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RESUMEN

La investigacion titulada “Estrategia de ventas y fidelizacion de clientes en la
divisiébn de pesca de la empresa Industrial Controls S.A.C, Callao —2017” tuvo
como objetivo principal determinar la relacion de estrategia de ventas y la
fidelizacion del cliente en la empresa Industrial Controls S.A.C. La investigacion
uso6 un disefilo No experimental — trasversal — correlacional y se trabajé con una
poblacion de 100 clientes de la division de pesca y agroindustria y una muestra
de 80 clientes. Se proces6 y analizé los datos mediante la estadistica

descriptiva e inferencial haciendo uso del programa SPSS22.

Con los resultados obtenidos se concluyd que las estrategias de ventas si se
relacionan con la fidelizacién de los clientes en la empresa Industrial Controls
S.A.C.

Palabras claves: Estrategia, Cliente, Ventas, Fuerza de ventas.
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ABSTRACT

The research entitled "Strategy of sales and customer loyalty in the fishing
division of the company Industrial Controls SAC, Callao -2017" had as main
objective to determine the relationship of sales strategy and customer loyalty in
the company Industrial Controls SAC research used a non - experimental -
transversal - correlational design and worked with a population of 100 clients of
the fishing and agro - industry division and a sample of 80 clients. The data was
processed and analyzed through descriptive and inferential statistics using the
SPSS22 program. The results obtained concluded that the sales strategies are

related to customer loyalty in the company Industrial Controls S.A.C.

Keywords: Strategy, Customer, Sales, Sales forcé.



I. INTRODUCCION

1.1Realidad Problemaéatica

Las empresas se localizan en un entorno competitivo, ya que todas optan
por conservar y ganar nuevos clientes; para ello las empresas se ven obligadas a
aplicar una serie de procedimientos las cuales ayudaran a que se acerquen mas a
sus clientes haciendo uso de las estrategias de marketing el cual les servira para
conocer las necesidades de sus clientes y con ello determinar un proceso para el
seguimiento respectivo de las ventas que sus trabajadores realicen.

En el Perd, las empresas hacen rigurosos estudios con el area de
marketing para evaluar su nivel de ventas, con todo esto se busca realizar la
fidelizacién del cliente ya que es un paso importante y minucioso para lograr
conquistar y conservar la lealtad de estos, si bien es cierto el manejar una cartera
de clientes ayuda en la incrementacién de las ventas pero esto va ser bueno
siempre y cuando el cliente este satisfecho con el servicio brindado y se vera
reflejado frente a los niveles de ventas de la empresa.

En la Provincia Constitucional del Callao, las empresas que comercializan
equipos de automatizaciéon industrial estan constantemente en competencia con
sus productos, buscando diferenciarse de la competencia y sobre todo buscan la
fidelizacién de sus clientes estando a la vanguardia que es lo que realmente esta
pasando a su alrededor.

La empresa Industrial Controls S.A.C, dedicada a la comercializacion de
equipos de control y automatizacién, contando con mas de diez marcas para la
venta a sus clientes, operando desde 1994 realizando ventas personalizadas ya
qgue los clientes llegan a la empresa y el personal capacitado se encarga de
brindar la informacion necesaria a los clientes buscando solucionar cada
necesidad que tenga la hora de adquirir el producto. También La empresa
Industrial Controls S.A.C tiene una gran competencia con la que se diferencia en
cuanto a precio, distribucion y promocién de los productos ofrecidos, pero se ha
visto que la venta es variable ya que hay meses donde la produccién es minima lo
cual causa la preocupacion del area comercial al ver que sus clientes puedan
estar contactando a la competencia, ya sea por distintos atributos que estos les

brinden.



En resumen, la empresa Industrial Controls S.A.C. ha de establecer un
estudio el cual le permita evaluar su rendimiento interno para lograr asi una buena
fidelizacion de los clientes, siendo esta una opcién para lograr el incremento de

ventas.

1.2Trabajos previos
Internacionales

Carrillo (2013) “Las estrategias de ventas y su impacto en la cartera de
clientes de la empresa Distribuidora Central de la Ciudad de Ambato”. De la
universidad Técnica de Ambato — Ecuador, obteniendo el grado académico de
Ingeniero en Marketing y Gestion de Negocios. La presente investigacion usa un
meétodo descriptivo — correlacional. La investigacion llego a la conclusion que la
empresa no cuenta con técnicas de venta adecuadas para llegar con los
productos a sus clientes, no posee catalogos para exhibir los productos, afiches y
muestras, para dar a conocer los productos de distribucion y motivar al cliente al
momento de la visita. Existe falta de capacitaciéon al personal, se detecta una
deficiencia en el rendimiento de su personal, que es atribuible a la falta de
habilidades o de conocimientos.

Cérdova (2014) “El Marketing de Contenidos y la Fidelizacion de los
clientes en la Compafia Ortiz & Asociados”. De la universidad Técnica de Ambato
— Ecuador, obteniendo el grado académico de Ingeniero en Marketing y Gestion
de Negocios. La presente investigacion usa un método exploratorio -
correlacional. La investigacion llego a la conclusion que, aunque los clientes
califiqguen el servicio otorgado por la empresa como excelente, es necesario poner
énfasis en cubrir todas sus necesidades para lograr la satisfaccion total y de esta
manera mantener a los clientes, volverlos potenciales y ganar clientela.

Nacional

Malqui (2013) “Plan de implementacion del CRM para la fidelizacion de los
clientes de la empresa Rally S.A.C., Distrito de Villa el Salvador - Lima, 2013”. De
la universidad Autonoma del Perd, obteniendo el titulo de Licenciada en
administracion. La presente investigacion usa un método Cuantitativo - No
experimental. El autor concluye que se hace notar un esfuerzo integrado para

identificar y mantener una red de clientes, con el objetivo de reforzarla



continuamente en beneficio de ambas partes, mediante contactos, con el objetivo
de reforzarla continuamente en beneficio de ambas partes, mediante contactos e
interacciones individualizadas que generen valor a lo largo del tiempo. La
fidelizacion de clientes se configura como una estrategia de marketing alrededor
del valor percibido por los clientes del producto o servicio ofrecido por la empresa.

Lopez (2014) “El marketing relacional y su influencia en la fidelizacion de
los clientes en la empresa JF corredores de seguros”. De la Universidad Nacional
Tecnologica de Lima Sur — Perd, obteniendo el grado de licenciada en
administracion de empresas. La investigacion llego a la conclusion que la
aplicacion del modelo de fidelizacion de los clientes en la empresa JF corredores
de Seguros ayudaria a mejorar las relaciones con los clientes para poder
satisfacer sus requerimientos y necesidades. De manera que podamos retener a
nuestros principales clientes monitoreando sus expectativas para una mejor
atencion.

Ascoy (2015) “Estrategia de marketing para lograr la fidelizacion de clientes
de la financiera confianza S.A.A. de la ciudad de Chepen-2014”. De la
Universidad Nacional de Trujillo — Pera, obteniendo el titulo de Licenciado en
administracion. La presente investigacibn usa un método descriptivo -—
transaccional. La investigacion llego a la conclusion que los clientes perciben la
buena calidad de servicio ya que cubren sus expectativas con respecto al servicio
del personal, resaltando aspectos como la amabilidad, capacidad de respuesta,
generando mejores niveles de aceptacion.

Castillo (2016) “Estrategia de marketing relacional y la fidelizacion de los
clientes en la empresa Chimu Agropecuaria SA — Trujillo-2015”. De la Universidad
Nacional de Trujillo — Peru, obteniendo el titulo de Licenciado en administracion.
La presente investigacion usa un método descriptivo — no experimental. La
investigacion llego a la conclusion que para mantener una estrecha relacion entre
empresa-cliente, los colaboradores cumplen un rol muy importante por ser el
primer contacto con el cliente y estos son debidamente capacitados, brindan un
buen trato y presentan una imagen impecable con el uso adecuado de su

uniforme.



1.3Teorias relacionas al tema
Variable 1: Estrategia de ventas

Segun Schnarch (2011) detalla que: una estrategia de ventas es el proceso
mediante el cual los gerentes de ventas adquieren y examinan la informacién
adecuada, teniendo con objetivo evaluar la situacion existente de la compaiiia,
con la finalidad de anteponer y guia las estrategias de ventas, en acorde con los

objetivos corporativos. (p.34.)
Farrés y Farrés (2014) menciona que:

Se entiende por estrategia de venta, la articulacion de un conjunto de
acciones que la empresa por una parte y el vendedor por la otra, ponen en

practica para concretar operaciones de compraventa. (p.102.)
Estrategia:
Pérez (2010) detalla que:

Son planes tacticos que se realizan teniendo en consideracion los planes y

acciones de la competencia. (p. 136)
Venta:
Kotler y Keller (2012) mencionan que:

El concepto de venta establece que los consumidores y las empresas, si se

les deja solos, no compraran suficientes productos de la organizacion.
(p.18.)

Dimension 1: Venta personal
Schnarch (2011), define que:
[...]La venta personal es un trabajo muy duro que requiere, entre otras
caracteristicas, infinitas dosis de paciencia, buen humor, persistencia y
perseverancia, ademas de una gran capacidad de trabajo. El vendedor

frecuentemente est4 sometido a presiones, pues siempre hay resultados



gue se deben alcanzar, nuevos mercados en los que hay que entrar, etc.
(p- 2)

Indicador 1: Tipos de ventas personal

Segun Schnarch (2011) Son cuatro los tipos de venta los cuales se

diferencian en a quien se les vende dependiendo del uso y fin del producto, los

cual lo detalla de la siguiente manera:

Venta minorista o al detalle. — Son las ventas dirigidas directamente al
consumidor final el cual es de uso personal.

Ventas comerciales. — Son las ventas de servicios y productos con fines
comerciales el cual beneficiara a los distribuidores.

Ventas misioneras. — Apoyan a las ventas de los distribuidores y estan
dirigidos a los compradores finales.

Ventas técnicas. — En su mayoria es la venta de productos para la industria

y servicios ayudando a los clientes a solucionar sus problemas.

Indicador 2: Proceso de ventas

Para Schnarch (2011)

El proceso de ventas se inicia mucho antes de estar en presencia de un
cliente, y termina mucho después; es decir, hay actividades antes
(preventa), durante (entrevista de venta) y después (posventa y servicio).
Las actividades antes se refieren a la planeacién, la organizacién y el
acercamiento. (p.8.)

Lamb, Hair y Mcdaniel (2011) describe que: el proceso de ventas

bésicamente es la serie de pasos que el vendedor debe seguir para realizar una

venta, cuyas propiedades estan divididas por las caracteristicas homogéneas de

los clientes y sus procesos internos los cuales establece cada empresa, asi

mismo la forma en la que consigue cercania con cada uno de ellos. Un vendedor

debe dedicar el tiempo que sea necesario para realizar una venta, por ello se

establece siete pasos basicos para un buen proceso de ventas:

1. Generar contactos.
2. Evaluar contactos.
3. Abordar al cliente.
4

Desarrollar y proponer soluciones.



5. Manejar las objeciones.
6. Cerrar la venta.

7. Hacer seguimiento.

Dimension 2: Fuerza de ventas

Segun Schnarch (2011) la fuerza de ventas juega un papel muy importante
ya que se encargan de la atencién de los clientes actuales y la captacion de
clientes ayudando asi a forjar relaciones con ellos.

Acotacion: La fuerza de venta es quien tiene mayor contacto con los
clientes, son ellos los que deben dar la cara en diferentes circunstancias y sobre
todo deben apoyar y brindar la mejor atencion al cliente.

Indicador 3: Importancia de la venta

Para Schnarch (2011) las ventas son el motivo de la existencia de la
empresa, pero esto la mayoria de los clientes no solo realizan su compra por los
beneficios que le dan las empresas, sino también por la atencién y el buen
servicio que recibe del vendedor. Es por ello que cerrar una venta es importante y
para lograrlo se debe identificar las necesidades de los clientes, brindar confianza
demostrandole al cliente la capacidad que se tienen para solucionar sus
problemas presentandoles los productos y servicios adecuados, ya que gracias a

ellas la empresa tendra mayores ingresos econémicos.

