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RESUMEN

La gestion de ventas representa un punto crucial para garantizar la consolidacion
de una marca en la mente del cliente, de esta forma destacar la continuidad de la
empresa con el paso del tiempo generando empleo y crecimiento econémico
sostenible para la sociedad (ODS-8). El objetivo principal de este estudio fue
establecer la relacion entre la gestién de ventas y el posicionamiento de marca en
una empresa de alquiler de electrobombas sumergibles en la ciudad de Trujillo en
el afo 2023. Se utiliz6 un enfoque cuantitativo tipo aplicada, de disefio no
experimental transversal y alcance descriptivo correlacional. La poblacién y
muestra fue de 30 clientes a quienes se les aplicd un cuestionario. Los resultados
mostraron un nivel medio, tanto en la gestion de ventas (36.7%) como en el
posicionamiento de marca (63.3%), con una correlacion positiva considerable (Rho:
0.697) y una significancia menor a 0.05 (Sig. 0.000), con lo cual se concluy6 que
existe una relacion entre las variables en estudio, lo que confirma que la gestién de
ventas es fundamental para fortalecer el posicionamiento de una marca, de esta
manera garantizar una percepcion y valoracion positiva por parte de los clientes

hacia la empresa.

Palabras clave: Gestidn de ventas, posicionamiento de marca, cliente, empresa.



ABSTRACT

Sales management represents a crucial point to ensure the consolidation of a brand
in the customer's mind, thus highlighting the continuity of the company over time,
generating employment and sustainable economic growth for society (SDG-8). The
main objective of this study was to establish the relationship between sales
management and brand positioning in a submersible electric pump rental company
in the city of Trujillo in the year 2023. A quantitative applied approach was used,
with a non-experimental cross-sectional design and descriptive correlational scope.
The population and sample consisted of 30 clients to whom a questionnaire was
applied. The results showed a medium level, both in sales management (36.7%)
and brand positioning (63.3%), with a considerable positive correlation (Rho: 0.697)
and a significance of less than 0.05 (Sig. 0.000), which led to the conclusion that
there is a relationship between the variables under study, confirming that sales
management is essential to strengthen the positioning of a brand, thus ensuring a

positive perception and valuation by customers towards the company.

Keywords: Sales management, brand positioning, customer, company.



l. INTRODUCCION

La gestibn de marca de un negocio, es indispensable para poder garantizar la
impregnacion de una idea en la mente del consumidor, teniendo un apoyo
significativo de los gestores de ventas, para desarrollar la marca y sobre todo
destacar su continuidad con el paso del tiempo generando empleo y contribuir al
crecimiento econémico (ODS-8), donde mas del 90% de las empresas del sector
productivo Ecuatoriano, han intentado migrar hacia estrategias de procesos de
ventas mas agresivos, con la finalidad de poder mantenerse en la mente de sus

consumidores. (Pullutasig, 2020).

En cuanto a la problematica internacional, se puede manifestar que las
entidades corporativas, asociadas directamente con el posicionamiento de marca,
no se encuentra consolidada Uunicamente al 100% por los recursos de marketing,
sino que depende de la filosofia de dichas entidades, para saber enfrentar a su
competencia por medio del talento humano, la comprensién del mercado, las
decisiones financieras y la gestion de ventas, reconociendo las oportunidades que

surgen dentro del &mbito del mercado. (Cardenas, 2019).

En el 2016, el sector minero, en nuestro pais se procesé mas de 140.000
toneladas de mineral al dia, lo cual influencié de forma directa con el crecimiento
econdémico, donde el 17% de la produccion fue por residentes locales, las cuales
se dedican a la tercerizacion de procesos como alquiler de electrobombas
sumergibles, transporte y otros servicios, para asegurar un adecuado

procesamiento y mantener satisfechos a los clientes. (Flores et al., 2020).

Por consiguiente, se conoce que la gestién de ventas no solo llega a ser un
elemento de alta importancia dentro del proceso de comercializacion, sino que esta
tiene como referencia a la coordinacion que se requiere en la gestion interna de la
entidad, donde las empresas de acuerdo a su tamafo, deben tener cada uno de
sus procesos bien descritos y relacionados con las areas competentes, con la
finalidad de aumentar la fiabilidad, basandose en el posicionamiento de marca

como objetivo primordial. (Talledo, 2020).

De acuerdo con lo manifestado en la realidad nacional, en una empresa de

alquiler de equipos y maquinaria, se pudo determinar que la utilidad bruta estuvo



en un 37.22% en su maximo pico y un minimo del 5.35%, a pesar que tuvieron un
buen recibimiento o aceptacion por parte del mercado, el area de ventas dejo de
lado los esfuerzos por mantener el nombre y servicio de la compafiia en la mente
de la clientela, siendo afectados por la existencia de mas entidades dedicadas al

mismo rubro (Correa, 2021).

Al abordar la evaluacion de la empresa estudiada, la cual se especializa en
la venta, alquiler y mantenimiento de electrobombas sumergibles, ventiladores
axiales, tableros eléctricos, entre otros servicios afines, se establecié que los
factores relacionados con la gestién de ventas contribuyen al problema, dado que
la entidad carece de asesores de ventas preparados para promocionar los atributos
del producto, asimismo escasa efectividad del cierre de venta y por ende los

clientes muestran baja satisfaccion sin poder consolidar la marca en su mente.

Las principales causas que incidieron en una inadecuada gestion de ventas
tienen que ver con la carencia de estrategias y planificacion sin objetivos a largo y
mediano plazo, generando que los clientes no se identifiquen con la empresa,
también se percibié la falta de estrategias de posicionamiento de mercado,
ocasionando que estos clientes puedan encontrar preferencias por otra entidad
(Arribasplata et al., 2019).

Dentro de las consecuencias se pronosticaron las repercusiones negativas
en la marca de la empresa como tal, no solo desde su mala administracién, sino
desde la frustracion por parte de los usuarios que no se sienten escuchados en
cuanto a la necesidad de satisfacer sus requerimientos, cuestionando la lealtad con
la marca, donde la percepcion de esta incide directamente sobre la disminucién de

la reputacion y por ende con el posicionamiento de la marca (Maza et al., 2020).

De acuerdo con los criterios manifestados por Hernandez et al. (2018) la
justificacion de la investigacion se enfocé desde la conveniencia que todo analisis
centrado en la gestion de ventas de una entidad que se encuentra ligado hacia la
demostracion de sostenibilidad de esta misma. Desde el apartado practico social,
se considero la posibilidad que el personal de la entidad en mencién y/o demas
investigadores puedan tomar como referencia los resultados relacionados con el

estudio, contando con la posibilidad de mejorar la gestion de venta desde la



comunicacién, transparencia o retribucion en los procesos. Ademas, desde el
apartado metodolégico, se empleo el disefio correlacional, dado que se mantuvo la
exposicion de valores de relacién entre las variables de estudio, incurriendo en el
apoyo de procesos estadisticos inferenciales para la demostracion y validacion.
Mientras que, desde el apartado tedrico, se considerd la posibilidad de romper con
la brecha de conocimiento que se tiene por parte de la empresa, acerca de las
limitantes y carencias de la gestion de ventas, generando efectos negativos y
acumulativos perjudicando el reconocimiento de marca desde la percepcion del

usuario.

Por consiguiente, se considerd la siguiente pregunta de investigacion
general ¢Cual es la relacion entre la gestion de ventas y el posicionamiento de
marca en una empresa de alquiler de electrobombas sumergibles, Trujillo 20237
Mientras que, las preguntas especificas fueron las siguientes: ¢ Cual es el nivel de
la gestion de ventas en una empresa de alquiler de electrobombas sumergibles,
Trujillo 20237? ¢ Cual es el nivel del posicionamiento de marca en una empresa de
alquiler de electrobombas sumergibles, Trujillo 2023? ¢Qué relacion existe entre
las dimensiones de la gestion de ventas y el posicionamiento de marca en una

empresa de alquiler de electrobombas sumergibles, Trujillo 2023?

Asi mismo, el objetivo general fue el siguiente: Establecer la relacion entre
la gestion de ventas y el posicionamiento de marca en una empresa de alquiler de
electrobombas sumergibles, Trujillo 2023. Ademas, los objetivos especificos
fueron: (1) Identificar el nivel de la gestion de ventas en una empresa de alquiler de
electrobombas sumergibles, Trujillo 2023; (2) Identificar el nivel del posicionamiento
de marca en una empresa de alquiler de electrobombas, Trujillo 2023; (3)
Determinar la relacion entre las dimensiones de la gestion de ventas y el
posicionamiento de marca en una empresa de alquiler de electrobombas

sumergibles, Trujillo 2023.

