partes. 

La investigación realizada en Tailandia por Wang (2017) busco como 

objetivo general examinar el impacto de la satisfacción del cliente en la lealtad 

de los consumidores de Mendibox, donde se considero a 1600 clientes de 

dicha empresa para que sean encuestados a través de un cuestionario tipo 

Likert y enviado por correo electrónico a cada uno de ellos. Los resultados del 

estudio evidencian que existe una relación significativa entre la satisfacción 

del cliente en la lealtad del cliente (R Pearson=0.343; p<0.01). De tal manera 

concluye que la confianza del cliente se construirá cuando sientan que sus 

intereses han sido atendidos por un proveedor de productos o servicios.  

En tesis relacionadas a la satisfacción del cliente a nivel internacional, 

tenemos investigaciones como las de Martínez (2016), donde entablo como 

objetivo principal de estudio determinar si la experiencia que viven los clientes 

de Frávega durante el proceso de compra, es satisfactoria para ellos y cómo 

influye en la decisión de compra. Su estudio conto con aspectos 
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metodológicos que van desde una investigación cuantitativa, descriptiva, 

transversal y además de emplear una muestra de 50 clientes escogidos de 

forma no probabilística (intensional), y siendo estos últimos a quienes se les 

encuestó. El estudio concluyó que la satisfacción del cliente con su 

experiencia durante el proceso de compra es moderada. Los aspectos con los 

que más satisfechos están son los relacionados con los puntos de venta. En 

cuanto a la página web se obtuvieron niveles de satisfacción medios. . Lo peor 

de todo fue la satisfacción con los asesores de ventas. 

De acuerdo al estudio de Santamaria (2016), propuso como objetivo 

principal Identificar y analizar los aspectos que impactan en la satisfacción de 

los clientes a partir de la calidad de servicio posventa, en los concesionarios 

del rubro automotriz de Colombia. El estudio se destaca por enfocarse en una 

metodología mixta (cuantitativa y cualitativa), los tipos de investigación que 

utilizó fueron descriptivos, deductivos e inductivos; y además, considero como 

muestra de estudio a 139 clientes de los concesionarios Chevrolet 

Continautos y CentroDiesel, escogido mediante un muestreo no probabilística 

por cuotas, a quienes se les llego a entrevistar de forma presencial y 

encuestar de forma online; siendo este último un cuestionario conformado por 

21 ítems en una escala likert – ordinal. El estudio concluye que el éxito del 

servicio que desempeña el concesionario con un cliente nuevo, se encuentra 

relacionado fuertemente con la confianza que genera los empleados hacia los 

clientes (R Pearson= 0.919); la disposición de los empleados (cortesía y trato 

adecuado) se encuentran relacionados fuertemente con las necesidades de 

los clientes (R Pearson= 0.912), y finalmente los clientes perciben seguridad 

y tranquilidad al realizar transacciones con el concesionario debido a los 

servicios de atención personalizada (R Pearson= 0.910). 

En tesis relacionadas a la satisfacción del cliente a nivel nacional, 

tenemos investigaciones como las de Soriano y Cieza (2018), plantearon 

como objetivo general de investigación determinar la relación del proceso 

comercial con la satisfacción del cliente, en Huacariz S.A.C. El estudio se 

destaca por tener aspectos metodológicos como ser a un nivel descriptivo y 

correlacional, la muestra del estudio se conformó por 132 clientes, mismos 
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que respondieron un cuestionario que fue validado mediante el estadístico de 

Alfa de Cronbach equivalente a 0.841. Los resultados demuestran la 

existencia de una relación positiva y significativa entre las variables de 

estudio, siendo el sustento de ello la prueba de Rho de Spearman equivalente 

a 0.324. Los autores concluyen que la percepción de satisfacción del cliente 

en una escala positiva con referente al servicio que brinda la fuerza de ventas. 

Según los tesistas Zaldivar y Urrelo (2017), determinaron como objetivo 

general establecer la relación entre la gestión del marketing y nivel de 

satisfacción del cliente, la metodología empleada fue no experimental y con 

un nivel descriptico correlacional, además se contó con un instrumento al 

cuestionario, teniendo como una población a los clientes de la empresa Nor 

Peruana S.A que ascienden a una población de 879 y se tomó como muestra 

a 60 clientes. Los autores determinan mediante la prueba de correlación de 

Pearson que existe una relación significativa entre las variables (R=0,600**, 

sig.=0,000). Los autores concluyen que de efectuar una mejor gestión de 

marketing se alcanzara una mayor satisfacción en los clientes. 

El presente estudio se sustenta mediante la teoría clásica de la 

administración, quien fue propuesta por Fayol (1916), en donde Chiavenato 

(2019) hace referencia que se distingue de la teoría científica por la relevancia 

que otorga a la estructura que debe tener la organización para lograr altos 

niveles de eficiencia. Es decir, Fayol (1916) propone que la organización como 

un todo y de su estructura para garantizar la eficiencia de todas las partes 

involucradas, fueran órganos (como divisiones, departamentos, etc.) o 

personas (dirigentes, gerentes y empleados). Para ello, el padre de la 

administración clásica propone que toda organización debe contar seis 

funciones esenciales. La primera de ella es una función técnica, dedicadas a 

la producción de bienes o servicios; la segunda es considerada la funciones 

comerciales, estas encargadas de involucrar la compra, venta y el 

intercambio; la tercera es funciones financieras, dedicadas a obtención y 

administración de capitales; la cuarta es la función de seguridad, ella 

embarcada en la protección y preservación de los bienes y las personas; la 

quinta la funciones contables, quienes se encargan de los inventarios, 
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registros, balances, costos y estadísticas; y la funciones administrativas cuyo 

objetivo es realizar la integración, coordinación y sincronizar las cinco 

anteriores funciones, y esta función siempre está por encima de las anteriores. 

Además, Fayol (1916), contempla el gran aporte a la administración 

definiendo los 5 elementos que demanda el acto de administrar, que son 

prever, organizar, dirigir, coordinar y controlar.   

Por lo expuesto anteriormente, el presente estudio que involucra al 

proceso de ventas y satisfacción del cliente, llegan ser variables que establen 

contempladas dentro de la función comercial propuesta por Fayol (1916). La 

naturaleza de las propias variables demanda actividades en dicha área dentro 

de una organización, pues involucra la sucesión de pasos que ejecuta una 

organización para captar un cliente para generar la compra de un producto y 

este como cumple o supera las expectativas del cliente, para ello gracias a la 

departamentalización por áreas planteadas en la teoría clásica permite que el 

área comercial ahora denominada marketing genere con mayor análisis y 

estudio de dichas variables, sobre todo ante un mundo competitivo en el cual 

se desarrolla cualquier tipo de organización. 

Teorías relacionadas a la variable Proceso de Venta se encuentra la 

Teoría de los dos factores o también llamada motivación e higiene, propuesta 

por Herzbergen y el cual es mencionado por Hellriegel, Jackson, Slocum y 

Franklin (2017); en donde el factor higiene se relaciona de forma extrínseca 

que viene del exterior donde no provocan satisfacción, pero pueden generar 

insatisfacción para ellos los principales factores las políticas de la empresa, 

actitud y comportamiento del jefe, condiciones laborales, salarios, relación con 

los colaboradores, relación con los subordinados y la vida personal. En el 

factor motivación se relaciona también de maneras intrínsecas los cuales 

provocan satisfacción, el autor menciona cinco factores importantes como 

sensación de logro, reconocimiento del trabajo, responsabilidad y el 

crecimiento personal. El autor menciona que al existir una motivación grupal 

la insatisfacción laboral disminuirá por consecuente ayudará a cumplir los 

objetivos personales y organizacionales. 
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Teoría de los salarios altos, corresponde a Henry Ford y mencionado 

por González (2017), señala que la importancia de humanizar el trabajo dando 

beneficios a sus trabajadores; incremento el salario, mejorando el horario 

esclavizado de trabajo por ocho horas. Por consecuente los colaboradores 

puedan subsistir sus necesidades en conjunto con sus familias y no puedan 

vivir desconformes teniendo como objetivo desarrollar sus actividades 

laborales con compromiso y motivación. Para la organización es un índice 

positivo la cual se puede reflejar en todas las actividades que se desempeña 

el trabajador como: en el incremento de ventas, incremento de utilidades, de 

esta manera se ejecutará nuevas inversiones en tecnología para incrementar 

la productividad de la organización. En esta investigación resaltamos esta 

teoría donde las estabilidades laborales de nuestros colaboradores 

contribuirán con la productividad de la organización. 

Teoría de tendencias remunerativas, propuesta por Louffat (2018), 

menciona que existen dos formas de proporcionalizar la remuneración, la 

tradicional y el moderno. El enfoque tradicional está basado en el valor del 

puesto donde se proporciona un 80% y el 20% en función de la productividad 

mientras que el enfoque moderno el 20% va en función del puesto y el 80% 

se basa en las competencias y productivas que puede tener el trabajador. Así 

mismo el enfoque moderno plantea una propuesta llamada Broad branding, 

donde detalla el rango salarial que puede obtener un trabajador de acuerdo a 

su rendimiento y desempeño El autor hace referencia que a un trabajador se 

le debe remunerar de acuerdo a su desempeño laboral, la cual contribuya 

económicamente al trabajador y la organización con el cumplimiento de 

objetivos y metras trazadas. 

