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RESUMEN 

 

En la investigación se planteó como objetivo determinar la relación que existe entre 

la gestión de ventas y la fidelización de clientes en el recreo turístico Punta Verde 

Hacienda Club S.A.C., Morales – 2023. La investigación fue de tipo básica, de 

diseño no experimental y de tipo correlacional. La población y muestra estuvo 

conformada por 75 clientes. Se utilizó la técnica de la encuesta y se preparó como 

instrumentos dos cuestionarios estructurados y estandarizados para el acopio de 

datos. Los resultados de la investigación determinaron que los clientes consideran 

que la gestión de ventas tiene un nivel medio en 61 %, nivel alto en 36 % y un nivel 

bajo del 3 %, y la fidelización de clientes tiene un nivel alto en 59 %, nivel medio en 

40 % y un nivel bajo en 1 %. Se concluye que, existe relación positiva moderada y 

significativa entre la gestión de ventas y la fidelización de clientes; mediante el 

análisis estadístico de Rho Spearman, se alcanzó un coeficiente de 0.623 

(correlación positiva moderada) además, el coeficiente determinación (R2= 0.4382), 

indicó que la fidelización de los clientes depende en 43.82 % de la gestión de 

ventas. 

 

Palabras clave: Fidelización, gestión de ventas y clientes. 
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ABSTRAC 

 

The objective of the research was to determine the relationship between sales 

management and customer loyalty in the Punta Verde Hacienda Club SAC Tourist 

Recreation, Morales - 2023. The research was of a basic type, of a non-experimental 

design and of correlational type. The population and sample consisted of 75 clients. 

The survey technique was used and two structured and standardized questionnaires 

were prepared as instruments for data collection. The results of the investigation 

determined that clients consider that sales management has a medium level of 61%, 

a high level of 36% and a low level of 3%, and customer loyalty has a high level of 

59%, level medium at 40% and a low level at 1%. It is concluded that there is a 

moderate and significant positive relationship between sales management and 

customer loyalty; Through the statistical analysis of Rho Spearman, a coefficient of 

0.623 (moderate positive correlation) was reached, in addition, the determination 

coefficient (R2= 0.4382), indicated that customer loyalty depends on 43.82% of 

sales management. 

 

Keywords: Loyalty, sales and customer management. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

En el mundo, dada la intensa competencia que genera la actividad 

económica, en empresas dedicadas al rubro de bienes y servicios; las 

cuales enfrentan importantes desafíos para posicionarse en el mercado y 

crecer; desafíos que se derivan de la parte gerencial de las luchas de las 

empresas para emplear constantemente estrategias de marketing que les 

permitan lograr mantenerse en una posición de liderazgo en su nicho de 

mercado y mantener su objetivo (Pilukiene y Spudien 2022). En cuanto a 

las empresas de servicios, el mercado de consumo es exclusivo y 

extremadamente selectivo, añadido con la pasividad e inobservancia del rol 

gerencial y directivo que también genera dificultades directas para la 

empresa (Delfina y Pierrend, 2020). En ese sentido, las empresas inmersas 

en el rubro de servicios tienen un mercado exclusivo y selectivo, en paralelo 

los gerentes aún no manejan de manera efectiva una variedad de tácticas 

comerciales para mantener a los clientes y mejorar los indicadores 

financieros de la organización.  

 

En el Perú, la pasividad e inobservancia de la parte directiva de las 

empresas dedicadas al sector turismo y gastronómico genera dificultades 

directas en cuanto al nivel de ventas que estas puedan tener (Delfina y 

Pierrend, 2020). Como resultado, no se aplican estrategias para brindar una 

mejor atención, los precios establecidos no son consistentes de acuerdo a 

las prestaciones que posee, no se designa a las personas adecuadas para 

realizar las ventas, entre otros que limita la proyección de una imagen 

competitiva para atraer al público (Chalupa et al, 2021). Lo antes referido, 

se ve reflejado en la práctica, mediante las numerosas fallas estratégicas 

en las organizaciones de servicios turísticos impiden la expansión de sus 

negocios y mantienen estancado su nivel de competitividad.  

 

En la ciudad de Tarapoto, se encuentra el recreo turístico Punta Verde 

Hacienda Club SAC., dedicado la promoción de los servicios turísticos, que 

en su afán de lograr sus objetivos anuales que se proponen años tras año 

como son cumplir con incrementar sus clientes y generar que estos a su 
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vez sean concurrentes y frecuentes, realizaron varias actividades para 

lograr sus objetivos; sin embargo, no habiéndolo logrado, se evidenció las 

falencias respecto al desconocimiento de estrategias, no lograron fidelizar 

a los clientes, no cuentan con un plan de ventas no cuentan con una 

proyección de ingresos y no brindan una adecuada calidad de servicio y los 

precios de sus servicios no compensan con lo ofertado, eso ha conllevado 

que los clientes muchas veces no concurra de manera consecutiva y opten 

por acudir a otros recreos turísticos. 

 

Después de haber descrito la problemática, se planteó como problema 

general: PG: ¿Cuál es la relación entre la gestión de ventas y la fidelización 

de clientes en el recreo turístico Punta Verde Hacienda Club SAC, Morales 

– 2023?  Los problemas específicos:  P1: ¿Cuál es el nivel   de gestión 

de ventas en el recreo turístico Punta Verde Hacienda Club SAC, Morales 

- 2023? P2: ¿Cuál es el nivel de fidelización de clientes en el recreo turístico 

Punta Verde Hacienda Club SAC Morales - 2023? P3: ¿Cuál es la relación 

entre las dimensiones de la gestión de ventas y la fidelización de clientes 

en el recreo turístico Punta Verde Hacienda Club SAC Morales - 2023? 

 

La investigación se justificó por conveniencia, ya que se identificó las 

deficiencias de la empresa e implementó estrategias para impulsar las 

ventas y fidelizar clientes. La justificación social, se dio en la medida que 

permitió que la empresa mejoró su calidad de servicio ofertado, lo cual 

contribuyó para ganar una buena imagen ante los clientes más recurrentes 

y logró un mayor reconocimiento en el mercado. Respecto al Valor teórico, 

permitió ampliar los conocimientos relacionados con las variables de 

estudio, mediante la recopilación y ordenamiento de teorías que 

esclarecieron conceptos sobre las mismas. Justificaciones prácticas, con 

el impacto que tuvo en la empresa, se incrementaron sus ganancias, se 

atrajo más clientes, desarrolló nuevas estrategias de marketing y pudo 

retener a sus clientes, y sobre la Utilidad metodológica, se diseñó dos 

encuestas a los clientes y quienes las completaron en el mismo local de la 

empresa, encuesta que servirá de base para que otros investigadores la 

utilicen en sus propias investigaciones. 
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El objetivo general:  OG: Determinar la relación entre la gestión de ventas 

y la fidelización de clientes en el recreo turístico Punta Verde Hacienda Club 

S.A.C., Morales – 2023. Los objetivos específicos: O1: Identificar el nivel   

de gestión de ventas en el recreo turístico Punta Verde Hacienda Club 

S.A.C., Morales – 2023. O2: Medir el nivel de fidelización de clientes en el 

recreo turístico Punta Verde Hacienda Club S.A.C., Morales – 2023. O3: 

Estimar la relación entre las dimensiones de la gestión de ventas y la 

fidelización de clientes en el recreo turístico Punta Verde Hacienda Club 

S.A.C., Morales – 2023. 

 

En cuanto a la hipótesis general: Hi: Existe relación significativa entre la 

gestión de ventas y la fidelización de clientes en el recreo turístico Punta 

Verde Hacienda Club S.A.C., Morales – 2023. Las hipótesis específicas: 

H1: El nivel de gestión de ventas en el recreo turístico Punta Verde 

Hacienda Club S.A.C., Morales – 2023, es alto. H2: El nivel de fidelización 

de clientes en el recreo turístico Punta Verde Hacienda Club S.A.C., 

Morales – 2023, es alto. H3: Existe relación entre las dimensiones de la 

gestión de ventas y la fidelización de clientes en el recreo turístico Punta 

Verde Hacienda Club S.A.C., Morales – 2023. 
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II. MARCO TEÓRICO 

Con relación a los antecedentes, se cita a Rai, et al (2022), Tuesta (2022) 

y Changkuan et al (2023), quienes concluyeron que la perspectiva de la 

necesidad de fidelización del cliente, se basa en el uso de mecanismos de 

valor donde el seguimiento de la información óptima (mejora del servicio y 

retención de clientes). Es considerado como la guía de servicio dando como 

resultado la mejora de la calidad en el contexto, la lealtad del cliente, la 

eficiencia y la gestión de la flexibilidad del servicio. En este sentido, al 

centrarse en construir una relación sólida y duradera con el cliente, una 

empresa puede generar confianza, satisfacción y lealtad, lo cual le será 

favorable para obtener niveles más altos de lealtad. Por otro lado, una 

estrategia de fidelización eficaz, es útil para que las empresas logren 

resultados favorables como alta calidad y mayor fidelidad de los clientes. 

 

Del mismo modo, Dugan et al. (2020), Holmes et al. (2019) y Schrock et al. 

(2021), concluyeron que la gestión de ventas también incluye la aplicación 

de estrategias y tácticas para maximizar las oportunidades de ventas. Esto 

puede incluir, entre otros, el desarrollo de planes de marketing, la 

segmentación de mercado, la identificación de nichos de clientes, precios 

razonables, promoción y publicidad efectiva. La gestión eficaz de venta 

efectiva implica conocer a sus clientes, entender sus necesidades y 

desarrollar estrategias para llegar a ellos de forma eficaz. En ese sentido, 

se logrará construir una relación sólida que pueda conducir a un aumento 

de las ventas y una fidelización eficaz a largo plazo. 

 

Por otro lado, Jianqi y Yang (2023), Florián et al. (2021) y Chumpitaz et al 

(2022), concluyeron que los sistemas inteligentes ayudaban a optimizar la 

gestión de ventas en la nueva experiencia de compra, lo cual fue un 

beneficio significativo para los clientes. Por tanto, las diversas maneras de 

mantener una comunicación entre empresa y cliente y siendo que esta sea 

clara, sencilla y en tiempo real, permite brindar un mejor servicio. Además, 

resulta importante tener en cuenta las sugerencias y quejas de los clientes, 

ya que se logra obtener lealtad del cliente y aumentar la calidad de los 

productos. 
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Así mismo, Céliz (2021), Rodríguez et al. (2019) y Guzmán et al. (2019), 

concluyeron que los coeficientes de correlación de Pearson muestran entre 

las variables una correlación positiva. Es posible que sea necesario ajustar 

los modelos de regresión y también tener en cuenta otras variables que 

pueden afectar la demanda como ofertas o paquetes con promociones 

especiales, precios o modificar aquellos servicios que sean semejantes a 

la competencia. Así, la gestión de ventas se basó en las medidas y 

procedimientos que la empresa implementó para gestionar y optimizar sus 

actividades de venta. Es un enfoque estratégico y sistemático diseñado 

para promover el crecimiento de las ventas, aumentar la rentabilidad y las 

relaciones con los clientes fortalecerlas. 