Cabe reconocer que las hipoétesis de la investigacion fueron las siguientes:
Ha: Existe relacidn significativa entre la gestion de ventas y el posicionamiento de
marca en una empresa de alquiler de electrobombas sumergibles, Trujillo 2023; Ho:
No existe relacidn significativa entre la gestion de ventas y el posicionamiento de

marca en una empresa de alquiler de electrobombas sumergibles, Trujillo 2023.



. MARCO TEORICO

En manifestacion de los antecedentes del estudio, se considerd las siguientes

investigaciones de referencia:

En mencidn a los estudios internacionales, Gutiérrez y Pérez (2021), han
valorado el analisis del grado de incidencia expuesto entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca, en una empresa dedicada al sector salud en Ecuador.
La metodologia correlacional ha puesto en manifiesto un disefio no experimental,
en donde se consideré una muestra conformada por 384 encuestados mediante un
cuestionario. Los resultados han mostrado el hecho de que el 54% de la muestra
de analisis, ha estado totalmente en desacuerdo, en referencia con la calidad de la
atencion y el 20% ha sefalado un carente rendimiento en el posicionamiento de
marca, contando con una sigma inferior a 0.05. En base a lo expresado, se concluyo

gue se evidenci6é un bajo nivel de posicionamiento de marca.

Arteaga y Molina (2022) consignaron el analisis de la gestion de ventas y el
impacto que esta ha tenido en la rentabilidad de una empresa automotriz en el pais
de Ecuador, el método fue correlacional, utilizando un cuestionario con 30
colaboradores. Los resultados han manifestado que la tendencia de las ventas ha
sido eficiente, en donde se ha contado con el hecho de que el 43.3% de los
participantes estuvieron muy de acuerdo con la gestion de ventas en dicha
empresa, es decir que existe una condicion efectiva y eficiente en referencia a las
estrategias, planes de ventas, objetivos cumplidos y competitividad. Ademas, se
concluy6 que, existié un alto nivel de la gestion de ventas en referencia con los

objetivos establecidos por la entidad.

En cuanto a los aportes a nivel nacional, el autor Salazar (2020) abordé el
estudio del posicionamiento de marca en una imprenta de San Ignacio - Cajamarca.
La metodologia no experimental dej6é en exposicion el uso del cuestionario aplicado
a un total de 186 clientes de la entidad en estudio. Los resultados han manifestado
gue la percepcion y reconocimiento de marca fue negativa en el 81% de los casos,
mientras que el 42% refiere una alta incidencia de ello por medio de la visualizacion
de informacion expuesta por internet. Se concluyé que la empresa presento6 un bajo

nivel de posicionamiento de marca, lo cual ha tenido que ver directamente con el



area de marketing y ventas, las cuales han debido de realizar esfuerzos conjuntos

gue permitan que la entidad pueda encontrarse en la mente de los usuarios.

Cueva y Vasquez (2021) presentaron un trabajo sobre la Gestion comercial
y el posicionamiento de marca en una empresa de turismo en Trujillo, en el cual se
considerd un disefio descriptivo correlacional en su metodologia, y se aplicé un
cuestionario a 384 clientes para la recoleccion de datos. Los hallazgos evidencian
una relacion positiva significativa entre las variables de investigacién, con un
coeficiente de correlaciéon de 0.716 y una significancia de 0.000. En conclusion,
mediante una gestion comercial adecuada, también se mejoraré significativamente

el posicionamiento de la marca en la mente de los usuarios.

Enrriquez (2020) es una investigacion realizada en una empresa
distribuidora de insumos en Chiclayo, plasmaron la necesidad de valorar las
estrategias de branding como un medio de posicionamiento en la entidad de forma
estratégica. La metodologia ha manifestado un disefio no experimental, en donde
se ha planteado el uso del cuestionario aplicado a un total de 132 clientes. Los
resultados han manifestado que el 65% de los encuestados lo clasifican en un nivel
medio de desarrollo, mientras que el 1% como un nivel bajo del mismo. Se concluy6
con ello que existi6 un nivel de posicionamiento de marca medio, puesto que su
presencia llega a toda la poblacion ademés de sus clientes, la empresa debe

iImplementar estrategias que aporten y mejoren su desempeiio en el rubro.

Barbagelata (2020) llevo a cabo un andlisis de la gestion de ventas en una
empresa de empaques ubicada en Iquitos. La metodologia consistié en un disefio
no experimental, donde se encuest6 a 12 colaboradores como muestra, mediante
un cuestionario. Los resultados mostraron que el 71% de estos consider6 que la
gestién de ventas era buena, el 27% regular y el 2% la calific6 como deficiente.
Como conclusion, se determiné que la empresa tenia un alto nivel de gestion de
ventas debido a la implementacion de estrategias impactantes en el plan de ventas

y el logro de objetivos para optimizar la gestion de ventas.

Arribasplata et al. (2019) propusieron un estudio sobre la gestion de ventas
y su influencia en el crecimiento econémico de una organizacion del rubro de

servicios gréaficos en Lima. La metodologia ha manifestado un enfoque cuantitativo,



en donde se encuestdé a una muestra de 33 colaboradores utilizando un
cuestionario. El resultado fue que el 45.5% de los empleados cree que la gestion
de ventas era de alto nivel, habiendo una correlacion positiva media de 0.655 entre
dichas variables estudiadas. Se concluy6 que, el desarrollo econémico de la entidad
ha dependido principalmente de la gestién de ventas innovando en los procesos

para optimizar la satisfaccion de los clientes.

Cochachin (2022) investig6 la gestion comercial y el posicionamiento de
marca en una empresa de restaurantes campestres en Lima. Utiliz6 una
metodologia no experimental aplicada y con un enfoque cuantitativo. Se
encuestaron a un total de 80 clientes, los resultados mostraron que sus variables
correlacionaron en mediano nivel de 0.363, con una significancia de 0.001. Como
conclusion, se determind que mejores resultados en la gestion comercial también
influia en el posicionamiento de la marca, indicando una relacion influyente entre

ambas variables.

En cuanto a las teorias de la variable gestion de ventas, consider6 los

siguientes autores:

La Teoria de los Sistemas fue desarrollada por Ludwig von Bertalanffy en
1950, se centra en encontrar el equilibrio entre los elementos de un sistema para
para gestionar las ventas de manera eficaz y lograr resultados 6ptimos, esto implico
el uso de un sistema que combine todos los elementos relacionados con la venta
para tal fin, incluyendo la determinacion de los mejores métodos de promocion de
productos o servicios, asi como la implementacién de sistemas de gestidn
adecuados para asegurar el logro de objetivos, ademas, se hizo hincapié en la
utilizacion de la tecnologia para administrar los procesos relacionados con las
ventas (Hidalgo, 2020).

La Teoria Formulista fue desarrollada por EImo Lewis en 1898, se baso6 en
el proceso de ventas, la cual se divide en cuatro etapas bien diferenciadas segun
una férmula conocida como AIDA, que consta de las siglas de cada etapa o fase:
Atencioén, Interés, Deseo y Accion, esta teoria es utilizada principalmente en
empresas orientadas a la gestion de ventas. En la practica, todo el proceso se
concentra en el desempefio del vendedor. (Gago, 2018).



La Teoria de la Gestidon Estratégica fue desarrollada por Henry Mintzberg en
1990, la cual habla de la creacion de una estrategia de negocios para conseguir los
objetivos de la organizacion y obtener una ventaja competitiva, enfocandose en la
busqueda de una manera eficiente para gestionar la venta, que incluye al estudio
de las necesidades y caracteristicas del mercado para desarrollar una estrategia
adecuada para alcanzar los objetivos de venta, enfocada también en usar la
tecnologia con la finalidad de mejorar la efectividad y la eficiencia de la gestion de
ventas, teniendo como premisa la creatividad para desarrollar estrategias

innovadoras y aumentar las ventas. (Cedefio, 2022).

La Gestion de Ventas de acuerdo con Bustamante y Armas (2022), es una
disciplina que se encarga de administrar, analizar y optimizar los procesos de venta
de una empresa, esta area mejora el marketing, la produccion y distribucion de los
productos o servicios que esta ofrece, es una herramienta fundamental para
cualquier negocio que desee vender con éxito sus productos o servicios, pues los
gerentes de ventas deben involucrarse en estas actividades para asi establecer
estrategias, creando un vinculo critico entre los vendedores, y estos logren
promover los productos o servicios a la audiencia objetivo. (Ingram et al.,2019;
Sallanko, 2019).