Indicador 4: Motivacion
Para Schnarch (2011) detalla que:

La motivacion se puede definir entonces como la disposicion de emplear
grandes niveles de esfuerzo para alcanzar las metas, a condicion de que el

esfuerzo satisfaga también alguna necesidad individual. (p. 86)

Acotacion: Un personal motivado realiza sus labores mucho mas
entusiasmado por querer lograr los objetivos planteados por la compafia, y es
mucho mas reconfortante saber que el esfuerzo que desenvuelve el personal es

recompensado.

Dimension 3: Gestion de equipos de venta



Schnarch (2011) Indica que:

La gestion de equipos de ventas implica administrar al vendedor orientando
a que pueda obtener buenos resultados, para lograr ello se requiere que la
gerencia de ventas pueda influir en el equipo de venta, ya que se debe lograr

crecer eficientemente para lograr los objetivos establecidos por la compafiia.

Indicador 5: Capacitacion
Schnarch (2011) Sefiala que:

La capacitacién es el conjunto de acciones dirigidas a poner a una persona
en condiciones de ejecutar satisfactoriamente una tarea particular definida
de antemano. El entrenamiento, al igual que la capacitacion, esta centrado

en una tarea o realizacion especifica. (p. 95)

Indicador 6: Supervision

Para Schnarch (2011) la supervisién es un control que se ejerce a la fuerza
de ventas, la cual permite someterlos a una evaluacion para visualizar el grado de
cumplimiento en los objetivos establecidos.

Acotacion: Considero que la supervision a la fuerza de ventas es
importante ya que si ellos sienten que no estan siendo monitoreados sueles
relajarse, es por ello que la Gerencia comercial debe incluir reuniones donde se
converse con el personal viendo los avances que este realiza y/o alguna

deficiencia que se visualice en el area.

Indicador 7: Gerencia de ventas

Para Schnarch (2011) La gerencia de ventas tiene como objetivo principal
mantener y elevar las ventas o utilidades por medio y con ayuda de la fuera de
ventas, haciendo que interactie mas con los clientes manteniendo un plazo

determinado. (p. 33.)
Indicador 8: Producto

Segun Schnarch (2011) menciona que el producto va dirigido a diferentes
tipos de consumidores los cuales tienen razones especificas para para

adquirir dicho producto. (p.123.)



Para Kotler y Keller (2012) indica que:

El concepto de producto propone que los consumidores anhelen adquirir
los productos que tienen mayor calidad con caracteristicas creativas ocasionando
gue en oportunidades los directores se enamoran de sus productos. Es por ello
que la compafiia caeria en un gran error si considera que producto ofrecido hara
que los clientes vayan a adquirirlo. Contemplar que el lanzamiento de un nuevo
producto e incluso la mejora, no necesariamente hara que este tenga éxito en el
mercado a ello se debe evaluar el precio, distribucion e incluso la publicidad que

se realice.
Indicador 9: Calidad del producto

Para Schnarch (2011) menciona que la calidad del producto es esencial

para que el cliente pueda adquirirlo nuevamente e incluso recomendarlo.

Para Esteban y Lorenzo (2013) indica que:
La calidad es un concepto complejo que integra muchos atributos que
configuran y condicionan el producto. Estos atributos estan relacionados
con su compatibilidad y finalidad, asi como con su consistencia esperada.
Un atributo, para medir la calidad en un producto como la marcha que la
leche deja en un vaso, puede no servir para otro producto, como el pan. (p.
46)
Las dimensiones o componentes de la calidad de un producto son (Lambin,
2003):

e Resultado del producto. Capacidad del producto para realizar
correctamente su funcion bésica.

e Caracteristicas complementarias. Gama de otras ventajas del producto que
acompafan al servicio basico.

e Conformidad. Respeto a las normas y estandares correspondientes a un
nivel de excelencia determinado.

e Fiabilidad. Ausencia de averias o funcionamiento defectuoso en un tiempo
determinado (tiempo de garantia).

e Durabilidad. Duracién de la vida util del producto o frecuencia de utilizacion

antes de su deterioro.



Servicios. Amplitud, rapidez y eficacia de los servicios ofrecidos antes,
durante y después de la compra del producto.

Estéticas. Disefio, aspecto, color o sabor del producto. En general, sus
aspectos sensoriales o perceptibles.

Percepcion de la calidad. Reputacion o imagen percibida del producto por
parte del consumidor. (p. 46)

Indicador 10: Tipo de producto

Para Schnarch (2011) menciona que las empresas cuentan con dos tipos

de productos:
*Actuales - Son productos que se adquieren de forma periodica.

*Potenciales - Son productos que no se adquieren a menudo, pero si se
visualizan a que los clientes los compren en un tiempo determinado.
(p.131.)

Segun Lamb, Hair y Mcdaniel (2011) Los productos se clasifican por el uso

que el comprador les da diferenciandose en productos de negocios o productos

de consumo:

Productos de negocio, son aquellos que se utilizan para la fabricacion de
bienes o servicios, con la finalidad de optimizar las operaciones de una
organizacién o también tiene la finalidad de ser producto de reventa a otros
clientes.

Productos de consumo, se obtienen para satisfacer necesidades
personales. Varias veces, el mismo producto es clasificado como de

negocio y consumo a la vez.

Indicador 11: Promocion.

Para Schnarch (2011) la promocién de un producto debe ser original, bonito y lo

suficientemente bueno para que el cliente pueda visualizarlo, la empresa debe

buscar conectar el producto con el cliente.

Segun Limas (2011), Describe que:
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La promocion también se le conoce como comunicacion, corresponde a
otra variable importante del marketing mix, la cual de estar coordinada junto
con las variables ya vista, producto, precio y plaza en una compaiiia para
lograr una comunicacion eficaz [...] Esta variable hace referencia a todas
aquellas actividades que desarrolla la empresa para dar a conocer,
recordar o informar sobre el producto al mercado objetivo con el fin de

estimular la compra y uso del mismo. (p. 205)
Variable 2: Fidelizacion de clientes

Para Bastos (2006) indica que para obtener una supervivencia dentro de la
empresa es indispensable fidelizar al cliente ya que es el fin del proceso de
ventas, con ello se busca tener un cliente fidelizado proporcionando asi una
estabilidad comercial en ventas para la empresa, llegando a determinar objetivos
realistas en diferencia de la competencia.

Dimension 1: Cliente

Para Bastos (2006) Indica que:

El cliente es la persona que adquiere un bien o servicio para uso propio o
ajeno a cambio de un precio determinado por la empresa y aceptado
socialmente. Constituye el elemento fundamental por y para el cual se cran

productos en las empresas. (p. 2)

Indicador 1: Percepcion

Bastos (2006) sefiala que los clientes estan dispuestos a pagar el precio
gue sea necesario por el producto y/o servicio que satisfaga su necesidad, para
ello requieren del apoyo del area comercial ya que el conocimiento del vendedor
hara mas efectiva la compra optimizando y personalizando la comunicacion con el
cliente.

Indicador 2: Manifestacion

Bastos (2006) indica que;
El cliente hace llegar su opinion a través de diferentes vias. Lo habitual es
que, inmerso en un ambiente de cordialidad y confianza, exponga su punto
de vista sobre las cuestiones que van surgiendo. Para ello, es importante

escuchar activamente, empatizar (ponerse en su lugar) y no adoptar
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posiciones de susceptibilidad [...] Las criticas son convenientes para la
empresa para poder detectar fallos y éstas s6lo se manifiestan cuando la

actitud del vendedor es positiva y constructiva. (p.3.)

Indicador 3: Carterizacion

Bastos (2006) menciona que la carterizacién se organiza con la atencion de

distintos criterios:

— El producto. La clasificacion de productos que el cliente adquiere es (util
para conseguir especializar al vendedor ya que el catalogo presente
informacion del producto que es necesaria para el cliente.

— El area geografica. Se establecen territorios de venta los cuales se dividen
y distribuyen a los vendedores para que lleguen a todos los clientes.

— El tipo de cliente. La creacion de la cartera de clientes no es facil ya que
estos no se alinean ni mecanizan porque en el mercado se encuentran

muchos tipos de clientes. (p.5.)

Alcaide (2010) Indica que:

Carterizacion es una alternativa estratégica para gestionar las relaciones
con la base de clientes que consiste en agrupar a los clientes atendido a
variables o criterios diversos, formando, en consecuencia, diferentes
<<carteras>> 0 grupos de clientes, para los que, luego, se desarrollan
estrategias ad hoc para cada grupo e, incluso, para los diferentes clusters
gue integran cada cartera.
La Carterizacion es un proceso que consiste en:

e Identificar los segmentos de clientes que son clave para la empresa al
representar la principal fuente de beneficios para la organizacion.

e Disefiar cartera o0 grupos de clientes seleccionando, de entre los
segmentos mas interesantes, los mas rentables o con mayor potencial.

e Elaborar estrategias de crecimiento y fidelizacion, a nivel micro,

individuales para cada cliente. (p.109.)

Dimension 2: Gestion de cliente

Bastos (2006) Sefala que:
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La gestion del cliente se lleva a cabo de dos formas que han de entenderse
como complementarias. En la primera, es el departamento administrativo
comercial de la empresa, el encargado de organizar y facilitar a los
vendedores la informacion relativa a los clientes. En la segunda, es el
departamento comercial el que ha de ocuparse de poner en practica una
serie de acciones enfocadas a atraer y mantener a los clientes en la

empresa. (p.11.)
Indicador 4: Responsabilidad de vendedores
Bastos (2006) Menciona que:

La gestion que se les asigna es el cumplimiento de una serie de objetivos
cuantitativo (alcanzar una determinada cifra de ventas) y cuantitativo

(mantener un nivel de atencion y servicio). (p.13.)

Para Farrés y Farrés (2014) indica que:

Las acciones que tengas los vendedores deben ser propiamente
estratégicas para el buen desarrollo en la venta a realizar, para ello deben
tener un plan de comercializacién ya que en el area de ventas con ayuda
de la gerencia de ventas deben tener en claro las condiciones del mercado

con respecto a los productos que estos quieran adquirir. (p.106.)

Indicador 5: Departamento Comercial
Bastos (2006) determina que el departamento administrativo comercial es
conformado por los vendedores en conjunto con sus lideres comerciales, los
cuales se encargan de velar por los intereses de la empresa en conexién con sus

clientes.
Indicador 6: Atencion al cliente

Bastos (2006) sefiala que la atencion del cliente es esencial para cerrar
una compra, ya que este se siente motivado a hacerlo y si es posible hacer
un sacrificio para poder adquirir lo que necesita lo hace, ya que el servicio
de atencion brindado fue bueno. Es por ello que el area de ventas debe

poseer los datos necesarios para brindarselo al cliente. (p.38.)
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Acorde con Farrés y Farrés (2014) la atencion al cliente se desarrolla entre
el vendedor y comprador el cual tiene como finalidad comercial la intencién de
una compra, incluyendo en el proceso de ventas a todas las personas y/o areas a

intervenir partiendo desde la recepcion hasta el servicio post venta.
Indicador 7: Gestién (CRM)
Segun Bastos (2006) indica que:

La gestion del cliente ejerce dos formas complementarias, en la primera el
departamento administrativo comercial de la empresa se encarga de
organizar y suministrar informacion importante a los vendedores. En la
segunda el departamento administrativo comercial pondra en préactica las

labores para atraer y mantener clientes. (p.11.)

Para Kotler y Keller (2012) detallan que;

El CRM permite a las empresas gestionar la informacion precisa para el
cliente y con ello tener como propdsito maximizar la lealtad del cliente,
brindando un buen servicio al cliente (Atencién del cliente) en tiempo real,
incluyendo una informacion adecuada para cada cliente, dandole un valor
agregado, personalizado las ofertas, mensajes, programas y Servicios.
(p.135.)

Dimension 3: Factores para fidelizar

Bastos (2006) sefiala que;

Una vez analizada la importancia de la fidelizacion de los clientes a la
empresa conviene indicar que préacticas las favorecen.