 

Respecto a la variable gestión de ventas, se precisa que la teoría del 

consumidor, trata sobre el comportamiento económico del consumidor 

cómo deciden, qué y cuánto consumir en función de sus respectivas 

preferencias y restricciones económicas (Mora, 2013). Además, existe la 

teoría de la comunicación, que es un campo interdisciplinario que estudia 

los procesos y fenómenos relacionados con la transmisión de la 

información, el significado y la transferencia de los mensajes entre 

individuos o grupos (Serrano et al, 1982). 

 

Según Arteaga y Molina (2022), señaló que, la gestión de ventas ayudó a 

maximizar los ingresos y a preservar las relaciones sólidas con los clientes. 

Por lo que, resultó crucial para el éxito de las empresas. Una empresa 

puede potenciar su desempeño en el mercado y lograr sus objetivos 

comerciales, implementando estrategias efectivas de gestión de ventas. De 

acuerdo, a lo señalado por Anderson et al. (2020), la gestión de ventas, 

alude al conjunto de procedimientos y técnicas que implementa una 

empresa para gestionar y mejorar el proceso de ventas. Estas actividades 

incluyen desde la planificación y organización de las ventas, hasta el 

seguimiento y análisis. La gestión de ventas, tiene como objetivo, aumentar 

las ventas y maximizar los ingresos de la empresa. 
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Por otro lado, Chalupa et al (2021), precisó que, la gestión de ventas implica 

la proliferación de habilidades, contar con estrategias y la distribución de 

competencias para lograr que las ventas de una empresa incrementen y a 

la vez generar mayores retornos financieros. Estas estrategias pueden 

incluir diversas actividades como la identificación y la segmentación del 

mercado, la definición de la propuesta de valor, la fijación de precios, las 

promociones, la publicidad y el uso de la tecnología que ha facilitado la 

gestión de ventas, permitiendo el uso de software especializado, con lo cual 

ayuda a controlar y gestionar las ventas de manera más eficiente. 

 

Igualmente, Atanasov (2022) lo conceptualiza como la serie de actividades 

y esfuerzos que desarrolla una firma comercial para atraer a los clientes y 

de esta manera impulsar su decisión para adquirir un bien o un servicio, 

estos esfuerzos pueden estar dado por las propias estrategias comerciales 

del marketing como también por las habilidades blandas que poseen los 

colaboradores. Por mucho tiempo los compradores han tenido el precepto 

que adquieren únicamente bienes, sin embargo, compran a su vez servicios 

ya que esto satisfacen una necesidad específica; por consiguiente, es 

necesario que las empresas comerciales se enfoquen en las actividades 

que se generan durante la prestación del servicio. A lo mencionado se 

establece que la variable se enfoca de manera particular en los procesos 

de gestión y necesita del involucramiento y compromiso del equipo humano 

de ventas, ya que representa el principal agente dinamizador de la entidad, 

además, la gestión de ventas se encuentra vinculada con otras variables 

como son el control de inventarios, la rentabilidad, productividad y 

competitividad. 

Según Chalupa et al (2021), el concepto de gestión ha penetrado a diversos 

escenarios los cuales abarcan el ámbito técnico, administrativo e inclusive 

el comercial, por lo tanto, se puede aseverar que es un concepto que está 

relacionado con las acciones que se generan a la hora de administrar un 

conjunto de acciones y objetivos, es decir, es un hecho que consiste en 

realizar diligencias que posibiliten finiquitar una meta comercial. Por otra 

parte, la gestión presenta como finalidad conseguir los resultados 
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esperados a nivel financiero dentro de una compañía teniendo en 

consideración los factores propios que permanecen en el mercado y que 

afectan el consumo. 

Por su parte, Gholipour et al. (2021) establecen que corresponde a un 

proceso dinámico en el cual interactúan diversos factores como son 

empresa, colaboradores, clientes, sociedad, entre otros, que hacen posible 

que la venta se concrete teniendo como premisa central el cumplimiento de 

los requerimientos. Por lo mencionado se entiende que el concepto debe 

ser sencillo y continuo ya que la mayoría de individuos no adquieren un 

bien de forma inmediata a su lanzamiento en el mercado, sino que 

necesitan de mayor información para determinar si la compra es viable, le 

genera beneficios y discrepar si vale la pena o no. 

También Chalupa et al (2021) mencionan que la variable se encuentra 

sujeta a la presencia de cuatro pilares relevantes dentro de los que se 

destaca: Cultura, hace referencia a conocer los intereses que posee un 

determinado grupo de clientes a los que se va dirigido el bien. Estrategia, 

representa el conglomerado de acciones ejecutadas para llevar a cabo una 

tarea las cuales son el resultado de las divergencias que surgen entre los 

directivos de la entidad. Estructura, son acciones que se llevan a cabo para 

promover la cooperación entre los equipos de trabajo, fomentar el 

conocimiento y mejorar los resultados cuantitativos. Ejecución, está 

referido a tomar las decisiones más oportunas a nivel organizacional como 

para los consumidores. 

Con una postura similar Vasilevs y Kehajova (2019) hacen hincapié que el 

estudio del tema se encuentra relacionada con la gestión del personal y 

presupuestaria pues la combinación de ellas permite alcanzar el éxito, 

obtener mayor participación en el mercado, gozar de mayores utilidades y 

minimizar de manera notoria las posibilidades de fracasar en un proyecto 

de inversión o emprendimiento. Además, es importante destacar el papel 

fundamental que poseen las Tics en el incremento de las ventas ya que son 

una herramienta que permiten agilizar los procesos de compra, penetrar a 

nuevos segmentos y competir en mercados globales. 
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Dado al nivel de competitividad elevado que se evidencia actualmente en 

el mercado es imprescindible que las entidades con fines de lucro 

establezcan relaciones perdurables con los clientes de tal manera que 

estos incrementen gradualmente sus adquisiciones y se fidelicen con la 

marca, a efecto de ello las empresas deben llevar a cabo estrategias de 

marketing los cuales se aboguen a fortalecer las relaciones entre ambos 

actores de tal manera que se tenga una comunicación abierta, fluida y 

continua la cual inicie desde la venta hasta posterior a ella; también, es 

crucial que el relacionamiento se forje bajo los cimientos de lealtad, 

compromiso y responsabilidad (Acito et al, 2021) 

Desde otra arista Bullemore y Cristóbal (2021) comentan que cuando el 

recurso humano se siente a gusto con su puesto de trabajo genera mejores 

resultados tanto a nivel individual como organizacional los cuales 

posteriormente se transmiten hacia los compradores, usuarios y/o clientes. 

La empresa asume parte de la responsabilidad de profesionalizar al talento 

humano para que adquiera los conocimientos y habilidades necesarias 

para interferir en la decisión de compra del cliente, por consiguiente, es 

importante que se destine parte del recurso financiero a su 

profesionalización ya que la presentación que posea el personal de ventas 

para ofrecer un bien será determinante en el incremento del volumen de los 

mismos. 

Ante lo mencionado en las líneas anteriores Rizo et al. (2019) facultan que 

las empresas en especial aquellas que poseen fines de lucro deben tener 

sumo cuidado al momento de contratar a los colaboradores que van a 

formar parte del equipo de ventas, ya que estos de alguna u otra forma son 

la cara de la organización. El personal del área de ventas constituye un 

recurso imprescindible que permite atrapar la atención del usuario e 

interferir en su decisión lo que contribuye con la aceptación o fracaso del 

producto. Las organizaciones deben implementar un conglomerado de 

herramientas y, sistemas e indicadores que propicien un reclutamiento 

idóneo de tal forma que se seleccione al individuo con mayor capacitación 

basándose en las políticas de atracción que contribuyen al incremento de 

la productividad. 
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En base a la averiguación llevada a cabo por los autores Castellano y 

Madroñero (2019) enfatizan que el recurso humano que forma parte del 

departamento de ventas está sujeto a cuatro actividades específicas dentro 

de las que se menciona: definición de los objetivos, en esta primera 

actividad se formulan y diseñan de manera explícita los propósitos 

orientados a la captación de clientes nuevos. así como. la fidelización de 

los que adquieren continuamente los productos o servicios. Tamaño de la 

fuerza de ventas, las contrataciones a desarrollar deben guardar 

congruencia con los requerimientos que posee la empresa, es decir, se 

debe contar con el personal suficiente para llevar a cabo las actividades 

comerciales ya que una falla puede generar malversaciones de dinero o 

pérdida de utilidades. Reclutamiento y profesionalización, es importante 

que considerar que más allá de contar con un gran equipo de colaboradores 

en el área de comercialización se debe procurar seleccionar y 

profesionalizar de manera adecuada para que estos puedan generar 

resultados favorables. Feedback de la fuerza de ventas, esta última 

actividad se basa fundamentalmente en contrastar los propósitos 

inicialmente planteados con los que se ha podido alcanzar en un lapso de 

tiempo determinado. 

Posteriormente, Gholipour et al. (2021) afirmaron que la gestión de ventas 

incluye no solo la formulación de estrategias comerciales, sino también el 

uso de herramientas técnicas. Todo esto ayuda a administrar las ventas de 

manera más efectiva, generar ingresos y maximizar el desempeño de la 

empresa en el mercado. De igual forma, Vasilevs y Kehajova (2019) afirman 

que es importante para la revisión y toma de decisiones contar con una 

descripción detallada de las ventas y poder evaluar los resultados de ventas 

durante un período de tiempo. De esta manera, puede identificar 

tendencias, analizar la rentabilidad de sus productos o servicios, evaluar el 

desempeño de su fuerza de ventas y hacer ajustes estratégicos según sea 

necesario. 

 

Por otro lado, Acito et al. (2021), indicó que, la gestión de ventas busca 

generar ingresos económicos, y ello se logra con la implementación de 
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diversas estrategias. No obstante, Qingmin (2022), indicó que, el cliente 

busca sentirse valorado y que sus necesidades sean comprendidas y 

atendidas. En la medida que, las estrategias puedan incluir la promoción 

de productos o servicios, la fijación de precios adecuados, el desarrollo de 

campañas publicitarias efectivas, entre otras acciones. Resulta importante 

la capacitación de los colaboradores, ofrecer un servicio excelente, 

responder preguntas, resolver dudas, proporcionar información relevante 

sobre los productos o servicios y brindar una atención de calidad y 

personalizada es crucial para generar confianza y satisfacción en el cliente.  

 

Por ello, Bullemore y Cristóbal (2021), plantearon que, es a través de las 

ventas las que generan ingresos y los beneficios financieros. En esa misma 

línea agrega Rizo et al. (2019), la gestión de ventas significa brindar un 

buen servicio y crear una experiencia positiva. Al hacerlo, fortalece la 

amistad de los consumidores y aumenta la probabilidad de repetir ventas y 

referencias. 