Ademas, Fries y Bauernhansl (2022), afirmaron que esta también se ocupa
de desarrollar una estrategia para recopilar datos sobre el comportamiento de los
clientes y los patrones de compra, a la vez se encarga de establecer objetivos de
ventas a corto y largo plazo, asi como de evaluar el rendimiento de los vendedores
y el uso de herramientas de marketing, Amoako y Okpattah (2018) consideraron
gue la fuerza de ventas desempefa la parte mas importante y esencial de la
empresa dado que mejora la competitividad y por tanto las ventas van en aumento.
La gestion de ventas esta en constante cambio y es por ello que son impulsados
por fuerzas tecnoldgicas y administrativas, en ello influye la forma como el vendedor
comprende, se prepara y logra cumplir con el objetivo de venta (Johnston y
Marshall, 2021).

Por ultimo, Arteaga y Molina (2022), sefialaron que esta es responsable de
la realizacion de andlisis financieros para determinar el costo de los productos o

servicios y el margen de beneficio. Esto se hace para garantizar que dichos



productos o servicios sean rentables y se puedan vender con éxito, también es
responsable de la supervision de los inventarios y el seguimiento de los pedidos
para garantizar que los productos se entreguen a los clientes en el plazo
establecido. Esta area de negocios se encarga de asegurar que la empresa

obtenga los mejores resultados de sus esfuerzos de ventas (Zhang et al., 2020).

De acuerdo con Jobber y Lancaster, citado por Mufioz (2018), sefalaron
como dimensiones de la variable gestion de ventas, (1) la presentacion del producto
es el proceso de mostrar cada una de sus caracteristicas o cualidades a un publico
especifico, esto ayuda a destacar sus bondades, a fin de incentivar a las personas
a comprarlo, es la forma en que se comunica la informacién y los beneficios del
producto, de tal manera que el mercado potencial sepa de su existencia y esté
interesado en adquirirlo. Esta técnica de marketing es eficaz para destacar el
producto que se ofrece, en comparacion a la competencia, y (2) el cierre de ventas
y seguimiento de quejas, incluye un conjunto de estrategias y técnicas disefiadas
para mejorar la relacién entre el consumidor y el vendedor, satisfaciendo
necesidades y expectativas de los clientes, enfocandose en atender y resolver sus
guejas y reclamos, el objetivo es mantener y mejorar la lealtad del cliente hacia la
empresa. El seguimiento de la satisfaccion del cliente es una de las principales
tareas de este ambito, que se realiza mediante el uso de herramientas como

encuestas, entrevistas y analisis de datos.

Haciendo referencia a las teorias de la variable posicionamiento de marca,

se manifiestan los siguientes apartados:

La Teoria de Posicionamiento de Philip Kotler propone concentrarse en
aquellas caracteristicas Unicas que pueden ayudar a diferenciar el producto de los
demas, se basa en el concepto de que una marca es mejor recordada cuando se
posiciona a si misma como Unica en el mercado, también sugiere que la marca
debe mantener un tono de voz Unico y consistente donde los consumidores deben

ser capaces de identificar la misma de inmediato (Salazar, 2020).

Otra teoria popular es la de Identidad de Marcas, desarrollada por David
Aaker, propone que una marca debe crear su propia identidad que sea reconocida
por los consumidores, esto se logra a través de una personalidad para la marca



gue sea coherente con los valores de la compafiia, también manifiesta que debe
tener una estrategia clara para comunicar su mensaje, asi como una de marketing

para promover su nombre (Oré y Tejada, 2019).

Como ultima teoria la Experiencia de marcas, desarrollada por el teérico de
administracion, B. Joseph Pine Il, proponiendo que la marca debe crear una
experiencia unica para los consumidores, en la que el producto sea algo mas que
un simple objeto, esto se logra a través de la creacién de una experiencia emocional
para el consumidor, mediante la cual la marca pueda conectar con el publico y se

posicione como una marca de confianza (Cavero y Zavaleta, 2021).

El posicionamiento de marca de acuerdo con Medina (2021), se centra en la
creacion de una identidad Unica, reputacion e imagen para causar una profunda
impresion en los consumidores, la cual debe ser lo suficientemente destacable para
gue estos la asocien e identifiguen con los productos y servicios que ofrece al
brindar una experiencia particular, creando una imagen distintiva en su mente, al
disefiar un posicionamiento peculiar de la marca, a través de estrategias de
marketing, publicidad, promocién y relaciones publicas, su objetivo principal es
obtener una ventaja competitiva a largo plazo con el fin de aumentar las ventas y la
rentabilidad. (Wang et al., 2022; Ngoc y Tien 2021; Bist y Mehta 2023).

Asi mismo, Cuentas y Zevallos (2019), lo definen como el hecho de disefnar
un producto e imagen para lograr una posicion distintiva, atributos unicos,
asociaciones positivas, identidad Unica destacable, valores y un lugar valioso en la
mente de los consumidores diferenciandose de sus competidores con el fin de crear
una marca sostenible y asegurar el apego de los consumidores, esta se ve
representada por mecanismos como el uso de publicidad, estrategias de marketing,
promocién, relaciones publicas y participacidén de expertos, fundamentales para el
posicionamiento de una marca. (Fayvishenko, 2018; Tien et al., 2019; Heinberg et
al., 2020).

Ademas, el posicionamiento de marca es un conjunto de actividades
encaminadas a darle al producto una imagen auténtica frente a sus competidores,
facil de llegar a la conciencia de los clientes, influyendo en sus intenciones

conductuales de compra para adquirir y recomendar un producto, especificamente,



es lo que las empresas quieren que piensen sus consumidores al considerarlo
como aquella capacidad de construccion de relaciones a largo plazo directamente
relacionadas con el aumento de las ventas en coherencia con la satisfaccion del
cliente, construyendo una imagen de sostenibilidad econémica, ambiental y social,
gue estos estén mas informados y responsables con su entorno. (Oh et al., 2019;
Tien et al., 2019; Akbari et al., 2020; Vural et al., 2021; Rua y Santos, 2022).

Cabe reconocer que, Schiffman y Kanuk, citado por Cercado y Taboada
(2019), evidenciaron que las dimensiones del posicionamiento de marca son: (1)
La recordacion de marca, busca crear una asociacion entre una marca y un
producto en la mente del publico, teniendo en cuenta los atributos del producto lo
cual es probable que sean esos atributos los que mas lo satisfagan en comparacion
a la competencia. (2) La asociacion de marca se determina como la conexién que
hace el cliente en base a su experiencia previa, y también el contacto con otros
productos o servicios que haya utilizado, en relacion con las caracteristicas de ese
servicio que se le ofrecié con los que ya conocia de antes. (3) La intencion de
recomendacion se refiere al deseo de influir en la opinidon de otra persona, con el
fin de motivar a realizar una accion o tomar una decision, por lo general, lo suele
realizar teniendo como premisa su satisfaccion y el cumplimiento de sus
expectativas después de la experiencia que tuvo con el servicio. (4) La fidelizacién
del consumidor busca obtener la lealtad a largo plazo de los clientes, ello se
consigue mediante el ofrecimiento de productos de alta calidad, servicios
excepcionales, una experiencia de compra satisfactoria, asi como la creacion de

programas de recompensas exclusivos para los clientes mas fieles.
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[l METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion

La investigacion por su finalidad fue de tipo aplicada, ya que su objetivo
principal era resolver problemas y aplicar conocimientos adquiridos. Cohen y
Gomez (2019) definen este tipo de investigacion como aquella que analiza una

realidad especifica y busca ofrecer respuestas efectivas.

Asi mismo, se empled el enfoque cuantitativo, porque se recolectaron datos
numeéricos para establecer respuestas a los objetivos planteados. Cohen y Gémez
(2019) explican que este enfoque implica el procesamiento estadistico de datos

para abordar una problemaética.
3.1.2. Disefio de investigacion

Fue no experimental, puesto que no se tuvo un control sobre las variables
sin ser manipuladas, de corte transversal, dado que la aplicacion del instrumento
se dio en una unica oportunidad, con alcance descriptivo, que busco especificar
caracteristicas importantes de la problemética en estudio y correlacional, debido a
gue se determind el grado de relacion entre los elementos comparados. (Cohen y
Gbmez, 2019).