La fidelizacién se consigue siempre de la mano de una correcta atencion,
aunque no es el Unico factor, ya que el producto, en si mismo y sin
competencia (monopolio), conduce igualmente al compromiso de la
fidelidad porque no existe otro recurso. Sin embargo, en la mayor parte de
los casos, el cliente consume repetidamente en una empresa si se le ofrece

un servicio de calidad. (p.15.)
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Indicador 8: Satisfaccion
Bastos (2006) menciona que:

Para satisfacer comercialmente a un cliente es preciso conocer su opinion
acerca del trabajo que realiza la empresa incluso sobre el del de los
competidores. Deben preocupar su valoracion porque de ella se deriva un

tipo u otro de comportamiento y de demanda (p.16.)

Schiffman y Wisenblit (2015) Informa que:

Los clientes que se sienten muy satisfechos o encantados siguen
comprando los mismos productos y marcas, ofrecen recomendaciones personales
positivas y alentadoras a otros consumidores, y suelen convertirse en “clientes de

por vida”.
Indicador 9: Control

Bastos (2006) Seiala que:

El control de la clientela se justifica por la utilidad que supone para la
empresa la proximidad con el cliente y la importancia de su opinién acerca
de la misma y del servicio. El control se realiza a través de instrumentos

cuantitativos, de los que posteriormente se extraen conclusiones y mejoras.
(p.17.)

1.4 Formulacion de problema
Problema general

e (Cual es la relacidn que existe en estrategia de ventas y fidelizaciéon del

cliente en la empresa Industrial Controls S.A.C - 2017?
Problemas especificos

e (La estrategia de ventas se relaciona con los clientes de la empresa
Industrial Controls S.A.C - 2017?
e ¢ Cudl es la relacion que existe entre la estrategia de ventas con la gestion

de clientes en la empresa Industrial Controls S.A.C -2017?
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e (Cudl es la relacion que existe en la estrategia de ventas con los factores

para fidelizar en la empresa Industrial Controls S.A.C -2017?

1.5Justificacion del estudio
Justificacion Teodrica

La investigacion reune informacion teorica, la cual servira como una
herramienta de apoyo en el area comercial. A su vez toda la informacion teorica
se vera reflejada en los autores plasmados en esa investigacion, quienes explican
a detalle sobre fidelizacion de clientes y estrategia de ventas.

Justificacion Préactica

La investigacion ha sido elaborada para que pueda ser empleada,
buscando determinar la relacién que existe entre las estrategias de ventas y la
fidelizacién del cliente en la empresa Industrial Controls S.A.C.- Callao, 2017, ya
que es importante la competencia en el sector industrial para conservar y
descubrir a los clientes; para lograrlo se necesita realizar un seguimiento
estratégico donde se observe a detalle desde la atencion, realizacion de venta y
un servicio posventa logrando asi la satisfaccion del cliente y creando asi lazos de
compromiso. Esta investigacion beneficiara a las empresas del sector industrial
gue tengas caracteristicas similares a la empresa Industrial Controls S.A.C.

Justificaciébn metodoldgica

Basicamente sostiene que la investigacion es elaborada con instrumentos
de medicién y aplicacion la cual demuestran su validez en la elaboracion de una
encuesta que fue usada en el entorno laboral y se comparte en la realidad
problematica, teniendo en cuenta que la investigacion podra ser utilizada en otros

trabajos de investigacion en diferentes campos.

1.6 Hipotesis
Hipo6tesis General

e La estrategia de ventas se relaciona con la fidelizacion los clientes en la

empresa Industrial Controls S.A.C-2017.

Hipotesis Especifica
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La estrategia de ventas se relaciona con los clientes en la empresa
Industrial Controls S.A.C -2017.

La estrategia de ventas se relaciona con la gestion de clientes en la
empresa Industrial Controls S.A.C-2017.

La estrategia de ventas se relaciona con los factores para fidelizar en la

empresa Industrial Controls S.A.C - 2017.

1.70Dbjetivos

Objetivo General

Determinar la relacion de estrategia de ventas y la fidelizacién del cliente

en la empresa Industrial Controls S.A.C -2017.

Objetivo Especifico

Establecer la relacidon que existe entre la estrategia de ventas y los clientes
en la empresa Industrial Controls S.A.C -2017.

Establecer la relacion de estrategia de ventas y la gestion de clientes en la
empresa Industrial Controls S.A.C-2017.

Establecer la relacion de la estrategia de ventas y los factores para fidelizar

en la empresa Industrial Controls S.A.C -2017.
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II. METODO

2.1 Disefio de investigacion
Tipo de investigacion

La investigacion es de tipo basica ya que se baso en estudios realizados
por otros autores. Segun Lara (2013) denominada también pura o fundamental,
busca el proceso cientifico, a crecentar los conocimientos tedricos, sin interesarse
directamente en sus posibles aplicaciones o consecuencias practicas; es mas
formal y persigue las generalizaciones con vistas al desarrollo de una teoria
basada en principios y leyes. (p. 47).

Nivel de la investigacion

La investigacion es de nivel descriptivo, debido a que se describié
fendbmenos que vienen pasando actualmente. De acuerdo con ello es
correlacional porque se medira el grado de relacibn de las variables,
determinando asi la relaciébn de las variables, ademas de establecer en qué
medida la variacion de una de estas variables afecta a la otra. Segun Bernal
(2010), menciona a descriptivo cuando la investigacion tiene objeto de estudio con
caracteristicas fundamentales las cuales mostraran situaciones, pero no brindara
explicaciones. También indica que correlacional lleva relacién con las variables
dependiente e independiente la cual no afecta en el cambio de las mismas. (p. 16)

La investigacion es correlacional ya que se quiere conocer el grado de
relacion que tiene la variable 1 y la variable 2. Segun Hernandez, Fernandez &
Baptista (2010) la investigacion correlacional “tiene como objetivo percibir el grado

o relacién que exista entre dos o mas conceptos o variables en un contexto”
(p.81)

Disefio de investigacion

La investigacion desarrollé un disefio no experimental, ya que las variables
no seran manipuladas. Porque se trabajé en base a hechos ya existentes, que
nos permiti6 determinar lo estudiado. Para Gomez (2006) el disefio no
experimental podria definirse como la investigacion que se realiza sin manipular
deliberadamente variables. Lo que hacemos es observar fendmenos tal y como se

dan en su contexto natural, para después analizarlos. (p.102.)
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La investigacion desarrolla un disefio transversal, ya que el estudio se
realiz6 en un determinado tiempo. Segun Gomez (2006) Los disefios de
investigacion transversales recolectan datos solo en un tiempo. Teniendo como
propésito describir las variables y estudiar su incidencia e interrelacion en una

circunstancia. (p.102.)
Enfoque

La investigacion desarrolla un enfoque cuantitativo ya que se aplicé la
estadistica para medir las variables entre si. Para Hernandez et al. (2010) el
enfoque cuantitativo hace uso la recoleccién de datos para demostrar la hipétesis,
con fundamento en la medicion numérica y el analisis estadistico, para establecer
pautas de comportamiento y evidenciar teorias”. (p. 4)

Método

La investigacion desarrolla un método Hipotético-deductivo ya que va de lo
general hacia lo especifico. Para Cegarra (2012) el método hipotético deductivo
se emplea en la vida ordinaria y en la investigacion cientifica, consta en anunciar
hipotesis acerca de las posibles soluciones al problema propuesto y comprobarlos
con los datos disponibles que se relaciones con las hipétesis. (p.82)

2.2 Variables, Operacionalizacién

Variable

Segun Hernandez, Fernandez & Baptista (2006):

Una variable es una propiedad que puede fluctuar y cuya variacion es

susceptible de medirse u observarse. (p.123)
Operacionalizacion
Para Hernandez et al. (2010):

Una definicion operacional constituye el conjunto de procedimientos que
describe las actividades que un observador debe realizar para recibir las
impresiones sensoriales, las cuales indican la existencia de un concepto

tedrico en mayor o menor grado. (p.111)
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Estrategia de ventas
Definicion conceptual

Segun Schnarch (2011) detalla que:

Una estrategia de ventas es el proceso mediante el cual los gerentes de
ventas obtienen, procesan y analizan la informacion pertinente, interna y
externa, con el fin de evaluar la situacion actual de la empresa, con el
propoésito de anticipar y direccionar las estrategias de ventas, de acuerdo
con los objetivos organizacionales. (p. 34)

Fidelizacion de clientes
Definicién conceptual

Para Bastos (2006) indica que la fidelizacion de clientes es una tarea vital
para la supervivencia de la empresa ya que es el fin del proceso de ventas, con
ello se busca tener un cliente fidelizado proporcionando asi una estabilidad
comercial en ventas para la empresa, llegando a determinar objetivos realistas en

diferencia de la competencia.
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2.3 Poblacion y muestra

La poblacion estimada esta conformada por 100 clientes de la divisién
pesca y agroindustria de la empresa Industrial Controls S.A.C, de la Provincia
Constitucional del Callao. Segun Bastos (2006) La poblacion es el conjunto de
personas que tienen caracteristicas las cuales se quiere estudiar.

Muestra

La investigacion tendra como muestra 80 clientes a quienes se le brindo la
encuesta, en la division de pesca y agroindustria de la empresa Industrial Controls
S.A.C, de la Provincia Constitucional del Callao, 2017. Para Icart, Fuentelsaz y
Pulpon (2006) La muestra es el grupo de individuos que realmente se estudiaran,
es un subconjunto de la poblacion. (p. 55)

Para calcular el tamafio muestral se utilizé la siguiente formula:

Z?>.p.q.N
" e (N—-1)+2%p.q

n

Doénde:
n: muestra = 79.51

N: Poblacién = 100 clientes

Z°= Nivel de confianza (95% - 1.96)

e Error permitido (5%) 6 (0.05)

p: Proporcién de que el evento ocurra en un 0.5 (50%)

g: Proporcion de que el evento no ocurra en un 0.5 (50%)

B (1.96)%x0.5x0.5x100
~ (0.05)2 (100 — 1) + (1.96)2x0.5x0.5

n

Entonces, n = 79.51 personas
Redondeo, n = 80 personas.

Muestreo

La técnica de muestreo a usar sera probabilistico, de tipo aleatorio simple,

con eleccion al azar. Segun Vivanco (2015) detalla que: la técnica de muestreo
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simple es un procedimiento bésico, el cual de la probabilidad que cualquier

elemento pueda ser seleccionado.

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
Técnica

La investigacion hizo uso de la recoleccion de datos en la empresa
Industrial Controls S.A.C la cual sera plasmada por medio de la encuesta. Para
Grasso (2006) la encuesta es un procedimiento que permite explorar cuestiones
que hacen a la subjetividad y al mismo tiempo obtener esa informacién de un
ndmero considerable de personas. (p.13).

Instrumento

El instrumento a utilizar en la investigacion sera el cuestionario, el cual
contendrd un nimero de preguntas sobre el objeto de estudio. Por otro lado, las
respuestas de esta herramienta son de la escala de Likert. Para Bernal (2010) “el
cuestionario es un conjunto de preguntas disefiadas para generar los datos
necesarios, [...] para recabar informacion de la unidad de analisis objeto de
estudio y centro del problema de investigacion” (p.250).

Validez

El instrumento que medid y recolectd los datos para el desarrollo de tesis la
cual fue validado y aprobado con la confiabilidad de expertos en investigaciones.
Para Hernandez et al. (2014) la validez corresponde al grado en que un

instrumento medira la variable que desea medir. (p. 201).
Tabla 3

Validez- Ficha de validacion de expertos.

Especialidad . Promedio de Opinién de
Apellidos y nombres ., L

del experto valoracion  aplicabilidad

Especialista  Ramos Serrano, Shelby Humbert 82% APLICADO

Metoddlogo Salas Quinto, Oscar. 86% APLICADO

Metoddlogo Mescua Figueroa, Augusto César. 75% APLICADO
Docente Rivera Ruiz, Felix. 82% APLICADO
Docente Sandoval Gémez, Elva. 82% APLICADO

Nota. Tomado de ficha de validacion de expertos.
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Confiabilidad

El cuestionario es confiable ya que permitira recolectar los datos que se
requiere en la investigacion. Para Bernal (2010) “la confiabilidad de un
cuestionario se refiere a la consistencia de las puntuaciones obtenidas por las
mismas personas, cuando se las examina en distintas ocasiones con los mismos
cuestionarios” (p. 247).

