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Resumen

El objetivo general de la investigacion ha sido determinar el nivel de influencia del
Networking en el Incremento de las Ventas. La metodologia que se utilizo fue de
tipo aplicada, enfoque cuantitativo, disefio no experimental de corte transversal,
nivel explicativo causal y de método hipotético deductivo. La poblacion de estudio
estuvo constituida por 30 clientes de la empresa. La técnica utilizada para la
recoleccion de los datos fue la encuesta y el instrumento fue un cuestionario
compuesto por 21 items de escala Likert validado por el método de juicio de
expertos. De acuerdo a los resultados obtenidos mediante el estadistico RHO
Sperman utilizando el programa SPSS y de acuerdo al analisis descriptivo e
inferencial y el coeficiente de determinacion se ha podido precisar que existe un
nivel de influencia significativa entre las variables de estudio. En consecuencia, se
concluye que existe influencia de la variable independiente Networking en un 38%

en la variable dependiente Incremento de las Ventas.

Palabras Clave: Networking, redes de contacto, comunicacion, fidelizacion,

alianzas estratégicas
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Abstract

The general objective of the investigation has been to determine the level of
influence of Networking in the Increase of Sales. The methodology used was applied
type, quantitative approach, non-experimental cross-sectional design, causal
explanatory level and hypothetical-deductive method. The study population
consisted of 30 clients of the company. The technique used for data collection was
the survey and the instrument was a questionnaire composed of 21 Likert scale
items validated by the expert judgment method. According to the results obtained
by means of the RHO Spermman statistic using the SPSS program and according
to the descriptive and inferential analysis and the determination coefficient, it has
been possible to specify that there is a significant level of influence between the
study variables. Consequently, it is concluded that there is an influence of the
independent variable Networking by 38% on the dependent variable Increase in

Sales.

Keywords: Networking, contact networks, communication, loyalty, strategic

alliances
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l.  INTRODUCCION

Actualmente el Networking es decir las redes de contactos son sumamente
importantes para las organizaciones porque les permite expandir sus lazos
comerciales, reclutar talento humano acorde sus necesidades y relacionarse con
un mercado amplio donde se podran adquirir nuevas oportunidades comerciales y
al mismo tiempo conocer mas de cerca a sus principales competidores de este
modo los beneficios que ofrece esta valiosa herramienta contribuyen con el
incremento de las ventas, permitiendo obtener mayores ingresos y beneficios
econdmicos, su aporte en la empresa es de vital importancia para lograr obtener

crecimiento y desarrollo empresarial en un corto periodo.

El Networking es una de las principales herramientas que logra generar esta
clase de beneficios y posicionar a la organizacion en un mejor punto estratégico del
mercado, Meneses J. (2015) Es la habilidad que las personas u empresas poseen
para conectarse con el mercado exterior, es considerado como un factor clave para
obtener éxito en diversas areas, como la empresarial o la personal, su actividad
principal es construir una red de contactos en el cual se desarrollen cada una de
las habilidades sociales que se posean, las redes son clave para canalizar, obtener
recursos, generar proyectos, solucionar problemas y movilizar grandes masas de

personas.

El incremento de las ventas representa una de las principales metas que las
empresas buscan alcanzar dia a dia, para ello se busca innovar constantemente
las estrategias y técnicas, implementando herramientas modernas que actualmente
existen y buscan optimizar las tiempos y maximizar los ingresos, tradicionalmente
se pueden observar algunas estrategias habituales que se usan para llevar a cabo
esta meta, como las promociones que se ofrecen, los descuentos por compras
destacadas, los cupones para realizar canjes en tu siguiente visita, entre otras,

todas ellas con el fin de fidelizar al cliente e incrementar su consumo.

Bhalla P. (2016) menciona que la fuerza de las ventas representa el poder que
una organizacién posee, le permite a la empresa ser competitiva y destacar por su
desarrollo, este aspecto importante es el motor que impulsa la efectividad

econdémica y rentable de una empresa, el incremento de las ventas a mayor escala



no solo depende del &rea operacional sino principalmente del equipo de ventas ya
sea la entrega de un bien o de un servicio, la comunicacion y las habilidades para
relacionarse forman parte fundamental para fidelizar un cliente, en sus manos se

encuentra la imagen que se desea transmitir.

Respecto a la problematica relacionada con el Networking y el incremento de
las ventas a nivel internacional, Hernandez, J., y Lépez, N. (2017) mencionan que
las redes empresariales mejoran la productividad y las ventas haciendo mas
competentes a las empresas a través de las relaciones que se generan con otras
organizaciones y sus técnicas de venta. Gran parte de las organizaciones
internacionales no hacen uso de la herramienta del Networking en sus actividades
comerciales, debido a ello no se ha evidenciado crecimiento en sus ventas lo cual
no ha generado mayores ingresos, René, J. (2018) menciona que el Networking en
combinacion de las redes interorganizacionales mejoran las estrategias

empresariales y favorecen el crecimiento de las ventas.

En el contexto nacional de acuerdo al informe realizado por un sondeo
empresarial del Diario Gestion, el 72% de las empresas medianas y pequefas
empresas no tienen conocimiento sobre la existencia y uso del Networking, sin
embargo, son las empresas que tienen mayor crecimiento y presencia en la
economia nacional, siendo el 28% el grupo de grandes empresas que también
dinamizan la economia del pais. Dichas empresas poseen una cartera de clientes
recurrente porque no han logrado expandir sus relaciones comerciales a lo largo
del tiempo, les hace falta interactuar con el mercado empresarial y mejorar el
posicionamiento que actualmente presentan, al respecto Mori¢, B., Primorac, D., y
Kozina, G. (2020) concluyeron que las redes estratégicas mejoran el rendimiento
financiero en el &mbito econdmico y su desempefio estratégico en el mercado, las
pymes se benefician grandemente al establecer vinculos comerciales por medio de

los diferentes tipos de Networking.

En el contexto de estudio, empresa Fm Control SAC se ha identificado con
relacion a las variables de investigacion Networking e incremento de las ventas, los
problemas siguientes: 1) la empresa carece de posicionamiento y presencia en el
sector eléctrico debido a su poca relacion con el mercado 2) existen temporadas en

las cuales no se tienen ingresos fijos como habitualmente se solia registrar debido



a la poca afluencia de clientes 3) las relaciones comerciales que la empresa ha
logrado establecer con otras organizaciones son débiles debido a la poca
interaccion que se sostiene. De acuerdo a todo lo narrado se estima conveniente y
de suma importancia realizar una investigacién que tiene como objetivo determinar
la influencia del Networking en el incremento de las ventas, con el propésito de
buscar propuestas que permitan resolver la problematica del marco de estudio y
otras de caracteristicas semejantes, con dicho fin se plantean los problemas que

se mencionan a continuacion:

Los problemas, general y especificos planteados para la investigacién han sido
los siguientes: ¢ Como influye el Networking en el incremento de las ventas en la
empresa Fm Control S.A.C., Lima, 20227? Los problemas especificos son: 1. ¢ Cémo
influyen las redes de contacto en el incremento de las ventas en la empresa Fm
Control S.A.C., Lima, 20227, 2. ;Coémo influye la fidelizacién de los clientes en el
incremento de las ventas en la empresa Fm Control S.A.C., Lima, 2022? 3. ¢, Como
influye la frecuencia de compras en el incremento de las ventas en la empresa Fm
Control S.A.C., Lima, 2022?

La investigacion se justifica desde el punto de vista tedrico porque se ha
buscado informacion para tener conocimiento detallado de la relacion de las
variables networking y el incremento de las ventas, asi mismo se han planteado
hip6tesis para contribuir con valiosa informacion para futuras investigaciones.
Metodolbégicamente se justifica porque se ha disefiado un instrumento que permitio
recopilar la informacién necesaria y consecuentemente analizar y conceptualizar
las dimensiones e indicadores requeridos de las variables mencionadas. Desde el
punto de vista practico la investigacion ha permitido proponer alternativas de
solucion ante la problemética planteada en el marco de estudio, y de otras con las

mismas caracteristicas.

Los objetivos, general y especificos planteados para la investigacion han sido
los siguientes, General: Determinar la influencia del Networking en el incremento
de las ventas en la empresa Fm Control S.A.C., Lima, 2022. Especificos: 1.
Determinar la influencia de las redes de contacto en el incremento de las ventas en
la empresa Fm Control S.A.C., Lima, 2022, 2. Determinar la influencia de la

fidelizacion de los clientes en el incremento de las ventas en la empresa Fm Control



S.A.C., Lima, 2022, 3. Determinar la influencia de la frecuencia de compras en el

incremento de las ventas en la empresa Fm Control S.A.C., Lima, 2022.

Las hipotesis, general y especificos planteadas para la investigacion han sido
los siguientes. General: Existe influencia del Networking y el incremento de las
ventas en la empresa Fm Control S.A.C., Lima, 2022. Especificas: 1. Existe
influencia de las redes de contacto en el incremento de las ventas en la empresa
Fm Control S.A.C., Lima, 2022, 2. Existe influencia de la fidelizacion de los clientes
en el incremento de las ventas en la empresa Fm Control S.A.C., Lima, 2022, 3.
Existe influencia de la frecuencia de compras en el incremento de las ventas en la

empresa Fm Control S.A.C., Lima, 2022.



Il. MARCO TEORICO

Los articulos cientificos que han sido considerados como antecedentes de la
variable Networking son los siguientes: Ter, A., Criscuolo, P., McEvily, B. y Salter,
A. (2020) el objetivo del presente articulo cientifico se basé en determinar cuan
beneficioso resulta ser la division del trabajo dentro de una red de profesionales,
por medio de la division de las tareas segun los roles que cada uno cumple dentro
de la empresa. La metodologia se basé en un estudio donde participaron dos
escenarios totalmente diferentes, los gerentes de 1&D y los tecndlogos se juntaron
para obtener innovaciones que beneficien a la organizacion. Se obtuvo como
resultados la formulacién de nuevas ventajas de desempefio que hicieron mas
competitivas a aquellas personas que se relacionaron con otros grupos. Se
concluye que la integracion de cada persona y sus capacidades son mas eficientes

cuando su red de trabajo se relaciona con otra.

Suarez, A. (2016) el articulo tiene como objetivo analizar las preferencias que
surge entorno a los medios o canales de comunicacion los cuales son considerados
necesarios para el desarrollo profesional. La metodologia utilizada fue atraves del
desarrollo de una encuesta con un cuestionario de 33 interrogantes divididas en 10
secciones distribuidas por un programa de analisis de datos de instituciones
profesionales. Los resultados hallados muestran que la comunicacion en linea es
la mas representativa en las organizaciones, de igual forma el principal canal para
comunicarse son los eventos o reuniones. Se concluye que la comunicacion en

redes es la mas empleada por su efectividad y formalidad.

Sadriev, A., y Kamaev, B., (2019) el articulo tiene como objetivo investigar cémo
Se prepara una empresa para relacionarse e interactuar en la red por medio del
analisis de factores que influyen en su perfil. La metodologia empleada se realiz6
por medio de datos cuantitativos explorando sus principales componentes, la
muestra fue de un total de 109 empresas con innovaciones en red. Los resultados
indican que las organizaciones estan predispuestas a la formacion de redes que
innoven en su desarrollo. Se concluye que las organizaciones forman parte de una
relacion de cambios lo cual les permite mejorar su participacion en las redes e

incrementar sus actividades relacionadas en el ambito organizacional.



Mohamad, M. y Chin, O. (2018). El objetivo del presente articulo es investigar
aguellos efectos que se han presentado a raiz de la creacion de redes en los
negocios y la generosidad empresarial en su sostenibilidad. La metodologia
empleada estuvo basada en el estudio cuantitativo mediante la técnica de
recoleccién de datos realizada por medio de la encuesta auto administrada. Los
resultados encontrados nos indican que la creacion de redes y la generosidad que
muestran las empresas en el &mbito empresarial cuentan con efectos relevantes e
Importantes en el crecimiento de las pequefias empresas rurales. Se concluye que
las estrategias en la implementacién de redes en los negocios proporcionan

crecimiento y respaldo empresarial.