Figura 1:

Diagrama de Disefio

° O1: Observacion de la variable Gestion de ventas
0O2: Observacion de la variable Posicionamiento
M: Muestra

e r: Relacion
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3.2. Variables y operacionalizacién
Variable 1. Gestion de ventas

Definicion conceptual: Es una disciplina que se encarga de gestionar,
analizar y mejorar los procesos de venta de una empresa, esta area busca optimizar
la produccion, el marketing y la distribucion de los productos o servicios que la

empresa ofrece (Bustamante y Armas, 2022).

Definicién operacional: Se utilizo la técnica de la encuesta para medir,
empleando un cuestionario de 10 items con escala tipo Likert, mientras que para
analizar los resultados, se utilizé tanto la estadistica descriptiva como inferencial, 1o
cual se ingreso los datos en el sistema SPSS V25, el analisis se centro en el
proceso de gestion de ventas, evaluando particularmente la presentacion del

producto, el cierre de ventas y el seguimiento de quejas (Jobber y Lancaster, 2012).

Indicadores: Ventas, beneficios adicionales, estrategia de cierre,
seguimiento post ventas y quejas.

Escala de medicién: Ordinal
Variable 2: Posicionamiento de marca

Definicién conceptual: Consiste en la promocion de una marca con el
objetivo de que sea reconocida y recordada por el publico, esta estrategia se basa
en la creacion de una identidad Unica para la marca, que sea lo suficientemente
destacada para que los consumidores la identifiquen y la asocien con los productos
y servicios que ofrece (Medina, 2021).

Definicién operacional: Se llevo a cabo mediante la técnica de la encuesta
utilizando un cuestionario de 16 items con escala tipo Likert para medir, los
resultados se analizaron mediante la estadistica descriptiva y también la inferencial,
ingresando los datos en el sistema SPSS V25. Dicho analisis se centro en la
evaluacién del nivel de posicionamiento de marca en la entidad con relacion a la

recordacion, asociacion, intencion y fidelizacion. (Schiffman y Kanuk, 2001).

Indicadores: Nivel de recordacion de marca, facilidad de nombre, atributos
asociados al producto, atributos asociacion a la calidad, difusion de informacién,

nivel de intencién de recomendacion, forma de fidelizacién y lealtad del cliente.
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Escala de medicion: Ordinal
3.3. Poblacion (criterios de seleccion), muestra, muestreo, unidad de
analisis

3.3.1. Poblacion:

Fue representada por un total de 30 clientes de la empresa de alquiler de
electrobombas sumergibles, Trujillo. Cohen y Gomez (2019), exponen que la
poblacion repercute en la seleccion de aquella cantidad de individuos que cuentan

con informacién relevante respecto a una problematica determinada.
e Criterios de inclusion
Clientes frecuentes de la empresa
Clientes que adquirieron los servicios en el ultimo mes
e Criterios de exclusion
Clientes que no desearon formar parte del estudio

Clientes a los que no se pudo acceder por encontrarse en interior mina sin

acceso a conectividad.
3.3.2. Muestra:

Estuvo compuesta por la misma poblacion de estudio, con un total de 30

clientes de la entidad.
3.3.3. Muestreo:

Se empled un muestreo aleatorio simple, demostrando que cada integrante
de la poblacién debe contar con las mismas posibilidades para formar parte del
tamafio muestral. Cohen y Gomez (2019), lo sefialan como aquel proceso de
seleccion que delimita la demostracion de calidad de los participantes

seleccionados.
3.3.4. Unidad de anélisis:

Se consider6 a cada cliente de la empresa estudiada que cumpliera con los

criterios de inclusion y exclusion identificados en el estudio. Siendo expuesto por
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Coheny Gémez (2019), como objeto de andlisis para la aplicaciéon de herramientas

para recolectar datos.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica:

Se planted la utilizacion de una encuesta, en donde Cohen y Gomez (2019),
lo establecieron como una serie de preguntas a través de las cuales se puede

evaluar o analizar un problema especifico.
Instrumento:

Se establecié emplear un cuestionario, en donde la variable “Gestion de
ventas” contd con un total de 10 items y la variable “Posicionamiento de marca”,
con la totalidad de 16 items, asimismo se utilizé una escala tipo ordinal. Cohen y
Gomez (2019), lo confirman como aquel conjunto de cuestionamientos sobre los
cuales se espera establecer la comprension de una realidad, en perspectiva del

conocimiento que pueda mantener el participante.
Validez:

Cohen y Gémez (2019) lo definen como aquel medio de demostracion de
calidad de cada instrumento planteado, lo cual fue puesto en evidencia por medio
de 3 expertos especialistas en el tema tratado, quienes evaluaron detalladamente

cada item del cuestionario.

Tabla 1

Lista de expertos

Experto Especialidad
Mg. Carla Cecilia Chaflogue Farfan Administracion
Mg. Edwin Rivas Rumiche Administracion
Mg. Tania Colchado Cerdan Administracion

Nota. Mg. = Magister

14



Confiabilidad:

En el presente estudio se utilizd el coeficiente Alfa de Cronbach para
determinar el nivel de consistencia, variabilidad total, asimismo la homogeneidad
del instrumento. Para tal fin se aplicé la prueba experimental dirigida a 15 clientes
para sefalar el coeficiente encontrado. Cohen y Gémez (2019), lo fundamentan
como aquel proceso estadistico que delimita la caracterizacion o demostracién de

confianza de la base de datos recuperada.

Tabla 2

Confiabilidad del instrumento

Variable Alfa de Nivel de
Cronbach consistencia
Gestion de ventas 0.877 Bueno
Posicionamiento de marca 0.886 Bueno

Nota. Alfa de Cronbach = grado de confiabilidad

Los resultados de la prueba piloto mostraron el nivel de confiabilidad entre
ambas variables, teniendo como primera variable Gestion de ventas con un nivel
de 0.877 y para la variable posicionamiento de marca un resultado de 0.886, lo que

indicé que cuentan con un buen nivel de consistencia.
3.5. Procedimientos

Para la presente investigacion, se mantuvo un contacto directo con la entidad
estudiada, con el fin de poder acceder al banco de datos de sus clientes, se inicié
con los permisos correspondientes por parte de la empresa de servicios generales,
inmediatamente después de la aprobacion, se procedioé a aplicar el cuestionario
concerniente a las variables en estudio, el mismo que se elaboré mediante Google
Forms enviado mediante WhatsApp y/o correo electronico a los participantes
conformantes de la muestra (clientes), con el propdsito de garantizar la confiabilidad
del instrumento, igualmente se conformé la base de datos en el programa Microsoft
Excel y se procedi6 con el calculo en el software SPSS V 25, para poder responder

a todos los objetivos trazados.
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3.6. Método de analisis de datos

La estadistica descriptiva se proceso a través del programa Microsoft Excel
y las herramientas SPSS V 25, en las que se elaboraron tablas de frecuencia con
el fin de apreciar las caracteristicas de las variables y dimensiones de andlisis en
porcentajes y frecuencias. Asimismo, a estadistica inferencial se utilizé la prueba
de normalidad de Shapiro Wilk, ya que la muestra por su tamafo no excede la
cantidad maxima (30 clientes), lo cual indica que la variable Gestién de ventas y la
dimension Cierre de ventas y seguimiento de quejas presentaron una significancia
menor a 0,05, indicando que no aplican una distribucion normal (no paramétrica),
contrario a la variable Posicionamiento de marca y la dimensién Presentacion del
producto, las cuales presentaron una significancia superior a 0,05 tratandose de
una distribucibn normal (paramétrica); debido a que algunos de los datos
presentaron una distribucién normal y otros no, se determiné el uso del coeficiente

de correlacién Rho de Spearman. (ver anexo 7)
3.7. Aspectos éticos

Se tuvo que mantener la exposicion de respeto al trato con cada uno de los
participantes dentro del estudio, entendiendo garantizando con ello, la justicia y el
principio de no maleficencia y confidencialidad, en donde ninguna persona debe de
ser afectada de ninguna forma, en cuanto a las garantias de calidad de vida y
psicoldgica. La informacidn expuesta en este estudio, tanto respecto de la realidad
problematica, el contexto, el marco tedrico y la metodologia, esta apropiadamente
citada de fuentes confiables que respetan los derechos de autor de acuerdo con las
normas APA Séptima Edicién. Ademas, el cuestionario se formulé de acuerdo a los
indicadores de las variables abordadas, se desarroll6 sin efectuar cambios para
garantizar la legalidad de la informacién, contribuyendo a futuras investigaciones.
Asimismo, se respetd la confidencialidad de los entrevistados. Por ultimo, se
considero la guia de estudio vigente segun lo normado siguiendo los lineamientos

de la Universidad César Vallejo.
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V. RESULTADOS

Objetivo especifico 1: Identificar el nivel de la gestion de ventas en una empresa

de alquiler de electrobombas sumergibles, Trujillo 2023.