Tabla 4
Tabla de confiabilidad

Muy Baja Baja Moderada Alta Muy alta
0.00-0.20 0.20-0.40 0.40-0.60 0.60-0.80 0.80-1.00
0% de confiabilidad en 100% de confiabilidad
la mediacion (no hay error)

(estd contaminada de
error)

Nota. Hernandez, Fernandez & Baptista (2010)
Prueba piloto

El cuestionario se aplicé a los clientes de la division de manufactura de la
empresa industrial Controls S.A.C los cuales tienen similitud referente a las
compras que realizan los clientes de la division de pesca y agroindustria en los
productos y servicios que estos adquieren. Por ello que se tomé a 10 clientes de
la division de manufactura quienes realizaron la encuesta aplicandose asi la
prueba piloto.
Variable 1: Estrategia de ventas

Para medir el grado de confiabilidad del instrumento de medicion, de la
variable: Estrategia de ventas, aplicamos la prueba de Alfa de Cronbach, las

cuales nos brindaron los siguientes datos:

Tabla 5
Alfa de Cronbach de la Variable 1

Alfa de Cronbach N de elementos

0.891 14
Nota.Tomado de SPSS 22.

Interpretacion de la confiabilidad:

Aplicando el alfa de Cronbach el resultado es 0.891, el cual brinda una

confiabilidad muy alta y el instrumento es aplicable de manera correcta.
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Variables 2: Fidelizacion de cliente
Para medir el grado de confiabilidad del instrumento de medicion, de la
variable: Fidelizacion de cliente, se aplico la prueba de Alfa de Cronbach, las
cuales brindaron los siguientes datos:
Tabla 6
Alfa de Cronbach de la Variable 2

Alfa de Cronbach N de elementos

0,928 14
Nota.Tomado de SPSS 22.

Interpretacion de la confiabilidad:

Aplicando el alfa de Cronbach el resultado es 0.928, el cual brinda una
confiabilidad muy alta y el instrumento es aplicable de manera correcta.

2.5 Métodos de andlisis de datos

Para los analisis de los datos estadisticos se uso6 el programa estadistico
SPSS para procesamiento de la informacion la cual se expondran los datos
mediante cuadros y gréaficos para la realizacidon del analisis. Para Quezada (2012)
menciona que el SPSS es un material de estadistica en el cual se realizan
técnicas analiticas para los procesos de planificacion, recoleccion de datos y
analisis de los resultados. Es un software idoneo para realizar grafico y reportes

estadisticos con el fin de producir la toma de decisiones a través de la estadistica.

2.6 Aspectos éticos

La investigacion considerara la confiabilidad en la informaciéon en las
encuestas las cuales seran alteradas, ni cambiadas. La informacion plasmada en
la investigacion es clara sobre los resultados los cuales son los que arrogo el
programa SPSS; a su vez las variables no han de ser modificadas ya que los

resultados son para fines universitarios.
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. RESULTADOS

3.1 Estadistica Descriptiva

Se utilizard los baremos para analizar variable 1, variable 2 y sus
respectivas dimensiones, el cual esta informacion servira para poder realizar las
tablas de contingencia siendo estas las que ayudaran a responder a los objetivos
generales, objetivos especificos que se plantearon en la investigacion.

Para realizar el baremo de la variable Estrategia de Ventas la cual consta
de 14 preguntas siendo el rango minimo 14 y el rango maximo 70, en las cuales

se dividen en tres niveles como se demuestra a continuacion.

Tabla 7
Rangos de la variable Estrategia de ventas

Rango de Estrategia de ventas

Minimo Maximo

Deficiente 14 33
Medianamente eficiente 34 53
Eficiente 54 70

Nota. Elaboracion propia.

Para realizar el baremo de la variable Fidelizacion de Clientes la cual
consta de 14 preguntas siendo el rango minimo 14 y el rango méaximo 70, en las
cuales se dividen en tres niveles como se demuestra a continuacion.

Tabla 8
Rangos de la variable Fidelizacion de Clientes

Rango de Fidelizacion de Clientes

Minimo Maximo
Bajo 14 33
Regular 34 53
Alto 54 70

Nota. Elaboracion propia.

Para realizar el baremo en la dimension Cliente la cual consta de 4
preguntas siendo el rango minimo 4 y el rango maximo 20, en las cuales se

dividen en tres niveles como se demuestra a continuacion.
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Tabla 9

Rangos de la Dimensién 1 de la Variable 2 Cliente

Rango de Cliente

Minimo Méximo
Bajo 4 9
Regular 10 15
Alto 16 20

Nota. Elaboracion propia.

Para realizar el baremo en la dimension Gestion de Clientes la cual consta
de 6 preguntas siendo el rango minimo 6 y el rango maximo 30, en las cuales se
dividen en tres niveles como se demuestra a continuacion.

Tabla 10

Rangos de la Dimension 2 de la Variable 2 Gestion de Clientes

Rango de Gestidn de clientes

Minimo Maximo
Bajo 6 14
Regular 15 23
Alto 24 30

Nota. Elaboracion propia.

Para realizar el baremo en la dimension Factores para fidelizar la cual
consta de 4 preguntas siendo el rango minimo y el rango maximo 20, en las
cuales se dividen en tres niveles como se demuestra a continuacion.

Tabla 11

Rangos de la Dimension 3 de la Variable 2 Factores para fidelizar

Rango de Factores para Fidelizar

Minimo Maximo
Bajo 4 9
Regular 10 15
Alto 16 20

Nota. Elaboracion propia.

Mediante las encuestas realizadas se busca alcanzar los objetivos

planteados en la investigacion, las cuales son determinar la relacion que existe



28

entre el Estrategia de Venta y Fidelizacion de Clientes en la empresa Industrial
Controls S.A.C, Por lo cual se presento los resultados obtenidos:

Tabla 12

Variable 1 Estrategia de ventas.

Estrategia de ventas

Frecuencia Porcentaje

Valido DEFICIENTE 7 8,8
MEDIANAMENTE EFICIENTE 32 40,0
EFICIENTE 41 51,2
Total 80 100,0

Nota. Tomado de los resultados del SPSS22.

Estrategia de ventas

Frecuencia

T
DEFICIEMTE

T T
MEDIAMAMENTE EFICIEMTE EFICIENTE

Estrategia de ventas

Figura 1. Gréafico de barras Estrategia de ventas en Industrial Controls S.A.C.
Tomado de los resultados del SPSS22.

Interpretacion
Dentro de los encuestados, se obtuvo que el 51.25 % determina que la

Estrategia de ventas es eficiente, por otra parte, el 40% indica que es
medianamente eficiente y solo el 8.75% indico que es deficiente, por lo que se
concluye que la Estrategia de Ventas de la empresa Industrial Controls S.A.C, es

favorable.
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Tabla 13

Variable 2 Fidelizacién de clientes

Fidelizacién de Clientes

Frecuencia Porcentaje

Valido BAJO 7 8,8
REGULAR 34 42,5
ALTO 39 48,8
Total 80 100,0

Nota. Tomado de los resultados del SPSS22.

Fidelizacion de Clientes

40

30

20

Frecuencia

10

I I |
BAJO REGULAR ALTO

Fidelizacion de Clientes

Figura 2. Gréfico de barras Fidelizacion de clientes en Industrial Controls S.A.C.
Tomado de los resultados del SPSS22.

Interpretacion

Dentro de los encuestados, se obtuvo que el 48.8 % determina que la
fidelizacién de clientes es eficiente, por otra parte, el % 45 indica que es
medianamente eficiente y solo el 6.3% indico que es deficiente, por lo que se
concluye que la estrategia de ventas de la empresa Industrial Controls S.A.C, es

favorable.
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Tabla 14

Dimensién 1 Variable 2 Cliente.

Cliente

Frecuencia Porcentaje

Valido BAJO 5 6,3
REGULAR 16 20,0
ALTO 59 73,8
Total 80 100,0

Nota. Tomado de los resultados del SPSS22.

Cliente

GO

73,75%

Frecuencia

T T T
BAJO REGULAR ALTO

Cliente

Figura 3. Gréafico de barras Dimension 1 Variable 2 Cliente en Industrial Controls
S.A.C. Tomado de los resultados del SPSS22.

Interpretacion

Dentro de los encuestados, se obtuvo que el 48.8 % determina que el
cliente es eficiente, por otra parte, el 45% indica que es medianamente eficiente y
solo el 6.3% indico que es deficiente, por lo que se concluye que cliente de la
empresa Industrial Controls S.A.C, es favorable.
Tabla 15
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Dimension 2 Variable 2 Gestion de cliente

GESTION DE CLIENTE

Frecuencia Porcentaje

Valido  BAJA 5 6,3
REGULAR 45 56,3

ALTA 30 37,5
Total 80 100,0

Nota. Tomado de los resultados del SPSS22

Gestion de Cliente

Frecuencia

T
REGULAR

Gestion de Cliente

Figura 4. Gréfico de barras Dimension 2 Variable 2 Gestion de cliente en Industrial
Controls S.A.C. Tomado de los resultados del SPSS22.

Interpretacion

Dentro de los encuestados, se obtuvo que el 28.75 % determina que la
variable Gestion de Cliente es eficiente, por otra parte, el 60% indica que es
medianamente eficiente y solo el 11.25% indico que es deficiente, por lo que se
concluye que la variable Gestion de Cliente de la empresa Industrial Controls

S.A.C, es favorable.
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Tabla 16

Dimension 3 Variable 2 Factores para fidelizar

Factores para Fidelizar

Frecuencia Porcentaje

Valido BAJO 7 8,8
REGULAR 36 45,0
ALTO 37 46,3
Total 80 100,0

Nota. Tomado de los resultados del SPSS22.

Factores para Fidelizar

40

30

20

Frecuencia

1 1 L]
BAJOD REGLLAR ALTO

Factores para Fidelizar

Figura 5. Gréfico de barras Dimensién 3 Variable 2 Factores para fidelizar
Industrial Controls S.A.C. Tomado de los resultados del SPSS22.

Interpretacion

Dentro de los encuestados, se obtuvo que el 46.25 % determina que la
variable Factores para Fidelizar es eficiente, por otra parte, el 45% indica que es
medianamente eficiente y solo el 8.25% indico que es deficiente, por lo que se
concluye que la variable Factores para Fidelizar de la empresa Industrial Controls
S.A.C, es favorable.



Descripcion de los resultados

Objetivo general
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Determinar la relacion de estrategia de ventas y la fidelizacidén del cliente

en la empresa Industrial Controls S.A.C -2017.

Tabla 17

Tabla de contingencia “Estrategia de ventas y Fidelizacion de clientes”

ESTRATEGIA DE VENTAS*FIDELIZACION DE CLIENTES tabulacién cruzada

FIDELIZACION DE

CLIENTES Total
BAJA REGULAR ALTA
Recuento 5 0 0 5
DEFICIENTE % del total 63%  00%  00% 63%
MEDIANAMENTE Recuento 0 32 2 34
ESTRATEGIADE EFICIENTE % del total 0,0% 40,0% 2,5% 42,5%
VENTAS Recuento 0 4 37 41
EFICIENTE % del total 00%  50%  463% 51,2%
Total Recuento 5 36 39 80
% del total 6,3% 45,0% 48,8% 100,0%
Nota. Tomado de los resultados del SPSS22.
Grafico de barras
FIDELIZACION

301

207

Recuento
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T
DFEICIENTE MEDIAMAMEMTE EFICIEMTE

ESTRATEGIA DE VENTAS

EFICIENTE

DE CLIENTES

Esala
EREGULAR
Oacta

Figura 6. Grafico de Barras de Estrategia de ventas y fidelizacion de clientes

Tomado de los resultados del SPSS22.