Conceptos relacionados a la variable proceso de venta se encuentra 

Arenal (2017), quien define que el proceso de venta contribuye en la búsqueda 

de poder persuadir a un cliente potencial, con la finalidad de poder efectuarse 

la venta además de ser un producto idóneo a cubrir las necesidades de una 

persona este podrá presentar una satisfacción. Desacuerdo a Arenales el 

proceso de venta presenta dos tipos los presenciales y no presenciales. De 

acuerdo a la autora las ventas presenciales se caracterizan por realizarse en 
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un ambiente pequeño los cuales se necesita la presencia del comprador y 

vendedor: entre ellas podemos encontrar la visita comercial, la venta del 

mostrador y ventas en ferias. Por otro lado, las ventas no presenciales se 

caracterizan por desarrollarse en un ámbito mayor lo cual no es necesario la 

presencia del comprador y vendedor la cual emplea diversos tipos de 

comunicación directa para conseguir una venta: entre ellas podemos 

encontrar la venta por correo electrónico y la venta por teléfono.  

Según Cabrerizo (2015), el proceso de venta fundamenta que el 

vendedor es la principal imagen de la organización en su relación con los 

clientes, es por eso que mediante el uso de un proceso de comunicación 

interpersonales desarrollados referente a bienes y servicios se puede llegar a 

concluir una venta. Para el autor manifiesta cuatro fases del proceso de venta 

iniciando por la planificación, la presentación del producto, la transacción y 

finalmente la creación de un vínculo con el cliente.  

Para Hair, Anderson, Metha y Babin (2010), fundamentan que el 

proceso de venta está sujeto a las innovaciones tecnológicas las cuales 

permiten estar más cerca al cliente, los autores establecen de mayor 

importancia siete etapas que interactúan en el proceso de venta. Identificar y 

calificar prospectos, planificar argumentos de venta, acercarse a prospectos, 

realizar presentaciones y demostraciones de ventas, negociar resistencia a 

las ventas u objeciones del comprador, confirmar y completar ventas, 

seguimiento final y liquidación.  

Dentro de las teorías relacionadas a la variable satisfacción al cliente, 

se encuentra la teoría de calidad total propuesta por Deming, es citado por 

Chiavenato (2019), donde menciona que es la búsqueda de una mejora 

continua la cual tiene repercusión en la satisfacción al cliente cumpliendo con 

las expectativas las cuales exige. Por ello los trabajadores de oficina hasta los 

trabajadores de la fábrica, están integrados en el enfoque de la mejora 

continua, así mimo el producto o servicio debe tener ciertas características la 

cual satisfagan las necesidades del cliente también determina que los 

proveedores internos, externos y clientes constituyen el núcleo de la calidad 
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total; por consecuente los dos enfoques permiten llegar a la excelencia de los 

productos o servicios. 

Para Martín y Díaz, (2017), en su libro menciona el Modelo Servqual 

de Parasumaran, Zeithaml y Berry, teniendo como propósito principal medir la 

calidad del servicio de tal manera contribuya con la satisfacción del cliente, 

los autores tienen dos enfoques; el cliente y la organización. El modelo 

determina para el cliente cuatro factores: Comunicación boca-oído, 

necesidades personales, experiencias anteriores y la comunicación externa. 

Para la organización el modelo establece seis dimensiones como elementos 

tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía. Para los 

autores identificar las expectativas y perspectivas del cliente son de suma 

importancia para una organización, por ello el Modelo Servqual se convierte 

como un instrumento de medición de la calidad del servicio donde nos ayudara 

a alcanzar un posicionamiento en el mercado. 

Para el autor Sarmiento (2015), en su libro menciona el modelo de la 

triada del marketing relacional de Gummensson y Grönroos. Este modelo 

tiene como objetivo principal la interacción de todo el entorno de la 

organización por ello Grönroos, comenta como núcleo del marketing 

relacional además de los clientes es necesario fortalecer la relación con los 

proveedores, accionistas y empleados. Se destaca en este modelo que a 

través de redes la organización puede tener vínculo con muchas personas 

teniendo como objetivo generar valor a esta relación para ambas partes. Los 

autores definen tres procesos como principales características del marketing 

relacional entre ellas; el proceso de interacción, el proceso de valor y el 

proceso del dialogo. Por lo tanto, en esta teoría, los autores enfatizan en 

mantener relaciones a largo plazo con sus clientes. Allí, todas las actividades 

comerciales se basan en relaciones que utilizan todas las tecnologías a su 

alcance para transformar cada contacto con el cliente, como la tecnología de 

comunicación y la tecnología de producción. Convertir al cliente en una 

posibilidad satisfactoria que se transforma en una relación marca-consumidor 

duradera, con la idea principal impulsando la recompra. 
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Dentro de los conceptos relacionados a la variable satisfacción al 

cliente, se encuentra lo expuesto por Carrasco (2018), quien determina que la 

satisfacción del cliente es una dimensión muy importante, saber la percepción 

de los clientes ayudara a mejorar lo ofrecido por una organización, así mismo 

el autor resalta que depende de la calidad del servicio o producto los clientes 

se consideran satisfechos, es por ello que determina que la satisfacción del 

cliente se alcanza cuando coincidan con la calidad demandada, la calidad 

programada y la calidad realizada en el momento de realizar una compra.  

Goso (2008), comenta que la satisfacción del cliente son las condiciones 

de ánimo que resulta de las perspectivas del cliente y el servicio o producto 

brindado de la organización, la cual percibe distintas emociones de acuerdo a 

la calidad de atención como neutras, positivas o negativas del servicio o 

producto. Si el producto llega a cubrir las expectativas del cliente el autor 

comenta que se le llamara un cliente hipersatisfecho lo cual implica para la 

empresa mayor fidelidad del cliente.
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III METODOLOGÍA 

3.1 Tipo y diseño de investigación 

3.1.1 Enfoque de investigación 

El enfoque del estudio utilizado fue cuantitativo, como lo comprenden 

Hernández y Mendoza (2018), son investigaciones que mediante la 

medición numérica y el análisis estadístico se utiliza la recolección de datos 

para comprobar la hipótesis y variables de estudio, con el fin de determinar 

pautas de comportamiento y demostrar teorías. 

3.1.2 Tipo estudio 

El presente estudio se desarrolló con un tipo de investigación aplicada, 

como lo explica Ñaupas, Valdivia, Palacios y Romero (2018), que es 

también denominados como estudios tecnológicos y se orientan hacia la 

formulación de problemas y propuestas de hipótesis de trabajo para 

resolver los problemas de la vida productiva de la sociedad, como son los 

procesos de producción, distribución, consumos de servicios o bienes, 

actividades relacionados a la humanidad y todo aquello relacionado al tipo 

industrial (infraestructura, comercio, comunicación, servicios, etc).  

3.1.3 Diseño de investigación 

Se utilizó el diseño no experimental y además de corte transversal. De 

acuerdo con Hernández y Mendoza (2018) las investigaciones no 

experimentales consisten en la no manipulación deliberada de las 

variables; por lo contrario, son de carácter de observación de sus 

fenómenos en su contexto natural para analizarlos posteriormente […], y 

los estudios de corte transversal o también llamados transeccional, son 

aquellos que tiene como fin describir, analizar su incidencia o interrelación 

de las variables en un momento único.  

3.1.4 Nivel de investigación 

El nivel de investigación fue descriptivo correlacional. De acuerdo con 

Bernal (2016) son aquellos estudios más empleados en trabajos de 

pregrado y en muchos casos de maestrías, tiene la secularidad de describir 

aspectos como características, distintivos y particulares de las variables de 

estudio […], los estudios correlacionales pretenden demostrar o examinar 
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una relación entre las variables a indagar, sin embargo, este nivel de 

estudio no explica que una se causa de la otra, más que solo cómo se 

relacionan. 

3.1.5 Método de investigación 

Para el desarrollo del presente estudio se consideró el método hipotético 

deductivo, que de acuerdo Bernal (2016) parte de las aseveraciones en 

calidad de hipótesis y busca refutar o falsear las mismas, para 

posteriormente obtener conclusiones generales que deben confrontarse 

con los hechos para luego construir teorías. 

3.2 Variables y operacionalización 

En el presente estudio se consideró la operacionalización de cada una de 

las variables a fin de poner definirlas tanto conceptual como operacional y 

determinar sus dimensiones e indicadores respectivos, lo cual de acuerdo a 

su definición y compresión permitieron crear el conjunto de ítems que 

conformaron el cuestionario ejecutado (Ver Anexo 01). 

Variable 1: Procesos de venta 

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2017), propone que el proceso de venta 

es un conjunto de pasos continuos; donde, todo vendedor debe tener en 

cuenta para poder identificar las necesidades y resolver dudas de sus 

potenciales clientes, con la finalidad de poder cerrar exitosamente una venta. 

Este proceso se conforma por siete pasos, los cuales son: la búsqueda y 

calificación de prospecto; el pre acercamiento; el acercamiento; la 

presentación y demostración; el manejo de objeciones; el cierre; y por último 

el seguimiento al cliente. 

Dimensión: Búsqueda y calificación de prospecto. 

Como lo propone Kotler y Armstrong (2017), el primer paso consiste en 

identificar y localizar clientes potenciales, con los cuales se pueden obtener 

resultados favorables de mucho éxito a la propuesta de venta de la 

compañía. Así mismo, los vendedores deben de tener la habilidad para 

encontrar clientes por su propia cuenta y calificar los prospectos mediante 
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ciertas características como: necesidad o deseo, capacidad financiera y 

volumen de ventas. 

Indicadores: Clientes potenciales, propuesta de valor y calificación de 

prospectos.  