Tabla 3

Nivel de gestion de ventas

Bajo Medio Alto Total
n % n % n % n %

Variable: Gestibn de ventas 9 30.0% 11 36.7% 10 33.3% 30 100.0%

Dimensidn 1: Presentacion
del producto

Dimensién 2: Cierre de
ventas y seguimiento de 12 40.0% 7 23.3% 11 36.7% 30 100.0%
quejas

Nota. N = nimero de encuestados

7 23.3% 13 43.3% 10 33.3% 30 100.0%

Interpretacion

Se puede observar que el 36.7% de los encuestados considera que existe
un nivel medio y el 33.3% un nivel alto de la variable gestion de ventas, para la
dimension presentacién del producto destaca el 43.3% con un nivel medio y un
33.3% con nivel alto, mientras que en la dimension cierre de ventas y seguimiento
de quejas resalta el 40.0% con un nivel bajo de los mismos y un 36.7% se encuentra

en un nivel alto.
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Objetivo especifico 2: Identificar el nivel del posicionamiento de marca en una

empresa de alquiler de electrobombas sumergibles, Trujillo 2023.

Tabla 4

Nivel del posicionamiento de marca

Bajo Medio Alto Total
% n % % n %
ga”ab'e: Posicionamiento 10.0% 19 63.3% 26.7% 30 100.0%
e marca
Dimensién 1: Recordacion
d 20.0% 16 53.3% 26.7% 30 100.0%
e marca
Dimension 2. Asoclacion 233% 16 53.3% 23.3% 30 100.0%
de marca
Dimensién 3: Intenciéon de
. 23.3% 17 56.7% 20.0% 30 100.0%
recomendacion
Dimension 4: Fidelizacion 16.6% 17 56.7% 26.7% 30 100.0%

del consumidor

Nota. N = nUmero de encuestados

Interpretacion

Se puede apreciar segun respuestas de los encuestados, que en la variable

posicionamiento de marca el 63.3% se encuentra en un nivel medio seguido del

26.7% con un nivel alto, para la dimension recordacién de marca un 53.3% en nivel

medio y un 26.7% en nivel alto, igualmente asociacion de marca con un 53.3% en

nivel medio y el 23.3% presentan un nivel bajo y alto, de la misma manera intencién

de recomendacion, muestra un 56.7% en nivel medio y un 23.3% en nivel bajo,

finalmente para la dimensién fidelizacion del consumidor 56.7% en un nivel medio

y 26.7% en un nivel alto.
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Objetivo especifico 3: Determinar la relacidon entre las dimensiones de la gestion
de ventas y el posicionamiento de marca en una empresa de alquiler de

electrobombas sumergibles, Trujillo 2023.

Tabla 5
Relacion entre las dimensiones de la gestién de ventas y el posicionamiento de

marca

Coeficiente de Rho Sig. Correlacion
Spearman

Posicionamiento de

marca

Presentacion del producto ,000 713"

Cierre de ventas y N
. _ ,001 ,555
seguimiento de quejas

Nota. Sig. = significancia

Interpretacién

Con un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman entre la variable y
las dimensiones, se obtuvo que Posicionamiento de marca y presentacion del
producto muestran un valor de 0,713 y con Cierre de ventas y seguimiento de
guejas un 0,555 donde ambos estdn en un nivel considerable positivo de
correlacién, asimismo la significancia es menor 0,05 por lo tanto, se acepta la Ha,
es decir que existe una relacion significante entre las dimensiones de la variable
gestion de ventas y la variable posicionamiento de marca, en consecuencia, al
realizar actividades relacionadas a las dimensiones mencionadas, se tendra un

efecto positivo hacia el posicionamiento de marca.
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Objetivo general: Establecer la relacion entre la gestion de ventas y el
posicionamiento de marca en una empresa de alquiler de electrobombas

sumergibles, Trujillo 2023.

Tabla 6

Relacion entre la gestidén de ventas y el posicionamiento de marca

Coeficiente de Rho Sig. Correlacion
Spearman

Posicionamiento de

marca

Gestion de ventas ,000 697"

Nota. Sig. = significancia

Interpretacion

Por medio del coeficiente de correlacion Rho de Spearman, se observa una
Sig. < 0,05, evidenciando que la variable gestion de ventas tiene una correlacion
positiva considerable con la variable posicionamiento de marca, dado que el valor
de su coeficiente hallado es de 0,697, por consiguiente se acepta la hipotesis de
investigacién; siendo esta, que existe una relacion significativa entre la gestion de
ventas y el posicionamiento de marca en una empresa de alquiler de electrobombas
sumergibles, Trujillo 2023. En consecuencia, al mejorar la gestion de ventas en

dicha empresa, mejorard también el posicionamiento de marca.
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V. DISCUSION

Los resultados de esta investigacion pueden contextualizarse en relacion con
estudios previos en el campo de la gestion de ventas y el posicionamiento de marca.
Estas comparaciones proporcionan una perspectiva mas amplia y ayudan a validar
la relevancia de los hallazgos de esta tesis.

En dicha investigacion se consider6 como objetivo principal, establecer la
relacion entre la gestidén de ventas y el posicionamiento de marca en una empresa
de alquiler de electrobombas sumergibles, Trujillo 2023, asi mismo se formulo tres

objetivos especificos con la finalidad de un mejor entendimiento.

Se planteé como primer objetivo especifico, identificar el nivel de la gestion
de ventas en una empresa de alquiler de electrobombas sumergibles, Trujillo 2023.
Tal como manifiesta Bustamante y Armas (2022) la gestion de ventas es una
disciplina que se encarga de administrar, analizar y optimizar los procesos de venta
de una empresa, dado que esta area mejora el marketing, produccion y distribucién
de los productos o servicios que la misma ofrece. De los resultados obtenidos el
36.7% de los clientes encuestados manifiesta que existe un nivel medio, mientras
gue el 33.3% un nivel alto referente a la variable gestion de ventas en la empresa
abordada, para la dimension presentacion del producto destaca el 43.3% con nivel
medio y 33.3% con nivel alto, mientras que en la dimension cierre de ventas y
seguimiento de quejas resalta el 40.0% con un nivel bajo y un 36.7% se sitla en un
nivel alto. De acuerdo a lo analizado de manera general podemos decir que, la
empresa se encuentra en una fase de mejora, dado que, prevalece un nivel medio
con tendencia a alto, respecto a la dimensién gestion de ventas, puesto que, se
estan preocupando por mejorar la presentacién de los productos que brindan, de
igual forma asegurar un buen cierre de ventas para mantener la participacion de
mercado, ello se ve reflejado en las percepciones de los clientes sobre la empresa,
lo que principalmente se debe a la ausencia del seguimiento a sus quejas. Los
resultados obtenidos son comparados con la investigacion de Arteaga y Molina
(2022) estudio realizado en una empresa automotriz en Ecuador, donde difieren
referente al nivel de la gestion de ventas, se evidencié que un 43.3% de sus
colaboradores estan muy de acuerdo, manifestando que existié un alto nivel de la

gestion de ventas. De igual forma el estudio de Barbagelata (2020) en una empresa
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de empaques en Iquitos, se encontré diferencias con los resultados de esta
investigacion, dado que el 71% de sus encuestados indico que la gestion de ventas
es buenay el 27% lo atribuy6 como regular, en consecuencia, existié un buen nivel
de gestion de ventas. Asimismo, Arribasplata et al. (2019) en su investigacion en
una empresa de servicios graficos en la ciudad de Lima, donde se determin6 que
el 45.5% de los colaboradores encuestados indica que existe un nivel alto de
gestiéon de ventas. En base a los resultados comparados con las investigaciones se
pudo determinar que, coinciden en la importancia que tiene la gestion de ventas
dentro de las organizaciones, lo cual se alinea con el crecimiento econémico y la
rentabilidad, por tanto, existe una condicion efectiva en relacion con las estrategias,
conformacion y desarrollo de planes de ventas, logro de objetivos y competitividad,
es decir que una gestion de ventas adecuada puede tener un impacto positivo en
el desempeiio de la empresa, innovando en los procesos para optimizar la

satisfaccion de los clientes.