Interpretacion

En el grafico se visualizd que la fidelizacion de clientes es alta con un

48.8%, regular con un 45% y baja con 6.3%, en relacién con la estrategia de

ventas el cual se identifico que es eficiente con un 51.2%, medianamente eficiente

con un 42.5% y deficiente con 6.3%.
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Objetivo especifico 1

Establecer la relacion que existe entre la estrategia de ventas y los clientes
en la empresa Industrial Controls S.A.C -2017.
Tabla 18

Tabla de contingencia “Estrategia de ventas y Cliente”

ESTRATEGIA DE VENTAS*CLIENTE tabulacién cruzada
CLIENTE

BAJA REGULAR ALTA ot
Recuento 5 0 0 5
DEFICIENTE % del total 63%  00%  00% 63%
MEDIANAMENTE Recuento 0 30 4 34
ESTRATEGIADE  cpioienTE % del total 00% 375% 50% 42.5%
VENTAS
EFICIENTE Recuento 0 6 35 41
% del total 0,0% 7,5% 43,8% 51,2%
Total Recuento 5 36 39 80
% del total 6,3%  450% 48,8% 100,0%

Nota. Tomado de los resultados del SPSS22.

Grafico de barras

CLIENTE

[ [TNEY
EREGLULAR
OaLta

407
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207

Recuento

B

DFEICIENTE MEDIANAMENTE EFICIENTE EFICIENTE
ESTRATEGIA DE VENTAS

Figura N° 7. Grafico de Barras de Estrategia de ventas y Cliente
Tomado de los resultados del SPSS22.

Interpretacion

En el grafico se visualizdé que el cliente es alta con un 48.8%, regular con
un 45% y baja con 6.3%, en relacion con las estrategia de ventas en el cual se
identifico que es eficiente con un 51.2%, medianamente eficiente con un 42.5% y

deficiente con 6.3%.
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Objetivo Especifico 2
Tabla 19

Tabla de contingencia “Estrategia de ventas y Gestion de cliente”

ESTRATEGIA DE VENTAS*GESTION DE CLIENTE tabulacién cruzada
GESTION DE CLIENTE

BAJA REGULAR ALTA ot
Recuento 5 0 0 5
DEFICIENTE % del total 6,3% 0,0% 0,0% 63%
MEDIANAMENTE  Recuento 0 31 3 34
0, 0, 0, 0, 0,
ESTRATEGIADE _EFICIENTE % del total 0,0% 38,8% 3,8% 42,5%
VENTAS EFICIENTE Recuento 0 la- 27 41
% del total 0,0% 17,5% 33,8% 51,2%
Total Recuento 5 45 30 80
% del total 6,3% 56,3% 37,5% 100,0%

Nota. Tomado de los resultados del SPPS22.

Grafico de barras

GESTICON
40 DE

CLIENTE
| [SENEN

EREGULAR
OaLta

207

Recuento

|

DFEICIENTE MEDIANAMENTE EFICIENTE EFICIENTE
ESTRATEGIA DE VENTAS

Figura 8. Gréfico de Barras de Estrategia de ventas y Gestidn de cliente
Tomado de los resultados del SPSS22.
Interpretacion

En el grafico se visualizd que la gestion de clientes es alta con un 37.5%,
regular con un 56.3% y baja con 6.3%, en relacidén con la estrategia de ventas en
el cual se identificd que es eficiente con un 51.2%, medianamente eficiente con un
42.5% y deficiente con 6.3%.



Objetivo Especifico 3

Tabla 20
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Tabla de contingencia “Estrategia de ventas y Factores para fidelizar’.

ESTRATEGIA DE VENTAS*FACTORES PARA FIDELIZAR tabulacién cruzada

FACTORES PARA

FIDELIZAR Total
BAJA REGULAR ALTA
Recuento 5 0 0 5
DEFICIENTE % del total 6,3% 0,0% 0,0% 6,3%
MEDIANAMENTE Recuento 0 32 2 34
0, 0, 0, 0, 0,
ESTRATEGIA DE EFICIENTE éneiiletnottc«)al 0,8@ 40,;)) % 2:3‘55& 42£A>
VENTAS EFICIENTE % del total 0,0% 75%  43.8% 51,2%
Total Recuento 5 38 37 80
% del total 6,3% 47,5% 46,3% 100,0%
Nota. Tomado de los resultados del SPSS22.
Grafico de barras
| FACTORES
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FIDELIZAR
Wealn
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EFICIENTE

Figura 9. Grafico de Barras de “Estrategia de ventas y Factores para fidelizar
Tomado de los resultados del SPSS22.

Interpretacion

En el grafico se puede visualizar que lo factores para fidelizar es alta con

un 46.3%, regular con un 47.5% y baja con 6.3%, en relacion con la estrategia de

ventas en el cual se identific6 que es eficiente con un 51.2%, medianamente

eficiente con un 42.5% y deficiente con 6.3%.
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3.2 Estadistica inferencial
Se realiza el andlisis y observacion del grado de correlacion que tiene las

variables y las dimensiones.
Prueba de normalidad

Segun Delgado (2004). Nos indica que “el test de Shapiro-wilk es para
muestras pequefias (de tamafio n< o igual a 30) y el test de Kolmogorov-Smirnov
se usa para muestras grandes”. (p.140).

Kolmogorov-Smirnov lo utilizaremos cuando es (>30)

Shapiro-wilk lo utilizaremos cuando es (<30)

HO: los datos provienen de una distribuciéon normal

H1: los datos no provienen de una distribucion normal

Donde el nivel de significancia: 0.05

Estadistico de prueba: Sig < 0.05, donde se rechaza la HO.
Sig > 0.05, se acepta la HO

Tabla 21
Coeficiente de correlacion de las variables y dimensiones de las variables 2

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov
Estadistico gl Sig.

Estrategia de ventas 1139 80 ,001
Cliente ,207 80 ,000
Gestion de Cliente 151 80 ,000
Factores para Fidelizar ,149 80 ,000

Nota. Coeficiente de correlacion de las variables y dimensiones de las variables 2.
Tomado de los resultados del SPSS22.

Entonces como Sig. =0,000<0.05, por lo que se rechazo la HO, es decir se
acepta que los datos no provienen de una distribucion normal.
Entonces la prueba de hipétesis de Estrategia de Ventas y Fidelizacion de

Clientes se trabaja con el coeficiente de correlacion Rho de Spearman.
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Hipotesis General

HG: La estrategia de ventas se relaciona con la fidelizacion del cliente en la

empresa Industrial Controls S.A.C-2017.

HO: La estrategia de ventas no se relaciona con la fidelizacion del cliente

en la empresa Industrial Controls S.A.C-2017

Tabla 22
Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de las variables: La estrategia de

ventas y fidelizacion de clientes.

Correlaciones

Estrategia de Fidelizacion de

ventas Clientes
Coeficiente de
. . 1,000 ,940
Estrategia de correlacion
ventas Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 80 80
Spearman Coeficiente de
. _ ,940 1,000
Fidelizacion de correlacion
Clientes Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

Nota. Coeficiente de correlacién Rho de Spearman de las variables: La estrategia de ventas y fidelizacién del
cliente. Tomado de los resultados del SPSS22

Interpretacion:

Como se puede observar en el cuadro estadistico, indica la existencia de
una relaciéon de 0,940 entre las variables. El grado de correlacién indica que la
relacion es positiva y tiene un nivel de correlacion alta. La significancia 0,000
muestra que es menor a 0.05, lo que permite sefalar que la relacion es
significativa. Por lo que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis
alterna, se concluye que existe una relacion significativa y directa entre las
variables La estrategia de ventas se relaciona con la fidelizacion del cliente en la

empresa Industrial Controls S.A.C-2017.
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Prueba de hipotesis especifica 1
HE: La estrategia de ventas se relaciona con el incremento de los clientes
en la empresa Industrial Controls S.A.C -2017.
HO: La estrategia de ventas no se relaciona con el incremento de los

clientes en la empresa Industrial Controls S.A.C -2017.

Tabla 23

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de las variables: La estrategia de

ventas y cliente.

Correlaciones

Estrategia de

ventas Cliente
Estrategia de Coeficiente de
y 1,000 ,856
ventas correlacién
Rho de Sig. (bilateral) . ,000
Spearman N 80 80
Cliente Coeficiente de
y ,856 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

Nota. Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de las variables: La estrategia de ventas y cliente.
Tomado de los resultados del SPSS22

Interpretacion

Como se puede observar en el cuadro estadistico, indica la existencia de
una relacion de 0,856 entre las variables. El grado de correlacion indica que la
relacion es positiva y tiene un nivel de correlacion alta. La significancia 0,000
muestra que es menor a 0.05, lo que permite sefialar que la relacion es
significativa, por lo que se rechaza la hipétesis nula (HO), se acepta la hipbtesis
alterna (H1). La estrategia de ventas se relaciona con el incremento de los
clientes en la empresa Industrial Controls S.A.C -2017.
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Prueba de hipotesis especifica 2

HE: La estrategia de ventas se relaciona con la gestion de clientes en la
empresa Industrial Controls S.A.C-2017.
HO: La estrategia de ventas no se relaciona con la gestion de clientes en la
empresa Industrial Controls S.A.C-2017.

Tabla 24

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de las variables: estrategia de

ventas y la gestion de clientes.

Correlaciones

Estrategiade  Gestion de

ventas Cliente
Estrategiade  Coeficiente de
y 1,000 ,920
ventas correlacién
Rho de Sig. (bilateral) . ,000
Spearman N 80 80
Gestion de Coeficiente de
_ _ ,920 1,000
Cliente correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

Nota. Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de las variables: estrategia de ventas y la gestion de

clientes. Tomado de los resultados del SPSS22

Interpretacion

Como se puede observar en el cuadro estadistico, indica la existencia de
una relaciéon de 0,920 entre las variables. El grado de correlacion indica que la
relacion es positiva y tiene un nivel de correlacion alta. La significancia 0,000
muestra que es menor a 0.05, lo que permite sefalar que la relacion es
significativa, por lo que se rechaza la hipétesis nula (HO), se acepta la hipétesis
alterna (H1). Se concluye que existe una relacion significativa y directa entre La
estrategia de ventas se relaciona con la gestion de clientes en la empresa
Industrial Controls S.A.C-2017.
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Prueba de hipdtesis especifica 3

HE: La estrategia de ventas se relaciona con los factores para fidelizar en
la empresa Industrial Controls S.A.C - 2017.
HO: La estrategia de ventas no se relaciona con los factores para fidelizar
en la empresa Industrial Controls S.A.C - 2017.

Tabla 25

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de las variables: Estrategia de

Ventas y Factores para fidelizar

Correlaciones

Estrategia de Factores para

ventas Fidelizar
Rho de Estrategiade  Coeficiente de
y 1,000 ,956
Spearman ventas correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 80 80
Factores para Coeficiente de
. _ ,956 1,000
Fidelizar correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

Nota: Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de las variables: Estrategia de Ventas y Factores para
fidelizar. Tomado de los resultados del SPSS22.

Interpretacion
Como se puede observar en el cuadro estadistico, indica la existencia de

una relacién de 0,956 entre las variables. El grado de correlacion indica que la
relacion es positiva y tiene un nivel de correlacion alta. La significancia 0,000
muestra que es menor a 0.05, lo que permite sefalar que la relacion es
significativa, por lo que se rechaza la hipotesis nula (HO), se acepta la hipotesis
alterna (H1). Se concluye que existe una relacion significativa y directa entre La
estrategia de ventas se relaciona con los factores para fidelizar en la empresa

Industrial.
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IV. DISCUSION

Los resultados obtenidos son favorables ya que se diagnosticé que la
estrategia de ventas lleva relacion con la fidelizacién de cliente obteniendo un
nivel de correlacion de 0,940. De los resultados obtenidos lleva relacion con la
tesis de Lopez (2014) ya que en sus conclusiones menciona que el modelo de
fidelizacién de clientes ayuda a tener una mejor relacion con los clientes logrando
asi poder satisfacer sus necesidades y con ello mejorar las expectativas de
atencion. Asi mismo en la tesis de Castillo (2016) nos resalta se debe mantener
una estrecha relacion con los clientes y tener en cuenta lo muy importante que es
el rol que cumple la fuerza de ventas ya que son el primer contacto con los
clientes.