 

Por otro lado, Castellano y Madroñero (2019), plantearon que la gestión de 

ventas es implementada por una empresa para gestionar de manera 

efectiva su proceso de ventas y alcanzar los objetivos comerciales. Esto 

incluye planificación, organización, capacitación, administración de 

cuentas, estrategia de ventas y análisis de resultados para aumentar el 

rendimiento en los clientes de servicios públicos desatendidos. De ese 

mismo modo Atanasov (2022), indicó que, los clientes tienen diferentes 

criterios como por ejemplo el gusto y la preferencia personal, así también 

aspectos visuales tal como la presentación del producto, el empaquetado y 

el envase. Un envase atractivo y de calidad puede captar la atención del 

cliente y transmitir una imagen positiva de la marca y del producto; entre 

otros aspectos como el logo y los colores en el empaquetado pueden tener 

un impacto. 

 

Finalmente, respecto a las dimensiones de Gestión de ventas, según 

Carrasco y Samaniego, (2022), indicaron que son la necesidad, la cual 

trata sobre el factor que tiene que aprovecharse de las necesidades de 
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otros congéneres. Para el propietario la necesidad se centra en la utilidad 

o renta a obtener, respecto al riesgo, es la aceptación de la existencia de 

espacios inciertos o vulnerables de la empresa que puedan afectar su 

funcionamiento por las variables del entorno. Conocimiento, implica la 

presencia de información y la capacidad para desarrollar un conjunto de 

actividades para contribuir con una adecuada gestión de ventas que 

beneficie a la empresa. 

 

En cuanto a la fidelización de clientes, se integraron las siguientes teorías: 

teoría de la ventaja competitiva de Porter, la cual define que para lograr 

una competitividad que sea capaz de alcanzar y mantener un estado de 

desarrollo en el entorno social y económico, se desarrollan las capacidades 

de la empresa de manera ordenada y precisa (Donawa y Morales, 2018). 

En cuanto a la teoría de la estructura y la publicidad, muestra que para 

crear un anuncio que capte la atención del público y lo haga exitoso, es 

necesario mostrar en imágenes y pequeñas descripciones todo lo que se 

quiere detallar en el producto, tratando de utilizar palabras clave que 

amplíen el mensaje a los clientes, para fidelizarlos es necesario el análisis 

de mercado (Gordillo, 2017). 

 

Es así que, en cuanto a la variable fidelización de clientes, según Pérez 

et al. (2022), indicó que, se refiere a las estrategias y acciones que una 

empresa implementa para mantener a sus clientes existentes y promover 

relaciones duraderas y satisfactorias con ellos. Asimismo, Abarca et al 

(2022), indicó que, la fidelización de clientes no solo implica mantener a los 

clientes actuales, sino también crear una experiencia positiva a los clientes 

nuevos y sean estos últimos quienes recomienden y comenten la grata 

experiencia vivida, tanto a familiares, amigos o conocidos u otros, por 

cualquier medio. De ahí que, la fidelización de clientes es generar lealtad 

hacia la marca, aumentar la retención de clientes y fomentar el boca a boca 

positivo, lo que a su vez puede llevar a un mayor crecimiento y rentabilidad 

para la empresa. En síntesis, es un proceso continuo que requiere un 

enfoque constante en el consumidor. 
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De acuerdo, a lo señalado por Barrientos y Caldevilla (2022), la fidelización 

de clientes es crucial para el incremento de más clientes y para el éxito de 

una empresa. Por consiguiente, según Pilukiene y Spudienė (2022), 

concluyeron que, para lograr una fidelización exitosa, las empresas deben 

comprender a fondo las carencias y gustos de los consumidores. En 

consecuencia, al centrarse en suplir las carencias y perspectivas del 

consumidor de una forma eficaz, las empresas pueden aumentar las 

posibilidades de retener a sus clientes y generar lealtad hacia la marca; 

esto implica desarrollar una relación cercana con ellos, escuchar sus 

comentarios y retroalimentación, y adaptar sus productos, servicios y 

experiencias. En pocas palabras, al proporcionar un alto nivel de 

satisfacción al cliente, las empresas pueden generar confianza y fortalecer 

la relación con sus clientes. 

 

Seguidamente, según Rahman et al. (2022), indicó que, es importante 

implementar estrategias específicas para fomentar la fidelidad del cliente. 

Por otra parte, según Chibuzor y Uwaraye (2023), indicaron que, la 

fidelización de clientes no solo beneficia a la empresa en términos de 

ventas y rentabilidad, sino que también crea una base de clientes sólida y 

estable que actúa como defensores de la marca. Entonces resulta que, 

algunas estrategias para incrementar la fidelización de clientes pueden 

incluir programas de recompensas, descuentos exclusivos, promociones 

especiales, servicio al cliente excepcional y una comunicación regular y 

personalizada. Esto ayuda a que los clientes se sientan valorados y 

apreciados, lo que aumenta su disposición para seguir comprando a la 

empresa y recomendarla a otros, por ende, estos clientes leales pueden 

ayudar a atraer a nuevos clientes a través de recomendaciones positivas. 

 

Además, de acuerdo a lo establecido por Yiong et al (2022), Awuku et al 

(2023), Albarq (2023) y Godadaw et al. (2023), concluyeron que la 

fidelización de clientes se basa tanto en aspectos objetivos como 

subjetivos. Siendo que para el primer aspecto implica establecer vínculos 

bilaterales entre la empresa y el consumidor, creando experiencias 

memorables. Generando sentimientos de pertenencia y supliendo las 
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carencias emocionales de los consumidores. Según el aspecto subjetivo, 

consiste en la retención de clientes leales a largo plazo, lo cual garantiza 

entre otros aspectos una base estable de ingresos recurrentes, reducir los 

costos de adquisición de nuevos clientes y generar referencias positivas 

que pueden atraer a nuevos clientes. Es decir que, la fidelización implica 

comprender y suplir las carencias de los consumidores, así como 

implementar estrategias específicas para generar lealtad, además, los 

clientes leales tienden a gastar más en la empresa y son menos sensibles 

a los precios, lo que contribuye a la rentabilidad a largo plazo. 

 

Por otra parte, según lo señalado por Delfina y Pierrend (2020), 

concluyeron que, un cliente se considera fidelizado cuando deja de ser un 

cliente potencial para convertirse en un cliente frecuente o recurrente. 

Asimismo, Montenegro y Ventura (2020), indicaron que, la fidelización de 

clientes implica establecer vínculos interpersonales sólidos y generar una 

conexión emocional con los clientes, las empresas pueden lograr altos 

niveles de retención, lealtad y rentabilidad a largo plazo. Esto significa que, 

el cliente elige de manera consistente y repetida los servicios que brinda 

una empresa para satisfacer sus necesidades o adquirir productos o 

servicios similares. Es un enfoque estratégico clave para garantizar que la 

compra de los clientes sea sostenible en el tiempo y para fortalecer la 

competitividad. 

 

De ese mismo modo, Urbina y Rosas (2019), indicaron que, el proceso de 

fidelización de clientes comienza desde el primer contacto que un cliente 

tiene con la empresa, ya sea a través de una plataforma en línea, mediante 

la asistencia de un personal especialista en ventas o mediante una atención 

de personal dedicado a la asistencia de clientes. Esto implica tener un 

conocimiento profundo de cómo llegar a los clientes y así como la 

capacidad de escuchar activamente al cliente y proporcionarle respuestas 

claras y precisas a sus preguntas o inquietudes. (Durán et al, 2020). Es en 

ese momento en el que se establece la primera impresión y se inicia la 

construcción de la relación con el cliente. Es fundamental, brindar 

capacitaciones al personal encargado de interactuar con los clientes y que 
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este posea las destrezas y aptitudes para comprender las necesidades del 

cliente y ofrecer las mejores soluciones o recomendaciones.  

 

Tal como lo mencionan Heredia y Jiménez (2019) y Chávez et al. (2020), el 

proceso de fidelización puede llevarse a cabo, tanto de manera presencial 

como virtual, dependiendo de las preferencias y necesidades del 

consumidor. Por consiguiente, Ramos et al. (2020), indicó que, cuando se 

trata de visitas físicas a la empresa, es importante considerar aspectos 

estéticos que contribuyan a proyectar una imagen positiva de la empresa. 

 

En estos contextos la primera interacción debería ser satisfactoria y lograr 

brindar una experiencia positiva al cliente; para lo cual, resulta necesario 

contar con personal capacitado y competente. Aí como, considerar 

aspectos estéticos y tecnológicos que brinden una experiencia positiva al 

cliente. 

 

Respecto a las dimensiones vinculadas con la variable de fidelización de 

clientes, según Pérez et al. (2022), indicó que son el servicio, el cual es 

una actividad consustancial intangible que se presta al público de acuerdo 

a sus necesidades, lo que mejor fideliza es que el cliente se sienta 

satisfecho. Calidad de platos, se complementa por diversos factores 

visuales y de sabor que deben estar presentes en los platos que el 

restaurante pone a disposición del público para su deguste, dentro del cual 

también integra a la salubridad e higiene con la que son preparados, entre 

otros que brindan una imagen positiva de seguridad. Innovación, se 

resume en dos palabras: aportar valor. El valor en materia del recreo 

turístico está en el producto y en el servicio. Por último, ambiente, es el 

espacio físico donde se realiza la atención del público, el cual debe ser 

apropiado y encontrarse en óptimas condiciones de limpieza y con una 

infraestructura segura para no generar incomodidad en los clientes. 
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III. METODOLOGÍA 

 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

 

Tipo de investigación: La presente investigación es tipo básica, tal 

como lo define García (2018), porque los aspectos más importantes 

de las variables estudiadas están enfocados a una comprensión más 

profunda de las mismas. 

 

Diseño de investigación: La investigación es de diseño no 

experimental, transversal, descriptiva correlacional, ya que no se 

manipulan las variables de estudio, como lo indican Cohen y Gómez 

(2019), solo se describieron y establecieron las relaciones entre estas. 

Es transversal porque hay un tiempo determinado cuando se llevó a 

cabo el estudio.  También utiliza un enfoque cuantitativo, se enfocó en 

recopilar datos numéricos para responder a las preguntas y demostrar 

la hipótesis. (Ñaupas et al, 2018) 

 

El diseño fue representado por el esquema:  

 

  

                             M 

 

 

Donde:     

M  =  Muestra 

V1 =  Gestión de ventas 

V2 = Fidelización de clientes 

r  =  Relación  

 

3.2. Variables y Operacionalización 

A continuación, se presentan las variables de investigación. Asimismo, 

como Anexo 01, se expone la matriz de operacionalización de las 

variables. 

V2 

r 

 

V1 
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Variable 1: Gestión de ventas 

Variable 2: Fidelización de clientes 

 

3.3. Población, (criterio de selección), muestra, muestreo, unidad de 

análisis 

Población 

La población estuvo conformada por 75 clientes del recreo turístico 

Punta Verde Hacienda Club S.A.C., Morales – 2023, la misma que fue 

tomada a aquellos clientes, quienes asistieron en el periodo de una 

semana. 