Anwar, M., Rehman, A., y Shah, S. (2018). El objetivo fue investigar el efecto
gue causan los diferentes tipos de redes en las organizaciones, medir su
desempefio y su relacidn con la ventaja competitiva. La metodologia se basé en la
recoleccion de datos realizado por medio de un cuestionario aplicado a 319
empresas categorizadas como economias emergentes. Los resultados establecen
gue las redes de negocios generan una valiosa contribucion al desempeiio de la
empresa y su ventaja competitiva, son un fuerte medidor financiero y comercial.
Finalmente se concluye que la creacion de redes para empresas que se encuentran

emergiendo juega un papel importante en su crecimiento y posicionamiento.

Morifia, A., Marquez, C.y Alvarez, E. (2020) en el presente articulo el autor
indaga sobre las redes personales de un grupo de estudiantes discapacitados que
cursan la universidad. El objetivo conocer de qué forma contribuyen las redes
personales en su rendimiento académico. La metodologia esta fundamentada por
medio del desarrollo de entrevistas las cuales tuvieron como caracteristica principal
su estructuracion profunda. Los resultados que se obtuvieron dedujeron que la
magnitud y el tamafio de una red mejora la identificacion personal de un estudiante,
finalmente se concluye que existe una necesidad primaria y fundamental para los
estudiantes en cuanto al hecho de contar con la interaccion de sus redes

personales.

Bouchard, P., y Maya, J. (2019) en el siguiente estudio los autores determinan
como objetivo analizar la relacion que surge con las redes personales en las

personas adultas y el grado de apego que muestran en la satisfaccion de sus



carreras. La metodologia es realizada atraves de una muestra de conglomerados.
En la obtencion de los hallazgos se pudo evidenciar que existe relacion significativa
entre las redes personales y el estilo que presenta, ya sea de apego o de evitacion,
ante cada uno de ellos las redes muestran un comportamiento diferente, cabe
recalcar que en ninguna de ellas se encontraron diferencias ante la satisfaccion de
sus carreras, finalmente como conclusion final se determind que las redes

personales muestran gran significancia sobre una carrera profesional.

Vacchiano, M., Marti, J., Yepes, L., y Miguel, J. (2018) el objetivo de su estudio
fue identificar y establecer la relacion que surge entre las redes personales con el
empleo. La metodologia de estudio estuvo basada en la toma de una muestra de
250 jovenes, con un criterio de inclusion aplicado en el rango de edades (20 y 34
afnos), se aplicé una encuesta en relacion a las redes personales. Los resultados
fueron: las redes permiten que los jévenes se incorporen la poblacion activa de una
manera practica, usan contactos para abrirse puertas en el mercado y poder
categorizar su profesionalismo. Se concluye que se logré determinar que existe
gran relacién en la interaccion de las redes personales con la busqueda y obtencion

de empleo y en muchas ocasiones los beneficios resultan ser mucho mejores.

Silveira, B., Schreiber, D., Schmidt, S., y Portella S. (2018) el objetivo del
presente articulo es formar amplios campos de redes estratégicas en la industria
creativa los cuales se llevaran a cabo haciendo empleo de la tecnologia de
informacion y comunicacion (TIC). La metodologia estuvo basada en la
investigacion exploratoria sobre el marco teorico, el cual fue determinado a partir
del campo de administracion. Se obtuvo como resultado que efectivamente los
estudiantes se benefician de la interaccién en redes por medio de las TIC y el
soporte que reciben de las plataformas digitales. Se concluye afirmando que las
redes estratégicas promueven la industria creativa y su interaccion en su principal

elemento de accién como se describen a las plataformas digitales.

Gomes, C., Carvalho, R., y Cunha, L. (2020) el objetivo fue estudiar los
aspectos y factores que se relacionan directamente con las redes estratégicas que
se vinculan con las micro y pequefias empresas. La metodologia se baso6 en la
exploracién de una unidad de analisis compuesta por 21 empresas y posterior a

ello se obtuvo informacién por medio del instrumento del guion de entrevistas



semiestructurado. Los resultados se pueden evidenciar como una red estratégica
se relaciona de muchas formas con su crecimiento empresarial, su competitividad
y SU COMPromiso cComo una organizacion responsable y social ante los demas, cabe
resaltar que estos son resultados de largo plazo. Se concluye que se evidencia
fortalecimiento por parte de las redes sobre el desarrollo y crecimiento de las

Pymes.

lvanova, M., y Lasse, T. (2018) el objetivo general del presente articulo es
estudiar e indagar el rol que juega la cultura organizacional y la creacién de
relaciones gerenciales atraves de las redes empresariales. La metodologia
empleada responde a un analisis cualitativo por medio de la entrevista a seis
gerentes (tres finlandeses y tres rusos) los cuales tienen vinculaciones comerciales
entre ellos mismos y a la vez con compradores y proveedores. Los resultados
encontrados determinan el nivel de percepcion en las estrategias organizacionales
producidas por la creacion de redes empresariales. En conclusion, el estudio revela

la importancia de las redes en el mercado y el campo gerencial.

Leick, B., y Gretzinger, S. (2020) el objetivo del presente articulo es investigar
como las redes facilitan la creacion de redes de negocios creando conocimientos
organizacionales. La metodologia se llevdo a cabo por medio de un estudio
cualitativo en la base de datos de tres regiones con una organizacion ligeramente
delgada. Los resultados obtenidos determinan que las pequefias empresas
muestran baja frecuencia de uso en sus redes por ello muchas carecen de
crecimiento. Se concluye que se debe impulsar el crecimiento de redes
empresariales en estas pequefias zonas para impulsar el desarrollo econémico y

comunicativo de las Pymes (pequefias y medianas empresas).

Grueso, M. (2015) el presente articulo tiene como objetivo contribuir con las
futuras investigaciones sobre el nivel de efectividad en las redes
interorganizacionales y aquellos factores que logran dan una explicacion sobre los
hechos. La metodologia empleada se ejecutd atraves de una encuesta disefiada
como un analisis exploratorio no experimental a 45 gerentes que son parte de una
red en un determinado sector. Los resultados obtenidos muestran que se tiene

factores que favorecen la integracion de las empresas y algunos de ellos solo la



fortalecen. En conclusién, existen factores internos como externos provenientes de

las redes que impactan directamente con su efectividad organizacional.

Paniagua, J., Peris, M., y Korzynski, P. (2020), Se plante6 como objetivo del
articulo, analizar la influencia sobre las habilidades sociales de los empleados en
las empresas. La metodologia empleada se baso6 en la recopilacién de datos de
una muestra de 296 empresas con paginas corporativas activas en la red social
LinkedIn, el disefio fue empirico. Los resultados demuestran que el talento humano
por medios online es relevante para una empresa por su aporte y mejor
desempefio, también se determina que las redes corporativas son el canal principal
para este tipo de interacciones. En conclusion, los beneficios que entregan las
plataformas en linea por medio de las redes mejoran el rendimiento del talento
humano e impactan positivamente en la organizacion.

Los articulos cientificos que han sido considerados como antecedentes de la
variable Incremento de las ventas son los siguientes: Moran, (2017). El objetivo del
presente articulo de investigacion se encontré basado en el andlisis de la calidad
del servicio en la capacitacion de relaciones humanas, para poder incrementar las
ventas en el grupo Santillana, la metodologia se baso en el estudio y analisis de la
informacion proporcionada del campo de estudio, siendo de caracter descriptivo y
analitico, como parte de los resultados encontrados en la investigacion se puede
apreciar que la calidad del servicio se vincula directamente con el incremento de
las ventas, como parte de las conclusiones el autor manifiesta que es un factor
determinante la relacion que tienen los empleados con los clientes, porque de ellos
se genera la fidelizacion de los servicios que se otorga, finalmente ello contribuye

con la optimizacién del aumento de las ventas.

Gutiérrez, H., & Palacios, P., (2015) La presente investigacion tiene por
objetivo conocer la relacion entre el nivel de las ventas, la calidad del empleo y la
innovacion que surge en las industrias de manufacturas del pais de México, la
metodologia que el autor uso fue la investigacion empirica, por medio la
construccion de una encuesta disefiada para recolectar informacion de interés,
como parte de los resultados encontrados se puede evidenciar la estrecha
vinculacion que existe en el crecimiento de las ventas y las relacione que surgen

dentro de la empresa en su ambito organizacional, el autor concluye que los



factores como investigacion y desarrollo son una influencia crucial y efectiva en el

incremento de las ventas de la industria manufacturera.

Gbomez, C. (2015) El presente articulo de investigacion tiene como objetivo
principal analizar los efectos del Siencie Marketing en las empresas comerciales y
su influencia en las ventas anuales, como parte de la metodologia empleada la
autora uso una muestra de 64 empresas, las cuales fueron determinados por medio
de criterios de inclusion y exclusion, se realizé un analisis por medio de la encuesta
disefiada para la recoleccion de datos, como parte de los hallazgos se pudo
conocer que la herramienta del Siencie Marketing incrementa el consumo de los
niveles de ventas en la industria, finalmente la autora concluye que para obtener
los objetivos planteados referentes al incremento de las ventas es necesario

emplear herramientas como el SM entre otras que brinden posicionamiento.

Cevallos, A., & Rivadeneira, L. (2020). El objetivo del presente articulo
cientifico estuvo enfocado en determinar la relacion de la calidad del servicio con el
incremento de las ventas en una organizacion de inmobiliarias, la metodologia que
se empled esta basada en la revision sistematica de estudios similares, enfocado
a un andlisis cualitativo descriptivo, de caracter exploratorio, entre los resultados
hallados se encontro la vinculacion que posee la calidad del servicio con los clientes
de las empresas, finalmente se concluye la investigacién dando a conocer la intima
relacibn que existe entre el servicio y las ventas, lo cual genera un ambiente
estratégico para poder mejorar las ventajas que se emplean en el sector

inmobiliario.

Alcéantara, R. & Huaman, F. (2016) El presente articulo cientifico tuvo como
objetivo desarrollar estrategias direccionadas en la maximizacién de los ingresos,
por medio de la comunicacién empresarial en las empresas que lideran el sector
mecanico de la provincia de Guayas, la metodologia empleada se realiz6 por medio
de una investigacion de caracter exploratorio, se describié y analizo el sector en
relacion por medio de una encuesta, como parte de los resultados se pudo conocer
gue las estrategias disefiadas para el sector requieren de un profundo redisefio, el
cual debera realizarse basadas en estrategias de venta y competitividad, finalmente
se concluye que es necesario crear nuevas estrategias de comercializacion, segun

la correcta segmentacion del mercado.
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Navarro del Toro, G. (2015), El presente articulo cientifico tuvo como objetivo
general estudiar la vinculacion de la calidad de los articulos que producen los
fabricantes de embutidos en las empresas de Jalisco, con el aumento de las ventas
de una forma significativa, para el estudio se empleé una metodologia de caracter
cualitativo y cuantitativo por medio de entrevistas realizadas a propietarios y
empleados de las empresas de embutidos, como parte de los resultados se pudo
conocer que efectivamente la calidad entregada del producto responde al
incremento de las ventas, finalmente el autor resalta como parte de su conclusion

gque es importante entregar bienes o productos de alta calidad a los clientes.

Sanabria, V., Torres, L., & Lépez, L., (2016) El presente articulo de
investigacion cientifica, analiza el papel que protagoniza el comercio electronico en
la influencia de las ventas, enfocada en las micro, pequefas y medianas empresas,
se busca conocer el nivel de posicionamiento de las organizaciones, la metodologia
gue se empled estuvo basada en el uso de técnicas mixtas (investigacion cualitativa
y cuantitativa) y adicional a ello se le sumo una investigacion descriptiva por medio
de un cuestionario sobre el comercio, como parte de los resultados se encontraron
altos niveles de vinculacion entre las compras y el incremento de las ventas por
este medio, finalmente se concluye que las MiPyMEs deben involucrar en sus

canales de venta al comercio electronico por su valioso aporte y resultados.

Gonzaga, S., Alafa, T, & Yanez, M., (2018) En la presente investigacion
cientifica los autores determinaron como obijetivo general el analisis de la situaciéon
econdmica vinculado a la determinacion de precios, por medio del desarrollo de un
estudio de la actual situacién de la empresa en el incremento de las ventas, la
metodologia empleada es de tipo documental porque en ella se describen los
hallazgos cientificos de otros articulos, como parte de los resultados se determiné
gue los precios establecidos guardan relacion con el incremento de las ventas, los
autores describen que se deben implementar técnicas enfocadas en la correcta

fijacion de precios porque de ello se generan las posibilidades de fidelizar clientes.