Dimensión: Pre acercamiento 

Este segundo pasó establecido por Kotler y Armstrong (2017), consiste en 

realizar una previa notificación a los clientes, para despertar el interés de 

nuestra propuesta y poder concretar una visita de venta. El vendedor debe 

tener cierta información de su prospecto para realizar una estrategia que 

permita acercarse al cliente potencial, como él envió de correos electrónicos, 

llamadas telefónicas, carta de presentación las cuales deberían ser de 

manera diplomática y amables para evitar la impresión de estar espiando y 

curioseando al cliente. 

Dimensión: Acercamiento 

Como lo manifiestan Kotler y Armstrong (2017), este paso el vendedor y el 

cliente se llegan a entrevistar por primera vez, por lo cual; el vendedor debe 

haber establecido los objetivos de la cita, mantener una comunicación y 

amabilidad acorde a la situación; además, es recomendable que pueda llevar 

una exhibición o muestra para atraer la atención y curiosidad del comprador. 

Indicadores: Objetivos, comunicación persuasiva y muestra. 

Dimensión: Presentación y demostración 

Este cuarto pasó del proceso de venta propuesto por Kotler y Armstrong 

(2017), consiste que el vendedor relata la historia de valor del producto 

indicándole al comprador como el producto o servicio resuelve sus 

problemas; es decir, resaltarlas características, ventajas y beneficios del 

producto. 

Indicadores: Características, ventajas y beneficios. 

Dimensión: Manejo de objeciones 
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De acuerdo con Kotler y Armstrong (2017), Consiste en resolver las 

objeciones válidas de la presentación del producto o servicio, lo cual implica 

en dar más información del prospecto con el fin de inducir a una decisión de 

compra; además, el vendedor debe estar alerta a las posibles 

manifestaciones de objeciones no válidas. 

Indicadores: Objeciones no válidas y objeciones válidas.  

Dimensión: Cierre 

En este sexto paso Kotler y Armstrong (2017), consiste en identificar en el 

comprador las señales de cierre para poder levantar el pedido, así mismo el 

vendedor debe aplicar tácticas factibles de cierre de venta, como servicios 

adicionales a su compra.  

Indicadores: tácticas de cierre y señales de cierre. 

Dimensión: Seguimiento 

En este último pasó según Kotler y Armstrong (2017), el vendedor debe 

realizar una verificación después haber realizado la venta con el fin de 

buscar la máxima satisfacción del cliente y buscar en un futuro próximo 

ventas repetitivas o también denominadas fidelización.  

Indicadores: Verificación y fidelización. 

Variable 2: Satisfacción del cliente. 

Según los autores Kotler y Keller (2016), la satisfacción es un conjunto de 

emociones que expresa un cliente cuando un producto o servicio cumple sus 

expectativas, para ser factible esta emoción el cliente realiza previas 

evaluaciones como la confianza que le brinda la adquisición de un 

determinado bien, así mismo la atención al cliente que se le da antes, 

durante y después de la compra. 

Dimensión: Confianza 

Según el autor Alcaide (2015), la Confianza es la norma estándar del servicio 

al cliente, coloquialmente llamada como el pegamento que hace que los 

clientes regresen. La confianza se caracteriza por que generalmente crece 
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lentamente; además, es el resultado de experiencias positivas; por este 

motivo la recomendación básica para iniciar un proceso de construcción de 

confianza se enfoca en aspectos que crean o fortalecen la credibilidad de la 

empresa, tales como la reputación, conocimiento, compromiso, 

cumplimiento y honestidad. 

Indicadores: Reputación, honestidad y compromiso 

Dimensión: Atención al Cliente 

Según el autor Escudero (2015), la atención al cliente es el conjunto de 

acciones interrelacionadas que ofrece un suministrador con la finalidad de 

que obtenga el producto en el momento y lugar adecuado. La atención al 

cliente tiene que verse como una fuente constante de riqueza y rentabilidad, 

y no como un gasto de tiempo por todas las personas que trabajan en la 

organización, así mismo el servicio de atención al cliente es una necesidad 

para el éxito y la permanencia de la empresa en activo. Los servicios de 

atención al cliente se pueden ofrecer de diferentes maneras como atención 

presencial, atención telefónica y atención virtual. 

Indicadores: Atención presencial, atención telefónica y atención virtual 

Dimensión: Expectativas 

Según Fernández y Campiña (2015), La expectativa es la creencia de que 

el cliente tiene que conseguir algo. Las expectativas de los clientes son el 

resultado de las promesas que hacen las empresas sobre la utilidad del 

producto, la experiencia previa de compra y las opiniones sobre los 

productos consumidos. 

Indicadores: Promesa, experiencia de compras y opiniones 

3.3 Población 

En el presente estudio se consideró como población total a los 55 

colaboradores del área comercial de Omnitecnica, San Isidro, 2020. 

Criterios de inclusión 
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a) Aquellos colaboradores que laboran en el área comercial de la empresa 

Omnitecnica S.A.C. 

b) Colaboradores comerciales que estuvieron laborando durante el periodo 

de enero a octubre del 2020. 

c) Colaboradores que tuvieron iniciativa propia en participar durante el 

estudio como voluntario. 

Criterios de exclusión 

a) Todos los colaboradores que no laboren en el área comercial de la 

empresa Omnitecnica S.A.C. 

b) Los colaboradores que no laboraron durante el periodo de enero a octubre 

del 2020. 

c) Aquellos colaboradores que no desean participar voluntariamente en el 

estudio. 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

La técnica utilizada en el estudio fue la encuesta, donde Bernal (2016) lo 

comprende como aquella técnica de recolección de datos más utilizadas en 

las investigaciones y su credibilidad depende del sesgo de las personas 

encuestadas. 

Por otro lado, el instrumento utilizado fue el cuestionario el cual fue de tipo 

likert y ordinal; según lo proponen Hernández y Mendoza (2018) como tal 

vez el instrumento más utilizado para recolectar datos, consiste en un 

conjunto de preguntas que permiten la medición de las variables de estudio. 

La validez del instrumento se logró mediante el método de juicio de expertos, 

los cuales estuvieron conformados por 03 docentes especialista en materia 

de las variables de estudio y además teniendo el grado mínimo profesional 

de doctorado y maestría (Ver Anexo 03). 

Así mismo la confiabilidad del instrumento se realizó previa encuesta piloto 

mediante el estadístico Alfa de Cronbach, se tuvo como resultado 0.971 lo 
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que se interpreta como un alto grado de fiabilidad del instrumento (Ver Anexo 

04). 

3.5 Procedimientos 

Primero: Para la obtención de los datos a los colaboradores de la empresa 

Omnitecnica S.A.C., se solicitó una autorización al gerente comercial 

detallando el motivo de la investigación y el permiso correspondiente para 

realizar la recolección de datos. Mediante el documento respectivo a dicha 

solicitud, el gerente comercial expidió un documento formal autorizando el 

estudio y la respectiva aplicación del cuestionario a sus 55 colaboradores, el 

mismo que se adjunta como anexo en la presente tesis. 

Segundo: Una vez que se terminó la revisión del instrumento de 

investigación el cuestionario, se remitió a 55 colaboradores de la empresa 

Omnitecnica S.A.C. por motivos de la coyuntura del Covid-19 y 

salvaguardando la integridad de cada uno de los participantes, se decidió 

emplear un cuestionario digital, el cual mediante la aplicación del Google 

Forms se digitalizo y se determinó un plazo máximo de 3 días, quienes 

remitieron el cuestionario con la información requerida en el mencionado 

plazo.  

Tercero: Las variables se controlaron y manipularon a través de equipos de 

investigación que permitieron que las variables, las dimensiones y los índices 

fluyeran y midieran las variables. 

3.6 Métodos de análisis de datos 

El análisis de datos se realizado con el apoyo del programa SPSS versión 

26 para poder facilitar el cálculo de los métodos de estadística descriptiva e 

inferencial, pues son las pertinentes de acuerdo a los objetivos y aspectos 

metodológicos ya mencionados en la presente investigación. 

3.6.1   Método descriptivo 

En el método descriptivo se utilizó tanto tablas de frecuencia como gráficos 

de barras, a fin de apreciar el comportamiento de las variables de estudio 

de forma cuantificada. Según lo establece Bernal (2016), es un conjunto de 

puntuaciones presentadas en una tabla de manera ordenada; por otro lado, 
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las gráficas barras o circulares representan la distribución de frecuencias 

de las variables estudiadas según las características definidas por el 

investigador. 

3.6.2   Método inferencial 

Así mismo, con el método inferencial se permitió corroborar las hipótesis 

previamente planteadas en el estudio y siendo el Rho de Spearman la 

prueba estadística pertinente; dado que permiten mediante un rango de 

correlaciones interpretar el grado de asociación entre las variables de 

estudio. De acuerdo con Hernández y Mendoza (2018), este método se 

utiliza para probar hipótesis y estimar parámetros.  Para Bernal (2016), las 

pruebas estadísticas como Rho de Spearman, permiten el análisis 

correlacional de fuerza o grado de asociación entre las variables objeto de 

estudio. 