Criterios de selección 

Criterios de inclusión 

- Clientes cuya edad oscila entre 18 y 65 años de edad. 

- Clientes de la zona urbana. 

- Clientes con más de tres visitas al lugar. 

Criterios de exclusión 

- Trabajadores 

- Gerente 

- Visitantes que acuden por única vez el lugar  

Muestra 

La muestra se trabajó con el total de la población, por tanto, el estudio 

estuvo conformado por 75 clientes del recreo turístico Punta Verde 

Hacienda Club S.A.C., Morales – 2023. 

 

Muestreo 

Dado de que se trabajó con el total de la población, no fue necesario 

utilizar técnicas de muestreo estadístico.   

 

Unidad de análisis  

Estuvo constituida por un cliente del recreo turístico Punta Verde 

Hacienda Club S.A.C., Morales – 2023. 
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3.4. Técnica e instrumento de recolección de datos, validez y 

confiabilidad 

Técnica 

Se utilizó la técnica de la encuesta, ya que como lo define Sánchez et 

al. (2018), es una compilación de información utilizada en el estudio 

social y de mercado para lograr establecer relaciones entre variables 

de estudio, se buscó obtener un conocimiento de un conjunto de 

sujetos y fue propicia para la presente investigación. 

 

Instrumentos 

Con el fin de mantener una conexión entre las variables involucradas 

en el estudio, se desarrollaron y parametraron dos cuestionarios. Se 

creó un cuestionario basado en Carrasco y Samaniego (2022), con 3 

dimensiones y 15 ítems, para la variable "Gestión de ventas". Se creó 

un cuestionario basado en Cabrera (2013) para la variable 

"Fidelización de clientes", con 4 dimensiones y 15 ítems. Para ambas 

variables se emplearon la escala de tipo ordinal con los siguientes 

valores: 

1 = Nunca 

2 = Casi nunca 

3 = Algunas veces 

4 = Casi siempre 

5 = Siempre 

 

 

Validez 

La validez de los instrumentos de recopilación de datos se determinó 

a través de la técnica de juicio de expertos y el coeficiente de V de 

Aiken. Además 5 expertos, la revisión y opinaron de la misma, según 

se resume a continuación: 

Variable Nº Especialidad 
Promedio 

de validez 
Opinión del experto 
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Gestión de 

ventas 

1 Metodólogo 3.96 

El instrumento es 

adecuado, se 

recomienda su 

aplicación. 

2 Metodólogo 4.00 

El instrumento es 

válido, puede ser 

aplicado. 

3 Especialista 3.84 
Apto para su 

aplicación. 

 
4 Especialista 3.98 

Apto para su 

aplicación 

 
5 Especialista 4.00 

Apto para su 

aplicación 

Fidelización 

de clientes  

1 Metodólogo 3.98 

El instrumento es 

adecuado, se 

recomienda su 

aplicación. 

2 metodólogo 4.00 

El instrumento es 

válido, puede ser 

aplicado. 

3 Especialista 3.93 
Apto para su 

aplicación. 

 
4 Especialista 4.00 

Apto para su 

aplicación 

 
5 Especialista 4.00 

Apto para su 

aplicación 

Fuente: Elaboración propia 

 

El criterio establecido para la V de Aiken es V > 0.80 al procesar los 

datos brindados por los expertos para el instrumento sobre gestión de 

ventas, se obtuvo un valor de 0.99, con respecto al instrumento de 

fidelización de clientes, se obtuvo un resultado de 1.00. Por tanto, se 

consideran válidos los dos instrumentos para la investigación.  
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Confiabilidad 

La confiabilidad de los dos instrumentos de recopilación de datos fue 

establecida con valores entre 0.7 hasta 1 de acuerdo al Alpha de 

Cronbach (Hernández et al, 2014). Los resultados se muestran en la 

siguiente tabla: 

Instrumentos N.° de ítems Alpha de Cronbach 

Gestión de ventas 15 0.972 

Fidelización de clientes 15 0.977 

Fuente: Elaboración propia 

 

Para el Alpha de Cronbach fue de mayor o igual a 0.90, por tanto, los 

instrumentos son confiables para la investigación.  

 

3.5. Procedimientos 

La información fue adquirida mediane la visita a los diversos canales 

tanto secundarios como primarios. Se aplicó los cuestionarios 

directamente a cada participante de la muestra y con ello permitió 

analizar los datos y utilizó estadística descriptiva e inferencial. Este 

análisis permitió obtener una comprensión clara y detallada de los 

datos y comparar los resultados con los datos de antecedentes y la 

teoría existente. 

 

3.6. Métodos de análisis de datos 

Los datos fueron ordenados y organizados con el software Excel para 

que posteriormente hayan sido procesados utilizando el programa 

estadístico SPSS. De igual forma, luego de la información obtenida de 

la estadística descriptiva, se utilizó en el resultado obtenido, el 

coeficiente de correlación Rho de Spearman para determinar la 

relación existente entre las variables de la estadística inferencial. La 

información fue interpretada con el apoyo de la siguiente tabla:  

 

RANGO  RELACIÓN 
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 -1   

-0.9 a -0.99 

-0.7 a -0.89  

-0.4 a -0.69  

-0.2 a -0.39  

-0.01 a -0.19 

        0  

0.01 a 0.19 

0.2 a 0.39  

0.4 a 0.69  

0.7 a 0.89  

0.9 a 0.99 

        1 

 Correlación negativa grande y 

perfecta 

Correlación negativa muy alta 

Correlación negativa alta 

Correlación negativa moderada 

Correlación negativa baja 

Correlación negativa muy baja 

Correlación nula 

Correlación positiva muy baja 

Correlación positiva baja 

Correlación positiva moderada 

Correlación positiva alta 

Correlación positiva muy alta 

Correlación positiva grande y 

perfecta 

 

Fuente: Hernández Sampieri, 2014.  

 

3.7. Aspectos éticos  

De acuerdo a Martín (2013) la investigación siguió principios éticos 

basados en la bioética, tal como es el caso del principio ético de la 

beneficencia, debido a que se buscó el beneficio mutuo de todos los 

participantes. El principio de no maleficencia, se tuvo cuidado que 

durante la investigación no perjudicar a los participantes. El principio 

de autonomía, garantizó que los participantes den su consentimiento 

libremente y estén completamente informados sobre el estudio. 

Finalmente, el principio de justicia, garantizó que los derechos y la 

moral de los participantes sean respetados en todo momento. 
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IV. RESULTADOS  

En el presente apartado, se muestran los resultados luego de realizar el 

procesamiento de la información que se recopiló en el trabajo de campo, 

respecto de la gestión de ventas y la fidelización de clientes del recreo 

turístico Punta Verde Hacienda Club SAC., Se concibe sobre la ejecución 

de estos aspectos por parte de la institución competente. 

 

4.1. Nivel de gestión de ventas en el Recreo Turístico Punta Verde Hacienda 

Club S.A.C., Morales – 2023 

 

Tabla 1 

Nivel de gestión de ventas 

Escala Rango Frecuencia Porcentaje 

Bajo 15-35 2 3.0 

Medio 36-55 46 61.0 

Alto 56-75 27 36.0 

Total   75 100.0 

Fuente: Elaboración propia. 

Interpretación: 

En la tabla 1 se muestran los resultados luego del procesamiento de 

información recopilada mediante las encuestas realizadas a los clientes de 

recreo turístico Punta Verde Hacienda Club SAC, y que refleja la percepción 

que tiene con respecto al nivel de gestión de ventas. Al respecto, el 61 % 

de encuestados indicó que el nivel de gestión de ventas es medio, el 36 % 

indicó que es alto y el 3 % indicó que es bajo. Asimismo, en la investigación 

nos planteamos como hipótesis específica la siguiente:  

H1: El nivel de gestión de ventas en el recreo turístico Punta Verde 

Hacienda Club S.A.C., Morales – 2023, es alto. 

Dado los resultados, la gestión de ventas es evaluada por los clientes 

mayormente como medio, por lo que se rechaza la hipótesis descriptiva 

planteada. 

 

4.2.  Nivel de fidelización de los clientes en el Recreo Turístico Punta Verde 

Hacienda Club S.A.C., Morales – 2023 
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Tabla 2  

Nivel de fidelización de clientes 

Escala Rango Frecuencia Porcentaje 

Bajo 15-35 1 1.0 

Medio 36-55 30 40.0 

Alto 56-75 44 59.0 

Total   75 100.0 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Interpretación: 

En la tabla 2 se muestran los resultados luego del procesamiento de 

información recopilada mediante las encuestas realizadas a los clientes de 

recreo turístico Punta Verde Hacienda Club SAC, y que refleja la percepción 

que tiene con respecto al nivel de fidelización de clientes. Al respecto, el 59 

% de los encuestados indican que el nivel de fidelización fue alto, el 40.0% 

lo consideraron medio y el 1 % de los encuestados indicaron que es bajo. 

De igual manera, en la investigación nos planteamos como hipótesis la 

siguiente: 

H2: El nivel de fidelización de clientes en el recreo turístico Punta 

Verde Hacienda Club S.A.C., Morales – 2023, es alto. 

Debido a los resultados indican que, la fidelización de clientes es percibida 

por ellos mayormente como alto, por lo que se aceptó la hipótesis 

descriptiva planteada. 

 

4.3.  Relación entre las dimensiones de la gestión de ventas y la fidelización 

de clientes en el recreo turístico Punta Verde Hacienda Club S.A.C., 

Morales – 2023 

 

Tabla 3 

Relación a nivel de dimensiones 

 Necesidad Riesgo Conocimiento 

Fidelización 

del cliente 

Rho de 

Spearman 

Necesidad  Coeficiente 

de correlación 

1,000 ,422** ,543** ,512** 

Sig. (bilateral) . ,000 ,000 ,000 
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N 75 75 75 75 

Riesgo Coeficiente 

de correlación 

,422** 1,000 ,772** ,602** 

Sig. (bilateral) ,000 . ,000 ,000 

N 75 75 75 75 

Conocimiento  Coeficiente 

de correlación 

,543** ,772** 1,000 ,489** 

Sig. (bilateral) ,000 ,000 . ,000 

N 75 75 75 75 

Fidelización 

del cliente  

Coeficiente 

de correlación 

,512** ,602** ,489** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 . 

N 75 75 75 75 

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

Fuente: Elaboración propia. 

Interpretación: 

En la tabla 3, de acuerdo a los valores, se determinó que existe relación 

positiva significativa entre las dimensiones de la gestión de ventas y la 

fidelización de clientes. El análisis estadístico de Rho Spearman encontró 

coeficientes de 0.489, 0.512 y 0.602 (correlación positiva moderada). Por 

consiguiente, es aceptada la hipótesis de la investigación y rechazada la 

hipótesis nula. 

H3: Existe relación entre las dimensiones de la gestión de ventas y 

la fidelización de clientes en el recreo turístico Punta Verde Hacienda 

Club S.A.C., Morales – 2023. 