En cuanto al segundo objetivo especifico que fue, identificar el nivel del
posicionamiento de marca en una empresa de alquiler de electrobombas
sumergibles, Trujillo 2023. El autor Medina (2021), manifiesta que posicionamiento
de marca se centra en la creacion de una identidad Unica para causar una profunda
impresion en los consumidores, la cual debe ser destacable para que estos la
asocien con los productos y servicios ofrecidos, creando una imagen distintiva en
su mente. Como resultados del estudio segun las respuestas de los participantes,
se obtuvo que el 63.3% encuentra la variable posicionamiento de marca dentro de
la empresa en un nivel medio, seguido del 26.7% con un nivel alto, en cuanto a la
dimensién recordacion de marca existe un 53.3% en nivel medio y un 26.7% en
nivel alto, seguido de la dimensién asociacion de marca con un 53.3% en nivel
medio y el 23.3% presentan un nivel bajo y alto, para la dimensién intencion de
recomendacion se muestra un 56.7% en nivel medio y un 23.3% en nivel bajo,
finalmente la dimension fidelizacion del consumidor presenté un 56.7% en nivel
medio y 26.7% en nivel alto. Basandonos en lo examinado, siendo el nivel medio el
valor mas representativo, en lineas generales podemos decir que, la empresa se
encuentra en un proceso de evolucién, pues esta haciendo esfuerzos por mantener
la marca en la mente de los clientes, en este ultimo afio la empresa hace lo posible

por tener un acercamiento directo con ellos, atendiendo a sus dudas e inquietudes,
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de tal manera que los usuarios asocien la marca con los productos que esta brinda
y la recomienden, ademas de reforzar las cualidades que los diferencia como
organizacion con la finalidad de mantenerlos fidelizados. Los resultados de la
investigacién de Enrriquez (2020) en una empresa distribuidora de insumos en
Chiclayo, plasmaron la necesidad de valorar las estrategias de branding como un
medio de posicionamiento de marca de forma estratégica, coinciden con lo hallado
en esta tesis, manifestando que el 65% de sus clientes encuestados lo clasifican
en un nivel medio de desarrollo de posicionamiento de marca, puesto que la
empresa carece lineamientos estratégicos establecido tales como mision, vision,
valores, etc. Asimismo, de logo y slogan que la represente, por ende, coinciden en
el hecho que se debe implementar estrategias que ayuden a mejorar su desempefio
cada una en su rubro. Por consiguiente, respecto a los resultados de la
investigacion de Gutiérrez y Pérez (2021), realizada en Ecuador, se focalizé en
examinar la relacidon entre el posicionamiento de marca y el marketing digital, se
contraponen con los del presente estudio, arrojando que el 54% de los encuestado
se ubicé en un nivel bajo, debido a que estan totalmente en desacuerdo, en
referencia a la calidad de la atencion y un carente rendimiento en el
posicionamiento de marca. En cuanto a los aportes del autor Salazar (2020) que
abordo el estudio del posicionamiento de marca en una imprenta de San Ignacio -
Cajamarca, los resultados han manifestado que la percepcion y reconocimiento de
marca fue baja ya que el 81% de los casos no reconoce la existencia y facilidad de
nombre de la empresa, es por ello que present6 un resultado negativo en cuanto al
posicionamiento de marca, lo cual ha tenido que ver directamente con el area de
marketing y ventas. A pesar de que los resultados obtenidos en las investigaciones,
presentan semejanzas y diferencias en comparacion con esta tesis, coinciden en la
importancia que tiene el posicionamiento de marca sobre la fidelizacién de los

consumidores, reconocimiento de marca y recomendacién de los productos.

Como tercer objetivo se abordo, determinar la relacion entre las dimensiones
de la gestion de ventas y el posicionamiento de marca en una empresa de alquiler
de electrobombas sumergibles, Trujillo 2023. Fries y Bauernhansl| (2022), afirmaron
gue la gestidon de ventas se ocupa de desarrollar una estrategia para recopilar datos
sobre el comportamiento del cliente y patrones de compra, a su vez la presentacion

del producto se encarga de mostrar cada una de las caracteristicas o cualidades a
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un publico especifico y el cierre de ventas y seguimiento de quejas consiste en un
conjunto de estrategias y técnicas destinadas a mejorar la relacion entre el
consumidor y el vendedor. En tal sentido los resultados muestran que existe un
nivel de correlacién considerable positivo tanto para primera dimension
presentacion del producto la variable Posicionamiento de marca con un valor de
0,713 al igual con la segunda, Cierre de ventas y seguimiento de quejas con 0,555,
la Sig. < 0,05 por lo tanto, existe una relacion significante entre las dimensiones de
la variable gestion de ventas y la variable posicionamiento de marca. De acuerdo a
estos resultados, la empresa busca tener mejoras en la presentacion de sus
productos, puesto que tiene una repercusion en la percepcidbn de sus
consumidores, ya sea por su calidad, exclusividad, etc. De igual manera se esta
trabajando en establecer un adecuado cierre de ventas y seguimiento de quejas,
para poder tener una imagen positiva de la marca en la mente de los clientes,
haciendo que el personal de ventas sea capaz de proporcionar experiencias de
venta satisfactoria, demostrando conocimiento acerca de los productos y servicios
de la organizacion. Dichos resultados son semejantes con los resultados de Cueva
y Vasquez (2021) en su tesis sobre Gestidn comercial y posicionamiento de marca
desarrollada en Trujillo, manifestando que existié una relacidén considerable positiva
de 0.716 entre sus variables, al igual que la comparacion entre las dimensiones:
Entorno, Marketing estratégico y Marketing mix de Gestion comercial con su
variable Posicionamiento de marca, obteniendo las cifras de 0.679, 0.671, 0.707
respectivamente, con una Sig. < 0.05 por lo que se determind que existe una
relacion significante, por consiguiente, con una adecuada gestion comercial, se
tendra también una mejora considerable de posicionamiento de marca en la mente

de los usuarios de las organizaciones.

Por ultimo, el objetivo general fue establecer la relacion entre la gestion de
ventas y el posicionamiento de marca en una empresa de alquiler de electrobombas
sumergibles, Trujillo 2023. De acuerdo con Cedefio (2022); Cavero y Zavaleta
(2021) quienes afirman que la gestion de ventas, si es eficiente implica analizar las
necesidades y caracteristicas del mercado, de tal manera que se pueda crear una
experiencia Unica para los consumidores con la finalidad de lograr un
posicionamiento de la marca, en la que el producto sea algo mas que un simple

objeto, esto a su vez requiere implementar estrategias adecuadas para alcanzar los
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objetivos de venta establecidos por la organizacion. En consecuencia, después del
procesamiento de los datos se obtuvo como resultados un coeficiente de
correlacién Rho de Spearman con una Sig. < 0,05, lo que evidencia una correlacion
positiva considerable entre la variable gestibn de ventas y posicionamiento de
marca, dado que el valor de su coeficiente hallado es de 0,697, por consiguiente,
se acepta la hipdtesis de investigacion, que existe una relacion significativa entre
las variables de estudio. Por lo tanto, al mejorar la gestion de ventas, mejorara
también el posicionamiento de marca, es asi que la empresa en estudio esta
trabajando en el acercamiento con los clientes, para comprender sus necesidades
y satisfacerlas, asimismo, generar experiencias positivas que diferencie a la marca
de su competencia, ofreciendo asi un valor agregado, donde se puede incluir
servicios de postventa, para atender sus dudas, inquietudes y reclamos mejorando
de esta manera la comunicacion entre ellos. En general podemos decir que mejorar
el posicionamiento de marca desde la gestion de ventas requiere un enfoque
estratégico y orientado al cliente, evaluando constantemente las estrategias para
adaptarse a las necesidades y demandas cambiantes de los clientes. Estos
resultados se diferencian en la correlacion, pero muestran semejanza en su relacion
con los de Cochachin (2022) quien mediante su tesis de posgrado desarrollado en
la ciudad de Lima abordo el estudio sobre la gestion comercial y posicionamiento
de marca en una empresa del rubro de restaurantes campestres. Donde demostrd
gue existe un nivel de correlacion Rho de Spearman medio de 0,363 con una
significancia de 0.001. El autor recomienda implementar estrategias orientadas a la
gestion comercial, potenciar las ventas y el talento humano, empleando tecnologia
para automatizar los procesos y promover el posicionamiento marca, de tal manera
gue, al mejorar los resultados para la gestion comercial, tendra también un efecto
positivo en el posicionamiento de marca. Ambos estudios concuerdan que, la
relacion entre las dos variables es influyente, pero se observa un contraste en el
grado de correlacion, ya que la gestion de ventas y el posicionamiento de la marca
estan vinculados de manera medianamente significativa, pero se observa una
significancia positiva considerable en nuestros resultados. Esto puede deberse a
gue la empresa avanza hacia los mismos objetivos de acuerdo al rubro donde se

desempeinia.
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VI.