Borrego, G., & Becerril, J. (2018) El objetivo de la presente investigacion esta
basada en el desarrollo de estrategias vinculadas a fomentar la expansién del
negocio a escalas internacionales e incrementar las ventas por medio del uso de

técnicas de marketing, se busca desarrollar estrategias que promuevan la
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expansion del mezcal (bebida alcohdlica) en mercados internacionales con la
finalidad de incrementar sus ventas en otros territorios, la metodologia de la
investigacion fue de caracter descriptivo y analitico la cual recolecto informacion
por medio del disefio de una encuesta aplicada en el sector de estudio, como parte
de los resultados se pudo determinar que la mezcla y aplicacion de técnicas de
mercadotecnia incrementan las ventas y mejoran las tendencias en el sector,
finalmente los autores concluyen que la aplicacion de estrategias mejoran las

ventajas competitivas en los diferentes mercados nacionales e internacionales.

Corrales, J., Ruiz, C., & Angulo, M. (2019). El presente articulo de investigacion
tuvo como objetivo determinar la influencia del comercio electrénico en las ventas
de las pequefias y medias empresas en el pais de Colombia, como parte de la
metodologia utilizada se analiz6 a un total de 2177 empresas de la industria pyme
en las cuales se estudiaron cada uno de los aspectos que se involucraron en el
desarrollo de una empresa, con su comercio y la clase de servicios que brinda en
un intervalo de tiempo correspondiente a los afios 2012 al 2016, como parte de los
resultados se encontré que el comercio electrénico en las empresas pequefias tiene
un alto impacto e influencia en su sector, finalmente el autor concluye que el

ecommerce es causal directa del crecimiento y desarrollo de una empresa.

Garcia, D., Galvez, E. & Maldonado, G. (2016) La presente investigacion
cientifica busca analizar el efecto que causa la innovacién, el crecimiento y los
niveles de rendimiento que alcanzan las Pymes en los paises que conformas la
Alianza Del Pacifico, como parte de la metodologia implementada en la elaboracién
de la investigacién se utiliz6 una muestra de 386 empresas que fueron analizadas
por medio de operaciones matematicas lineales, como parte de los resultados
obtenidos se determin6 que las diferentes técnicas de innovacion aplicadas en
productos, procesos Yy la gestion de las organizaciones impactan positivamente en
el crecimiento de sus ventas Yy utilidades, finalmente los autores concluyen que se
requiere del apoyo de distintas entidades y gobiernos para promover acciones que

favorezcan la competitividad y el crecimiento de las empresas.

Lozano, C. (2019) En el desarrollo de la investigacion se determind como
objetivo principal el analisis e impacto que tienen las redes sociales como el

Instagram y el Facebook en el incremento de las ventas de las empresas que se
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dedican a la venta de Sushi en el pais de Guayaquil - Ecuador, como parte de la
metodologia el autor realizo un andlisis descriptivo de datos en las plataformas
interactivas que son la principal fuente de impacto, como parte de los resultados
obtenidos se pudo ver reflejado y se constaté que los dias que mas actividad
presentaban las redes y sus niveles de inversion aumentaban las ventas se
incrementaban para este rubro de comida, finalmente el autor determino que existe
relacion de la interacciéon de las redes y el aumento de las ventas por ello se debe

invertir mas en la publicidad generada por estos medios.

Leon, V., & Noelia, I. (2015). En el presente articulo de investigacion cientifico
se determindé como objetivo describir de que forma la fuerza de las ventas influye
en una empresa tanto por dentro como por fuera para poder impulsar su
competitividad, para poder desarrollar este andlisis se empled la presente
metodologia que estuvo basada en recolectar informacion documental y
bibliografica sobre el desarrollo del tema, en los resultados se pudo determinar que
la fuerza de ventas es la responsable principal para el inicio y fin de un ciclo
productivo en la organizacion, las autoras concluyen que para poder obtener
objetivos de altos niveles empresariales y mejorar la competitividad de la empresa,
es vital contar con una excelente fuerza de ventas.

Barahona, José & Calderdn, Haydeé (2017) El objetivo general que se planted
en lainvestigacion se baso en la determinacidon basada en la actitud que presentan
los vendedores de las tiendas con los clientes, convirtiéendose en un factor
determinante para aumentar la fuerza de las ventas, para la metodologia los
autores usaron un modelo que mide la actitud de un vendedor y su influencia en la
utilidad percibida, como parte de los resultados obtenidos se pudo constatar que
existe una percepcion positiva en los resultados acumulados de las ventas y en su
relacion directa con los clientes, el autor en definitiva concluye que la relacion
generada entre la fuerza de ventas y los clientes es un factor importante pero
determinante para aumentar los ingresos.

Las tesis nacionales e internacionales que han sido considerados como los
antecedentes de la investigacion son los siguientes: Rodriguez Avila, S. C. (2018)
Estrategias de los distribuidores del network marketing para incrementar sus
beneficios econdmicos, la presente investigacion desarrollada en el departamento

de Cajamarca, presento como objetivo principal conocer el nivel de influencia que
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representan las estrategias del Networking en las empresas del sector, la
metodologia empleada fue por medio de la investigacion descriptiva no
experimental por medio de un método analitico deductivo el cual consiste en
descomponer un objeto de estudio para poder obtener conclusiones generales,
para ello se recogieron los datos por medio del desarrollo de una encuesta medida
segun la escala de Likert, distribuida a una poblacién determinada por el método
de convivencia el cual nos dio como resultado a 30 empresas, como parte de los
resultados se obtuvo que las personas se sienten motivadas cuando incrementan
el valor de sus beneficios econdmicos por medio de estrategias de ventas y las
redes empresariales, finalmente como parte de las conclusiones se pudo evidenciar
gue existe una influencia entre directa entre el posicionamiento de una empresa y

la interaccion en las redes.

Deville Cieza B. A. (2016) Impacto del network marketing en los lideres de la
empresa Fluxion Biotech SAC, en la ciudad de Chiclayo, en la presente
investigacion la autora determino como objetivo principal analizar el impacto que
causan las redes del Networking basados en el marketing sobre los directivos de
las empresa Fluxion y su desarrollo empresarial, la metodologia empleada por la
autora esta basada en la investigacion cuantitativa, con una poblacion determinada
segun una muestra censal, la cual fue de 15 lideres, el estudio se basé en la
descripcion de los hechos y su disefio fue no experimental, como parte de los
resultados se pudo validar la contribucion que le otorga el networking al papel de
los lideres que le mejoran sus destrezas para trabajar en equipo, obteniendo un
porcentaje de 47% de beneficios generados por las redes en beneficio del liderazgo
de la empresa, la autora concluye que el networking le permite a las empresas y
sus lideres alcanzar sus objetivos por medio del impacto positivo de su aplicacion.

Zapana Vilca D. F, (2018) Relacion entre capacidad de negociacion y grado
de éxito en las redes empresariales multinivel de los Networkers, Arequipa, en la
presente investigacion el autor brinda una perspectiva diferente con respecto al
estudio de las redes, las cuales se relacionan directamente con el grado de
negociacion y el nivel del éxito que le otorgan las redes empresariales, su objetivo
es poder determinar el nivel de relacion que tienen las redes con cada una de sus

categorias, el disefio de la investigacion fue por medio de un estudio de caracter
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cuantitativo no experimental, la muestra en estudio corresponde a 378 casos
elegidos por medio del andlisis aleatorio, para poder recolectar la informacion
necesaria se aplico un cuestionario disefiado en base a la necesidad del mercado,
como parte de los resultados se pudo conocer la amplia vinculacién de las redes
empresariales con el grado de éxito de una empresa, se enfatiza la capacidad de
negociar de una empresa por medio de sus habilidades, finalmente como parte de
las conclusiones el autor determina que las relaciones que se forman en los
estudios y tipos de networking son claramente fuertes vinculaciones que
determinan la estructura organizacional de una empresa, destaca que parte del

crecimiento organizacional se debe a la interaccion de las redes corporativas.

Gonzalez Pefa, D. M., & Pinto Tutillo, A. C. (2015). Plan de negocio para la
creacion de traslados hacia y desde el nuevo aeropuerto de Quito que busca ofrecer
una linea de servicios basados el networking empresarial, en su investigacion
desarrollada en Quito - Guayaquil los autores tienen como objetivo implementar un
servicio corporativo de traslado de pasajeros dirigido a personas empresarias
nacionales y extranjeros desarrollado bajo la estrategia empresarial del Networking,
la cual sera difundida por medio de dos medios de venta: ya sea por paginas web
0 atraves de agencias de viajes, relacionando de esta forma las redes corporativas
de ambos canales, para ello los investigadores realizaron un sondeo en una
muestra de 200 pasajeros, recolectando la informacion requerida por medio de
encuestas y test de preguntas, finalmente se desarroll6 un plan de negocios que
busca ofrecer un servicio diferenciado de la competencia, disefiado en base a las
necesidades corporativas de los clientes, los autores concluyen recalcando la
importancia de vincular las redes estratégicas en las gestiones que desarrolla cada
area de la empresa y poder asi expandir la segmentacion de su mercado meta.

Pereira, RFV (2015). El trabajo en red como herramienta de desarrollo
empresarial un estudio de caso sobre la organizacion BNI Elite, en su investigacion
desarrollada en Portugal el autor indica que las empresas y las personas
emprendedoras necesitan de nuevas estrategias para poder superarse y sobrevivir
a las nuevos retos de la economia, de esta forma el objetivo principal se basa en el
analisis de las multiples ventajas que otorga el Networking en un circulo

empresarial, como parte de la metodologia que empleo el autor se centro en el
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hecho de estudiar las necesidades de la variable por medio de la investigacion en
estudios bibliograficos, como parte de los resultados obtenidos, el autor resalta la
importancia de promover el uso de las redes como fuentes de credibilidad,
fortalecimiento de los negocios en conjunto y beneficiar a las alianzas que se tienen,
finalmente el autor recalca la importancia de las redes en el mundo empresarial y

los beneficios que le otorga a las empresas y personas que hacen uso de ellas.

Tomala Reyes, J. J. (2020). Networking como estrategia de crecimiento y
rentabilidad para PYMES, en su presente investigacion desarrollada en Guatemala,
en las pequefias empresas de la zona, la autora narra las ventajas competitivas
gue se generan atraves de las redes corporativas en el mercado laboral, la
virtualidad y la digitalizacion juegan un papel predominante en la incitacion de las
pymes en el mercado, como parte del objetivo que determino en su investigacion,
se encontrd el andlisis de la influencia del marketing digital en las empresas por
medio de estrategias disefiadas en las redes, la metodologia estuvo basada en la
recoleccion de informacion de una muestra de 30 pequefias empresas, los
resultados obtenidos mostraron el gran impacto de las redes y el marketing para

incrementar el nivel de sus ventas, clientes y su gestion empresarial.

Las teorias cientificas que se han tomado como sustento para la investigacion son
las siguientes: La teoria de la maximizacién de las ventas elaborada por William
Jack Baumol (1959) quien indica que las empresas buscan maximizar sus ingresos
y ganar beneficios generados por el menor coste posible, la teoria indica que
cuando una empresa satisface a sus clientes por medio de la creacion de diferentes
beneficios, es el momento oportuno para enfocarse en el incremento de los
ingresos proveniente de las ventas generadas, en pocos palabras cuando un
producto o servicio alcanza rentabilidad en lo clientes, el objetivo de la empresa
debe ser trabajar en incrementar la cantidad de adquisicién y frecuencia de compra,
para que la teoria otorgue resultados debe ser aplicada en cada uno de los aspectos
gue influyen en la empresa desde el presupuesto de inversion para generar nuevos
servicios o productos, hasta las personas que son las que tiene el contacto final con

el cliente.

La teoria Neoclasica del Consumidor elaborada por Green Jhon (1976) quien

menciona que esta teoria parte del comportamiento del consumidor, el autor define
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gue una persona posee un determinado un presupuesto el cual es utilizado segun
las preferencias de compra y la disposicion del tiempo buscando maximizar su el
gasto que realiza o simplemente priorizando el orden de sus necesidades, segun la
teoria un consumidor comprara cantidades de productos o servicios segun su

necesidad la disponibilidad de su presupuesto.