Del mismo modo los resultados en la investigacion determinaron que la
estrategia de ventas si lleva relacion con el incremento de los clientes ya que tuvo
un nivel de correlacion de 0,856, coincidiendo asi con la tesis de Malqui (2013) ya
que la empresa debe identificar y mantener una red de clientes con el cual se
pueda contactar, interactuar, dar valor agregado en los servicios ofrecidos,
creando lazos comerciales que logren fidelizarlos y asi incrementen los clientes. A
su vez Carrillo (2013) detalla que, si no se cuenta con las técnicas adecuadas
para llegar a los clientes, ni los motivan cuando se encuentra en la empresa y ni
siguiera realizan la capacitacion de su personal no podran detectar la deficiencia
qgue hay en el rendimiento de la fuerza de ventas por lo tanto esto debilitara la
fidelizacion de clientes.

Por otro lado, la investigacion identifica que estrategia de ventas lleva
relacion con la gestidén de clientes ya que tuvo un nivel de correlacion de 0,920,
estos resultados coinciden con la tesis Cérdova (2014) ya que, aunque lo clientes
califiquen muy bueno el servicio brindado por la empresa es necesario enfocarse
en que este pueda lograr la satisfaccion por la compra realizada. Del mismo modo
en la tesis de Malqui (2013) detalla que manteniendo la red de contacto con los
clientes se podra tener una mejor relacion con ellos e incluso se lograré fidelizarlo.

Para finalizar, la investigacion segun los resultados determiné que la
estrategia de ventas se relaciona directamente con los factores para fidelizar ya

qgue tuvo un nivel de correlacién de 0,956, coincidiendo estos resultados con la
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tesis de Castillo (2016) donde detalla que para lograr mantener una buena
relacion con los clientes es importante que los colaboradores cumplan con los
roles asignados los cuales ayuden a que el cliente pueda sentirse satisfecho al
realizar una compra. De mismo modo Ascoy (2015) donde resalta que los clientes
perciben la buena calidad del servicio que le brinda la empresa por ello es
importante la gran capacidad que tiene la fuerza de ventas en responder las
consultas de los clientes, atendiendo con amabilidad logrando asi la aceptacion

de estos.
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V. CONCLUSIONES

Primera: Se determiné que la estrategia de ventas si lleva relacion con la
fidelizacion de clientes en la empresa Industrial Controls S.A.C, la cual esta
plasmada en los graficos obtenidos de los resultados segun el coeficiente de
relacion Rho de Spearman muestra tener una correlacion de 0,940, por lo tanto,
se acepta la hipétesis alterna. Con una buena estrategia de ventas se podra llegar
al objetivo establecido por la compafia ya que dentro de estos objetivos esta
conseguir y mantener a los clientes, es por ello que podran fidelizarlos al
momento en que ellos adquieran algun producto lo cual beneficia a la compafiia.

Segunda: Con los resultados alcanzados en la investigacion se determina
gue la estrategia de ventas si lleva relacion con el incremento de los clientes en la
empresa Industrial Controls S.A.C, la cual estd plasmada en los graficos
presentados en la investigacion obteniendo los resultados segun el coeficiente de
relacion Rho de Spearman muestra tener una correlacién de 0,856, entonces se
afirma la aceptacion de la hipotesis alterna. Los clientes son esenciales para la
compainiia ya que sin ellos la empresa no existiria.

Tercera: La investigacion determiné que la estrategia de ventas se
relaciona con la gestion de clientes en la empresa Industrial Controls S.A.C, la
cual se presenta en los graficos plasmados en la investigacién, alcanzando los
resultados segun el coeficiente de relacion Rho de Spearman probando tener una
correlacion de 0,920 afirmando asi la aceptacion de la hipotesis alterna. El area
comercial de una compafiia se enfoca y preocupa por los clientes, es por ello que
buscan mantenerlos y atraer nuevos clientes con el fin de beneficiar a la
companfia. Asi mismo, el area administrativa se complementa ya que brindan
informacion importante a los vendedores sobre los clientes.

Cuarta: Con respecto a los resultados en la investigacion se determiné que
la estrategia de ventas se relaciona directamente con los factores para fidelizar en
la empresa Industrial Controls S.A.C, tal y como muestra en los graficos obtenidos
lo resultados segun el coeficiente de relacion Rho de Spearman el cual muestra
tener una correlacion de 0,956, por lo cual se acepta la hipotesis alterna. los
clientes buscan tener una buena atencion al realizar sus compras, siendo un
factor muy importante para lograr fidelizarlos; conjuntamente con un buen

producto, una fuerza de ventas capacitada.
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VI. RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda a la empresa Industrial Controls S.A.C sigan
examinando el desempefio y la situacion actual de la empresa, el cual los ayude a
determinar mejores estrategias de ventas para lograr cumplir con los objetivos
trazados. Asi mismo para lograr una fidelizacion adecuada deben escuchar a sus
clientes y sobre todo mantener capacitados, motivados e inculcandole a la fuerza
de ventas brindar la mejor atencion a los clientes ya que son ellos los que
trasmiten la comunicacion directa, absorben las dudad y/o consultas que tiene el
cliente.

Segunda: La empresa Industrial Controls S.A.C debe seguir considerando
lo muy importante que son los clientes para su compaiiia, por ello se recomienda
puedan darles un buen servicio. Cabe recalcar que estos estan dispuestos a
pagar el precio que sea necesario para adquirir el producto que deseen, y eso
depende de la fuerza de ventas ya que el personal debe ser apto y sobre todo
debe estar capacitado para brindar la informacion necesaria al cliente haciendo
mas efectiva y personalizada la comunicacién siendo mas éptima la compra.

Tercera: Se recomienda que la empresa Industrial Controls S.A.C seguir
realizando el seguimiento respectivo al area comercial ya que son ellos los que
tiene a cargo a la fuerza de ventas el cual tienen como responsabilidad vender y
para ello es necesario dales las estrategias necesarias para que puedan lograr el
objetivo establecido, a su vez se necesitan que ellos estén motivados y
capacitados para realizar una buena venta brindando siempre una buena atencion
al cliente.

Cuarta: Para finalizar es importante tener en cuenta cuan satisfactoria ha
podido ser la compra para el cliente, es por ello que la empresa Industrial Controls
S.A.C debe considerar evaluar y escuchar su opinion, tanto en los productos que
adquieren como en el servicio de la atencion brindada por la fuerza de ventas,
para lo cual debe considerar crear un mecanismo de evaluacion y control de la

opinion que tenga el cliente para asi lograr la mejora continua de la compaiiia.



46

VIl. REFERENCIA

Alcaide, J. C. (2010). Fidelizacion del cliente. (2da ed.). Madrid: Esic.

Alcaide, J. (Enero, 2012). La estrategia de venta y el valor de vida de los clientes.
Recuperado de: https://goo.gl/nHn1b4

Artal, M. (2012). Direccién de ventas: Organizacion del departamento de ventas y
gestion de vendedores. (11.ed.). Espafa: ESIC Editorial.

Ascoy, G. (2015) “Estrategia de marketing para lograr la fidelizacion de clientes
de la financiera confianza S.A.A. de la ciudad de Chepen-20714”. (Tesis
para titulo, Universidad Nacional de Trujillo). Recuperado de:
https://goo.gl/RHNE7C

Bastos, A. (2006). Fidelizacion del cliente. Espafia: Ideas propias editorial.

Bernal, C. (2010). Metodologia e la investigacion. (3ed.). Colombia: PEARSON.

Bermudes, L. & Rodriguez, L. (2013). Investigacion en la gestion empresarial.
Bogota: ECOE Ediciones.

Carrasco, S. (2013). Técnica de ventas. Espafia: Ediciones paraninfo.
Recuperado de: https://goo.gl/5qrérx

Carrillo, H. (2013) “Las estrategias de ventas y su impacto en la cartera de
clientes de la empresa Distribuidora Central de la Ciudad de Ambato”.
(Tesis para titulo, Universidad Técnica de Ambato). Recuperado de:
https://goo.gl/uPyuZt

Castillo, L. (2016) “Estrategia de marketing relacional y la fidelizacidbn de los
clientes en la empresa Chima Agropecuaria SA — Trujillo-2015” (Tesis para
titulo, Universidad Nacional de  Trujillo). Recuperado  de:
https://goo.glifYQV5Z

Cegarra, J. (2012) “Los métodos de investigacion”. Espana: Ediciones Diaz de

Santos. Recuperado de: https://goo.gl/z1d3HT

Cérdova, V. (2014) “El Marketing de Contenidos y la Fidelizacion de los clientes
en la Compaidiia Ortiz & Asociados”. (Tesis para titulo, Universidad Técnica
de Ambato). Recuperado de: https://goo.gl/sXrLby

Delgado, R. (2004). Iniciacion a la probabilidad y la estadistica. Barcelona:

Universitat Autbnoma de Barcelona.



47

Esteban, A. y Lorenzo, C. (2013). Direccion comercial. Madrid: Esic

Farrés, J. y Farrés, M. (2014). Atencion al cliente y formacion de vendedores.
Cordoba: Libryco.

Gomez, M. (2006). Introduccién a la metodologia de la investigacion cientifica.
Cérdoba: Brujas. Recuperado de: https://goo.gi/MDEAGvV

Grasso, L. (2006). Encuestas: elementos para su disefio y analisis. Cordoba:
Encuentro Grupo Editor. Recuperado de https://goo.gl/XeaYJP

Herndndez, R., Fernandez, C., & Baptista, P. (2010). Metodologia de la
investigacion. (4 ed.). México: McGraw-Hil.

Hernandez, R., Fernandez, C., & Baptista, P. (2010). Metodologia de la
investigacion. (5 ed.). Meéxico: McGraw-Hill. Recuperado de:
https://goo.gl/EjcG3s

Hernandez, R., Fernandez, C., & Baptista, P. (2010). Metodologia de la
investigacion. (5 ed.). México: Pearson Educacion.

Icarte, T., Fuebtesaz, C & Pupdn, A. (2006). Elaboracion y presentacion de un
proyecto de investigacién y una tesina. Espafa: UBe Salut Publica.

Kotler, P. y Armstrong, G. (2007). Marketing. (102. ed.). México: Pearson
Educacion.

Kotler, P. y Armstrong, G. (2012). Marketing. (102. ed.). México: Pearson
Educacion.

Kotler, P. y Keller, K. (2012). Direccion de marketing. (142. ed.). México: Pearson
Educacion.

Kuster, I. y Roman, S. (2009). Venta Personal y Direccion de Ventas. (52. ed.).
México: Editorial Thomson.

Lamb, C., Hair, J. & McDaniel, C. (2011). Marketing. (11. ed.). Mexico: Cengage
Learning Editores.

Lambini, J.(2003). Marketing estratégico. Espafia: ESIC.

Lara, E. 2013). Fundamentos de la investigacion. Un enfoque por competencias.
(2°. Ed.). México: Alfaomega. Recuperado de: https://goo.gl/KFbaEq

Limas, S. (2011). Marketing empresarial. Bogota: Ediciones de la U.

Lopez, L. (2014) “El marketing relacional y su influencia en la fidelizacién de los

clientes en la empresa JF corredores de seguros”. (Tesis para titulo,



48

Universidad Nacional Tecnolégica De Lima Sur). Recuperado de:

https://goo.gl/Fjajlz

Malqui, C. (2013) “Plan de implementacion del CRM para la fidelizacion de los
clientes de la empresa Rally S.A.C., Distrito de Villa el Salvador - Lima,
2013”. (Tesis para titulo, universidad Autonoma del Pert). Recuperado de:
https://goo.gllyH2Fer

Niebel B. y Freivalds A. (2009). Ingenieria Industrial métodos, estandares y disefio
del trabajo. México: Editorial Mc. Graw Hill.

Pérez, M. (2010). Diccionario de administraciéon (6. ed.). Per(: Editorial San
Marcos E.I.R.L.

Quezada, N. (2012). Estadistica con SPSS20. Pera: MACRO

Sanchez, H. & Reyes C. (2006) Metodologia y disefio en la investigacion
cientifica. Editorial Vision universitaria Peru.

Schiffman, L. y Wisenblit, J. (2015). Comportamiento del consumidor. (11. ed.).
México: Pearson educacion.

Schnarch, A. (2011). Direccién efectiva de equipos de venta. Bogota: Mc Graw
Hill.

Solomon, M. (2013). Comportamiento del consumidor. (10. ed.). México: Pearson
educacion.

Vivanco, M. (2015). Muestreo estadistico. Disefio y aplicaciones. Chile: Editorial

Universitaria.