1.

CONCLUSIONES

La forma en que se maneja la gestidbn de ventas tiene una influencia
importante en el posicionamiento de marca en la empresa de alquiler de
electrobombas sumergibles, donde se encontré que existe una relacion
significativa entre las variables (Sig. 0.000) y una correlacién positiva
considerable (Rho: 0.697), lo que confirma que la gestion de ventas es
fundamental para fortalecer el posicionamiento de una marca en el mercado,
de este modo asegurar que los clientes la perciban y valoren de forma

positiva.

La gestion de ventas de la empresa esta en un nivel medio (36.7%) y tiende
a ser alto (33.3%), lo cual indica que los clientes no estan completamente
satisfechos con las estrategias implementadas en la empresa de alquiler de

electrobombas.

El posicionamiento de marca en la empresa presenta un nivel medio
(63.3%), lo que implica que los clientes aun no logran establecer firmemente
la imagen de la marca en su mente, dicha empresa aun necesita alcanzar
una posicion dominante o diferenciarse significativamente de sus

competidores.

Se establecioé una correlacion considerable positiva de 0.713 y 0.555, con
una significancia menor a 0.05, lo que indica que existe una relacion entre
las dimensiones de la gestion de ventas y el posicionamiento de marca, esto
respalda la idea de que al mejorar cualquiera de las dimensiones de la
gestiéon de ventas puede contribuir de manera efectiva al posicionamiento de

la marca de la empresa estudiada.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Invertir en la formacion y desarrollo continuo del equipo de ventas para mejorar sus
habilidades en la presentacion de productos y en el seguimiento de quejas; debido
a que el éxito de la entidad se centra en la gestion de ventas, puesto que un gestor
de ventas capacitado puede contribuir significativamente en la realizacién de las

metas de ventas y la satisfaccion del usuario.

Fortalecer la imagen de marca mediante una inversién en publicidad y
promocion, implementando estrategias de posicionamiento, asi como la creacion
de una identidad de marca distintiva que resuene con los valores de la empresa y

sea reconocible por los consumidores.

Realizar un seguimiento constante a los clientes a través de encuestas,
andlisis de datos e investigaciones de mercado en cuanto al posicionamiento de
marca, esto permitird comprender las preferencias cambiantes de los clientes,
conocer las tendencias y establecer areas de mejora para ajustar las estrategias de
branding de manera proactiva, esto ayudara a la empresa a adaptarse rapidamente

a las nuevas demandas y mantenerse en un nivel competitivo.

Mejorar la presentacion del producto al momento de realizar las entregas,
con un empaque adecuado que pueda reforzar y garantizar un buen transporte de
los mismos, se sugiere un embalaje de calidad, stretch film, cajas de maderay en
parihuelas de plastico pesado, brindandole al cliente un valor agregado,
fomentando su satisfaccion y fidelizacion con la finalidad de obtener una

recomendacion con otros consumidores del mismo rubro.

Implementar canales de atencién al cliente para garantizar un seguimiento
adecuado de consultas y/o quejas, de esta manera se establecera una
comunicacién efectiva y la resolucién rapida de problemas con los mismos, incluso
después de haber cerrado la venta, a la vez incluir el envio de correos electronicos
de seguimiento, llamadas telefonicas o encuestas de satisfaccion, esto ayudara a
mejorar el cierre de ventas y el seguimiento de quejas de manera efectiva, ya que

requiere de un enfoque centrado en el cliente.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

Variable Definicion conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores %s:;lggr:e
o . . ventas
Se OIut|I|zo IaI1 tec(;nca de la encuestad para Presentacién del
L, N medir, empleando un cuestionario de 10
La gestion de ventas es una disciplina | . P . . . producto - -
- items con escala tipo Likert, mientras que, Beneficios adicionales
que se encarga de administrar, . .
. s para analizar los resultados, se utilizé tanto
analizar y optimizar los procesos de L L . .
Variable 1: . la estadistica descriptiva como inferencial, . .
ADIE L. venta de una empresa, esta area . ; ) Estrategia de cierre Escala Likert
Gestién de meiora la produccion. el marketing v la lo cual se ingresé los datos en el sistema (ordinal)
ventas disiribucié‘r)l de Io:s roducto?sy o SPSS V25, el andlisis se centr6 en el
servicios que esta ofrecep(Bustamante proceso de gestion de ventas, evaluando Clerre de vgntas 4
. i P seguimiento de quejas .
y Armas (2022). particularmente . la presentacion del Seguimiento post ventas y
producto, el cierre de ventas y el quejas
seguimiento de quejas (Jobber 'y
Lancaster, 2012).
Nivel de recordacion de marca
Se llevo a cabo mediante la técnica de la Recordacion de marca o
- . . . . . Facilidad de nombre
El posicionamiento de marca Consiste | encuesta utilizando un cuestionario de 16
en la promocion de una marca con el | items con escala tipo Likert para medir, los . .
i . . . Atributos asociados al producto
fin de que sea reconocida y recordada | resultados se analizaron mediante la L
. o L - - Asociacion de marca
) por el publico, esta técnica se basa en | estadistica descriptiva y también la Atributos asociacion a la
Variable 2: la creacion de una identidad Gnica para | inferencial, ingresando los datos en el calidad Escala Likert
Posicionamiento ||, marca, la cual debe ser lo|sistema SPSS V25. Dicho analisis se o » (ordinal)
de marca Difusion de informacion

suficientemente destacable como para
gue los consumidores la identifiquen y
la asocien con los productos y servicios
gue ofrece (Medina, 2021).

centr6 en la evaluaciéon del nivel de
posicionamiento de marca en la entidad
con relacién a la recordacién, asociacion,
intencién vy fidelizacion. (Schiffman y
Kanuk, 2001).

Intencién de
recomendacion

Nivel de intenciéon de
recomendacion

Fidelizacién del
consumidor

Forma de fidelizacién

Lealtad del cliente




Anexo 2: Matriz de consistencia

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES
o T——" METODOLOGIA
Problema General Objetivo General '}'R%tset?ézgigi]a Vi Dimensiones Indicadores
0 ENFOQUE
] . .| Establecer la relacion entre la = i Ventas itati
¢ Cuél es la relacién entre la gestion gestion  de  ventas y el % Presentdauon del Cuantitativo
i
de ventas y el posicionamiento de o ) > producto cios adici TIPO
yep .| posicionamiento de marca en una o Beneficios adicionales Aplicada
marca en una empresa de alquiler . =la)
. empresa de alquiler de ] = )
de electrobombas sumergibles, | | oo sumergibles, Trujillo | H&: Existe relacién | §G | Cierre de ventas y Estrategia de cierre ALCANCE
Trujillo 2023? ' o L = seguimiento de L :
) 2023 significativa entre la gestion 4] 9 queias Seguimiento post ventas | Descriptiva Correlacional
) -
de ventas y el y quejas
Problemas Especificos Objetivos Especificos posicionamiento de marca V2 Dimensiones Indicadores DISENO
. . . o . . ) i No Experimental
1. ¢(Cual es el nivel de la gestion de | 1. Identificar el nivel de la gestion de | en una empresa de alquiler Nivel de recordacién de transversal
) . - marca
ventas en una empresa de alguner ventas en una empresa de alquner de electrobombas Recordacién de
de electrobombas sumergibles, | de electrobombas sumergibles, marca Facilidad d b
i 2 i sumergibles, Trujillo 2023 acilidaa ae nombore ]
Trujillo 20237 Trujillo 2023. 5 POBLACION Y MUESTRA
2. _ t.a;CuaI. es el nivel del|?2. ' .Identlf.lcar el nivel del & Atributos asociados al 30 clientes
posicionamiento de marca en una | posicionamiento de marca en una|Ho: No existe relacion <§( Asociacion d producto
empresa de  alquiler de|empresa de  alquiler de| . .. _. L 0 sociacion de
- . . .| significativa entre la gestion ) marca . . .
electrobombas sumergibles, Trujillo | electrobombas sumergibles, Truijillo & Atributos asociacion a la TECNICA
20237 2023. de ventas y el| 0O calidad Encuesta
. . oz
posicionamiento de marca ,EL_S L L _ - INSTRUMENTO
de alquiler g <§( Difusion de informacion Cuestionario
. L . . . en una empresa P
3. ¢Qué relacién existe entre las | 3. Determinar la relacién entre las P > Intencw()jn de
dimensiones de la gestion de|dimensiones de la gestion de |de electrobombas 8 recomendacion Nivel de intencion de ESCALA
ventas y el posicionamiento de |ventas y el posicionamiento de | sumergibles, Trujillo 2023 %) recomendacion Ordinal tipo Likert
marca en una empresa de alquiler | marca en una empresa de alquiler 8 Totalmente en desacuerdo (1)

de electrobombas
Trujillo 2023?