Los enfoques conceptuales que han sido tomados en cuanta de la variable
Networking son los siguientes: Mufioz, M. C., & Llamas, C. R. (2015) definen al
Networking como un trabajo en redes, las cuales responden a nlimeros tipos de
redes, es la habilidad que desarrollan las personas para poder conectarse con
diferentes estilos de recursos las cuales pueden ser personas, instituciones y otras
empresas, el Networking se desarrolla atraves de eventos, conferencias o atraves
de simples encuentros casuales en diferentes oportunidades, con el objetivo de
poder generar una oportunidad de éxito para las personas o profesionales, las
redes de contacto son un estilo de marketing para relacionarnos con los demas,
son consideradas una poderosa herramienta que logra resultados con impactos
positivos a largo plazo, su desarrollo esta basado en la implementacion del triangulo
de oro, el cual responde a tres aspectos determinantes como el: dar, pedir y

agradecer.

Quintas, C. (2017) en su libro sobre el Networking, destaca a esta valiosa
herramienta como la creacion de una amplia y destacada red de contactos, la cual
tenga como finalidad poder crear oportunidades de negocio, el autor resalta que
existen diferentes formas de conseguirlo, ya sea cambiando el enfoque de nuestra
perspectiva, como también mejorar la creacién de los vinculos empresariales,
generando lazos en primera instancia de amistad y generosidad en el corazén de
las personas y contribuyendo con el crecimiento de los demas y las relaciones

estratégicas que se estan formando por medio de las redes empresariales

Fernandez, S. (2011) La autora define al Networking como el arte de construir
una red de contactos y poder ser capaz de mantener relaciones que se basen en
recibir un beneficio mutuo para ambas partes, la relacion es de caracter
unidireccional, basada en el desarrollo de la cartera de contactos, el uso de redes
estratégicas implica compartir informacion con otras personas, desarrollar

vinculaciones con las personas de nuestro alrededor e involucrarnos en eventos
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estando presente de forma activa aumentando de esta forma nuestro circulo de

amistades y nuestro enriquecimiento personal.

Los enfoques conceptuales que han sido tomados en cuenta de la variable
Incremento de las Ventas son los siguientes: Camino, J. R., & de Juan Vigaray, M.
D. (2002) Los autores en su libro, destacan el presente concepto donde nos dicen
que el incremento de las ventas se produce por diversos factores, entre ellos
destacan, la afluencia de clientes y el aumento en la frecuencia de sus compras,
interviene también la promocién que se ejecuta sobre las ventas, la cual es
influenciada directamente por los descuentos, promociones, habitos y consumos,
cabe destacar que este Ultimo punto mencionado es de vital importancia para el
incremento de las ventas, las buenas promociones generan en la conciencia del

consumidor, actitudes favorables y fidelizaciéon de consumo.

Larc, A. (2016) El autor en el presente libro define al incremento de las ventas
como el hecho de implementar técnicas, herramientas y recursos necesarios para
incentivar las frecuencias de compras, modificando los estilos de venta, tales como:
realizar presentaciones efectivas, aprender a lidiar con los clientes y adquirir

conocimientos claves para romper esquemas y/o record de ventas.

Cortez, D. (2018) Se define al incremento de las ventas como el arte de
sobresalir sobre los competidores, por medio de herramientas que permitan mejorar
la atencion al cliente y su desempefio econémico, es una disciplina que el equipo

de ventas debe evidenciar cada vez que se atiende a un cliente.
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ll. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

3.1.1 Tipo

El tipo de investigacion ha sido aplicada, lo cual se acredita por medio del libro de
metodologia de investigacion de Herndndez R., Fernandez C. & Baptista M. (2014)
guienes precisan que dicha investigacién busca resolver los problemas del contexto
de estudio brindando posibles soluciones a la problematica establecida, para ello
se estan usando conocimientos abordados del tema para contribuir con los
resultados de la investigacion, cumpliendo de esta forma con dos propoésitos
fundamentales: a) producir conocimiento y teorias (investigacion basica) y b)
resolver problemas (investigacion aplicada), gracias a estos hallazgos la sociedad
se ha desarrollado y se puede afirmar que la investigacion es la mejor herramienta
para recopilar, organizar y analizar informacion sobre un tema o problema.

3.1.2 Disefio

El disefio de la investigacion ha sido no experimental de corte transversal o
transaccional; dicha aseveraciéon se valida con el libro de metodologia de
investigacion de Hernandez R., Fernandez C. & Baptista M. (2014) quienes
precisan que el disefio no experimental esta basado en los estudios que se realizan
sin la manipulacién deliberada de variables y en los que solo se observan los
fendmenos en su lugar de estudio para examinarlos; asi mismo definen que la
investigacion es de corte transversal o transaccional porque consiste en obtener los
datos en un solo momento por medio de un proceso para colocar a los elementos
en un estudio bajo condiciones o tratamientos metddicos.

3.1.3 Enfoque

El enfoque de la investigacion ha sido cuantitativa; dicha informacion se sustenta
con el libro de metodologia de investigacion de Hernandez et al. (2014) quienes
precisan que dicho enfoque se realizara atraves de la recoleccion de datos con la
finalidad de probar hipotesis con base en la medicibn numérica y el andlisis
estadistico, de igual forma generar conocimiento y probar teorias, por consiguiente
en una investigacion de nivel cuantitativo se procesan datos numéricos la cual a su
vez busca describir, detallar, conocer y especificar las caracteristicas y los aspectos
mas importantes del grupo para poder ser procesados y obtener resultados que

posteriormente serdn inferidos y compartidos por medio de tablas y gréficos.
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3.1.4 Niveles de Investigacion

El nivel de estudio ha sido explicativo causal; dicha afirmacion se sustenta con el
libro de metodologia de investigacion de Hernandez et al. (2014) quienes precisan
que las investigaciones descriptivas consisten en buscar especificaciones de los
rasgos y aspectos mas relevantes del fenomeno que se encuentre en estudio.
Describe las caracteristicas de un grupo o poblacion; igualmente precisan que el
estudio es explicativo causal porque busca estudiar y conocer el nivel de influencia
gue existe entre las variables de la investigacion, para ello se describiran los
acontecimientos, hechos o cualquier fenébmeno involucrado en el analisis.

3.1.5 Método

El método de investigacion ha sido hipotético deductivo; lo que se sustenta con el
libro de metodologia de investigacion de Bernal, C., (2010) quien precisa que la
investigacion se basa en realizar un procedimiento gque inicia con aservaciones en
forma de hipotesis y busca refutar o falsear tales hipoétesis, generando de ellas
conclusiones que se tendran que confrontar con los hechos, su desarrollo esta
basado en la observacion de los hechos, disefio de la hipotesis, deduccion de las
posibles consecuencias o implicaciones y la finalmente la comprobacién o
refutacion de los enunciados (hipétesis) para poder realizar las comparaciones.
3.2 Variables y operacionalizacién

3.2.1 Variables

Variable independiente:

Networking

Quintas, C. (2017) en su libro sobre el Networking, destaca a esta valiosa
herramienta como la creacion de una amplia y destacada red de contactos, la cual
tenga como finalidad poder crear oportunidades de negocio, el autor resalta que
existen diferentes formas de conseguirlo, ya sea cambiando el enfoque de nuestra
perspectiva, como también mejorar la creacién de los vinculos empresariales,
generando lazos en primera instancia de amistad y generosidad en el corazén de
las personas y contribuyendo con el crecimiento de los demas y las relaciones

estratégicas que se estan formando por medio de las redes empresariales
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Dimension 1:

Red de contactos

Echevaria A., Moreno Y. & Kadri A. (2018) Definen a las redes de contacto con la
forma en la que dos sistemas 0 personas se integran, comparten recursos y se
comunican entre ellas, este proceso permite relacionarse con las demas personas
creando vinculos laborales y fortaleciendo el crecimiento empresarial.

Indicador 1:

Vinculos profesionales

Gregor (1999) Es conocida como la relacion que presentan los trabajadores de una
empresa entre ellos como también con sus superiores, fortalecen la ejecucion de
las funciones que se tienen determinadas en los puestos de trabajo.

Indicador 2:

Comunicacion

Brons (2001) Es una accion que promueve el intercambio de ideas, pensamientos,
informacion, opiniones, entre otras, con una 0 mas personas, este proceso permite
comunicarnos con las personas en nuestro alrededor y es considerada una de las
herramientas necesarias para relacionarnos.

Indicador 3:

Perfiles

Montes (1926) Son los rasgos que una persona posee para poder ser identificado
y diferenciado de los demas, permite conocer caracteristicas y cualidades de un
individuo.

Dimension 2:

Oportunidades de negocio

Kaminski PC (2015) una oportunidad de negocio es poder encontrar el momento
perfecto para desarrollar una idea o un negocio el cual genere ganancias, para ello
se deberéa explorar el mercado e identificar una necesidad.

Indicador 1:

Eventos

Mondreal (2002) un evento es un acontecimiento planificado en el cual se
desarrollan actividades segun una programacion, se reunen invitados los cuales

pueden ser personas u empresas que comparten un mismo objetivo comun.
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Indicador 2:

Experiencias

Runel (2000) Es el conocimiento o la habilidad adquirida con el pasar del tiempo lo
cual permite que una persona adquiera credibilidad y respaldo en el desarrollo de
sus funciones, lo cual brinda confianza y seguridad en los demas.

Indicador 3:

Redes sociales

Céspedes (2011) Las redes son una base de estructuras desarrolladas y aplicadas
en linea lo cual permite que las empresas y personas puedan interactuar entre si,
intercambiando informacion y datos de interés, actualmente las redes son
consideradas las mas utilizadas a nivel mundial por todos los individuos.
Indicador 4:

Alianzas estratégicas

Francia (1992) es un acuerdo celebrado entre dos o0 mas personas y/o empresas,
las cuales desean alcanzar un bien comun que beneficie a ambas partes, en este
tipo de alianzas se vinculan aportes dinerarios y no dinerarios.

Dimension 3:

Relaciones estratégicas

Avedafno Manelli C. (2012) Son alianzas estratégicas en la cual se vinculan de dos
a mas personas o empresas, con la unica finalidad de poder alcanzar objetivos
comunes, se ven involucrados recursos, capital, propiedades, entre otros.
Indicador 1:

Creatividad

Roman (2005) Es la capacidad que desarrolla cada persona para poder crear ideas
y construir innovaciones, es un desarrollo mental que se encuentra primeramente
en la imaginacion y se desarrolla con facilidad por medio del comportamiento de las
personas y sus necesidades.

Indicador 2:

Intercambio de informacién

Mariategui (2012) Es traspasar informacion entre las personas, compartiendo
datos, escritos, ideas de interés, la interaccion se puede realizar por distintas

formas, como de manera electronica, de forma verbal y por sistemas.
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Indicador 3:

Escucha activa

Rio (2014) Es una técnica que le permite a las personas mejorar su comunicacion,
genera que los receptores se sienten escuchados, esta técnica esta vinculada a la
empatia y las capacidades cognitivas de una persona.

Variable dependiente:

Incremento de Ventas

Larc, A. (2016) El autor en el presente libro define al incremento de las ventas como
el hecho de conquistar nuevos mercados implementando técnicas, herramientas y
recursos necesarios para incentivar las frecuencias de compras, modificando los
estilos de venta, tales como: realizar presentaciones efectivas, promociones,
fidelizar a los clientes y adquirir conocimientos claves para romper esquemas y/o
record de ventas.

Dimension 1:

Frecuencia de compras

Segun, Ville M., & Stahlberg M. (2015) Definen como la frecuencia de compras
como el numero de veces o la frecuencia con la que un cliente adquiere un bien o
servicio, lo cual puede ser medido en un periodo de tiempo que se determine.
Indicador 1:

Ambiente de trabajo

Es un conjunto de factores que intervienen el en desarrollo de las funciones de un
colaborador e influyen en el ambiente laboral de un centro de trabajo, es muy
importante formar un clima organizacional altamente sano para los colaboradores.
Indicador 2:

Habitos de compra

Es el comportamiento del consumidor reflejado en las tendencias del mercado, las
cuales definen posteriormente la frecuencia en la que un bien o producto es
adquirido, los factores que estimulan las compras son multiples, siendo los mas

conocidos el cambio de estacion, la moda, ocasiones particulares, entre otras.
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Indicador 3:

Motivacion

Moreno (2006) Define a la motivacion como el estado interno y la conducta que
posee una persona para poder fijarse metas a lo largo de su vida, resultan ser un
impulso acomparfiado de acciones que vuelven persistente a una persona.
Dimension 2:

Fidelizacion de clientes

Pérez M. (2010) Es un proceso gue consiste en retener clientes, los cuales son
consumidores habituales del producto o servicio, creando en el camino vinculos
con la marca de la empresa, la satisfaccion del cliente aumenta la fidelizacion.
Indicador 1:

Retencion

Céceres (2012) Son un conjunto de actividades que les permite a las empresas
reducir la cantidad de sus clientes, se basa en crear lealtad en cada uno de ellos
para que siempre prefieran adquirir la marca y retenerlos.