ANEXOS

Anexo 1: Instrumentos

Cuestionario sobre la Estrategia de ventas
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Este cuestionario tiene como objetivo determinar cual es el grado de relaciéon
entre la Estrategia de ventas y Fidelizacion de cliente en la empresa Industrial
Controls S.A.C ubicado en la provincia constitucional del Callao. La informacion
es completamente andnima. De ante mano se agradece la colaboracién y

sinceridad brindada.

Instrucciones:

A continuacion, se presenta una serie de preguntas, las cuales segun su opinién
debe marcar con una X en los casilleros segun la escala de criterios.

Sexo: Nunca 1
e Femenino ( ) Casinunca |2
e Masculino ( ) A veces 3
Casi siempre | 4
Estrategia de ventas ST >
N° Venta personal Escala
1 | Considera que las propuestas comerciales de Industrial Controls 112(3(4|5
son éptimas.
2 | Hatenido algun inconveniente con el proceso de venta que 112|345
maneja la empresa Industrial Controls.
3 | Cree usted que Industrial Controls le ha dado importancia a los 112(3(4|5
productos que adquiere.
Fuerza de ventas Escala
4 | Considera que los vendedores tienen la motivacién necesariaenla |12 (3[4 |5
comunicacion previa a la compra.
5 | Los vendedores le brindan una asesoria segura y de calidad 112(3(4|5
segun su necesidad.
6 | Considera que los vendedores estan capacitados. 1121345
7 | Los vendedores realizan la supervision adecuada en la venta 112(3(4|5
realizada.
Gestion de equipo de ventas Escala
8 | En el surgimiento de algun problema la Gerencia de Ventas le ha 112(3(4|5
dado el soporte y solucién adecuada.
9 | Considera que los productos que le ofrece Industrial Controls 112|345
satisfacen sus necesidades.
10 | Los productos cumplen con una buena calidad en los procesos 112[3(4|5
utilizado por ustedes.
11 | ¢Industrial Controls cuenta con la variedad de tipos de productos 112|345
segun las necesidades que requiere?
12 | ¢Usted esta conforme con el nivel informativo que le brinda 112[3(4|5
Industrial Controls?
13 | Las promociones que le ofrece la empresa Industrial Controlsson |1 (2|3 |4 |5
las adecuadas.
14 | La empresa Industrial Controls se preocupa por darle un valor 112|345
agregado.




Cuestionario sobre la Fidelizacion de clientes
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Este cuestionario tiene como objetivo determinar cual es el grado de relaciéon
entre la Estrategia de ventas y Fidelizacion de cliente en la empresa Industrial
Controls S.A.C ubicado en la provincia constitucional del Callao.

La informacién es completamente anonima. De ante mano se agradece la
colaboracién y sinceridad brindada.

Instrucciones:
A continuacion, se presenta una serie de preguntas, las cuales segun su opinion
debe marcar con una X en los casilleros segun la escala de criterios.

Nunca 1
Sexo: Casinunca |2
e Femenino () A veces 3
) Casi siempre | 4
e Masculino () Siempre 5
Fidelizacion de clientes
1 | ¢(Cree que Industrial Controls brinda productos de calidad? 1/2(3(4|5
2 | ¢Cree que Industrial Controls cuenta con un servicio excelente? 1/2]3]4]|5
¢ Usted ha sentido cordialidad y confianza en el momento de
3 : 1/2/3(4|5
expresar sus necesidades a los vendedores?
¢ Se considera importante dentro de la cartera de clientes en
4 ) 1/2(3(4|5
empresa Industrial Controls?
Gestion de cliente Escala
¢Los vendedores de la empresa Industrial Controls han sido
5 - 1/2(3(4|5
responsables al atender sus requerimientos?
6 ¢,Cree usted que el departamento comercial de la empresa 11213lals
Industrial Controls ha trabajado de manera eficiente?
7 La atencién brindada por Industrial Controls ha sido la adecuada al 11213lals
generar la compra.
¢ Considera que Industrial Controls le da importancia a la relacion
8 , . 1/2(3(4|5
comercial gue mantienen?
9 ¢, Ha participado de eventos y/o capacitaciones que haya brindado 11213lals
Industrial Controls?
10 | ¢El tiempo efectuado en su cotizacion ha sido 6ptima? 1/2/3(4|5
Factores para fidelizar Escala
Considera usted que el producto y/o servicio brindado cumplié con
11 . 1/2(3|4|5
Sus expectativas.
¢ El equipo comercial de Industrial Controls le brindd un excelente
12 o 1123 5
servicio?
13 | Ha recomendado a la Empresa Industrial Controls. 112
14 ¢Industrial Controls ha realizado una buena supervision en los 112 5
servicios y/o compras?
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Anexo 2: Validacion de los instrumentos

UCv

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y Nombres del validador: Dr. LQ ‘ QD COOMONL) ‘/l NAA LU __l_l"
1.2. Cargo e institucion donde labora: § LY gi[g O ;‘;QM]P& ‘Bmph tg
1.3. Especialidad del validador:__(\ i lﬂ‘j;,j‘\
: - uddewonuy » : .
1.4. Nombre del mstrumento,“eﬂmkq;o\ o Gy A de arenteren I Awires ™
A tod _ ‘ I
1.5. Titulo de la investigacion: de Refca. cle (o empirera, Ind ConTrols A= Callag,, 10T
1.6. Autor del instrumento: ... Vald{rmmo\ ..... @W vl Marw\ 3 A" Qdﬂ Sissan v s
II. ASPECTOS DE VALIDACION:
CRITERIOS INDICADORES Deficient | Regular | Buena Muy Excelent
€ buena e
00-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
1. Claridad Esta formulado con lenguaje
apropiado y especifico. >0
2. Objetividad Esta expresado en conductas
observables. )O
B. Actualidad Adecuado al avance de la ciencia y
tecnologia. w
#. Suficiencia Comprende los aspectos en )O
cantidad y calidad.
5. Intencionalidad | Adecuado para valorar aspectos de &
las estrategias. ?0
6. Consistencia Basados en aspectos tedricos- >0
cientificos
7. Coherencia Entre los indices, indicadores y X)
dimensiones.
8. Metodologia La estrategia responde al proposito
del diagnéstico. >O
©. Pertinencia El instrumento es funcional para el
propésito de la investigacion. )Q
PROMEDIO DE ) o/
VALIDACION %OA X}“( 4

PERTINENCIA DE LOS iTEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO

Primera Variable: ESTRATEGIA DE VENTAS

INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE
item 1 N
item 2 e
item 3 N\
item 4 N
item 5 i
item 6 N
item 7 N
item 8 N

OFICINA DE INVESTIGACION UCV — LIMA ESTE - 2017



ftem 9

item 10
item 11
Item 12
item 13
item 14
La evaluacién se realiza de todos los items de la primera variable

14

. Iz ]

Segunda variable: FIDELIZACION DE CLIENTE

INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE

item 1
item 2
item 3
item 4
item 5
item 6
item 7
item 8
item 9
item 10
Item 11
item 12
item 13
item 14
La evaluacion se realiza de todos los items de la primera variable

i by EE R

11l. PROMEDIO DE VALORACION: g; 2 %. V: OPINION DE APLICABILIDAD:
(»0) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha: Lima, Q,O dedw 2017 HM W

F|r a e experto informante.

DNI. N° #2;” /920 Teléfono N{’J Q’(Z?S?)q(OSIH

OFICINA DE INVESTIGACION UCV — LIMA ESTE - 2017
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y Nombres del validador: Dr. Feliy Pivera p—“&% .

1.2. Cargo e institucién donde labora: Do cente.  — Universidod Cesar \allie .

1.3. Especialidad del validador: {lestro en Markhag y  (omerae  (nfrndclenal.

Cues honane
-‘afmkgi‘a e Wntoo o Adelizacoa dechientes ¢ la cilul§icn da Pesn

1.5. Titulo de la investigacion: de la_gmprnn Irduspial Controls SAc Callag - 20137
1.6. Autor del instrumento: ... Y4 UCWMW/MKQMQ"& R R

II. ASPECTOS DE VALIDACION:

1.4. Nombre del instrumento:

CRITERIOS INDICADORES Deficient | Regular | Buena Muy Excelent
e buena e
00-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
1. Claridad Esta formulado con lenguaje
apropiado y especifico. X
2. Objetividad Esta expresado en conductas o
observables.
B. Actualidad Adecuado al avance de la ciencia y
tecnologia. >(
#. Suficiencia Comprende los aspectos en Vi
cantidad y calidad.
5. Intencionalidad | Adecuado para valorar aspectos de \(
las estrategias.
6. Consistencia Basados en aspectos teoricos- V4
cientificos
7. Coherencia Entre los indices, indicadores y )<
dimensiones.
8. Metodologia La estrategia responde al propdsito 4
del diagndstico.
9. Pertinencia El instrumento es funcional para el X
proposito de la investigacion.
PROMEDIO DE \
VALIDACION o
PERTINENCIA DE LOS ITEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO
Primera Variable: ESTRATEGIA DE VENTAS
INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE
item 1 Si
item 2 Si
ftem 3 Si
ftem 4 </
item 5 P
ftem 6 S/
Item 7 <i
Item 8 S|

OFICINA DE INVESTIGACION UCV — LIMA ESTE - 2017



Item 9 St
Item 10 St
Item 11 St
Item 12 KA
Item 13 s/
item 14 5t

La evaluacién se realiza de todos los items de la primera variable

Segunda variable: FIDELIZACION DE CLIENTE

INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE

Item 1 3

Item 2 St

Item 3 Si

Item 4 s/

ftem 5 s/

Item 6 k74

ftem 7 3/

ftem 8 S

Item 9 s(

item 10 st

item 11 s/

ftem 12 sl

ftem 13 sl

Item 14 i

La evaluacién se realiza de todos los items de la primera variable

III. PROMEDIO DE VALORACION: 82/ . %. V: OPINION DE APLICABILIDAD:
( X) El instrumento puede ser aplicado, tal como estd elaborado

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha: Lima, 21 de Junio 2017

“
Firma del experto informante.

DNLNe O} 8324 ( Teléfono N° | Y4 30 Y- 9900334 34

OFICINA DE INVESTIGACION UCV — LIMA ESTE - 2017



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y

Nombres del validador: Dr.__ 0S¢AR. 84S QUiNvTOL

1.2. Cargo e institucién donde labora: n Tversi dool CC}O’V Val “vjﬂ ’

1.3. Especialidad del validador:

1.4. Nombre del

1.5. Titulo de la

Metodelede

(vesthonang.

instrumento: |zt oG I M TEA ) A delidio e CRmEsn Lol JFASIon 32

Pesco ot Lo empriwa Tnduginal tontreln SAc-Callas, 2073

investigacion:

1.6. Autor del instrumento: \fddmm'pewl Manay A”?d& .....................................

II. ASPECTOS DE VALIDACION:

propdsito de la investigacion.

CRITERIOS INDICADORES Deficient | Regular | Buena Muy Excelent
e buena e
00-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%

1. Claridad Esta formulado con lenguaje
apropiado y especifico. )<

2. Objetividad Esta expresado en conductas
observables. )<

B. Actualidad Adecuado al avance de la ciencia y
tecnologia. )<

@#. Suficiencia Comprende los aspectos en v
cantidad y calidad.

6. Intencionalidad | Adecuado para valorar aspectos de )<
las estrategias.

6. Consistencia Basados en aspectos teoricos- )(
cientificos

7. Coherencia Entre los indices, indicadores y )(
dimensiones.

8. Metodologia La estrategia responde al propdsito ><
del diagndstico.

9. Pertinencia El instrumento es funcional para el )<

PROMEDIO DE
VALIDACION

&o

PERTINENCIA DE LOS ITEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO

Primera Variable: ESTRATEGIA DE VENTAS

INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE

ftem 1 S

Item 2 S

Item 3 Kyl

item 4 S¢

Item 5 ST

Item 6 ST

Item 7 37

Item 8 s/

OFICINA DE INVESTIGACION UCV — LIMA ESTE - 2017
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item 9 31
Item 10 ST
ftem 11 8!
ftem 12 Ky
ftem 13 St
Item 14 ST

La evaluacion se realiza de todos los items de la primera variable

Segunda variable: FIDELIZACION DE CLIENTE

INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE
item 1 S
Item 2 ST
item 3 si
item 4 Si
Item 5 S
item 6 si
item 7 ST
Item 8 ST
item 9 Si
Item 10 S
tem 11 [
item 12 4]
Item 13 Sr
item 14 s/

La evaluacion se realiza de todos los items de la primera variable

II. PROMEDIO DE VALORACION: % 6 %. V: OPINION DE APLICABILIDAD:

( X)) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha: Lima,20de Junio 2017 /
Firma xperto informante.