Se aceptó la hipótesis descriptiva planteada debido a los resultados, que 

indican que existe una relación positiva significativa entre las dimensiones 

de la gestión de ventas y la fidelización de clientes, evaluada por los clientes 

mayormente como moderada. 

 

4.4.  Relación entre la gestión de ventas y la fidelización de clientes en el 

recreo turístico Punta Verde Hacienda Club S.A.C., Morales – 2023 

 

Dado que la muestra consistió en 75 clientes, se utilizó la prueba de 

normalidad de Kolmogorov-Smirnova para determinar el coeficiente de 

correlación a utilizar. El criterio de decisión establece que se utilizará el 
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coeficiente de correlación de Pearson en lugar del coeficiente Rho de 

Spearman si la significación (Sig.) es superior a 0.05. La siguiente tabla 

muestra los resultados: 

 

Tabla 4 

Prueba de normalidad 

  
Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Gestión de ventas ,071 75 ,200* 

Fidelización de los clientes  ,108 75 ,031 

*. Esto es un límite inferior de la significación verdadera. 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Dado que la significación es menor a 0.05, la distribución no es normal, por 

tanto, se utilizó el coeficiente de correlación de Rho de Spearman. 

 

 

Tabla 5 

Relación entre la gestión de ventas y la fidelización de clientes 

 

Gestión de 

ventas 

Fidelización de 

clientes 

Rho de 

Spearman 

Gestión de ventas Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,623** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 75 75 

Fidelización de 

clientes 

Coeficiente de 

correlación 

,623** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 75 75 

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

Fuente: Elaboración propia. 

 

Interpretación: 

En la investigación se plantearon las siguientes hipótesis: 
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Hi: Existe relación significativa entre la gestión de ventas y la 

fidelización de clientes en el recreo turístico Punta Verde Hacienda 

Club S.A.C., Morales – 2023. 

Ho: No existe relación significativa entre la gestión de ventas y la 

fidelización de clientes en el recreo turístico Punta Verde Hacienda 

Club S.A.C., Morales – 2023. 

 

Los resultados de la investigación revelaron que el coeficiente de relación 

Rho de Spearman alcanzó un coeficiente de 0.623, lo que indica que hay 

una relación entre las variables y es significativa. Por lo tanto, se acepta la 

hipótesis de investigación y se rechaza la hipótesis nula. 

 

Asimismo, se calculó el coeficiente de determinación (R2) cuyo valor es de 

0.4382, el cual indica que el 43.82% de variabilidad de la fidelización de 

clientes es explicada por la gestión de ventas. Este coeficiente se 

representa en la siguiente figura: 

 

 

Figura 1 

Gráfica de dispersión (R 2) 

 

y = 0,6173x + 24,54
R² = 0,4382
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V. DISCUSIÓN  

Este capítulo contrasta los hallazgos de la investigación previa con las 

teorías y los antecedentes relacionados con el tema. Los niveles de gestión 

de ventas tienen un nivel medio del 61%, un nivel alto del 36% y un nivel 

bajo del 3%. Dichos resultados son debido a que no cuentan con un plan 

de ventas establecido y actualizado, no tienen una proyección de ingresos 

para lo cual trabajar en cierto periodo. Las estrategias que vienen aplicando 

son básicas y que no están dando los resultados esperados. Esto coincide 

con lo señalado por Dugan et al. (2020), Holmes et al. (2019) y Schrock et 

al. (2021), quienes mencionan que la gestión de ventas también incluye la 

aplicación de estrategias y tácticas para maximizar las oportunidades de 

ventas. Esto puede incluir, entre otros, el desarrollo de planes de marketing, 

la segmentación de mercado, la identificación de nichos de clientes, precios 

razonables, promoción y publicidad efectiva. 

 

La gestión eficaz de ventas efectiva implica conocer a sus clientes, 

entender sus necesidades y desarrollar estrategias para llegar a ellos de 

forma eficaz. Por otro lado, la gestión de ventas es importante, entre otras 

cosas para analizar las métricas, la tasa de conversión, evaluar el 

desempeño y hacer las correcciones si es necesario; esto es fundamental 

para el crecimiento del negocio y el logro de las metas. En este sentido, se 

construye una relación sólida que puede conducir a un aumento de las 

ventas y una fidelización eficaz a largo plazo. 

 

En tanto, Chalupa et al. (2021), precisó que, la gestión de ventas implica la 

proliferación de habilidades y la distribución de competencias para lograr el 

incremento en las metas de ventas de una empresa y a la vez generar 

mayores retornos financieros. Estas estrategias pueden incluir diversas 

actividades como la identificación y la segmentación del mercado, la 

definición de la propuesta de valor. Además, disponer que la tecnología ha 

facilitado la gestión de ventas, permitiendo el uso de software especializado 

que ayudan a controlar y gestionar las ventas de manera más eficiente. 

Seguidamente Gholipour et al. (2021), indicaron que, la gestión de ventas 
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incluye no solo la formulación de estrategias comerciales, sino también el 

uso de herramientas técnicas y el control del proceso de ventas.  

 

Todo esto ayuda a administrar las ventas de manera más efectiva y generar 

ingresos. Asimismo, según lo señalado por Vasilev y Kehayova (2019), 

indicaron que, es importante tener una descripción detallada de las ventas 

y poder evaluar el desempeño de las ventas durante un período de tiempo. 

De esta forma, puede identificar tendencias, analizar la rentabilidad, evaluar 

el desempeño y realizar cambios estratégicos según sea necesario. 

Además, Atanasov (2022), indican que, los clientes tienen diferentes 

criterios y algunos de estos factores pueden incluir el gusto y la preferencia 

personal, así también aspectos visuales, tal como la presentación del 

producto, el empaquetado y el envase. Un envase atractivo y de calidad 

puede captar la atención del cliente y transmitir una imagen positiva de la 

marca y del producto; entre otros aspectos como el logo y los colores en el 

empaquetado pueden tener un impacto. 

Asimismo, el nivel de fidelización de clientes tiene un nivel alto en 59%, 

nivel medio en 40% y un nivel bajo en 1 %. Dichos resultados son debido a 

que no tienen una ventaja competitiva en cuanto a la calidad de servicio y 

precios en comparación a otras empresas de competencia cercana a ella. 

Eso ha conllevado que el cliente muchas veces no concurra 

consecutivamente a ella o priorice ir a otras. Los resultados concuerdan con 

lo expuesto por Rai, et al. (2022), Tuesta (2022) y Changkuan et al. (2023), 

indicaron que, la perspectiva de la necesidad de fidelización del cliente, se 

basa en el uso de mecanismos de valor donde el seguimiento de la 

información óptima (mejora del servicio y retención de clientes) es 

considerado como la guía de servicio, la eficiencia y la gestión de la 

flexibilidad del servicio. 

 

En este sentido, al centrarse en construir una relación sólida y duradera 

con el cliente, una empresa puede generar confianza, satisfacción y lealtad; 

dicho de otra manera, enfocarse en establecer una relación sólida y 

duradera con los clientes, puede redundar en niveles más altos de lealtad. 
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Además, por medio de la fidelización eficaz, logran resultados favorables 

como alta calidad y mayor fidelidad de los clientes.  

 

Además, Barrientos y Caldevilla (2022), menciona que, la fidelización de 

clientes es crucial para el incremento de más clientes y para el éxito de una 

empresa. Al centrarse en suplir las carencias y perspectivas del consumidor 

de una forma eficaz, las empresas pueden aumentar las posibilidades de 

retener a sus clientes y generar lealtad hacia la marca. Por consiguiente, 

Pilukiene y Spudienė (2022), menciona que, para lograr una fidelización 

exitosa, las empresas deben comprender a fondo las carencias y gustos de 

los consumidores. Esto implica desarrollar una relación cercana con ellos, 

escuchar sus comentarios y retroalimentación, y adaptar sus productos, 

servicios y experiencias en consecuencia. Al proporcionar un alto nivel de 

satisfacción al cliente, las empresas pueden generar confianza y fortalecer 

la relación con sus clientes.  

 

Además, Urbina y Rosas (2019), mencionan que, comienza con el primer 

contacto que un cliente tiene con la empresa, ya sea a través de una 

plataforma en línea, mediante la asistencia de un personal especialista en 

ventas o personal dedicado a la asistencia de clientes. Es en ese momento 

en el que se establece la primera impresión y se inicia la construcción de la 

relación con el cliente. Es fundamental interactuar con los clientes mediante 

destrezas y aptitudes para comprender las necesidades del cliente y ofrecer 

las mejores soluciones o recomendaciones. Esto implica tener un 

conocimiento profundo y así como la capacidad de escuchar activamente 

al cliente y proporcionar respuestas claras y precisas a sus preguntas o 

inquietudes. 

 

Asimismo, Rahman et al. (2022), deducen que, es importante implementar 

estrategias específicas para fomentar la fidelidad del cliente. Esto puede 

incluir programas de recompensas, descuentos exclusivos, promociones 

especiales, servicio al cliente excepcional y una comunicación regular y 

personalizada. Estas acciones ayudan a que los clientes se sientan 

valorados y apreciados, lo que aumenta su disposición para seguir 
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comprando a la empresa y recomendarla a otros. Por lo tanto, Chibuzor y 

Uwaraye (2023), indican que, la fidelización de clientes no solo beneficia a 

la empresa en términos de ventas y rentabilidad, sino que también crea una 

base de clientes sólida y estable que actúa como defensores de la marca. 

Estos clientes leales pueden ayudar a atraer a nuevos clientes a través de 

recomendaciones positivas. Además, Pérez et al. (2022), se refiere a las 

estrategias y acciones que una empresa implementa para mantener a sus 

clientes existentes y promover relaciones duraderas y satisfactorias con 

ellos. 

 

El objetivo principal de la fidelización de clientes es generar lealtad hacia la 

marca, aumentar la retención de clientes y fomentar el boca a boca positivo, 

lo que a su vez puede llevar a un mayor crecimiento y rentabilidad para la 

empresa. Asimismo, Abarca et al. (2022), definen que, la fidelización de 

clientes no solo implica mantener a los clientes actuales, sino también crear 

una experiencia positiva a los clientes nuevos y sean estos últimos quienes 

recomienden y comentes la grata experiencia vivida tanto a familiares, 

amigos o conocidos u otros, por cualquier medio. Es un proceso continuo 

que requiere un enfoque constante en el consumidor 

 

Además, existe relación positiva significativa entre las dimensiones de la 

gestión de ventas y la fidelización de los clientes porque el Rho Spearman 

fue 0.512, 0.602, y 0.489 (positiva moderada), facilitando la interpretación 

que, si la empresa logra realizar adecuadamente cada etapa para gestionar 

sus ventas, hará posible la fidelización de los clientes. Esto es concordante 

con Jianqi y Yang (2023), Florián et al. (2021) y Chumpitaz et al. (2022), 

mencionan que, los sistemas inteligentes ayudaron a optimizar la gestión 

de ventas en la nueva experiencia de compra, lo cual fue un beneficio 

significativo para los clientes.  