Indicador 2:

Atencion al cliente

Fernandez (2017) La atencién al cliente es un conjunto de actividades que la
empresa desarrolla para que cada uno de sus clientes obtenga su producto o
servicio, es catalogado como parte de estrategia de compra, es conocida como una
de las herramientas de mercadeo mas eficaces del mercado.

Indicador 3:

Personalizacion

Se define como la estrategia que genera sistemas operativos, los cuales permitan
integrar los procesos e interaccion entre las empresas y sus consumidores, se
busca conectar emocionalmente con el cliente para poder conocer mas de cerca
sus gustos y preferencias.

Dimension 3:

Publicidad y promocion

Chris T. Allen, O’ Guinn C., & Richard J. Semenik. (2013) Son medios de
comunicacién que se encargan de persuadir al cliente por medio de técnicas de
ventas conocidas como la mercadotecnia, su medio de difusion es la publicidad en

distintos canales, como: volantes, propagandas, activaciones y redes sociales.
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Indicador 1:

Marketing de referidos

Duran (2016) Es una estrategia que busca captar nuevos clientes por medio de la

publicidad tradicional como la difusion atraves de la boca a boca, la entrega de

tarjetas de presentacion, volantes, etc. actualmente se han vinculado las redes en

la interaccion del marketing, lo cual ha potenciado sus resultados y beneficios.

Indicador 2:

Mercadotecnia

Gbomez (2005) La mercadotecnia es el conjunto de técnicas empleadas para

comercializar un producto o servicio, la finalidad es aumentar las ventas y mejorar

su posicionamiento en el mercado, dentro de las técnicas que mas destacan se

encuentran las activaciones, contenidos en redes, promociones, sorteos, etc.

Indicador 3:

Fuerza de ventas

Aranda (2002) la fuerza de ventas es considerada como una de las estrategias

fundamentales en el area de marketing, las técnicas y métodos empleadas ayudan

a mejorar la relacion entre el cliente y el vendedor.

3.2.2 Matriz de Operacionalizacion de las variables

La matriz de Operacionalizacion de variables esta comprendido en el Anexo N°1.

3.3 Poblacion, muestra y muestreo

3.3.1 Poblacién

La poblacién estuvo constituida por las 30 organizaciones de la cartera de clientes

de la empresa FM CONTROL SAC ubicada en el distrito de Lima, los cuales

mantienen actualmente una relacion comercial por medio de la ejecucién de algun

servicio que presta la empresa o la firma de un contrato donde se estén

desarrollando trabajos eléctricos

Criterios de inclusion:

e Las organizaciones que en alguna oportunidad han adquirido los servicios que
brinda la empresa

e Los clientes que han sido y son acreedoras de algun tipo de descuento en el
desarrollo del servicio contratado

¢ Clientes ubicados en el territorio nacional del pais
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Criterios de exclusién:

e Empresas que se han quedado en la etapa de cotizacion, pero no han adquirido
o emitido una orden de compra por alguna clase de servicio

e Clientes que no son acreedoras de descuentos

e Clientes ubicados en el territorio extranjero

3.3.2 Unidad de analisis

La unidad de analisis fueron las organizaciones tomadas en cuenta de acuerdo a

los criterios de inclusion determinados.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1 Técnica

La técnica que se utilizo es la encuesta, el mismo que se sustenta con el libro de

metodologia de investigacion, segun Hernandez et al. (2014) Quien define que la

encuesta es un procedimiento que forma parte del disefio de la investigacion, dicha

técnica se desarrolla por medio de una encuesta previamente disefiada la cual

consiste en averiguar, explorar y recolectar datos, a través de una serie de

interrogantes disefiadas de forma precisa y exacta, empleadas sobre los sujetos

gue forman parte de la unidad de analisis del estudio investigativo.

3.4.2 Instrumento

El instrumento de recoleccion de datos ha sido el cuestionario, el mismo que se

sustenta con el libro de metodologia de investigacion segun, Hernandez et al.

(2014) Quien define que la elaboracién correcta de esta poderosa herramienta es

precisa y crucial para la recoleccion de datos en la investigacion, dicho cuestionario

estad comprendido en el Anexo N°2; asimismo sera validado por el método de juicio

de expertos integrados por tres docentes con grados de maestria y/o doctorados

de la Universidad Cesar Vallejo, el mismo que forma parte del Anexo 3. También

tiene la confiabilidad del instrumento obtenido en base a una encuesta piloto

procesado en el programa SPSS utilizando el estadistico Alfa de Cronbach, siendo

el resultado .935, el mismo que es considerado de alta confiabilidad, el cual se

adjunta en el Anexo N°4.

3.5 Procedimientos

La investigacion estuvo compuesta por las siguientes fases, las cuales conforman

el procedimiento desarrollado en la investigacion, detallando de esta forma el paso

a paso en su elaboracion. Estas son las siguientes:
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3.5.1 Se obtuvieron los datos por medio de los clientes de la empresa Fm Control
S.A.C. aquienes se les encuestara mediante un formulario virtual de Google Forms
3.5.2 Se ha coordinado con el gerente de la empresa para obtener los datos de sus
clientes quien ha suscrito el documento el consentimiento informado de acuerdo al
formato respectivo, el mismo que se acompafia en el Anexo N°5

3.5.3 Los resultados de las encuestas realizadas a los clientes han sido
considerado en la base de datos de Excel, el mismo que ser&d procesado en el
programa SPSS para generar las tablas y graficos de frecuencia, asi como las
pruebas de hipétesis mediante el estadistico respectivo.

3.6 Método de analisis de datos

3.6.1 Andlisis Descriptivo:

El andlisis de datos que se desarrollo es de caracter descriptivo, que ha consistido
en obtener tablas y gréaficos de frecuencia, las mismas que deben ser previamente
interpretadas, lo que segun; Maranto y Rodgers (1984), Venakatachalam y Reddy
(1996), y Skirbekk (2003), el analisis de datos de caracter descriptivo es una técnica
estadistica que permite identificar y cuantificar la causa de un efecto en una
investigacion para poder medir su impacto en otra variable de interés.

3.6.2 Andlisis Inferencial:

El andlisis inferencial ha consistido en desarrollar pruebas de hipotesis para deducir
y sacar las conclusiones acerca de la problemética en el conjunto de datos usados
en la investigacion, Gémez (2006) indica que es el andlisis de datos por medio de
la técnica de la inferencia de una investigacion, la recoleccion de los datos se utiliza
para responder preguntas y poder desarrollar las conclusiones finales del estudio.

3.7 Aspectos éticos

La investigacion se ha desarrollado en base a los principios éticos: honestidad,
integridad y respeto, asi mismo se pondra en practica los valores establecidos en
la UCV, que son la libertad, justicia y no maleficencia, el presente estudio destaca

por la confidencialidad de los datos de las empresas clientes.
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IV. RESULTADOS

4.1 Andlisis descriptivo

4.1.1 Tabla de Frecuencia de la variable Networking agrupada
Tabla 1

Variable X: Networking

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido  INDIFERENTE 9 3,0 3,0 3,0
DE ACUERDO 203 68,0 68,0 71,0
TOTALMENTE DE 88 29,0 29,0 100,0
ACUERDO
Total 300 100,0 100,0

Figura 1

Variable X: Networking agrupada

Variable Networking (Agrupada)

68%

70%
60%
50%
40%
30%
20%

o gl

0%

Interpretacion: De acuerdo a los datos obtenidos de las encuestas realizadas a
los clientes de la empresa Fm Control S.A.C., que se observa en la Tabla 1,
referente a que si en la empresa se desarrolla el Networking que agrupa las
dimensiones: redes de contacto, oportunidades de negocio y relaciones
estratégicas los resultados son los siguientes: El 68.0% consideraron que estan de

acuerdo; el 29.0% totalmente de acuerdo y el 3.0% se muestran indiferentes.
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4.1.2 Tabla de Frecuencia de la variable Incremento de las Ventas agrupada
Tabla 2

Variable Y: Incremento de las Ventas

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
VAalido  INDIFERENTE 12 4 4 4
DE ACUERDO 173 64,0 64,0 68,0
TOTALMENTE DE 85 32,0 32,0 100,0
ACUERDO
Total 270 100,0 100,0

Figura 2

Variable Y: Incremento de las Ventas Agrupada

Variable Incremento de las Ventas (Agrupada)
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Interpretacion: De acuerdo a los datos obtenidos de las encuestas realizadas a
los clientes de la empresa Fm Control S.A.C., que se observa en la Tabla 2,
referente a que si en la empresa se genera el Incremento de las Ventas el cual se
agrupa en las dimensiones: frecuencia de compras, fidelizacion de los clientes y
publicidad y promocion, los resultados son los siguientes: El 64.0% consideraron
gue estan de acuerdo; el 32.0% totalmente de acuerdo y el 4.0% se muestran

indiferentes.
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4.2. Analisis inferencial

4.2.1 Coeficientes de correlacion, condiciones y reglas de decision
Coeficiente de correlacion

Tabla 3

Valores de coeficiente correlacion

RANGO RELACION
-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media
-0.25 Correlacion negativa débil
-0.10 Correlacion negativa muy débil
0.00 No existe correlacion alguna entre las variables
+0.10 Correlacion positiva muy débil
+0.25 Correlacion positiva débil
+0.50 Correlacion positiva media
+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota: Elaborado en base a Hernandez, Fernandez & Baptista (2014)

Condiciones:
e Sig. T=5%
¢ Nivel de aceptacion 95 %, z =1,96
e Ho = Hipétesis nula

e Ha = Hipdtesis alterna

Regla de decision:
a) Sivalor p > 0.05, se acepta la Ho y se rechaza la Ha.

b) Sivalor p <0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha.

4.2.2 Pruebas de Hipétesis General: Existe influencia del Networking en el
incremento de las ventas en la empresa Fm Control S.A.C., Lima, 2022

Ho: No existe influencia del Networking en el incremento de las ventas en la
empresa Fm Control S.A.C., Lima, 2022

Ha: Existe influencia del Networking en el incremento de las ventas en la empresa
Fm Control S.A.C., Lima, 2022
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Tabla 4

Prueba de hipétesis general

X: Y:
NETWORKIN INCREMENTO DE
G LAS VENTAS
(Agrupada) (Agrupada)
Rho de X: NETWORKING Coeficiente de 1,000 ,616™
Spearman (Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 30 30
Y: INCREMENTO DE Coeficiente de ,616™ 1,000
LAS VENTAS correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 30 30

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretaciéon: De acuerdo a los resultados que se muestran en la Tabla 4 el
coeficiente de correlacion RHO Spearman es 0.616; y la significancia bilateral es
0,000. Teniendo en cuenta la Tabla 3 “Coeficiente de correlacién” esta considerada
como correlacion positiva media; asimismo, de acuerdo a la regla de decision
planteada Sig. p < 0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha. En consecuencia,

existe relacion positiva de las variables Networking con el Incremento de las ventas.

4.2.3 Pruebas de Hipétesis Especifica 1: Existe influencia de las redes de contacto
en el incremento de las ventas en la empresa Fm Control S.A.C., Lima, 2022

Ho: No Existe influencia de las redes de contacto en el incremento de las ventas
en la empresa Fm Control S.A.C., Lima, 2022

Ha: Existe influencia de las redes de contacto en el incremento de las ventas en la
empresa Fm Control S.A.C., Lima, 2022
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Tabla b

Prueba de hipétesis especifica 1

X: Y:
REDES DE INCREMENTO DE
CONTACTO LAS VENTAS
(Agrupada) (Agrupada)
Rho de X: REDES DE Coeficiente de 1,000 ,510™
Spearman CONTACTO correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 30 30
Y: INCREMENTO DE Coeficiente de ,510" 1,000
LAS VENTAS correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 30 30

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacién: De acuerdo a los resultados que se muestran en la Tabla 5 el
coeficiente de correlacion RHO Spearman es 0.510; y la significancia bilateral es
0,000. Teniendo en cuenta la Tabla 3 “Coeficiente de correlacion” esta considerada
como correlacion positiva media; asimismo, de acuerdo a la regla de decision
planteada Sig. p < 0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha. En consecuencia,
existe relacion positiva de las variables Redes de Contacto con Incremento de las
ventas en la empresa Fm Control S.A.C.