3.7 Aspectos éticos 

Durante el desarrollo de la investigación se ha tomado en cuenta la ética, los 

valores, aspectos legales de los participantes. Así mismo, en búsqueda de 

la verdad se procedió con honestidad rechazando todo tipo de índole de 

plagio en el estudio. Se respetó el rigor científico considerando 

minuciosamente los resultados obtenidos.  
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IV RESULTADOS 

Análisis descriptivo 

Variable: Proceso de Venta (agrupada) 

Tabla 1: Frecuencia de la variable procesos de venta  

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Nunca 9 16,4 16,4 16,4 

Casi nunca 13 23,6 23,6 40,0 

A veces 15 27,3 27,3 67,3 

Casi siempre 17 30,9 30,9 98,2 

Siempre 1 1,8 1,8 100,0 

Total 55 100,0 100,0   

 Fuente: De acuerdo a los 55 encuestados 

 

Gráfico 1: Percepción de la variable procesos de venta 

Interpretación: Como se evidencia en la tabla 1 y grafico 1, los datos 

obtenidos mediante el cuestionario aplicado a los 55 colaboradores de 

Omnitecnica S.A.C. respecto a que, si se aplicó el proceso de venta que 

incluye las dimensiones de búsqueda y calificación de prospecto, pre 

acercamiento, acercamiento, presentación y demostración, manejo de 

objeciones, cierre y seguimiento; los resultados son: 30.9% casi siempre, 

27.3% a veces, 23.6% casi nunca, 16.4% nunca y 1.8% siempre. 
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Dimensión: Búsqueda y calificación de prospecto (agrupada) 

Tabla 2: Frecuencia de la dimensión búsqueda y calificación de prospecto  

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Nunca 11 20,0 20,0 20,0 

Casi nunca 12 21,8 21,8 41,8 

A veces 11 20,0 20,0 61,8 

Casi siempre 18 32,7 32,7 94,5 

Siempre 3 5,5 5,5 100,0 

Total 55 100,0 100,0   

Fuente: De acuerdo a los 55 encuestados 

 

Gráfico 2: Percepción sobre la dimensión búsqueda y calificación de prospecto 

Interpretación: Como se evidencia en la tabla 2 y grafico 2, los datos 

obtenidos mediante el instrumento aplicado a los colaboradores respecto a 

que si se desarrolla la búsqueda y calificación de prospecto de clientes que 

incluye los indicadores cliente potencial, propuesta de valor y calificación del 

prospecto; los resultados revelan que: 32.7% siempre, 21.8% casi nunca, 

20.0% nunca, 20.0% a veces y 5.5% siempre. 
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Dimensión: Pre acercamiento (agrupada) 

Tabla 3: Frecuencia de la dimensión pre acercamiento 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Nunca 15 27,3 27,3 27,3 

Casi nunca 8 14,5 14,5 41,8 

A veces 11 20,0 20,0 61,8 

Casi siempre 16 29,1 29,1 90,9 

Siempre 5 9,1 9,1 100,0 

Total 55 100,0 100,0   

Fuente: De acuerdo a los 55 encuestados 

 

Gráfico 3: Percepción sobre la dimensión de pre acercamiento 

Interpretación: Como se evidencia en la tabla 3 y grafico 3, los datos 

obtenidos mediante el instrumento aplicado a los colaboradores respecto a 

que si se desarrollan el pre acercamiento hacia los clientes que incluye los 

indicadores estrategia de venta y notificación de producto o servicio; los 

resultados revelan que: 29.1% casi siempre, 27.3% nunca, 20.0% a veces, 

14.5% casi nunca y 9.1% siempre. 
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Dimensión: Acercamiento (agrupada) 

Tabla 4: Frecuencia de la dimensión acercamiento 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Nunca 9 16,4 16,4 16,4 

Casi nunca 12 21,8 21,8 38,2 

A veces 15 27,3 27,3 65,5 

Casi siempre 16 29,1 29,1 94,5 

Siempre 3 5,5 5,5 100,0 

Total 55 100,0 100,0   

Fuente: De acuerdo a los 55 encuestados 

 

Gráfico 4: Percepción sobre la dimensión acercamiento 

Interpretación: Como se evidencia en la tabla 4 y grafico 4, los datos 

obtenidos mediante el instrumento aplicado a los colaboradores respecto a 

que si se desarrollan el acercamiento hacia los clientes que incluye los 

indicadores de objetivos, comunicación persuasiva y muestra; los resultados 

revelan que: 29.1% casi siempre, 27.3% a veces, 21.8% casi nunca, 16.4% 

nunca y 5.5% siempre. 
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Dimensión: Presentación y demostración (agrupada) 

Tabla 5: Frecuencia de la dimensión presentación y demostración 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Nunca 17 30,9 30,9 30,9 

Casi nunca 9 16,4 16,4 47,3 

A veces 6 10,9 10,9 58,2 

Casi siempre 18 32,7 32,7 90,9 

Siempre 5 9,1 9,1 100,0 

Total 55 100,0 100,0   

Fuente: De acuerdo a los 55 encuestados 

 

Gráfico 5: Percepción sobre la dimensión presentación y demostración 

Interpretación: Como se evidencia en la tabla 5 y grafico 5, los datos 

obtenidos mediante el instrumento aplicado a los colaboradores respecto a 

que si se desarrollan una presentación y demostración hacia los clientes que 

incluye los indicadores características y beneficios del producto y/o servicio; 

los resultados revelan que: 32.7% casi siempre, 30.9% nunca, 16.4% casi 

nunca, 10.9% a veces y 9.1% siempre. 
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Dimensión: Manejo de Objeciones (agrupada) 

Tabla 6: Frecuencia de la dimensión manejo de objeciones  

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Nunca 18 32,7 32,7 32,7 

Casi nunca 6 10,9 10,9 43,6 

A veces 18 32,7 32,7 76,4 

Casi siempre 10 18,2 18,2 94,5 

Siempre 3 5,5 5,5 100,0 

Total 55 100,0 100,0   

Fuente: De acuerdo a los 55 encuestados 

 

Gráfico 6: Percepción sobre la dimensión manejo de objeciones 

Interpretación: Como se evidencia en la tabla 6 y grafico 6, los datos 

obtenidos mediante el instrumento aplicado a los colaboradores respecto a 

que si se desarrollan el manejo de objeciones de los clientes que incluye los 

indicadores de objeciones no válidas y objeciones válidas; los resultados 

revelan que : 32.7% a veces, 32.7% nunca, 18.2% casi siempre, 10.9% casi 

nunca y  5.5% siempre. 
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Dimensión: Cierre (agrupada) 

Tabla 7: Frecuencia de la dimensión cierre  

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Nunca 12 21,8 21,8 21,8 

Casi nunca 14 25,5 25,5 47,3 

A veces 18 32,7 32,7 80,0 

Casi siempre 9 16,4 16,4 96,4 

Siempre 2 3,6 3,6 100,0 

Total 55 100,0 100,0   

Fuente: De acuerdo a los 55 encuestados 

 

Gráfico 7: Percepción sobre la dimensión cierre 

Interpretación: Como se evidencia en la tabla 7 y grafico 7, los datos 

obtenidos mediante el instrumento aplicado a los colaboradores respecto a 

que si se desarrollan el cierre de venta que incluye los indicadores de tácticas 

de cierre y señales de cierre; los resultados revelan que: 32.7% a veces, 

25.5% casi nunca, un 21.8% nunca, 16.4% casi siempre y 3.6% siempre. 
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Dimensión: Seguimiento (agrupada) 

Tabla 8: Frecuencia de la dimensión seguimiento  

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Nunca 12 21,8 21,8 21,8 

Casi nunca 13 23,6 23,6 45,5 

A veces 13 23,6 23,6 69,1 

Casi siempre 15 27,3 27,3 96,4 

Siempre 2 3,6 3,6 100,0 

Total 55 100,0 100,0   

 Fuente: De acuerdo a los 55 encuestados 

 

Gráfico 8: Percepción sobre la dimensión seguimiento 

Interpretación: Como se evidencia en la tabla 8 y gráfico 8, los datos 

obtenidos mediante el instrumento aplicado a los colaboradores respecto a 

que si se desarrollan un seguimiento posterior a una venta que incluye los 

indicadores de verificación y fidelización; los resultados revelan que: 27.3% 

casi siempre, 23.6% a veces, 23.6% casi nunca, 21.8% nunca y 3.6% 

siempre. 
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Variable: Satisfacción del cliente (agrupada) 

Tabla 9: Frecuencia de la variable satisfacción del cliente   

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Nunca 8 14,5 14,5 14,5 

Casi nunca 14 25,5 25,5 40,0 

A veces 23 41,8 41,8 81,8 

Casi siempre 10 18,2 18,2 100,0 

Total 55 100,0 100,0   

Fuente: De acuerdo a los 55 encuestados 

 

Gráfico 9: Percepción de la variable satisfacción del cliente 

Interpretación: Como se evidencia en la tabla 9 y gráfico 9, los datos 

obtenidos mediante el cuestionario aplicado a los 55 colaboradores de 

Omnitecnica S.A.C. respecto a la satisfacción del cliente que incluye las 

dimensiones de confianza, atención y expectativas de los clientes; los 

resultados revelan que: 41.8% a veces, 25.5% casi nunca, 18.2% siempre y 

14.5% nunca.  
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Dimensión: Confianza (agrupada) 

Tabla 10: Frecuencia de la dimensión confianza  

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Nunca 12 21,8 21,8 21,8 

Casi nunca 11 20,0 20,0 41,8 

A veces 9 16,4 16,4 58,2 

Casi siempre 17 30,9 30,9 89,1 

Siempre 6 10,9 10,9 100,0 

Total 55 100,0 100,0   

Fuente: De acuerdo a los 55 encuestados 

 

Gráfico 10: Percepción sobre la dimensión confianza 

Interpretación: Como se evidencia en la tabla 10 y gráfico 10, los datos 

obtenidos mediante el instrumento aplicado a los colaboradores respecto a 

que si desarrollan una confianza hacia los clientes que incluye los 

indicadores de reputación, honestidad y compromiso; los resultados revelan 

que: 30.9% casi siempre, el 21.8% nunca, 20.0% casi nunca, 16.4% a veces 

y 10.9% siempre. 
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Dimensión: Atención al cliente (agrupada) 