 

Por tanto, cabe señalar que, la eficacia de la comunicación ha quedado 

demostrada en los estudios revisados, ya que las quejas y sugerencias de 

los clientes se recibieron fácilmente y, sobre todo en tiempo real. Siendo 

así que la comunicación juega un papel crucial; logrando el incremento en 



40 
 

la lealtad del cliente. Acito et al (2021), indica que, la gestión de ventas 

busca generar ingresos económicos para la empresa. Esto se logra 

mediante el uso de diversas estrategias. Estas estrategias pueden incluir la 

promoción de productos o servicios, la fijación de precios adecuados, el 

desarrollo de campañas publicitarias efectivas, entre otras acciones. 

Brindar una atención de calidad y personalizada es crucial para generar 

confianza y satisfacción en el cliente.  

 

Tal como lo mencionan, Qingmin (2022), menciona que, el cliente busca 

sentirse valorado y que sus necesidades sean comprendidas y atendidas. 

Por lo tanto, es importante la capacitación de los colaboradores y ofrecer 

un servicio excelente, responder preguntas y resolver dudas. Además, es 

importante que los productos tienen que dar cumplimiento a las 

perspectivas. Además, Castellano y Madroñero (2019), plantearon que la 

gestión de ventas es implementada por una empresa para gestionar de 

manera efectiva su proceso de ventas y alcanzar los objetivos comerciales. 

Esto incluye planificación, organización, capacitación, administración de 

cuentas, estrategia de ventas y análisis de resultados para aumentar el 

rendimiento en los clientes de servicios públicos desatendidos. 

 

Debido a la relación positiva moderada y significativa entre la gestión de 

ventas y la fidelización de los clientes en Punta Verde Hacienda Club 

S.A.C., Morales – 2023, el Rho Spearman fue 0,623, lo que indica una 

relación positiva moderada, y el coeficiente de determinación fue 0,4382. 

Como resultado, indica que el 43.82 % de la fidelización de los clientes 

depende de la gestión de ventas. Según Céliz (2021), Rodríguez et al. 

(2019) y Guzmán et al. (2019), el resultado indica que los coeficientes de 

correlación de Pearson son positivos. Por lo tanto, la gestión de ventas se 

basó en las estrategias y prácticas que la empresa utiliza para administrar 

y optimizar sus operaciones de venta. Es un enfoque sistemático y 

estratégico que tiene como objetivo aumentar las ventas y aumentar la 

rentabilidad y fortalecer las relaciones con los clientes.  

 



41 
 

Es posible que sea necesario ajustar los modelos de regresión y también 

tener en cuenta otras variables que pueden afectar la demanda como 

ofertas o paquetes con promociones especiales, precios o modificar 

aquellos servicios que sean semejantes a la competencia. Además, Yiong 

et al. (2022), hacen referencia que, la fidelización es un procedimiento 

continuo que implica comprender y suplir las carencias de los 

consumidores. Así como implementar estrategias específicas para generar 

lealtad. Al invertir en la fidelización de clientes, provoca un impacto, tanto 

en las empresas, ya que, pueden obtener beneficios, como en los 

consumidores, quienes reconocerán y elegirán a una empresa en particular 

para adquirir sus productos o servicios de manera continua. Esta lealtad se 

basa en aspectos objetivos como subjetivos. En términos subjetivos, la 

fidelización implica mantener relaciones a largo plazo; y respecto a los 

términos objetivos, esto se logra con la resolución de problemas de manera 

eficiente. 

 

Seguidamente Albarq (2023), indica que, la fidelización también tiene una 

dimensión subjetiva que y se relacionan con la conducta del participante. 

Esto implica que la lealtad y la retención del cliente están influenciadas por 

factores emocionales y psicológicos. Cuando una empresa logra establecer 

una conexión emocional con sus clientes, genera un mayor compromiso y 

una mayor probabilidad de retención a largo plazo. Esto se puede lograr a 

través de la creación de experiencias memorables, la generación de 

sentimientos de pertenencia y la suplir las carencias emocionales de los 

participantes. De otro modo, Godadaw et al. (2023), indican que, la 

retención de clientes leales a largo plazo garantiza una base estable de 

ingresos recurrentes, reduce los costos de adquisición de nuevos clientes 

y genera referencias positivas que pueden atraer a nuevos clientes. 

Además, los clientes leales tienden a gastar más en la empresa y son 

menos sensibles a los precios, lo que contribuye a la rentabilidad a largo 

plazo. 

 

Por consiguiente, Delfina y Pierrend (2020), menciona que, un cliente se 

considera fidelizado cuando dejó de ser un cliente potencial para 
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convertirse en un cliente frecuente o recurrente. Esto significa que el cliente 

elige de manera consistente y repetida la empresa para satisfacer sus 

necesidades o adquirir productos o servicios similares. Asimismo, 

Montenegro y Ventura (2020), la fidelización de clientes implica tanto 

aspectos objetivos como subjetivos. Al establecer vínculos interpersonales 

sólidos y generar una conexión emocional con los clientes, las empresas 

pueden lograr altos niveles de retención, lealtad y rentabilidad a largo plazo.  
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VI. CONCLUSIONES  

 

6.1. Existe relación positiva moderada y significativa entre la gestión de 

ventas y la fidelización de clientes, comprobado con el estadístico de 

Rho Spearman; logró el coeficiente de 0. 623 (positiva moderada), 

además, el coeficiente determinación (R2= 0.4382), indica que la 

fidelización de los clientes en un 43.82 % es explicada por la gestión 

de ventas. 

 

6.2. El nivel de gestión de ventas, es del 61 %, los cuales son debido a 

que no cuentan con un plan de ventas establecido y actualizado, no 

tienen una proyección de ingresos para lo cual trabajar en cierto 

periodo. Las estrategias que vienen desarrollando son básicas que no 

están dando los resultados esperados. 

 

6.3. El nivel de fidelización de clientes, tiene un nivel alto en 59 %, dichos 

resultados son debido a que no tienen una ventaja competitiva en 

cuanto a la calidad de servicio y precios en comparación empresas 

competencias cercanas a ella, eso ha conllevado que el cliente 

muchas veces no concurra de consecutiva a ella o priorice ir a otras. 

 

6.4. Existe una correlación positiva y significativa entre la gestión de 

ventas y la fidelización de clientes, con Rho Spearman fue 0.512, 

0.602, y 0.489 (moderadamente positiva) respectivamente, lo que 

ayuda a explicar que, si la empresa logra realizar adecuadamente 

cada etapa para gestionar sus ventas, hará posible la fidelización de 

los clientes. 
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VII. RECOMENDACIONES  

 

7.1. Al administrador de la empresa, elaborar un plan de ventas establecido 

y actualizado, con una adecuada proyección de ingresos y egresos que 

permitan manejar de manera eficiente la parte financiera de la misma. 

 

7.2. Al administrador de la empresa, establecer vínculos interpersonales 

sólidos y generar una conexión emocional con los clientes, para lograr 

altos niveles de retención, lealtad de los clientes y rentabilidad a largo 

plazo. 

 

7.3. Al administrador de la empresa, desarrollar una adecuada planificación, 

organización, capacitación, administración dentro de la empresa, con 

adecuadas estrategias de ventas y análisis de resultados para 

aumentar el rendimiento de los servicios.  

 

7.4. Al administrador de la empresa, desarrollar estrategias de promoción 

de productos o servicios, con una adecuada fijación de precios, el 

desarrollo de campañas publicitarias efectivas, entre otras acciones, 

brindando una atención de calidad y para generar confianza y 

satisfacción en el cliente.  
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ANEXOS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Variable Definición conceptual 
Definición 

operacional 

Dimensiones 
Indicadores 

Escala de 

medición 

Gestión de 

ventas 

Con respecto a la variable 

ventas, se la define como 

cualquier actividad que 

genere el último impulso a 

la transacción en el 

cliente. (Carrasco y 

Samaniego, 2022). 

Es la que surge en la 

actual era de la 

información basada 

en las tecnologías de 

la información. 

 

 

Necesidad 

Convencimiento de 

mozos 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ordinal 

Nivel de información 

Detalle de los servicios 

Persuasión 

Decisión de comprar 

determinados 

productos 

 

 

Riesgo 

Servicio adecuado a 

necesidades 

Personal atento 

Seguridad 

Calidad 

Confianza 

 

 

Conocimiento 

Capacitaciones 

Información detallada 

Aclarar dudas 

Proceso de ventas 

MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES  



 
 

Servicio post venta 

Fidelización 

de clientes 

La fidelización implica 

establecer sólidos 

vínculos y el 

mantenimiento a largo 

plazo de las relaciones 

con los clientes (Cabrera, 

2013) 

 

Constituye una serie 

de procesos, 

actividades que 

ayudan a persuadir a 

un cliente potencial a 

fin que adquiera un 

producto que ofrece el 

gestor de ventas. 

 

 

Servicio 

Servicio cortés  

 

 

 

 

Ordinal 

personal cortés 

servicio amigable 

trato amigable 

personal capacitado 

 

La calidad en los 

platos 

Recetas diseñadas 

platos atractivos 

comidas propuestas 

 

 

 

Innovación 

Presentación de la 

carta 

Servicios anexos del 

restaurante 

Cumplimiento de 

expectativas 

Seguridad 

 

 

Ambiente 

Declaración de menús 

Uniformes de los 

empleados 



 
 

 

 

Tipo de alimentos y 

bebidas 



 
 

Formulación del problema Objetivos Hipótesis 
Técnica e 

Instrumentos 

Problema general: 

PG: ¿Cuál es la relación entre la 

gestión de ventas y la fidelización 

de clientes en el recreo turístico 

Punta Verde Hacienda Club SAC, 

Morales – 2023? 

 

Problemas específicos: 

P1: ¿Cuál es el nivel   de gestión de 

ventas en el recreo turístico Punta 

Verde Hacienda Club SAC?, 

Morales - 2023? 

P2: ¿Cuál es el nivel de fidelización 

de clientes en el recreo turístico 

Punta Verde Hacienda Club SAC, 

Morales – 2023? 

Objetivo general: 

OG: Determinar la relación entre la 

gestión de ventas y la fidelización de 

clientes en el   recreo turístico Punta 

Verde Hacienda Club S.A.C., 

Morales – 2023. 

 

Objetivos específicos: 

O1: Identificar el nivel   de gestión de 

ventas en el recreo turístico Punta 

Verde Hacienda Club S.A.C., 

Morales – 2023.  

O2: Medir el nivel de fidelización de 

clientes en el recreo turístico Punta 

Verde Hacienda Club S.A.C., 

Morales – 2023.  

Hipótesis general 

Hi: Existe relación significativa la gestión 

de ventas y la fidelización de clientes en 

el recreo turístico Punta Verde Hacienda 

Club S.A.C., Morales – 2023. 