4.2.4 Pruebas de Hipotesis Especifica 2: Existe influencia de la fidelizacion de los
clientes en el incremento de las ventas en la empresa Fm Control S.A.C., Lima,
2022.

Ho: No existe influencia de la fidelizacion de los clientes en el incremento de las
ventas en la empresa Fm Control S.A.C., Lima, 2022.

Ha: Existe influencia de la fidelizacion de los clientes en el incremento de las ventas

en la empresa Fm Control S.A.C., Lima, 2022.
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Tabla 6

Prueba de hipétesis especifica 2

X: Y:
FIDELIZACIO INCREMENTO DE
N DE LAS VENTAS
CLIENTES (Agrupada)
(Agrupada)
Rho de X: FIDELIZACION DE Coeficiente de 1,000 ,546"
Spearman CLIENTES correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) . ,000
N 30 30
Y: INCREMENTO DE Coeficiente de ,546™ 1,000
LAS VENTAS correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 30 30

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacién: De acuerdo a los resultados que se muestran en la Tabla 6 el
coeficiente de correlacion RHO Spearman es 0.546; y la significancia bilateral es
0,000. Teniendo en cuenta la Tabla 3 “Coeficiente de correlacién” esta considerada
como correlacion positiva media; asimismo, de acuerdo a la regla de decision
planteada Sig. p < 0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha. En consecuencia,
existe relacion positiva de las variables Fidelizacion de clientes con Incremento de

las ventas en la empresa Fm Control S.A.C.

4.2.5 Pruebas de Hipotesis Especifica 3: Existe influencia de la frecuencia de
compras en el incremento de las ventas en la empresa Fm Control S.A.C., Lima,
2022.

Ho: No existe influencia de la frecuencia de compras en el incremento de las ventas
en la empresa Fm Control S.A.C., Lima, 2022.

Ha: Existe influencia de la frecuencia de compras en el incremento de las ventas

en la empresa Fm Control S.A.C., Lima, 2022.
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Tabla 7

Prueba de hipétesis especifica 3

X: Y:
FRECUENCIA INCREMENTO DE
DE COMPRAS LAS VENTAS
(Agrupada) (Agrupada)
Rho de X: FRECUENCIA DE Coeficiente de 1,000 ,582™
Spearman COMPRAS correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 30 30
Y: INCREMENTO DE Coeficiente de ,582" 1,000
LAS VENTAS correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 30 30

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacién: De acuerdo a los resultados que se muestran en la Tabla 7 el

coeficiente de correlacion RHO Spearman es 0.582; y la significancia bilateral es

0,000. Teniendo en cuenta la Tabla 3 “Coeficiente de correlacion” esta considerada

como correlacion positiva considerable; asimismo, de acuerdo a la regla de decisidon

planteada Sig. p < 0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha. En consecuencia,

existe relacion positiva de las variables Frecuencia de compras con Incremento de

las ventas en la empresa Fm Control S.A.C.

Tabla 8

Prueba de regresion lineal

Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion
1 ,6102 ,379 ,352 ,297

Nota: a. Predictores: (Constante), V2: Incremento de las Ventas

Interpretacién: De acuerdo al calculo del coeficiente de determinacion, el R

Cuadrado es de 38%, en consecuencia, la variable independiente Networking

influye en la variable dependiente Incremento de las ventas, en un 38%.
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V. DISCUSION

5.1 El objetivo general de la investigacion ha sido determinar la influencia del
Networking en el incremento de las ventas; al respecto de acuerdo a la
interpretacion de los resultados descriptivos e inferenciales obtenidos se ha
determinado que existe influencia de la variable Networking con la variable
incremento de las ventas.

Dichos resultados tienen coherencia con los resultados de Anwar, M., Rehman, A.,
y Shah, S. (2018) quienes concluyeron que las redes de negocios generan una
valiosa contribucion al desempefio de la empresa y su ventaja competitiva, son un
fuerte medidor financiero y comercial. Finalmente se concluye que la creacion de
redes para empresas gue se encuentran emergiendo juega un papel importante en
su crecimiento y posicionamiento, asimismo como también con los resultados del
autor Gémez, C. (2015) quien concluyo que para alcanzar los objetivos propuestos
en cuanto al incremento de las ventas es necesario emplear herramientas como el
Siencie Marketing entre otras que brinden posicionamiento

También los resultados estan comprendidos con los alcances de la teoria cientifica
de la maximizacion de las ventas elaborada por William Jack Baumol (1959) quien
indica que las empresas buscan maximizar sus ingresos y ganar beneficios
generados por el menor coste posible, la teoria indica que cuando una empresa
satisface a sus clientes por medio de la creacion de diferentes beneficios, es el
momento oportuno para enfocarse en el aumento de los ingresos procedentes de
las ventas generadas.

También esta comprendido dentro de los alcances de los enfoques tedricos de
Quintas, C. (2017) en su libro sobre el Networking, quien destaca a esta valiosa
herramienta como la creacion de una amplia y destacada red de contactos, la cual
tenga como finalidad poder crear oportunidades de negocio, el autor resalta que
existen diferentes formas de conseguirlo, ya sea cambiando el enfoque de nuestra
perspectiva, como también mejorar la creacién de los vinculos empresariales,
generando lazos en primera instancia de amistad y generosidad en el corazén de
las personas y contribuyendo con el crecimiento de los demds y las relaciones
estratégicas que se estan formando por medio de las redes empresariales y Larc,
A. (2016) quien define al incremento de las ventas como el hecho de implementar

técnicas, herramientas y recursos necesarios para incentivar las frecuencias de
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compras, modificando los estilos de venta, tales como: realizar presentaciones
efectivas, aprender a lidiar con los clientes y adquirir conocimientos claves para
romper esquemas y/o record de ventas.

La metodologia utilizada nos ha permitido lograr los objetivos e hipétesis planteadas
para la investigacion

5.2 EI objetivo especifico 1 de la investigacion ha sido determinar la influencia de
las redes de contacto en el incremento de las ventas; al respecto de acuerdo a la
interpretaciéon de los resultados descriptivos e inferenciales obtenidos se ha
determinado que existe influencia de la dimension redes de contacto con la variable
incremento de las ventas.

Dichos resultados tienen coherencia con los resultados de Lozano, C. (2019) quien
determino que si existe una relacion entre la interaccion de las redes y el aumento
de las ventas por ello se debe invertir mas en la publicidad generada por estos
medios, asimismo como también con los resultados de las autoras Leon, V., &
Noelia, I. (2015) quienes, concluyeron que para poder obtener objetivos de altos
niveles empresariales y mejorar la competitividad de la empresa, es vital contar con
una excelente red de contactos y fuerza de ventas.

También estd comprendido dentro de los alcances de los enfoques tedrico de
Mufioz, M. C., & Llamas, C. R. (2015) quienes definen al Networking como un
trabajo en redes, las cuales responden a nimeros tipos de redes, es la habilidad
gue desarrollan las personas para poder conectarse con diferentes estilos de
recursos las cuales pueden ser personas, instituciones y otras empresas, el
Networking se desarrolla atraves de eventos, conferencias o atraves de simples
encuentros casuales en diferentes oportunidades, con el objetivo de poder generar
una oportunidad de éxito para las personas o profesionales.

5.3 El objetivo especifico 2 de la investigacion ha sido determinar la influencia de la
fidelizacion de los clientes en el incremento de las ventas al respecto de acuerdo a
la interpretacion de los resultados descriptivos e inferenciales obtenidos se ha
determinado que existe influencia de la fidelizacién de los clientes en la variable
incremento de las ventas.

Dichos resultados tienen coherencia con los resultados de Moran, (2017) quien
determino que es un factor determinante la relacion que tienen los empleados con

los clientes, porque de ellos se genera la fidelizacion de los servicios que se otorga,
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finalmente ello contribuye con la optimizacién del aumento de las ventas, asimismo
también el autor Gonzaga, S., Alafia, T, & Yanez, M., (2018) determiné que los
precios establecidos guardan relacion con el incremento de las ventas y que se
deben implementar técnicas enfocadas en la correcta fijacién de precios porque de
ello se generan las posibilidades de fidelizar clientes e incrementar las utilidades.
También esta comprendido dentro de los alcances de los enfoques tedrico de
Camino, J. R., & de Juan Vigaray, M. D. (2002) quienes mencionan que el
incremento de las ventas se produce por diversos factores, entre ellos destacan, la
afluencia de clientes y el aumento en la frecuencia de sus compras, interviene
también la promocién que se ejecuta sobre las ventas, la cual es influenciada
directamente por los descuentos, promociones, habitos y consumos, cabe destacar
gue este ultimo punto mencionado es de vital importancia para el incremento de las
ventas, las buenas promociones generan en la conciencia del consumidor,
actitudes favorables y fidelizacion de consumo

5.4 El objetivo especifico 3 de la investigacion ha sido determinar la influencia de la
frecuencia de compras en el incremento de las ventas al respecto de acuerdo a la
interpretacion de los resultados descriptivos e inferenciales obtenidos se ha
determinado que existe influencia de la frecuencia de compras en la variable
incremento de las ventas.

Dichos resultados tienen coherencia con los resultados de Cevallos, A., &
Rivadeneira, L. (2020) quienes concluyen que la intima relacion que existe entre el
servicio, el habito de compras y las ventas generan un ambiente estratégico para
poder mejorar las ventajas que se emplean en el sector inmobiliario, asimismo
Zapana Vilca D. F, (2018) determinan que las relaciones que se forman en los
diferentes etilos de networking son claramente fuertes vinculaciones que
determinan la estructura organizacional de una empresa, destaca que parte del
crecimiento organizacional se debe a la interaccion de las redes corporativas, la
frecuencia de la adquision del bien servicio entre otros aspectos.

5.5 La hipétesis general planteada ha sido que existe influencia del Networking y el
incremento de las ventas; para probar dicha hipotesis se realizaron las pruebas
estadisticas lograndose como resultado que el coeficiente de correlacion RHO
Spearman es 0.616; y la significancia bilateral es 0,000 como se muestra en la

Tabla 4. Teniendo en cuenta la Tabla 3 “Coeficiente de correlacidn” se considera
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como correlacion positiva media; asimismo, de acuerdo a la regla de decision
planteada Sig. p < 0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha. En consecuencia, se
ha probado que la hipotesis planteada es verdadera, por lo tanto, se concluye que
existe relacion positiva de las variables Networking con el Incremento de las ventas.
5.6 La hipétesis especifica 1 planteada ha sido que existe influencia de las redes
de contacto en el incremento de las ventas, para probar dicha hipotesis se
realizaron las pruebas estadisticas lograndose como resultado que el coeficiente
de correlacion RHO Spearman es 0.510; y la significancia bilateral es 0,000 como
se muestra en la Tabla 5. Teniendo en cuenta la Tabla 3 “Coeficiente de correlacion”
esta considerada como correlacion positiva media; asimismo, de acuerdo a la regla
de decision planteada Sig. p < 0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha. En
consecuencia, se ha probado que la hipétesis planteada es verdadera, por lo tanto,
se concluye que existe relacion positiva de las variables Redes de Contacto con
Incremento de las ventas.

5.7 La hipdtesis especifica 2 planteada ha sido que existe influencia de la
fidelizacion de los clientes en el incremento de las ventas, para probar dicha
hipotesis se realizaron las pruebas estadisticas logrdndose como resultado que el
coeficiente de correlacion RHO Spearman es 0.546; y la significancia bilateral es
0,000 como se muestra en la Tabla 6. Teniendo en cuenta la Tabla 3 “Coeficiente
de correlacion” esta considerada como correlacién positiva media; asimismo, de
acuerdo a laregla de decision planteada Sig. p < 0.05, se rechazala Hoy se acepta
la Ha. En consecuencia, se ha probado que la hipétesis planteada es verdadera,
por lo tanto, se concluye que existe relacion positiva de las variables Fidelizacion
de clientes con Incremento de las ventas.