DNI. N° ,@8&/0}5’1 Teléf Ne q%’lﬁ rswlj-a

OFICINA DE INVESTIGACION UCV — LIMA ESTE - 2017



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y Nombres del validador: Dr 5;"( M EScvA Flev fﬂ‘UA/ A‘VYV f"'o CCQ"Z'
Uev Lima Este

1.2. Cargo e institucion donde labora:

1.3. Especialidad del validador:

1.4. Nombre del

cen4C

M Q»f-ocloloc]’o

instrumento:

Cueshionarov - 5/)}YGWQCQ&\/OM«}U\/F dely

1.5. Titulo de la investigacion: &

ESMJ—E;A‘M AL vemdas v Lideligpnen di €6

II. ASPECTOS DE VALIDACION:

sela. V= clerrama

Poyan ..

CRITERIOS INDICADORES Deficient | Regular | Buena Muy Excelent
€ buena e
00-20% 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
1. Claridad Esta formulado con lenguaje -
apropiado y especifico. r] Y [ g
R. Objetividad Esta expresado en conductas v
observables. 7Y [0
B. Actualidad Adecuado al avance de la ciencia y ]7 T '/U
tecnologia.
K. Suficiencia Comprende los aspectos en 7/
cantidad y calidad. ’7‘( /
5. Intencionalidad | Adecuado para valorar aspectos de 7 iy /,
las estrategias.
6. Consistencia Basados en aspectos tedricos- -
cientificos ,7§ ‘
7. Coherencia Entre los indices, indicadores y 7 4 /
dimensiones.
8. Metodologia La estrategia responde al proposito s -/0
del diagndstico. ’7
9. Pertinencia El instrumento es funcional para el 7 ig '/.
propésito de la investigacion.
PROMEDIO DE A
VALIDACION 7J /
PERTINENCIA DE LOS iTEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO
Primera Variable: ESTRATEGIA DE VENTAS
INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE
item 1 7
item 2 7
ftem 3 v
item 4 o
item 5 4
item 6 [
item 7 i
item 8 5
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i
item 9 v
ftem 10 v/
Item 11
item 12 v/
ftem 13 //
item 14 ¢

La evaluacién se realiza de todos los items de la primera variable

Segunda variable: FIDELIZACION DE CLIENTE

INSTRUMENTO

SUFICIENTE MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

item 1

item 2

ftem 3

ftem 4

item 5

item 6

item 7

item 8

item 9

item 10

item 11

item 12

tem 13

item 14

N INNN S S NNNN Y

La evaluacién se realiza de todos los items de la primera variable

11l. PROMEDIO DE VALORACION: 2 g %. V: OPINION DE APLICABILIDAD:

( X() El instrumento puede ser aplicado, tal como est4 elaborado

(

) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha: Lima, 14 de Junio 2017

Firgha d

DNIL N°£7§Z§ OK// Teléfono N° -
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y Nombres del validador: Dr. M€: Sasduovai Ao ez ELVA

1.2. Cargo e instituciéon donde labora: DTC - eV

1.3. Especialidad del validador: ["drﬂ(ﬁhdq :

1.4. Nombre del instrumento:_

‘Eshakyun di vemton yTidebzacwor i cienlin oa doo diuggm L

1.5. Titulo de la investigacion: - 2462 &4 Ao emprn Sngustnal Contls sac - Callag, 2013,

1.6. Autor del instrumento: Va‘ld""m”‘" ......... 4., Fang, .. A%ﬂdo‘ ......................

II. ASPECTOS DE VALIDACION:

propésito de la investigacion.

CRITERIOS INDICADORES Deficient | Regular | Buena Muy Excelent
e buena e
00-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
1. Claridad Esta formulado con lenguaje “ @
apropiado y especifico. Z'z’ A’
R. Objetividad Esta expresado en conductas ©,
observables. g2 / 4
B. Actualidad Adecuado al avance de la ciencia y o
tecnologia. g"z’ / 0
4. Suficiencia Comprende los aspectos en 9
cantidad y calidad. 2;9— /0
5. Intencionalidad | Adecuado para valorar aspectos de €
las estrategias. 072 /’
6. Consistencia Basados en aspectos tedricos-
cientificos 57»2 %
7. Coherencia Entre los indices, indicadores y % 7
dimensiones. 32/
8. Metodologia La estrategia responde al propdsito )
del diagnéstico. <2 /P
B. Pertinencia El instrumento es funcional para el

32/

PROMEDIO DE
VALIDACION

X2 7

PERTINENCIA DE LOS iTEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO
Primera Variable: ESTRATEGIA DE VENTAS

SUFICIENTE

INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE

item 1

ftem 2

ftem 3

Item 4

item 5

item 6

item 7

item 8

NNNNNY Y
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Item 9

Item 10
ftem 11
Item 12
Item 13
item 14
La evaluaci6n se realiza de todos los items de la primera variable

AANINNN

Segunda variable: FIDELIZACION DE CLIENTE

INSTRUMENTO SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE

SUFICIENTE

ftem 1
Item 2
item 3
item 4
item 5
ftem 6
item 7
Item 8
item 9
Item 10
ftem 11
item 12
item 13

item 14
La evaluacién se realiza de todos los items de la primera variable

MR MSRR AR

III. PROMEDIO DE VALORACION: 32 %. V: OPINION DE APLICABILIDAD:
( )(') El instrumento puede ser aplicado, tal como est4 elaborado

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugar y fecha: Lima, 14 de Junio 2017

DNLNe 43697799 reistonono_7 94926 AT
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Anexo 3: Matriz de Consistencia

61

Estrategia de ventas y fidelizacion de clientes en el nivel de ventas en la empresa Industrial Controls S.A.C, Callao - 2017

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES E INDICADORES METODOLOGIA
GENERAL: GENERAL: GENERAL: Variablel - Estrategia de | 1.TIPO DE ESTUDIO:
¢, Cudl es la relacion que existe | Determinar la relacion de | La estrategia de ventas se | ventas Basica.
en estrategia de ventas y | estrategia de ventas y la | relaciona con la | Indicadores 2.DISENO DE
fidelizacion del cliente en la | fidelizacion del cliente en | fidelizacion del cliente en | ¢ Tipos de venta personal ESTUDIO:
empresa Industrial Controls | la  empresa Industrial | la  empresa Industrial | ¢  Proceso de ventas No-experimental
S.A.C-2017? Controls S.A.C -2017. Controls S.A.C-2017. e Importancia de la venta 3.POBLACION:

e Motivacion Esta C(_)nformado por
] ESPECIFICO: ] ° Capacitacién 100 C||entes de 'Ia
I_ESPECIFICO.' Establecer la relacion que ESPECIFICO: e Supervision empresa Industrial
¢La estrategia de ventas se . .~ | La estrategia de ventas se ) Controls S.A.C. de la
. : existe entre la estrategia : : e Gerencia de ventas Do 2
relaciona con los clientes de la de ventas los clientes relaciona con los clientes provincia
empresa Industrial Controls ' y °S | en la empresa Industrial | * Producto constitucional del
_ 5 en la empresa Industrial _ e Calidad de producto
S.A.C - 2017~ Controls S.A.C -2017.
Controls S.A.C -2017. « Tipo de producto Callao, 2017.
o 4. MUESTRA:
e Promocion Es de 80 clientes de la
ESPECIFICO ESPECIFICO ESPECIFICO o« Fidelizacion de empresa ~ Industrial
: : : clientes
¢Cual es la relacion que existe | Establecer la relacion de | La estrategia de ventas se | |ndicadores Cont_rolfs S.AC, de la
entrela estrategia de ventas | estrategia de ventas y la | relaciona con la gestion de | Percepcion provincia
con la gestion de clientes en la | gestion de clientes en la | clientes en la empresa|, manifestacion constitucional del
empresa Industrial Controls | empresa Industrial | Industrial Controls S.A.C- e Carterizacion Callao, 2017.
S.A.C-2017? Controls S.A.C-2017. 2017. " .METODO DE
e Responsabilidad de INVESTIGACION:
vendedores _ Descriptiva-
ESPECIFICO: ESPECIFICO: ESPECIFICO: * Departamento comercial | Correlacional
¢Cual es la relacion que existe | Establecer la relacion de | La estrategia de ventas se | ® Atencion al cliente 6.TECNICA:
entre la estrategia de ventas | la estrategia de ventas y | relaciona con los factores | * CRM Encuestas
con los factores para fidelizar | los factores para fidelizar | para  fidelizar en la|® Satisfaccion 7INSTRUMENTO:
en la empresa Industrial | en la empresa Industrial | empresa Industrial | ®  Control Cuestionario.

Controls S.A.C -2017?

Controls S.A.C -2017.

Controls S.A.C - 2017.




Anexo 4: Base de datos del piloto

Alfa de Cronbach: Variable 1

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 | P11 P12 P13 P14
4 3 4 4 4 4 3 3 4 5 5 4 5 4
4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 5 5 4 3
5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5
4 3 4 4 5 4 4 3 3 4 5 4 5 4
4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4
4 3 3 4 4 3 4 2 3 3 3 2 2 3
4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 5 4
4 3 3 3 4 4 3 2 3 3 4 3 4 3
4 3 3 3 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4
3 4 3 4 3 4 2 3 4 3 4 3 3 3
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Alfa de Cronbach: Variable 2

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14
5 3 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5
4 3 4 4 4 3 4 2 4 2 2 4 4 3
5 5 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5
4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4
4 4 2 2 4 3 2 3 4 3 4 3 3 2
4 2 3 3 3 4 3 4 3 4 3 3 4 2
5 4 5 4 4 5 5 4 3 5 4 5 5 5
4 3 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4
3 3 2 2 3 4 5 4 3 3 3 4 4 4
4 3 4 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3
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Anexo 5: Base de datos de la muestra

Variable 1

P14

P13

P12

P11

P10

P9

P8

P7

P6

PS5

P4

P3

P2

P1

E1l

E?2

E3

E4

ES

EG6

E7

ES8

E9

E 10
E 11
E 12
E 13
E 14
E 15
E 16
E 17
E 18
E 19
E 20
E21
E 22
E 23
E 24
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E 25
E 26
E 27
E 28
E 29
E 30
E 31
E 32
E 33
E 34
E 35
E 36
E 37
E 38
E 39
E 40
E 41
E 42
E 43
E 44
E 45
E 46
E 47
E 48
E 49
E 50
E 51
E 52
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E 53
E 54
E 55
E 56
E 57
E 58
E 59
E 60
E 61
E 62
E 63
E 64
E 65
E 66
E 67
E 68
E 69
E 70
E71
E72
E73
E74
E 75
E 76
E77
E 78
E 79
E 80
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Variable 2

P28

P27

P26

P25

P24

P23

P22

P21

P20

P19

P18

P17

P16

P15

E1l

E?2

E3

E4

ES

EG6

E7

ES8

E9

E 10
E1l1
E 12
E 13
E 14
E 15
E 16
E 17
E 18
E 19
E 20
E 21
E 22
E 23
E 24
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E 25
E 26
E 27
E 28
E 29
E 30
E 31
E 32
E 33
E 34
E 35
E 36
E 37
E 38
E 39
E 40
E 41
E 42
E 43
E 44
E 45
E 46
E 47
E 48
E 49
E 50
E 51
E 52
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E 53
E 54
E 55
E 56
E 57
E 58
E 59
E 60
E 61
E 62
E 63
E 64
E 65
E 66
E 67
E 68
E 69
E 70
E71
E72
E 73
E74
E75
E 76
E 77
E 78
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