 

Hipótesis específicas  

H1: El nivel   de gestión de ventas en el 

recreo turístico Punta Verde Hacienda 

Club S.A.C., Morales – 2023, es alto. 

H2: El nivel de fidelización de clientes en 

el recreo turístico Punta Verde Hacienda 

Club S.A.C., Morales – 2023, es alto. 

H3: Existe relación entre las dimensiones 

de la gestión de ventas y la fidelización 

de clientes en el recreo turístico Punta 

Técnica 

 

Encuesta 

 

 

Instrumento 

 

Cuestionario 

MATRIZ DE CONSISTENCIA  

Título: Gestión de ventas y fidelización de clientes en el Recreo Turístico Punta Verde Hacienda Club SAC., Morales - 2023 



 
 

 Fuente: Elaboración propia  

 

P3: ¿Cuál es la relación entre las 

dimensiones de la gestión de 

ventas y la fidelización de clientes 

en el recreo turístico Punta Verde 

Hacienda Club SAC Morales – 

2023? 

 

O3: Estimar la relación entre las 

dimensiones de la gestión de ventas 

y la fidelización de clientes en el 

recreo turístico Punta Verde 

Hacienda Club S.A.C., Morales – 

2023.  

Verde Hacienda Club S.A.C., Morales – 

2023. 

 

Diseño de investigación Población y muestra Variables y dimensiones  

Diseño de investigación. Tipo 

básica, diseño no experimental y de 

corte transversal 

Población: La población fue de 75 

clientes.  

 

Muestra: La muestra fue de 75 

clientes. 

Variables Dimensiones  

Gestión de 

ventas 

Necesidad 

Riesgo 

Conocimiento 

Fidelización 

del cliente 

servicio 

La calidad en los 

platos 

innovación 

ambiente 

 

M = Muestra 
V1= Gestión de ventas 
V2=Fidelización del 
cliente 

R: Relación 



 
 

Instrumento de recolección de datos 

Cuestionario: Gestión de ventas 

Basado en Arteaga y Molina 2022 

Datos generales: 

N.° de cuestionario: ………  Fecha de recolección: ……/……/………. 

Introducción: 

Estimado (a) amigo (a) a continuación se le presenta un conjunto de preguntas 

que debe responder de acuerdo a su percepción o vivencia, las cuales serán 

utilizadas en un proceso de investigación, que tiene como finalidad identificar 

el nivel de Gestión de ventas. 

Instrucciones: 

Marque con una X la opción acorde a lo que piensa, para cada una de las 

siguientes interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas o 

falsas por lo que sus respuestas son resultado de su apreciación personal, 

además, la respuesta que vierta es totalmente reservada y se guardará 

confidencialidad. Por último, considere la siguiente escala de medición:  

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre  

1 2 3 4 5 

 

N.

° 

CRITERIOS DE EVALUACIÓN 

 
Criterios 

Necesidad 1 2 3 4 5 

1 
Considera adecuado la capacidad de convencimiento 

de los mozos. 
     

2 
Los mozos le brindan información adecuada para 

decidir su compra. 
     

3 
El personal de venta le explica de manera detallada 

todos los servicios.  
     

4 
Considera que el personal influyó en su decisión de 

compra. 
     

5 
Considera que el personal le ayudó en elegir el tipo 

de servicios d acuerdo a sus requerimientos.  
    

 

 



 
 

Riesgo 

6 
Considera que obtuvo el servicio de acuerdo a sus 

necesidades. 
     

7 
El personal de atención le fue atento en todo 

momento. 
     

8 
El personal le brindo la seguridad sobre sus servicios 

ofertados. 
     

9 
Confía en la calidad de los productos y servicios del 

negocio. 
     

10 
El personal le genera confianza durante su proceso 

de atención.  
     

Conocimiento 

11 
Considera que el personal se encuentra capacitado 

para que le atienda. 
     

12 
Considera que el personal le informa de manera 

detallada cada producto o servicio ofertado. 
     

13 
El personal le ayudo aclarar sus dudas acerca del 

producto o servicio solicitado. 
     

14 
Se siente satisfecho con el proceso de venta 

desarrollado por el personal. 
     

15 
El proceso de venta fue rápido en relación a 

experiencias anteriores.  
     

 

 

  



 
 

Cuestionario: Fidelización de clientes 

Basado en Pérez et al, 2022. 

Datos generales: 

N.° de cuestionario: ……… Fecha de recolección: ……/……/………. 

Introducción: 

Estimado (a) amigo (a) a continuación se le presenta un conjunto de preguntas 

que debe responder de acuerdo a su percepción o vivencia, las cuales serán 

utilizadas en un proceso de investigación, que tiene como finalidad identificar el 

nivel de Fidelización del cliente. 

 

Instrucciones: 

Marque con una X la opción acorde a su percepción o vivencia, para cada una 

de las siguientes interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas 

o falsas por lo que sus respuestas son resultado de su apreciación personal, 

además, la respuesta que vierta es totalmente reservada y se guardará 

confidencialidad. Por último, considere la siguiente escala de medición: 

 

Escala de medición 

Nunca 1 

Casi nunca 2 

Algunas veces 3 

Casi siempre 4 

Siempre 5 

 

 

N.º 

 

Criterios de evaluación 

Opciones de respuesta 

1 2 3 4 5 

Servicio 

1 El servicio brindado fue cortés.      

2 El personal fue cortés en todo momento.      

3 Considera que el servicio brindado fue amigable.      

4 El trato del personal fue amigable.       

5 
Considera que el personal se encontró capacitad para 

atenderlo. 

     



 
 

La calidad en los platos 

6 Considera que las recetas diseñadas son atractivas.       

7 La carta de los platos le llaman la atención.       

8 Las comidas propuestas se ven deliciosas.      

Innovación 

9 El restaurant le presenta variedad de platos en su 

carta.  

     

10 Utiliza los servicios anexos al restaurant.      

11 Los servicios anexos cumplen con sus expectativas.      

12 Considera seguro el servicio de piscina.      

Ambiente 

13 Considera adecuado la decoración de los platillos      

14 El personal se muestra uniformado durante su 

atención.  

     

15 La empresa cuenta con variedad de alimentos y 

bebidas. 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Consentimiento y/o asentimiento informado 

 

 



 
 

 



 
 

 

 

 



 
 

 

 

 



 
 

Validación de los instrumentos de investigación 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 

 

 

 

 



 
 

 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 

 



 
 

Índice de la V de Ayken 

 

Variable 1: Gestión de ventas 

 

 
 CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA 

 
 J1 J2 J3 J4 J5 J1 J2 J3 J4 J5 J1 J2 J3 J4 J5 

D1 

P1 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 

P2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 

P4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 

P5 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 

D2 

P6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P9 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P10 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

D3 

P11 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P13 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P14 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P15 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

 

V de Ayken  0,99 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Variable 2: Fidelización 

 

 
 CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA 

 
 J1 J2 J3 J4 J5 J1 J2 J3 J4 J5 J1 J2 J3 J4 J5 

D1 

P1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P2 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P5 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

D2 

P6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

D3 

P9 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P10 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P11 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P12 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

D4 

P13 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P14 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P15 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

 

V de Ayken  1,00 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Confiabilidad de los instrumentos de investigación 

Análisis de confiabilidad de la gestión de ventas  

 

 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 20 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 20 100,0 

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

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,972 15 

 

 

Análisis de confiabilidad de la fidelización del cliente  

 

 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 20 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 20 100,0 

 

 

 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,977 15 

 

  



 
 

Constancia de autorización donde se ejecutó la investigación 

 

 

 



 
 

Base de datos estadísticos 

Base de datos de gestión de ventas  

 
GESTIÓN DE VENTAS  

 

 
NECECIDAD  RIESGO CONOCIMIENTO 

 

N° P1 P2 P3 P4 P5 

sub total 

1 P6 P7 P8 P9 P10 

sub total 

2 P11 P12 P13 P14 P15 

sub total 

3 TOTAL 

1 2 3 3 2 3 13 4 3 3 4 3 17 2 3 3 2 4 14 44 

2 4 3 4 3 4 18 2 3 2 5 3 15 5 3 3 3 1 15 48 

3 2 2 3 3 3 13 4 3 3 2 3 15 1 3 4 3 1 12 40 

4 3 1 3 1 1 9 1 1 1 1 1 5 2 2 2 2 2 10 24 

5 1 5 4 1 1 12 4 5 4 5 5 23 3 4 4 4 4 19 54 

6 5 3 4 4 4 20 4 5 4 4 4 21 5 5 3 3 4 20 61 

7 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 1 2 3 4 1 11 41 

8 4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 2 17 2 2 3 4 2 13 50 

9 4 4 4 4 4 20 3 3 3 2 2 13 2 3 3 3 1 12 45 

10 3 3 3 3 3 15 4 4 4 3 3 18 3 3 4 3 2 15 48 

11 4 3 3 3 3 16 3 3 3 2 2 13 3 3 4 2 1 13 42 

12 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 3 19 3 3 3 3 1 13 52 

13 5 5 5 5 5 25 5 5 4 5 5 24 4 4 5 4 5 22 71 

14 4 4 4 4 4 20 4 3 3 3 3 16 2 2 3 4 2 13 49 

15 4 4 4 3 4 19 4 4 4 4 2 18 2 3 3 3 1 12 49 

16 4 3 3 3 3 16 4 4 3 3 4 18 4 3 3 3 4 17 51 

17 4 3 2 2 3 14 2 3 2 2 2 11 2 2 2 3 3 12 37 

18 3 3 3 4 3 16 2 3 2 2 2 11 2 2 2 2 2 10 37 

19 3 2 3 2 3 13 3 3 3 3 3 15 2 3 2 3 3 13 41 

20 3 3 2 2 3 13 3 3 2 3 2 13 1 3 3 3 3 13 39 

21 4 5 5 5 5 24 3 4 4 4 3 18 3 4 3 3 2 15 57 

22 3 3 3 1 1 11 3 3 3 2 3 14 2 2 3 3 2 12 37 

23 3 3 3 4 4 17 3 3 4 4 3 17 3 3 4 4 2 16 50 

24 2 2 2 2 2 10 4 4 3 4 5 20 1 3 3 3 2 12 42 

25 2 2 4 3 4 15 2 3 4 1 3 13 4 2 5 1 1 13 41 

26 3 3 4 4 3 17 3 3 2 3 4 15 4 3 2 3 4 16 48 

27 3 3 3 3 3 15 2 2 2 2 2 10 2 3 2 3 2 12 37 



 
 