5.8 La hipotesis especifica 3 planteada ha sido que existe influencia de la frecuencia
de compras en el incremento de las ventas, para probar dicha hipotesis se
realizaron las pruebas estadisticas lograndose como resultado que el coeficiente
de correlacion RHO Spearman es 0.582; y la significancia bilateral es 0,000 como
se muestra en la Tabla 7. Teniendo en cuenta la Tabla 3 “Coeficiente de correlacién”
esta considerada como correlacion positiva considerable; asimismo, de acuerdo a
la regla de decision planteada Sig. p < 0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha.
En consecuencia, se concluye que existe relacion positiva de las variables

Frecuencia de compras con Incremento de las ventas. De acuerdo al calculo del
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coeficiente de determinacion el R Cuadrado es de 38% en consecuencia, la variable
independiente influye en la variable dependiente en un 38%.

5.9 Los resultados descriptivos de la variable Networking se muestran de acuerdo
a los datos obtenidos de las encuestas realizadas a los clientes de la empresa Fm
Control S.A.C., que se observa en la Tabla 1, referente a que si en la empresa se
desarrolla el Networking que agrupa las dimensiones: redes de contacto,
oportunidades de negocio y relaciones estratégicas los resultados son los
siguientes: : El 68.0% consideraron que estan de acuerdo; el 29.0% totalmente de
acuerdo y el 3.0% se muestran indiferentes.

5.10 Los resultados descriptivos de la variable Incremento de las ventas se
muestran de acuerdo a los datos obtenidos de las encuestas realizadas a los
clientes de la empresa Fm Control S.A.C., que se observa en la Tabla 2, referente
a que si en la empresa se genera el Incremento de las Ventas el cual se agrupa en
las dimensiones: frecuencia de compras, fidelizacién de los clientes y publicidad y
promocion, los resultados son los siguientes: El 64.0% consideraron que estan de

acuerdo; el 32.0% totalmente de acuerdo y el 4.0% se muestran indiferentes.
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VI. CONCLUSIONES

6.1 Con relacion al objetivo general de la investigacion y de acuerdo al analisis
descriptivo e inferencial se ha determinado que existe influencia significativa de la
variable independiente Networking en la variable dependiente Incremento de las
ventas.

6.2 Con relacion al objetivo especifico 1, de la investigacion y de acuerdo al analisis
descriptivo e inferencial se ha determinado que existe influencia significativa de la
variable independiente Redes de Contacto en la variable dependiente Incremento
de las ventas.

6.3 Con relacion al objetivo especifico 2, de la investigacion y de acuerdo al analisis
descriptivo e inferencial se ha determinado que existe influencia significativa de la
variable independiente Fidelizacion de los Clientes en la variable dependiente
Incremento de las ventas.

6.4 Con relacion al objetivo especifico 3, de la investigacion y de acuerdo al analisis
descriptivo e inferencial se ha determinado que existe influencia significativa de la
variable independiente Frecuencia de las Compras en la variable dependiente

Incremento de las ventas.
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VIl. RECOMENDACIONES

7.1 Teniendo en cuenta que el principal hallazgo encontrado es: existe influencia
de la variable independiente Networking en la variable dependiente Incremento de
las Ventas, se le recomienda al gerente general de la empresa que el departamento
de Marketing implemente al Networking como una de las herramientas de
vanguardia para generar y ampliar las redes de contacto que mantiene actualmente
la empresa, obteniendo de esta forma beneficios tales como: el incremento en la
cartera de sus clientes, mejor posicionamiento en el mercado y por consiguiente la
maximizacion de los ingresos, asimismo sugerimos a futuros investigadores utilizar
el instrumento disefiado para la investigacion porque dicho elemento ha permitido
lograr el objetivo de la investigacion.

7.2 Teniendo en cuenta que el principal hallazgo encontrado es: existe influencia
de la variable independiente Redes de Contacto en la variable dependiente
Incremento de las Ventas, se les recomienda a los colaboradores del departamento
de Marketing que incluyan en sus estrategias de captacion de clientes, técnicas
como el desarrollo de alianzas comerciales con los proveedores y estrategias de
expansion de la marca por medios digitales y en canales online, se deberé resaltar
la identidad visual de la empresa y por consiguiente su linea de servicios, de esta
forma se fortalezcan las relaciones contractuales con la cartera de clientes, se
expanda el mercado meta y se contribuya con el crecimiento empresarial.

7.3 Teniendo en cuenta que el principal hallazgo encontrado es: existe influencia
de la variable independiente Fidelizacién de Clientes en la variable dependiente
Incremento de las Ventas, se le recomienda a la empresa incluir como estrategia
brindar descuentos segun la categorizacion del cliente y en fechas especiales
segun el sector econdmico, tambien se recomienda aplicar la técnica del rapport la
cual consiste en crear un vinculo con el cliente en base a la empatia y el desarrollo
de confianza, buscando fidelizar y crear conexién duraderas con cada uno de ellos.
7.4 Teniendo en cuenta que el principal hallazgo encontrado es: existe influencia
de la variable independiente Frecuencia de Compras en la variable dependiente
Incremento de las Ventas, se le recomienda a la empresa aplicar técnicas de
merchadising enfocadas en resaltar la identidad visual de la linea de servicios,
como tiendas y catalogos digitales, publicidad y promociéon por medio de

activaciones en redes sociales motivando a los clientes a incrementar su compra.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de Operacionalizacion de las variables

VARIABLES DE DEFINICION DEFINICION c ESCALA DE MEDICION
ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS
. Las relaciones contractuales y amicales
Vinculos e -
. fortalecen el posicionamiento de la empresa en
_ Profesionales |
Quintas, C. (2017) ensu el sector
libro sobre el
Networking, destaca a (N Existe comunicacion fluida durante el desarrollo
esta valiosa CONTACTOS Comunicacion del servicio
herramienta como la
creacién de una amplia -
Conocer el perfil de la persona encargada de
y destacada red de Perfil diriai 1o le brind idad
contactos, la cual tenga erfiles irigir un proyecto le brinda seguridad y
como finalidad poder confianza ordinal
crear oportunidades de Las reuniones y presentaciones al ptblico son rainab - o
negocio, el autor resalta Eventos formas adecuadas para conocer mas la Escala de tipo Likert:
que existen diferentes empresa Niveles de Respuesta
formas de conseguirlo, | diran | . oncia de | ; 1. Totalmente en
ya sea cambiando el e mediran las Experiencias a experiencia de la empresa es un factor desacuerdo
o d variables de determinante para ser recomendada
enfoque de nuestra acuerdo  a las | OPORTUNIDADES 2. En Desacuerdo
NETWORKING | perspectiva, como | < X DE . . . 3. Indiferente
también mejorar la | dimensiones e Las publicidad en las redes sociales contribuyen
el é indicadores NEGOCIO Redes : 4. De Acuerdo
creacién de los vinculos | naicador Sociales en el proceso de lograr oportunidades de
empresariales, establecidos negocio 5. Totalmente de
generando lazos en Acuerdo
prir_nera instancia _ de Alianzas Las alianzas estratégicas son un factor clave
amistad y generosidad Estrategicas que permiten alcanzar objetivos
en el corazén de las
personas S .
contribuyendo con el Creatividad La empresa aplica técnicas innovadoras en
crecimiento de  los desarrollo de sus servicios
demas vy las relaciones
estratégicas que se ) ] ) y
estan formando por RELACIONES Intercambio de La empresa le proporciona informacion
medio de las redes ESTRATEGICAS Informacion necesaria para absolver dudas y consultas
empresariales.
Escucha Los canales y medios de atencién que brinda la
Activa empresa son oportunos y suficientes
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INCREMENTO
DE LAS
VENTAS

Larc, A. (2016) El autor
en el presente libro
define al incremento de
las ventas como el
hecho de conquistar

nuevos mercados
implementando
técnicas, herramientas

y recursos necesarios
para incentivar las
frecuencias de
compras, modificando
los estilos de venta,
tales como: realizar
presentaciones
efectivas, promociones,
fidelizar a los clientes y
adquirir conocimientos
claves para romper
esquemas y/o record de
ventas.

Se mediran
variables
acuerdo a
dimensiones
indicadores
establecidos

las
de
las

e

La empresa Fm Control pone a su disposicion

Ambiente de | greas de trabajo de acuerdo a la necesidad del
Trabajo servicio
Habitos de El hecho de haber adquirido los servicios de la
FRECUENCIA DE Compra empresa en mas de una oportunidad es un
COMPRAS indicador de satisfaccion
Motivacion La calidad de los servicios que realiza la
empresa motivan su decisién de compra
La préctica de valores durante el proceso de
Retencién adquisicion de un servicio fomenta su
fidelizacion con la empresa
FIDELIZACION Atencion al La empresa atiende eficazmente las
DE CLIENTES cliente emergencias post venta
Personalizacion La atencion personallzadq esun factor
determinante para su elecciéon de compra
Marketing de S_u equipo de trabajo esta dlspuesto_ a difundir
: informacion y recomendar los servicios que
Referidos
ofrece la empresa
PUBLICIDAD Y _— o
PROMOCION Mercadotecnia Las técnicas publicitarias empleadas por la

empresa cumplen con sus expectativas

Fuerza de
Ventas

Aplicar descuentos y promociones en la
adquision de un servicio lo hace sentir
satisfecho




Anexo 2
INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

CUESTIONARIO PARA ENCUESTAR A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA FM
CONTROL S.A.C.

Estimado(a) Cliente(a): El presente instrumento es de caracter anénimo; tiene como
objetivo elaborar una tesis titulada: “Networking y su influencia en el incremento
de las ventas en laempresa Fm Control S.A.C., Lima, 2022” por ello se le solicita

responda con veracidad los siguientes enunciados.

INSTRUCCIONES: Esta Ud. de acuerdo con llenar el formulario SI'( ) No ( ) Si
esta de acuerdo, a continuacién, se presenta una serie de enunciados a los cuales
usted debera marcar con una X de acuerdo a su criterio o lo que considere

conveniente.

5 4 3 2 1

N° Preguntas Totalmente De Indiferente En Totalmente
de Acuerdo Acuerdo Desacuerdo En

Desacuerdo

VARIABLE X INDEPENDIENTE
NETWORKING

DIMENSION: RED DE CONTACTOS

Las relaciones contractuales y amicales
fortalecen el posicionamiento de la
empresa en el sector

Existe comunicacién fluida durante el
desarrollo del servicio

Conocer el perfil de la persona encargada
de dirigir un proyecto le brinda seguridad
y confianza

DIMENSION: OPORTUNIDADES DE
NEGOCIO

Las reuniones y presentaciones al publico
son formas adecuadas para conocer mas
la empresa

La experiencia de la empresa es un factor
determinante para ser recomendada




La publicidad en las redes sociales
contribuyen en el proceso de lograr
oportunidades de negocio

Las alianzas estratégicas son un factor
clave que permite alcanzar objetivos.