Tabla 11: Frecuencia de la dimensión atención al cliente 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Nunca 8 14,5 14,5 14,5 

Casi nunca 17 30,9 30,9 45,5 

A veces 19 34,5 34,5 80,0 

Casi siempre 8 14,5 14,5 94,5 

Siempre 3 5,5 5,5 100,0 

Total 55 100,0 100,0   

Fuente: De acuerdo a los 55 encuestados 

 

Gráfico 11: Percepción sobre la dimensión atención al cliente 

Interpretación: Como se evidencia en la tabla 11 y gráfico 11, los datos 

obtenidos mediante el instrumento aplicado a los colaboradores respecto a 

que si desarrollan una adecuada atención al cliente que incluye los 

indicadores de atención presencial, atención telefónica y atención virtual; los 

resultados revelan que: 34.5% a veces, 30.9% casi nunca, 14.5% casi 

siempre, 14.5% nunca y un 5.5% siempre. 
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Dimensión: Expectativas (agrupada) 

Tabla 12: Frecuencia de la dimensión expectativas 

  Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Válido 

Nunca 9 16,4 16,4 16,4 

Casi nunca 17 30,9 30,9 47,3 

A veces 18 32,7 32,7 80,0 

Casi siempre 9 16,4 16,4 96,4 

Siempre 2 3,6 3,6 100,0 

Total 55 100,0 100,0   

Fuente: De acuerdo a los 55 encuestados 

 

Gráfico 12: Percepción sobre la dimensión expectativas 

Interpretación: Como se evidencia en la tabla 12 y gráfico 12, datos 

obtenidos mediante el instrumento aplicado a los colaboradores respecto a 

que si alcanzan cubrir las expectativas de los clientes que incluye los 

indicadores promesa, experiencia de compra y opiniones de los clientes; los 

resultados revelan que: 32.7% a veces, 30.9% casi nunca, 16.4% casi 

siempre, 16.4% nunca y 3.6% siempre. 
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4.2 Análisis inferencial 

Es necesario precisar que en el presente estudio se empleó una escala tipo 

likert – ordinal además considerando que las variables de estudio son 

cualitativas; por lo tanto, se utilizó un estadístico no paramétrico en este caso 

Rho Spearman para corroborar las hipótesis previamente planteadas lo que 

se sustenta en el libro de metodología de la investigación de Hernández y 

Mendoza (2018) mencionan como coeficiente rho de Spearman en el que 

determina el grado de asociación entre dos o más variables de estudio, pero 

no indica el grado de influencia de una sobre la otra, con correlaciones que 

van de -1 a 1 para una correlación negativa perfecta, definida en un rango de 

+1 como dos correlaciones negativas perfectas y un +1 como correlación 

positiva.  

Tabla 13: Rangos de coeficiente de correlación de Rho Spearman 

(Ver anexo 06) 

Fuente: Hernández y Mendoza (2018) 

Condiciones:  

a) Sig T = 5% 

b) Nivel de aceptación 95%, Z=1,96 

c) Ho = Hipótesis nula 

d) Ha = Hipótesis alterna 

Regla de decisión:  

a) Si la Si. E. > la Sig. A. “0.05”, se acepta la Ho y se rechaza la Ha.  

b) Si la Si. E < la Sig. A. “0.05”, se rechaza la Ho y se acepta la Ha. 

Prueba de hipótesis general. 

Planteamiento de Hipótesis  

Ha: Si existe relación significativa entre el P.V. con la S.C. en la empresa 

Omnitecnica S.A.C., San Isidro, 2020. 

Ho: No existe relación significativa entre el P.V. con la S.C. en la empresa 

Omnitecnica S.A.C., San Isidro, 2020. 

 

 



40 
 

Tabla 14: Correlación entre el proceso de venta y la satisfacción del cliente 

Procesos de venta 
(Agrupada) 

  
Satisfacción del cliente 

(Agrupada) 
  

Rho de 
Spearman 

p-valor N 

,756** ,000 55 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 

Fuente: De acuerdo a los 55 encuestados. 

De acuerdo a la tabla 14 existe evidencia de un coeficiente de correlación Rho 

de Spearman equivalente a 0.756**, además de la significancia encontrada 

por debajo del nivel de significación asumido para este estudio (0,000 < 0.05) 

y dados los rangos de la Tabla 13, se puede inferir que la P.V. y la S.C. se 

correlacionan de forma positiva muy fuerte, en la empresa Omnitecnica 

S.A.C., San Isidro, 2020. 

Prueba de Hipótesis especifica 1: 

Ha: Si existe relación significativa entre la confianza con el P.V. de la empresa 

Omnitecnica S.A.C., San Isidro, 2020. 

Ho: No existe relación significativa entre la confianza con el P.V. de la 

empresa Omnitecnica S.A.C., San Isidro, 2020. 

Tabla 15: Correlación entre la confianza y el proceso de venta 

Procesos de venta 
(Agrupada) 

  Confianza (Agrupada)   

Rho de 
Spearman 

p-valor N 

,709** ,000 55 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 

Fuente: De acuerdo a los 55 encuestados. 

De acuerdo a la tabla 15 existe evidencia de un coeficiente de correlación Rho 

de Spearman equivalente a 0.709**, además de la significancia encontrada 

por debajo del nivel de significación asumido para este estudio (0,000 < 0.05) 

y dados los rangos de la Tabla 13, se puede inferir que la confianza y P.V. se 

correlacionan de forma positiva muy fuerte, en la empresa Omnitecnica 

S.A.C., San Isidro, 2020. 
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Prueba de Hipótesis especifica 2 

Ha: Si existe una relación significativa entre la atención al cliente con el P.V. 

de la empresa Omnitecnica S.A.C., San Isidro, 2020. 

Ho: No existe una relación significativa entre la atención al cliente con el P.V. 

de la empresa Omnitecnica S.A.C., San Isidro, 2020. 

Tabla 16: Correlación entre la atención al cliente y el proceso de venta 

Procesos de venta 
(Agrupada) 

  Atención al cliente (Agrupada)   

Rho de 
Spearman 

p-valor N 

,614** ,000 55 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 

Fuente: De acuerdo a los 55 encuestados. 

De acuerdo a la tabla 16 existe evidencia de un coeficiente de correlación Rho 

de Spearman equivalente a 0.614**, además de la significancia encontrada 

por debajo del nivel de significación asumido para este estudio (0,000 < 0.05) 

y dados los rangos de la Tabla 13, se puede inferir que la atención al cliente 

y P.V. se correlacionan de forma positiva moderada, en la empresa 

Omnitecnica S.A.C., San Isidro, 2020. 

Prueba de Hipótesis especifica 3: 

Ha: Si existe una relación significativa entre las expectativas con el P.V. de la 

empresa Omnitecnica S.A.C., San Isidro, 2020. 

Ho: No existe una relación significativa entre las expectativas con el P.V. de 

la empresa Omnitecnica S.A.C., San Isidro, 2020. 

Tabla 17: Correlación entre las expectativas y el proceso de venta 

Procesos de venta 
(Agrupada) 

  Expectativas (Agrupada)   

Rho de 
Spearman 

p-valor N 

,747** ,000 55 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 

Fuente: De acuerdo a los 55 encuestados. 
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De acuerdo a la tabla 17 existe evidencia de un coeficiente de correlación Rho 

de Spearman equivalente a 0.747**, además de la significancia encontrada 

por debajo del nivel de significación asumido para este estudio (0,000 < 0.05) 

y dados los rangos de la Tabla 13, se puede inferir que las expectativas y P.V. 

se correlacionan de forma positiva muy fuerte, en la empresa Omnitecnica 

S.A.C., San Isidro, 2020. 
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V DISCUSIÓN 

Objetivo e hipótesis general 

El objetivo general de la investigación ha sido determinar la relación 

que existe entre proceso de venta y satisfacción del cliente en la empresa 

Omnitecnica S.A.C., San Isidro, 2020. Se propuso como hipótesis general de 

estudio la existencia de una correlación entre la variable proceso de venta y 

satisfacción del cliente, el cual fue corroborado mediante el coeficiente de 

correlación de Rho Spearman, hallándose un valor de 0.756** y este a su vez 

fue significativo al 0.000, demostrando de tal manera la existencia de una 

correlación positiva muy fuerte entre el proceso de venta y satisfacción del 

cliente.  

Por otro lado, estos resultados son respaldados por los alcances de la 

teoría clásica de Fayol (1916), quien propone que toda organización debe 

contar con seis funciones esenciales, siendo la destacable para este estudio 

la función comercial, como la encargada de la compra, venta y el proceso de 

intercambio (cliente – empresa); es decir, la naturaleza de la variable proceso 

de venta permitirá identificar el tipo de cliente que desea captar la empresa 

mediante la ejecución de ciertos pasos a fin concretar una venta, lo cual con 

el consumo del producto o servicio adquiridos por cliente permitirá alcanzar 

sus más altas expectativas que serán reflejados en su satisfacción.  

En tanto a la metodología de estudio utilizada fue de enfoque 

cuantitativo, de tipo aplicada con un diseño de investigación no experimental 

de corte transversal, y a un nivel de estudio descriptivo y también 

correlacional, lo cual en su conjunto permitieron alcanzar los objetivos y 

comprobar las hipótesis planteadas. Es relevante mencionar que esta 

investigación permitirá dar sugerencias pertinentes en base a las variables, 

dimensiones e indicadores estudiados, a fin de dar una solución tangible al 

problema que aqueja a la empresa Omnitecnica S.A.C.  