28 4 4 4 4 4 20 3 3 3 3 3 15 4 3 3 4 4 18 53 

29 5 5 4 4 4 22 4 4 4 4 4 20 5 5 4 4 5 23 65 

30 4 4 4 4 4 20 3 3 3 3 2 14 3 3 3 3 3 15 49 

31 4 4 4 3 3 18 3 3 3 4 4 17 4 3 3 3 3 16 51 

32 3 3 4 3 3 16 3 3 3 3 4 16 3 3 3 4 4 17 49 

33 3 3 4 3 3 16 3 3 3 3 4 16 3 3 2 4 4 16 48 

34 4 5 1 1 1 12 4 4 4 4 5 21 4 4 4 3 4 19 52 

35 4 4 4 3 3 18 3 3 3 2 3 14 3 3 3 3 3 15 47 

36 3 3 4 3 3 16 4 4 4 4 3 19 4 4 5 4 4 21 56 

37 2 1 1 1 1 6 4 1 2 3 3 13 3 1 1 3 3 11 30 

38 3 3 4 3 3 16 4 4 4 4 3 19 4 4 3 3 1 15 50 

39 3 3 3 2 3 14 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 44 

40 4 4 4 4 3 19 3 3 3 4 2 15 2 3 3 3 3 14 48 

41 2 2 3 3 2 12 3 3 3 2 2 13 3 2 3 3 3 14 39 

42 4 4 4 4 4 20 3 3 3 4 1 14 4 4 4 4 4 20 54 

43 3 3 3 2 2 13 4 4 4 4 4 20 4 3 4 3 3 17 50 

44 4 4 4 4 4 20 3 3 3 3 4 16 3 4 4 4 4 19 55 

45 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 60 

46 3 3 3 3 3 15 4 3 4 4 4 19 4 4 4 4 4 20 54 

47 4 4 4 4 5 21 4 4 4 4 4 20 3 4 4 4 4 19 60 

48 4 4 3 4 4 19 4 4 4 4 4 20 4 4 3 4 4 19 58 

49 5 5 4 4 4 22 4 4 4 3 4 19 4 4 3 4 3 18 59 

50 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 3 4 4 4 19 59 

51 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 3 4 4 19 59 

52 3 4 3 2 3 15 4 3 3 3 4 17 5 4 3 4 3 19 51 

53 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 5 4 4 21 61 

54 4 4 4 4 4 20 3 3 3 4 3 16 3 3 3 3 3 15 51 

55 4 3 3 4 3 17 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 67 

56 4 4 4 4 4 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 70 

57 4 4 5 4 3 20 5 3 3 4 5 20 3 3 3 4 3 16 56 

58 5 5 5 5 5 25 4 3 4 4 3 18 3 3 4 4 4 18 61 

59 4 4 4 4 4 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 70 

60 4 4 4 3 4 19 3 3 4 3 4 17 3 3 3 4 4 17 53 



 
 

61 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 4 16 3 3 4 4 4 18 49 

62 3 3 3 2 2 13 3 4 4 3 3 17 2 2 2 3 3 12 42 

63 4 4 3 3 3 17 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 67 

64 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 5 22 5 5 5 5 5 25 67 

65 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 5 5 5 5 5 25 65 

66 4 4 3 4 4 19 4 4 4 5 5 22 5 5 5 5 5 25 66 

67 3 3 3 3 4 16 4 4 3 3 4 18 3 3 3 4 4 17 51 

68 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 5 22 5 5 5 5 5 25 67 

69 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 5 5 5 5 5 25 65 

70 4 4 4 4 5 21 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 71 

71 4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 3 18 4 3 4 4 4 19 57 

72 4 4 4 4 4 20 3 3 3 4 4 17 3 4 4 5 5 21 58 

73 3 3 3 1 1 11 3 3 3 4 4 17 3 3 3 3 2 14 42 

74 3 2 2 3 3 13 3 3 3 3 3 15 3 2 3 3 2 13 41 

75 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 60 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Base de datos de fidelización de clientes 

 
FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 

 

 
SERVICIO 

LA CALIDAD EN LOS 

PLATOS IMNOVACIÓN  AMBIENTE 
 

N° P1 P2 P3 P4 P5 

sub 

total 1 P6 P7 P8 

sub 

total 2 P9 P10 P11 P12 

sub 

total 3 P13 P14 P15 

sub 

total 4 TOTAL 

1 3 3 3 3 3 15 4 4 4 12 4 3 3 5 15 4 4 4 12 54 

2 3 3 3 3 1 13 5 5 5 15 5 3 3 1 12 3 3 5 11 51 

3 3 3 3 2 2 13 4 5 4 13 5 3 3 3 14 4 4 5 13 53 

4 3 3 1 1 1 9 1 1 1 3 3 3 3 3 12 1 1 1 3 27 

5 4 4 5 4 4 21 4 4 5 13 5 5 4 4 18 4 5 5 14 66 

6 4 4 4 4 4 20 2 4 4 10 5 5 5 4 19 4 4 4 12 61 

7 3 3 3 3 1 13 4 4 4 12 5 3 3 3 14 4 4 5 13 52 

8 4 4 3 4 4 19 5 5 5 15 5 5 3 3 16 5 5 5 15 65 

9 4 4 4 4 4 20 5 5 5 15 5 3 3 3 14 4 3 5 12 61 

10 3 4 4 4 4 19 5 5 5 15 5 3 2 1 11 5 5 5 15 60 

11 3 3 4 4 4 18 5 5 5 15 5 3 3 1 12 4 5 5 14 59 

12 3 3 4 4 4 18 5 5 5 15 5 4 4 1 14 4 4 4 12 59 

13 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 5 4 4 2 15 5 5 5 15 70 

14 3 3 5 5 5 21 5 5 5 15 5 3 2 1 11 5 5 5 15 62 

15 3 3 4 4 4 18 5 5 5 15 5 3 3 1 12 5 5 5 15 60 

16 4 4 4 4 3 19 4 3 3 10 4 4 4 4 16 4 4 4 12 57 

17 4 4 3 3 4 18 5 5 4 14 5 5 4 5 19 4 4 4 12 63 

18 3 3 2 2 2 12 2 3 2 7 2 3 2 3 10 2 3 3 8 37 

19 3 3 3 3 2 14 2 3 3 8 3 2 2 1 8 3 2 3 8 38 

20 3 3 3 3 2 14 4 4 4 12 4 3 2 1 10 2 5 5 12 48 

21 4 3 3 3 3 16 4 4 4 12 3 3 3 2 11 4 4 4 12 51 

22 3 3 3 3 3 15 4 4 4 12 3 3 3 1 10 3 3 3 9 46 

23 2 2 4 4 3 15 3 4 5 12 3 2 2 3 10 4 5 5 14 51 

24 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 5 4 4 1 14 5 5 5 15 69 

25 4 5 3 4 5 21 4 5 3 12 5 4 3 3 15 2 4 4 10 58 

26 4 3 3 4 3 17 4 3 5 12 3 4 3 5 15 4 3 3 10 54 

27 3 3 3 3 2 14 3 3 3 9 2 2 2 2 8 3 3 3 9 40 



 
 

28 4 4 3 3 3 17 3 2 2 7 3 3 3 3 12 5 3 4 12 48 

29 4 4 4 4 4 20 5 5 5 15 5 5 5 5 20 5 5 5 15 70 

30 4 4 4 4 4 20 3 4 4 11   4 4 4 12 4 4 4 12 55 

31 4 4 4 4 4 20 2 2 4 8 4 4 2 2 12 4 4 4 12 52 

32 4 4 4 4 4 20 3 4 4 11 3 3 3 3 12 3 3 4 10 53 

33 4 4 3 4 4 19 3 3 3 9 3 3 3 1 10 5 4 4 13 51 

34 4 4 2 2 3 15 2 3 3 8 4 4 3 1 12 2 2 3 7 42 

35 4 4 2 3 3 16 4 3 3 10 3 3 3 3 12 4 3 3 10 48 

36 5 5 3 3 3 19 4 3 4 11 4 4 4 4 16 3 3 3 9 55 

37 3 3 3 3 2 14 2 3 3 8 3 3 3 3 12 2 3 3 8 42 

38 4 4 2 3 3 16 3 3 3 9 3 2 2 1 8 3 3 3 9 42 

39 3 3 3 3 4 16 3 3 4 10 3 3 3 2 11 3 3 3 9 46 

40 4 4 3 3 3 17 5 5 5 15 4 4 4 1 13 4 4 3 11 56 

41 4 4 2 3 4 17 4 4 4 12 3 3 3 1 10 4 4 4 12 51 

42 4 4 3 3 3 17 4 4 4 12 3 3 3 2 11 3 3 3 9 49 

43 4 4 3 3 3 17 3 3 3 9 2 3 2 1 8 3 3 3 9 43 

44 3 3 3 3 3 15 2 3 3 8 3 3 3 3 12 2 2 2 6 41 

45 4 4 4 4 4 20 5 4 4 13 5 5 5 1 16 5 5 5 15 64 

46 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 3 3 4 14 4 4 4 12 58 

47 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 16 3 4 4 11 59 

48 5 5 4 4 4 22 5 5 4 14 4 4 4 4 16 4 4 5 13 65 

49 4 4 4 4 3 19 4 5 5 14 4 4 4 4 16 3 3 5 11 60 

50 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 1 13 4 4 4 12 57 

51 5 5 4 4 4 22 4 4 5 13 5 5 5 5 20 5 5 5 15 70 

52 4 3 4 4 3 18 4 4 3 11 4 5 5 5 19 4 4 4 12 60 

53 4 4 4 4 5 21 5 5 5 15 4 5 5 5 19 5 5 5 15 70 

54 4 4 4 4 4 20 5 5 5 15 5 5 5 2 17 5 5 5 15 67 

55 4 4 4 4 4 20 4 5 5 14 5 5 5 5 20 5 5 5 15 69 

56 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 5 5 5 1 16 5 5 5 15 63 

57 4 4 4 5 4 21 5 5 5 15 5 4 4 4 17 5 4 5 14 67 

58 4 4 5 5 5 23 5 5 5 15 5 5 5 2 17 5 5 5 15 70 

59 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 5 5 5 2 17 5 5 5 15 72 

60 3 3 3 3 3 15 4 4 4 12 5 5 5 5 20 5 5 5 15 62 



 
 

61 3 3 5 5 5 21 4 5 5 14 5 5 5 1 16 4 4 4 12 63 

62 3 3 4 4 4 18 3 3 4 10 4 4 4 2 14 3 3 5 11 53 

63 5 5 4 4 3 21 4 3 3 10 4 4 4 3 15 5 5 5 15 61 

64 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 16 5 5 5 15 63 

65 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 12 60 

66 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 5 5 5 2 17 5 5 5 15 64 

67 4 4 5 5 4 22 4 4 4 12 4 4 4 4 16 5 5 5 15 65 

68 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 2 14 4 4 4 12 58 

69 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 1 13 4 5 5 14 59 

70 5 5 5 5 5 25 5 5 5 15 5 5 5 1 16 5 5 5 15 71 

71 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 12 60 

72 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 16 5 5 5 15 63 

73 3 3 3 3 3 15 3 3 3 9 4 4 3 3 14 4 4 4 12 50 

74 3 3 3 3 3 15 3 3 3 9 3 3 3 2 11 3 3 3 9 44 

75 4 4 4 4 4 20 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 12 60 
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