DIMENSION: RELACIONES
ESTRATEGICAS

La empresa aplica técnicas innovadoras
en desarrollo de sus servicios

La empresa le proporciona informacién
necesaria para absolver dudas y
consultas

10

Los canales y medios de atencion que
brinda la empresa son oportunos y
suficientes

VARIABLE E INDEPENDIENTE
INCREMENTO DE LAS VENTAS

DIMENSION: FRECUENCIA DE COMPRAS

11

La empresa Fm Control pone a su
disposicidn areas de trabajo de acuerdo a
la necesidad del servicio

12

El hecho de haber adquirido los servicios
de la empresa en mas de una
oportunidad es un indicador de
satisfaccion

13

La calidad de los servicios que realiza la
empresa motivan su decision de compra

DIMENSION: FIDELIZACION DE CLIENTES

14

La practica del valores durante el proceso
de adquisicion de un servicio fomenta su
fidelizacidn con la empresa

15

La empresa atiende eficazmente las
emergencias post venta

16

La atencién personalizada es un factor
determinante para su eleccién de compra

DIMENSION: PUBLICIDAD Y
PROMOCION

17

Su equipo de trabajo estd dispuesto a
difundir informacion y recomendar los
servicios que ofrece la empresa

18

Las técnicas publicitarias empleadas por
la empresa cumplen con sus expectativas

19

Aplicar descuentos y promociones en la
adquision de un servicio lo hace sentir
satisfecho




Anexo 3

Validacién del instrumento 1

Titulo de lainvestigacién: “Networking y su influencia en el incremento de las ventas de la empresa Fm Control S.A.C., Lima, 2022”

Apellidos y nombres de los investigadores: Caicedo Gutiérrez, Rosa Angélica

Apellidos y nombres del experto: Dr. Davila Arenaza, Victor Demetrio

ASPECTO POR

OPINION DEL EXPERTO

EVALUAR
Sl NO CUMPLE | OBSERVACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE SUGERENCIAS
Vl'nc_ulos 1. Las relaciones contractuales y amicales fortalecen el X
Profesionales posicionamiento de la empresa en el sector
RED DE aid 2. Existe comunicacion fluida durante el desarrollo del X
CONTACTOS Comunicacion servicio
Perfiles 3. Conocer el perfil de la persona encargada de dirigir un X
proyecto le brinda seguridad y confianza
Eventos 4. Las reuniones y presentaciones al publico son formas X
adecuadas para conocer mas la empresa Ordinal
Experiencias 5. La experiencia de la empresa es un factor determinante X
OPORTUNIDADES DE para ser recomendada Escala de tipo Likert:
Networking NEGOCIO Redes Sociales 6. Las publicidad en las red_es sociales cont_ribuyen en el [Niveles de respuesta X
proceso de lograr oportunidades de negocio 1. Totalmente en
7. Las alianzas estratégicas es un factor clave que permite desacuerdo X
Alianzas Estrategicas alcanzar objetivos. 2. En Desacuerdo
3. Indiferente
8. Laempresa aplica técnicas innovadoras en desarrollo de |  4-De Acuerdo X
Creatividad sus servicios 5. Totalmente de
Acuerdo
RELACIONES Intercambio de 9. La empresa le proporciona informacién necesaria para X
ESTRATEGICAS Informacion absolver dudas y consultas
E ha Acti 10. Los canales y medios de atencién que brinda la empresa X
scucha Activa son oportunos y suficientes
X

Incremento de|
las Ventas

Ambiente de Trabajo

1.

La empresa Fm Control pone a su disposicion areas de
trabajo de acuerdo a la necesidad del servicio




PUBLICIDAD Y Mercadotecnia

PROMOCION

FRECUENCIA DE 12. El hecho de haber adquirido los servicios de la empresa
COMPRAS Habitos de Compra en méas de una oportunidad es un indicador de
satisfaccion
o 13. La calidad de los servicios que realiza la empresa
Motivacion motivan su decisiéon de compra
Retencid 14. La préactica del valores durante el proceso de adquisicion
etencion de un servicio fomenta su fidelizaciéon con la empresa
FIDELIZACION Atencion al cliente 15. La empresa atiende eficazmente las emergencias post
DE CLIENTES venta
16. La atencion personalizada es un factor determinante
Personalizaciéon para su elecciéon de compra
) 17. Su equipo de trabajo esta dispuesto a difundir
Marketing de informacion y recomendar los servicios que ofrece la
Referidos empresa
18. Las técnicas publicitarias empleadas por la empresa

cumplen con sus expectativas

Fuerza de Ventas

19. Aplicar descuentos y promociones en la adquision de un

servicio lo hace sentir satisfecho

Firma del experto: ;
N

Fecha__07 / 11 /

2021

Resultado: *Aplicable

*No Aplicable




Validacién del instrumento 2

Titulo de la investigacion: “Networking y su influencia en el incremento de las ventas de la empresa Fm Control S.A.C., Lima, 2022”

Apellidos y nombres de los investigadores: Caicedo Gutiérrez, Rosa Angélica

Apellidos y nombres del experto: Mg. Jesus Enrique Barca Barrientos

ASPECTO POR

OPINION DEL EXPERTO

EVALUAR
Sl NO CUMPLE | OBSERVACIONES /
\Elg\RIABL DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE SUGERENCIAS
Vinculos 1. Las relaciones contractuales y amicales fortalecen el X
Profesionales posicionamiento de la empresa en el sector
RED DE P 2. Existe comunicacion fluida durante el desarrollo del S
CONTACTOS Comunicacion servicio
Perfiles 3. Conocer el perfil de la persona encargada de dirigir un %S
proyecto le brinda seguridad y confianza
Eventos 4. Las reuniones y presentaciones al publico son formas %S
adecuadas para conocer mas la empresa
Experiencias 5. La experiencia de la empresa es un factor determinante X
OPORTUNIDADES DE para ser recomendada Ordinal
. NEGOCIO ; 6. Las publicidad en las redes sociales contribuyen en el X
Redes Sociales ) - L
Networking proceso de lograr oportunidades de negocio Escala de tipo Likert:
7. Las alianzas estratégicas es un factor clave que permite |NVeles dle respuesta X
Alianzas Estrategicas alcanzar objetivos. 1. Totalmente en
desacuerdo
8. Laempresa aplica técnicas innovadoras en desarrollo de | 2 EN De.sacuerdo X
Creatividad sus servicios 3. Indiferente
4. De Acuerdo
RELACIONES Intercambio de 9. La empresa le proporciona informacion necesaria para | 5. Totalmente de X
ESTRATEGICAS Informacion absolver dudas y consultas Acuerdo
E ha Acti 10. Los canales y medios de atencion que brinda la empresa X
sctucha Activa son oportunos y suficientes
) i 11. La empresa Fm Control pone a su disposicion areas de X
Ambiente de Trabajo trabajo de acuerdo a la necesidad del servicio
Incremento de — — X
las Ventas FRECUENCIA DE 12. El hecho de haber adquirido los servicios de la empresa
COMPRAS Habitos de Compra en mas de una oportunidad es un indicador de

satisfaccion




Fuerza de Ventas

13. La calidad de los servicios que realiza la empresa
Motivacion motivan su decisién de compra
Retencié 14. La préctica del valores durante el proceso de adquisicion
etencion de un servicio fomenta su fidelizacion con la empresa
FIDELIZACION Atencion al cliente 15. La empresa atiende eficazmente las emergencias post
DE CLIENTES venta
16. La atencion personalizada es un factor determinante
Personalizacion para su eleccion de compra
. 17. Su equipo de trabajo esta dispuesto a difundir
Marketing de informacion y recomendar los servicios que ofrece la
Referidos empresa
PUBLICIDADY |  Mercadotecnia | '35 técnicas publiciiarias empleadas por la empresa
PROMOCION P P
19. Aplicar descuentos y promociones en la adquision de un

servicio lo hace sentir satisfecho

Firma del experto: [

Fecha__17 / 11 /

2021

Resultado: *Aplicable

*No Aplicable




Validacién del instrumento 3

Titulo de la investigacion: “Networking y su influencia en el incremento de las ventas de la empresa Fm Control S.A.C., Lima, 2022”

Apellidos y nombres de los investigadores: Caicedo Gutiérrez, Rosa Angélica

Apellidos y nombres del experto: Mg. Pedro Jesus Alberto Gomez Lozano

ASPECTO POR

OPINION DEL EXPERTO

EVALUAR
Sl NO CUMPLE | OBSERVACIONES /
\Elg\RIABL DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE SUGERENCIAS
Vinculos 1. Las relaciones contractuales y amicales fortalecen el X
Profesionales posicionamiento de la empresa en el sector
RED DE P 2. Existe comunicacion fluida durante el desarrollo del S
CONTACTOS Comunicacion servicio
Perfiles 3. Conocer el perfil de la persona encargada de dirigir un %S
proyecto le brinda seguridad y confianza
Eventos 4. Las reuniones y presentaciones al publico son formas %S
adecuadas para conocer mas la empresa
Experiencias 5. La experiencia de la empresa es un factor determinante X
OPORTUNIDADES DE para ser recomendada Ordinal
. NEGOCIO ; 6. Las publicidad en las redes sociales contribuyen en el X
Redes Sociales ) - L
Networking proceso de lograr oportunidades de negocio Escala de tipo Likert:
7. Las alianzas estratégicas es un factor clave que permite |NVeles dle respuesta X
Alianzas Estrategicas alcanzar objetivos. 1. Totalmente en

desacuerdo
8. Laempresa aplica técnicas innovadoras en desarrollo de | 2 EN De.sacuerdo X

Creatividad sus servicios 3. Indiferente

4. De Acuerdo
RELACIONES Intercambio de 9. La empresa le proporciona informacion necesaria para | 5. Totalmente de X

ESTRATEGICAS Informacion absolver dudas y consultas Acuerdo
E ha Acti 10. Los canales y medios de atencion que brinda la empresa X
sctucha Activa son oportunos y suficientes
) i 11. La empresa Fm Control pone a su disposicion areas de X
Ambiente de Trabajo trabajo de acuerdo a la necesidad del servicio
Incremento de — — X
las Ventas FRECUENCIA DE 12. El hecho de haber adquirido los servicios de la empresa
COMPRAS Habitos de Compra en mas de una oportunidad es un indicador de

satisfaccion




Motivacién

13. La calidad de los servicios que realiza la empresa
motivan su decisién de compra

Retencién

14. La préctica del valores durante el proceso de adquisicion
de un servicio fomenta su fidelizacion con la empresa

Fuerza de Ventas

FIDELIZACION Atencion al cliente 15. La empresa atiende eficazmente las emergencias post
DE CLIENTES venta
16. La atencion personalizada es un factor determinante
Personalizacion para su eleccion de compra
. 17. Su equipo de trabajo esta dispuesto a difundir
Marketing de informacion y recomendar los servicios que ofrece la
Referidos empresa

PUBLICIDADY |  Mercadotecnia | '35 técnicas publiciiarias empleadas por la empresa

PROMOCION P P

19. Aplicar descuentos y promociones en la adquision de un
servicio lo hace sentir satisfecho

Firma del experto:

Rsce G lirans

Fecha__ 25/ 11 [/ 2021

Resultado: *Aplicable

*No Aplicable




Anexo 4

Tabla 9
Validacion de los instrumentos de recoleccion de datos por juicio de expertos
EXPERTOS CALIFICACION
Dr. VICTOR DEMETRIO DAVILA ARENAZA Aplicable
Mg. JESUS ENRIQUE BARCA BARRIENTOS Aplicable
Mg. PEDRO JESUS ALBERTO GOMEZ LOZANO Aplicable
Tabla 10
Medidas de consistencia internas para determinar la confiabilidad del instrumento
Valor Nivel
<0.5 No aceptable
0.5-0.6 Pobre
0.6 -0.7 Debil
0.7-0.8 Aceptable
0.8-0.9 Bueno
>0.9 Excelente

Nota: Adaptado de Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)

Tabla 11
Resumen del procesamiento de datos (Networking y el Incremento de las Ventas)
N %
Casos Valido 20 100.0
Excluidos(a) 0 0
Total 20 100.0

Tabla 12
Dato estadistico para demostrar la fiabilidad del instrumento
(Networking y el incremento de las ventas)

Alfa de Cronbach N° de Elementos

.935 10



Anexo 5

Consentimiento informado

P
FM # CONTROL s.ac.

INGENIERIA ELECTRICA Y AUTOMATIZACION

“Afio del Bicentenario del Pert: 200 afios de Independencia”

Lima, 28 de octubre de 2021

Sefiores
Escuela Profesional de Administracion
Universidad César Vallejo — Campus Lima Norte

A través del presente, Faustino Filomeno Jesus Claros, identificado (a) con DNI
N°42972400, representante de la empresa/institucion Fm Control S.A.C., con el
cargo de Gerente General, me dirijo a su representada a fin de dar a conocer que la
siguiente persona:

a) Rosa Angélica Caicedo Gutiérrez
Esta autorizada para:

a) Recoger y emplear datos de nuestra organizacion a efecto de la realizacién de su
proyecto y posterior tesis titulada: “Networking y su influencia en el incremento de
las ventas de la empresa Fm Control S.A.C., Lima, 2022”

si[x]  w[ ]
b) Publicar el nombre de nuestra organizacién en la investigacion
Ea R
Lo que le manifestamos para los fines pertinentes, a solicitud de los interesados.

Atentamente,

Fmi C S.A.C.

Faustino Filomeno Jes(s Claros.
Garstte Ganarsl

Firma y Sello
Nombre y Apellidos: Faustino Filomeno Jesus Claros
Cargo: Gerente General

Pje. Larrabure #158-160 - Lima - Lima - Lima
Telf: 731 - 6641

R 940 373 059 992 324 121 :01

E-mail: ingenieria@fmcontrol-peru.com
Web: www.fmcontrol-peru.com
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gue la investigacion tiene un indice de similitud de 30.00%, verificable en el reporte de
originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.
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