Los datos recolectados mediante el instrumento aplicado a los 55 

colaboradores de la empresa Omnitecnica S.A.C. manifiesta que la aplicación 

del proceso de venta dentro de la empresa que incluye las dimensiones de 

búsqueda y calificación de prospecto, pre acercamiento, acercamiento, 
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presentación y demostración, manejo de objeciones, cierre y el seguimiento; 

los resultados indican que una mayoría equivalente a 30.9% considero casi 

siempre, sin embargo existe un considerable 27.3% que afirmo a veces y un 

23.6% casi nunca. Respecto a la satisfacción del cliente que incluye las 

dimensiones confianza, atención al cliente y expectativas de los clientes, los 

datos revelaron que una mayoría equivalente a 41.8% considero la categoría 

a veces y seguidamente de un preocupante 25.5% indico casi nunca. 

Lo expuesto anteriormente guarda similitudes con la tesis de Soriano y 

Cieza (2018), quienes plantearon como objetivo principal de investigación 

determinar la relación del proceso comercial con la satisfacción del cliente, en 

Huacariz S.A.C., quienes utilizaron un nivel de investigación igual al presente 

estudio pero con diferencias en el tipo de muestra, pues Soriano y Cieza 

(2018) consideraron a 11 trabajadores del área comercial y a su vez a 132 

clientes a fin de medir sus variables de estudio, por otro lado en el presente 

estudio se consideró al total de 55 colaboradores de Omnitecnica S.A.C., cabe 

mencionar que Soriano y Cieza (2018) hallaron un coeficiente de correlación 

significativo de Rho Spearman equivalente a 0.324, en tanto en el presente 

estudio fue de 0.756; por lo cual, probablemente exista mayor correlación de 

las variables en el rubro de rodamientos al cual se dedica Omnitecnica S.A.C. 

a diferencia del rubro de productora de lácteos de la empresa Huacariz S.A.C. 

Objetivo e hipótesis especifica 1 

El primer objetivo específico de la investigación fue determinar la 

relación que existe entre la confianza y el proceso de venta de la empresa 

Omnitecnica S.A.C., San Isidro, 2020. Por lo cual, se propuso como hipótesis 

especifica 1 de estudio la existencia de una correlación significativa entre la 

dimensión confianza y la variable proceso de venta, el cual fue corroborado 

mediante el coeficiente de correlación de Rho Spearman, hallándose un valor 

de 0.709** y este a su vez fue significativo al 0.000, demostrando de tal 

manera la existencia de una correlación positiva muy fuerte entre la confianza 

y el proceso de venta.  
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Considerando la teoría de los dos factores de Herzbergen (1959), en la 

cual explica que los factores de higiene son externos a un colaborador y estos 

no generan satisfacción pero sin embargo tiene efecto en insatisfacción por 

causas como las políticas de la empresa, las actitud y comportamiento de los 

jefes; en tanto, los factores motivacionales son intrínsecos y generan 

satisfacción en el colaborador, siendo los más relevantes la sensación de 

logro, reconocimiento del trabajo, responsabilidad y el crecimiento personal. 

En ese sentido, un colaborador al estar motivado podrá realizar 

eficientemente sus funciones, lo cual es algo indispensable en aquel personal 

que realiza funciones comerciales, pues necesita transmitir confianza hacia 

sus clientes potenciales a fin de concretar una venta, siendo así que la 

mencionada teoría apoya la relación entre la confianza y el proceso de venta.  

Es preciso mencionar que el estudio se desarrolló mediante la técnica 

de la encuesta y la aplicación de instrumento (cuestionario) tipo Likert, 

constituida por 28 ítems, en la cual su ejecución se dio de forma virtual 

mediante la plataforma de Google Forms y considerando la participación 

voluntaria de los colaboradores como también mantener en reserva el 

anonimato de cada uno; lo cual, permitió recolectar datos de forma más 

precisa y honesta cada colaborador, 

El análisis de los datos recolectados brindados por los 55 

colaboradores de la empresa Omnitecnica S.A.C., respecto si desarrollan una 

confianza hacia los clientes que incluye los indicadores de reputación, la 

honestidad y el compromiso; los resultados revelan que: una gran mayoría 

equivalente a 30.9% afirma que casi siempre pero también un considerable 

21.8% indica que nunca, lo cual un índice que debe mejorar la empresa con 

su personal para generar mayor eficiencia en sus labores para el cierre de 

ventas. 

Lo expuesto anteriormente mantiene ciertas similitudes con la 

investigación de Santamaria (2016), quien considero como objetivo general 

de estudio Identificar y analizar los aspectos que impactan en la satisfacción 

de los clientes a partir de la calidad de servicio posventa. El autor considero 

un aspecto de enfoque de estudio mixto, lo cual difiere del presente estudio; 
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por otro lado, considero como muestra a 139 clientes de los concesionarios 

Chevrolet Continautos y CentroDiesel, quienes fueron escogidos mediante un 

muestreo no probabilístico, lo cual es distinto al presente estudio, pues se 

consideró a la totalidad de colaboradores del área comercial de la 

Omnitecnica S.A.C.; además, Santamaria (2016) empleo un cuestionario tipo 

Likert – ordinal con 21 ítems, lo cual es semejante al del presente estudio pues 

también se ejecutó el instrumento de forma virtual. Por otro lado, Santamaria 

(2016) determino mediante el coeficiente de correlación de R Pearson una 

relación positiva elevada de 0.919 entre la confianza que genera los 

empleados hacia los clientes, lo cual es similar a lo hallado en el presente 

estudio mediante el estadístico de Rho Spearman (0.614**). Se puede llegar 

inferir que probablemente al estudiar la confianza y los procesos de venta en 

una empresa del rubro automotriz en un país como Colombia tenga mayor 

correlación que al analizarlo en una empresa del rubro rodamientos al cual se 

dedica Omnitecnica S.A.C. 

Objetivo e hipótesis especifica 2 

El segundo objetivo específico de la investigación fue determinar la 

relación que existe entre la atención al cliente y el proceso de venta de la 

empresa Omnitecnica S.A.C., San Isidro, 2020. En tal sentido, la 

investigadora propuso como hipótesis especifica 2 de estudio la existencia de 

una correlación entre la dimensión satisfacción del cliente y la variable 

proceso de venta, el cual fue corroborado mediante el coeficiente de 

correlación de Rho Spearman, hallándose un valor de 0.756**y este a su vez 

fue significativo al 0.000, demostrando de tal manera la existencia de una 

correlación positiva muy fuerte entre la atención al cliente y el proceso de 

venta.  

De acuerdo al modelo teórico del Servqual de Parasumaran, Zeithaml 

y Berry (1988) hace mención que tiene como objeto final medir la calidad del 

servicio de tal manera contribuya con la satisfacción del cliente. Este modelo 

establece seis dimensiones como elementos tangibles, fiabilidad, capacidad 

de respuesta, seguridad y empatía, a fin de reconocer las perspectivas y 

expectativas que despierte el consumidor a partir de su satisfacción en 
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referente al producto o servicio ofrecido para identificar la calidad del mismo 

y con ello conocer aspectos relevantes para lograr una mejor la atención al 

cliente y posicionamiento en el mercado a partir de una mayor cantidad de 

cierre de ventas. Es decir, el modelo de Servqual apoyo la existencia de una 

relación entre la atención al cliente y el proceso de venta. 

Como se menciona en el tercer capítulo del presente estudio la 

metodología de investigación abordo un nivel descriptivo y correlacional, por 

lo cual permitió buscar la existencia de correlación entre las variables y sus 

dimensiones, mismos que ayudaron a medir a través del estadístico de Rho 

Spearman. 

El análisis de los datos recolectados brindados por los 55 

colaboradores de la empresa Omnitecnica S.A.C., respecto si desarrollan una 

adecuada atención al cliente que incluye los indicadores  atención presencial, 

atención telefónica y atención virtual; los resultados revelan que: una gran 

mayoría equivalente a 34.5% afirma que a veces emplea dichos canales de 

atención, y un preocupante 30.9% considera que casi nunca, lo cual la 

empresa debe propiciar a sus empleados la utilización de canales diversos de 

atención que permitan interactuar con mayor fluidez con sus potenciales 

clientes para concretar una venta. 

Lo expuesto anteriormente es muy semejante con el estudio de Jhangir 

(2016), quien planteo como objetivo principal identificar y cuantificar los 

factores más importantes que influyen en la satisfacción del cliente, en donde 

utilizo una metodología de investigación a un nivel correlacional y explicativo. 

Comparando con el presente estudio tiene un cierto grado de semejanza en 

la profundidad del análisis de investigación, pues no solo busco una 

correlación sino el grado de afectación y ello mediante la estadística de 

regresión lineal, donde evidencio el hallazgo de un R² ajustado equivale a 

0.702 y significativo que explica como la calidad de atención del servicio, 

calidad de alimentos, entorno físico, convivencia, tecnología, precio y valor, 

rapidez en el servicio y precisión de los pedidos inciden en la satisfacción del 

cliente. Es decir, el estudio de Jhangir (2016) aplicado al rubro de una cadena 

de hamburguesas en Estados Unidos guarda semejanzas metodológicas, 
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resultados estadísticos y conclusiones con en el rubro de rodamientos al cual 

se dedica Omnitecnica S.A.C. en el Perú.  

Objetivo e hipótesis especifica 3 

El tercer objetivo específico de la investigación fue determinar la 

relación que existe entre las expectativas del cliente y el proceso de venta de 

la empresa Omnitecnica S.A.C., San Isidro, 2020. En tal sentido, la 

investigadora propuso como hipótesis especifica 3 de estudio la existencia de 

una correlación entre la dimensión expectativas del cliente y la variable 

proceso de venta, el cual fue corroborado mediante el coeficiente de 

correlación de Rho Spearman, hallándose un valor de 0.747**y este a su vez 

fue significativo al 0.000, demostrando de tal manera la existencia de una 

correlación positiva muy fuerte entre las expectativas del cliente y el proceso 

de venta.  

Como se mencionó dentro del marco teórico del presente estudio, la 

teoría de la calidad total de Deming (1950), explica la búsqueda de una mejora 

continua e innovación en los procesos de productos o servicios que ofrece 

una empresa para impactar en la satisfacción al cliente cumpliendo con las 

expectativas las cuales exige. Esta teoría propicia los beneficios de obtener 

una respuesta de servicio acorde a los clientes desean y el precio que están 

dispuesto a pagar. Es decir, la teoría de la calidad total de Deming apoya la 

relación entre la dimensión expectativa del cliente y la variable procesos de 

venta. 

En relación a lo mencionado, se encuentra el estudio realizado en 

España por Iglesias, Markovic y Rialp (2019), quienes establecieron como 

objetivo principal de estudio determinar el efecto de la experiencia sensorial 

de la marca a través de la satisfacción del cliente en la industria bancaria. Los 

investigadores consideraron una metodología identifica a nivel de estudio, 

pues fue descriptiva y correlacional, además de ejecutar un cuestionario tipo 

Likert a 1739 clientes bancarios, siendo una mayor muestra a la del presente 

estudio. Los autores llegan a corroborar que existe una relación positiva 

significativa pero baja entre la experiencia sensorial con la satisfacción de los 
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clientes de los bancos españoles, lo cual se respalda con pruebas estadísticas 

paramétricas, como la correlación de R Pearson (0.330). Esto difiere en el tipo 

de estadística empleado pues en el presente estudio se ejecutó pruebas no 

paramétricas, pero ambas guardar semejanzas en la existencia de 

correlaciones; sin embargo, es destacable mencionar que probablemente 

existe una mayor relación entre las variables en estudios a nivel nacional en 

el rubro rodamientos a las del rubro bancario realizados en extranjero como 

en España. 
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VI CONCLUSIONES 

6.1 Se llegó a determinar que existe relación entre las variables proceso de 

venta con satisfacción del cliente, lo que se evidencia en los resultados 

descriptivos e inferenciales como son el coeficiente del estadístico de Rho 

Spearman de 0.756** con una significancia al 0.000, por lo cual se ha logrado 

comprobar la hipótesis general de estudio. Así mismo dichos resultados están 

comprendidos en los modelos teóricos propuestos por Kotler y Armstrong 

(2017) quienes concluyeron que el proceso de venta es un conjunto de pasos 

continuos; donde, todo vendedor debe tener en cuenta para poder identificar 

las necesidades y resolver dudas de sus potenciales clientes. Kotler y Keller 

(2016) concluyeron que la satisfacción es un conjunto de emociones que 

expresa un cliente cuando un producto o servicio cumple sus expectativas. De 

esta manera se demostró que las variables mencionadas mantienen un grado 

de asociación positivo muy fuerte.  

6.2 Se logró determinar que existe relación entre la confianza y el proceso de 

venta, como lo respalda el coeficiente de correlación Rho Spearman 

equivalente a 0.709** con una significancia al 0.000, lo cual se corroboro lo 

planteado en la hipótesis especifica 1 del estudio. El mencionado resultado es 

coherente con lo propuesto por Alcaide (2015), quien concluye que son el 

resultado de experiencias positivas y se enfoca en aspectos de reputación, 

compromiso y honestidad. De esta manera se demostró que las variables 

mencionadas mantienen un grado de asociación positivo muy fuerte. 

6.3 Se logró determinar que existe relación entre la atención al cliente y el 

proceso de venta, como lo respalda el coeficiente de correlación Rho 

Spearman equivalente a 0.614** con una significancia al 0.000, lo cual se 

corroboro lo planteado en la hipótesis especifica 2 del estudio. Lo 

anteriormente mencionado tiene concordancia con lo propuesto por Escudero 

(2015), quien explica que la atención al cliente son todas aquellas acciones 

orientados hacia los clientes antes, durante y después de la compra, esta 

atención puede ofrecerse de manera presencial, telefónica y virtual. De esta 

manera se demostró que las variables mencionadas mantienen un grado de 

asociación positivo moderado.  
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6.4 Se logró determinar que existe relación entre las expectativas y el proceso 

de venta, como lo respalda el coeficiente de correlación Rho Spearman 

equivalente a 0.747** con una significancia al 0.000, lo cual se corroboro lo 

planteado en la hipótesis especifica 3 del estudio. Este resultado es coherente 

con lo propuesto por Fernández y Campiña (2015), donde establecieron que 

las expectativas son certidumbres que los clientes tienen por conseguir algo 

y se basan en la promesa del producto, las experiencias de compras y las 

opiniones de otros. De esta manera se demostró que las variables 

mencionadas mantienen un grado de asociación positivo muy fuerte.  
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VII RECOMENDACIONES 

7.1 De acuerdo a los resultados de la investigación que evidencia la existencia 

de relación entre proceso de venta y satisfacción del cliente en la empresa, 

se sugiere al gerente comercial elaborar e implementar un manual de 

procedimientos para la captación de clientes mediante tácticas estratégicas 

de cierre de ventas. 

7.2 En vase a los resultados de la investigación que evidencia la existencia de 

relación entre la confianza y el proceso de venta, se recomienda al gerente 

comercial implementar estrategias de marketing digital en Facebook, 

Instagram y página web, para generar contenido que resalte la calidad de los 

productos, el respaldo de una marca transnacional y la experiencia que tiene 

en el mercado, a fin de mantener interacción con los clientes actuales y 

fomentar confianza en potenciales clientes.  

7.3 De acuerdo a los resultados de la indagación se comprobó la existencia 

de relación entre la atención del cliente y el proceso de venta; por lo cual se 

sugiere que el personal utilice con mayor énfasis el canal de atención virtual 

como las plataformas zoom, jitsi, meet, mocrisoft teams entre otras, para 

generar mayor interacción entre los colaboradores comerciales y los 

potenciales clientes, lo cual repercutirá en concretar citas presenciales y 

cerrar ventas. 

7.4 De acuerdo a los resultados de la investigación se demostró que existe 

una relación entre las expectativas y el proceso de venta; por lo cual se 

recomienda que el gerente comercial difunda videos en las plataformas 

virtuales de la empresa sobre la experiencia de compra los clientes, como 

también la satisfacción que tiene al usar los productos que comercializa la 

empresa y esto como les han beneficiados, además de mencionar los 

servicios de post venta, lo cual en suma respaldara la promesas comercial 

que ofrece la empresa y con ello despertar el interés de futuros clientes.
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ANEXOS 

Anexo 01.  Matriz de operacionalización de variables 

VARIABLE 
DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 
DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIÓN INDICADORES ITEMS 

ESCALA DE 
MEDICIÓN 

P
ro

c
e
s
o
s
 d

e
 v

e
n
ta

 

De acuerdo a Kotler 
y Armstrong (2017), 
propone que el 
proceso de venta es 
un conjunto de pasos 
continuos; donde, 
todo vendedor debe 
tener en cuenta para 
poder identificar las 
necesidades y 
resolver dudas de 
sus potenciales 
clientes, con la 
finalidad de poder 
cerrar exitosamente 
una venta. Este 
proceso se conforma 
por siete pasos, los 
cuales son: la 
búsqueda y 
calificación de 
prospecto; el pre 
acercamiento; el 
acercamiento; la 
presentación y 
demostración; el 
manejo de 
objeciones; el cierre; 
y por último el 
seguimiento al 
cliente. 

La variable 
proceso de venta 
será medida a 
través de las 
dimensiones: 
Búsqueda y 
calificación de 
prospecto, Pre 
acercamiento, 
Acercamiento, 
Presentación y 
demostración, 
Manejo de 
Objeciones, 
Cierre y 
seguimiento; y 
las cuales 
mediante sus 
indicadores 
respectivos 
materializarán las 
preguntas que 
conformará el 
instrumento y el 
cual será el 
cuestionario de 
tipo Likert. 

Búsqueda y 
Calificación de 
prospecto 

Cliente potencial Identificar fácilmente un cliente potencial.  
 
 
 
ESCALA 
LIKERT - 
ORDINAL 
 
 
 
1. Nunca 
 
 
2. Casi 
nunca 
 
 
3. A veces 
 
 
4. Casi 
siempre 
 
 
5. Siempre  

Propuesta de 
valor 

Normalmente identifica a sus clientes potenciales en base a las capacidades y 
beneficios que tienen los productos que comercializa. 

Calificación del 
prospecto 

Califica sus prospectos de clientes mediante su volumen de ventas.  

Pre 
acercamiento 

Estrategia de 
venta 

Por lo general usted busca información de sus potenciales clientes para poder 
plasmar una estrategia de venta. 

Notificación de 
producto o 
servicio 

Utiliza el correo electrónico como medio de notificación de sus productos hacia los 
potenciales clientes. 

Acercamiento  

Objetivos 
Antes de pactar una reunión con mis potenciales clientes, suelo fijar objetivos mínimos 
y máximos que se logren de dicho encuentro. 

Comunicación 
persuasiva 

En sus reuniones con sus potenciales clientes suele usted resaltar con frases 
positivas los beneficios de su producto que comercializa. 

Muestra 
Lleva una muestra de sus productos a las reuniones pactadas con sus potenciales 
clientes. 

Presentación y 
demostración  

Características Conoce las características y ventajas de sus productos que comercializa. 

Beneficios 
Identifica las necesidades del cliente a fin de ser solucionadas con los beneficios del 
producto que comercializa. 

Manejo de 
Objeciones  

Objeciones no 
válidas  

Se me hace fácil identificar en los clientes potenciales sus reacciones irrelevantes o 
falsas que dificulten el cierre una venta.   

Objeciones 
válidas 

Anticipa las respuestas apropiadas ante los posibles inconvenientes que manifiesten 
un potencial cliente. 

Cierre 

Tácticas de cierre Brindas servicios adiciónale que promuevan el cierre de una venta. 

Señales de cierre 
Frecuentemente identifica con facilidad las actitudes de intención de compra por parte 
de los potenciales clientes. 

Seguimiento 

Verificación 
Al término de una venta suele comunicarse con el cliente a fin de conocer su nivel de 
satisfacción que obtuvo con sus productos. 

Fidelización 
Para fomentar compras repetitivas en los clientes suele aplicar planes de descuentos 
sobre los precios regulares de venta. 



 
 

VARIABLE 
DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 
DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIÓN INDICADORES ITEMS 

ESCALA DE 
MEDICIÓN 

S
a
ti
s
fa

c
c
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n
 d

e
l 
c
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n
te

 

 
Según los autores 
Kotler y Keller 
(2016), la 
satisfacción es un 
conjunto de 
emociones que 
expresa un cliente 
cuando un producto 
o servicio cumple sus 
expectativas, para 
ser factible esta 
emoción el cliente 
realiza previas 
evaluaciones como 
la confianza que le 
brinda la adquisición 
de un determinado 
bien, así mismo la 
atención al cliente 
que se le da antes, 
durante y después de 
la compra 

 
La variable 
satisfacción del 
cliente será 
medida a través 
de las 
dimensiones: 
Confianza, 
Atención al 
cliente y 
Expectativas; y 
las cuales 
mediante sus 
indicadores 
respectivos 
materializarán las 
preguntas que 
conformará el 
instrumento y el 
cual será el 
cuestionario de 
tipo Likert. 

Confianza 

Reputación 
Sus clientes suelen manifestarle un criterio positivo sobre su empresa. 

 
ESCALA 
LIKERT - 
ORDINAL 
 
1. Nunca 
 
 
2. Casi 
nunca 
 
 
3. A veces 
 
 
4. Casi 
siempre 
 
 
5. Siempre 

Honestidad Sus palabras y acciones suelen ser congruentes durante la comercialización de sus 
productos. 

Compromiso 
Generalmente sus clientes suelen agradecerle por su compromiso en solucionar sus 
problemas con los productos que comercializa 

Atención al 
cliente  

Atención 
presencial 

Mantienes una postura empática en las reuniones con sus clientes o potenciales 
clientes. 

Para el cierre de una venta, sus clientes potenciales prefieren una atención presencial 
que por otro medio. 

Atención 
telefónica En la mayoría de los casos, sus clientes suelen contactarlo vía telefónica para realizar 

un pedido de compra. 

Atención virtual 

Sus clientes han manifestado inconvenientes   al realizar sus pedidos de manera 
virtual. 

Sus clientes suelen tener conocimiento de las ofertas comerciales que tiene la 
empresa en su plataforma virtual. 

Expectativas  

Promesa 

Sus clientes suelen identificar rápidamente los beneficios que tiene su producto. 

Experiencia de 
compra Generalmente al término de una venta, sus clientes le manifiestan su experiencia con 

el producto adquirido. 

Opiniones 
Tiene potenciales clientes por recomendaciones que realizan sus clientes actuales. 

En su centro laboral suelen considerar las opiniones de los clientes para mejorar sus 
ofertas comerciales. 



 
 

Anexo 02. Instrumento de recolección de datos 

 

Proceso de Venta y Satisfacción del Cliente en Omnitecnica 

S.A.C., San Isidro, 2020 

 

Objetivo: El presente cuestionario tiene como finalidad determinar la 

existencia de una relación entre los procesos de venta y la satisfacción del 

cliente en la empresa Omnitecnica S.A.C., del distrito de San Isidro, 2020. 

Indicaciones: Estimado trabajador, continuación se le presentara unos 

enunciados en la cual se le solicita que responda de la manera más honesta 

posible, recuerda que este cuestionario es anónimo y no existe respuesta 

mala o buena, lo que usted responda servirá como un aporte para mejorar la 

empresa. 

1 
Nunca 

2 
Casi Nunca 

3 
A veces 

4 
Casi Siempre 

5 
Siempre 

     

 

Ítems 

Escala de 
Medición  

1 2 3 4 5 

Dimensión: Búsqueda y Calificación de prospecto 

1 Identificar fácilmente un cliente potencial            

2 
Normalmente identifica a sus clientes potenciales en base 
a las capacidades y beneficios que tienen los productos 
que comercializa.           

3 
 Califica sus prospectos de clientes mediante su volumen 
de ventas            

Dimensión: Pre acercamiento 

4 
Por lo general usted busca información de sus potenciales 
clientes para poder plasmar una estrategia de venta.           

5 
Utiliza el correo electrónico como medio de notificación de 
sus productos hacia los potenciales clientes.           

Dimensión: Acercamiento  

6 
 Antes de pactar una reunión con mis potenciales clientes, 
suelo fijar objetivos mínimos y máximos que se logren de 
dicho encuentro           



 
 

7 
 En sus reuniones con sus potenciales clientes suele usted 
resaltar con frases positivas los beneficios de su producto 
que comercializa.           

8 
Lleva una muestra de sus productos a las reuniones 
pactadas con sus potenciales clientes.           

Dimensión: Presentación y demostración  

9 
Conoce las características y ventajas de sus productos que 
comercializa.           

10 
Identificar las necesidades del cliente a fin de ser 
solucionadas con los beneficios del producto que 
comercializa.           

Dimensión: Manejo de Objeciones  

11 
 Se me hace fácil identificar en los clientes potenciales sus 
reacciones irrelevantes o falsas que dificulten el cierre una 
venta             

12 
Anticipa las respuestas apropiadas ante los posibles 
inconvenientes que manifiesten un potencial cliente.           

Dimensión: Cierre 

13 
Brindas servicios adiciónale que promuevan el cierre de 
una venta           

14 
Frecuentemente identifica con facilidad las actitudes de 
intención de compra por parte de los potenciales clientes.           

Dimensión: Seguimiento 

15 
Al término de una venta suele comunicarse con el cliente a 
fin de conocer su nivel de satisfacción que obtuvo con sus 
productos.           

16 
Para fomentar compras repetitivas en los clientes suele 
aplicar planes de descuentos sobre los precios regulares 
de venta.           

Dimensión: Confianza 

17 
 Sus clientes suelen manifestarle un criterio positivo sobre 
su empresa.           

18 
Sus palabras y acciones suelen ser congruentes durante la 
comercialización de sus productos.           

19 
 Generalmente sus clientes suelen agradecerle por su 
compromiso en solucionar sus problemas con los 
productos que comercializa.             

Dimensión: Atención al cliente  

20 
Mantienes una postura empática en las reuniones con sus 
clientes  o potenciales clientes.           

21 
Para el cierre de una venta, sus clientes potenciales 
prefieren una atención presencial que por otro medio           

22 
En la mayoría de los casos, sus clientes suelen contactarlo 
vía telefónica para realizar un pedido de compra.           



 
 

23 
 Sus clientes han manifestado inconvenientes   al realizar 
sus pedidos de manera virtual.           

24 
Sus clientes suelen tener conocimiento de las ofertas 
comerciales que tiene la empresa en su plataforma virtual.           

Dimensión: Expectativas  

25 
Sus clientes suelen identificar rápidamente los beneficios 
que tiene su producto.           

26 
Generalmente al término de una venta, sus clientes le 
manifiestan su experiencia con el producto adquirido           

27 
Tiene potenciales clientes por recomendaciones que 
realizan sus clientes actuales.           

28 
En su centro laboral suelen considerar las opiniones de los 
clientes para mejorar sus ofertas comerciales.            

Fuente: Elaboración propia 



 
 

Anexo 03. Validez del instrumento 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 04. Confiabilidad del instrumento 

Confiabilidad 

Rangos del coeficiente de fiabilidad de Alfa Cronbach 

Coeficiente Rango de Confiabilidad 

0.91 - 1.00 Total o Perfecta 

0.90 - 0.80 Elevada 

0.79 - 0.60 Aceptable 

0.59 - 0.50 Regular 

0.49 - 0.40 Baja 

0.39 - 0.20 Muy baja 

0.19 - 0.00 Nula 

Fuente: Hernández y Mendoza (2018) 

Para medir la confiabilidad del presente estudio se procedió a realizar una prueba 

piloto de 15 colaborados que se ejecutó en una empresa que tiene similares 

características a la del presente estudio. 

Resumen de procesamientos de casos 

  N % 

Casos 

Válido 15 100,0 

Excluidoa 0 0,0 

Total 15 100,0 

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

Fuente: De acuerdo a los 15 encuestados de la muestra piloto 

Estadística de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,971 28 
Fuente: De acuerdo a los 15 encuestados de la muestra piloto 

 

 

 

 



 
 

Anexo 05. Autorización de aplicación del instrumento firmado por la respectiva 

autoridad, consentimiento informado. 
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