sumergibles,

de electrobombas
Trujillo 2023.

sumergibles,

Fidelizacion del
consumidor

Forma de fidelizacion

Lealtad del cliente

En desacuerdo (2)
Ni de acuerdo/Ni en
desacuerdo (3)
De acuerdo (4)
Totalmente de acuerdo (5)




Anexo 3: Instrumento de recoleccidn de datos
CUESTIONARIO PARA MEDIR LA GESTION DE VENTAS

Estimado/a participante:

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la Escuela profesional de
Administracion del Programa académico SUBE de la Universidad César Vallejo,
sede Trujillo; los datos recopilados son anénimos, seran tratados de forma
confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria;
Si () NO () doy mi consentimiento para participar en la investigacion que tiene
como titulo “Gestion de ventas y el posicionamiento de marca en una empresa
de alquiler de electrobombas sumergibles, Trujillo 2023, Asimismo, autorizo
para que los resultados de la presente investigacion se publiquen a través del
repositorio institucional de la Universidad César Vallejo manteniendo mi anonimato.
INSTRUCCIONES: Por favor lea detenidamente cada item y marque con una equis
“X”. considerando la siguiente escala para cada enunciado.

1 2 3 4 5
Totalmente en Ni de acuerdo / Ni Totalmente de
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
ESCALA
ENUNCIADO SC
1 2 3 4 5

Dimension 1: PRESENTACION DEL PRODUCTO
1. La orientacién brindada por el
personal de ventas, es importante en
la presentacién del producto.

2. Considera Ud. que el personal de
ventas comprende su necesidad de
compra al presentar el producto.

3. Los productos que brinda Ia
empresa ofrecen beneficios
adicionales.

4. Considera Ud. que los beneficios
adicionales con los que cuenta el
producto, cubren sus necesidades.

5. Habitualmente la empresa le
informa sobre los beneficios ofrecidos
en el catélogo de productos.

Dimensién 2: CIERRE DE VENTAS Y SEGUIMIENTO DE QUEJAS

6. La empresa cuenta con estrategias
de cierre eficiente para concretar sus
ventas.

7. El gestor de ventas aclara sus
dudas antes de finalizar la venta.

8. La empresa realiza seguimiento de
su compra para conocer la experiencia
del producto adquirido.




9. Considera Ud. que el porcentaje de
quejas y/o reclamos en cuanto al
servicio influye en la satisfaccion del
cliente.

10. Al presentarse alguna
disconformidad con el servicio, es
atendido de manera Inmediata.

CUESTIONARIO PARA MEDIR EL POSICIONAMIENTO DE MARCA

Estimado/a participante:

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la Escuela profesional de
Administracién del Programa académico SUBE de la Universidad César Vallejo,
sede Trujillo; los datos recopilados son anénimos, seran tratados de forma
confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria;
Si () NO () doy mi consentimiento para participar en la investigacion que tiene
como titulo “Gestion de ventas y el posicionamiento de marca en una empresa
de alquiler de electrobombas sumergibles, Trujillo 2023”, Asimismo, autorizo
para que los resultados de la presente investigacion se publiquen a través del
repositorio institucional de la Universidad César Vallejo manteniendo mi anonimato.
INSTRUCCIONES: Por favor lea detenidamente cada items y marque con una
equis “X”. considerando la siguiente escala para cada enunciado.

1 2 3 4 5
Totalmente en Ni de acuerdo / Ni en Totalmente de
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo desacuerdo acuerdo

ENUNCIADO EECAA
1 | 2 ] 3 | 4 ] 5

Dimension 1: RECORDACION DE MARCA

1. Considera Ud. que su satisfaccién
con el servicio brindado, influye para
recordar la marca.

2. En base a su experiencia con el
servicio, considera Ud. que la empresa
cuenta con un nivel alto para recordar
su marca.

3. Reconoce Ud. con facilidad el
nombre comercial de la empresa.

4. El logotipo y colores de la empresa,
son importantes para que Ud.
reconozca con facilidad el nombre
comercial.

Dimension 2: ASOCIACION DE MARCA

5. Considera Ud. que los atributos
asociados al producto, son
importantes para adquirirlo.




6. Ud. considera que la empresa
ofrece los mejores atributos en sus
productos.

7. Considera Ud. que la empresa
ofrece productos de alta calidad.

8. El factor calidad es util al momento
de elegir alguno de nuestros
productos.

Dimension 3: INTENCION DE RECOMENDACION

9. Ud. considera que la empresa
realiza la difusion necesaria de los
productos que ofrece.

10. Considera Ud. que, al difundir
informacion sobre los beneficios de los
productos, capta la atencion de los
clientes.

11. En base a su experiencia con el
producto, su nivel de intencion de
recomendacion es alto.

12. El valor agregado del producto es
importante para que Ud. tenga un alto
nivel de intencion para recomendar la
marca.

Dimension 4: F

IDELIZACION DEL CONSUMIDOR

13. La frecuencia con la que adquiere
los productos de la empresa, esta en
funcion a sus expectativas.

14. Considera Ud. que una forma de
estar fidelizado con la empresa, es
elegirla por sus beneficios en
comparacioén a otras del mismo rubro.

15. Es importante que la empresa
cuente con ofertas y promociones para
mantener la lealtad del cliente.

16. Generalmente Ud. elige los
productos de la empresa en relacién a
su lealtad con la marca.




Anexo 4: Modelo de consentimiento y/o asentimiento informado

RESOLUCION DEL VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la tesis: Gestion de ventas y el posicionamiento de marca en una empresa

de alquiler de electrobombas sumergibles, Trujillo 2023
Investigadores: Diaz Zocon, Elvira Erlita y Garcia Ibafez, Eliana Nathaly
Propdésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Gestion de ventas y el
posicionamiento de marca en una empresa de alquiler de electrobombas sumergibles,
Trujillo 2023”, cuyo objetivo es Establecer la relacion entre la gestion de ventas y el
posicionamiento de marca en una empresa de alquiler de electrobombas
sumergibles, Trujillo 2023. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de la
carrera profesional de Administracién del Programa SUBE, de la Universidad César Vallejo

del campus Trujillo, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad.

Se generara informacioén novedosa sobre cémo la gestion de ventas se relaciona con el
posicionamiento de marca, en una empresa de alquiler de electrobombas sumergibles,
Trujillo 2023.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizaréd lo siguiente:

1. Se realizar4d una encuesta donde se recogerdn datos personales y algunas
preguntas sobre la tesis titulada:” Gestién de ventas y el posicionamiento de marca
en una empresa de alquiler de electrobombas sumergibles, Trujillo 2023”.

2. Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de 15 minutos y se realizara en la
modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario seran codificadas usando un

namero de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.
Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar
0 no, Yy su decisiéon sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea continuar puede

hacerlo sin ningun problema.
Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar

incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.



Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informard que los resultados de la investigacién se le alcanzara a la institucion al
término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico ni de ninguna otra
indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los

resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.
Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente
confidencial y no sera usada para ningun otro propdsito fuera de la investigacion. Los datos
permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado

seran eliminados convenientemente.
Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacién puede contactar con l0s Investigadores: Diaz
Zocon, Elvira Erlita email ediazzo90@ucvvirtual.edu.pe, Garcia lbafiez, Eliana Nathaly
email egarciaca@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor Nauca Torres Enrique Santos

email enaucat@ucvvirtual.edu.pe
Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi participacion en

la investigacion.
Nombre y apellidos: .......couieiiiiiii

Fechay hora:

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el consentimiento sea presencial,
el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual,

se debe solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas a través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios



Anexo 5: Evaluacién por juicio de expertos

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: LUsted ha sido selecconado para evaluar el instrumento “Cuestionario para medir
Iz variables, Gastidn de ventas v Posicionamiento de marca”™. La evaluacidn del instrumenio es de

gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean
utilizados eficientements; aportando al quehacer psicokdgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Hombre del juez: Carla Cecilia Chafloque Farfan

Grado profesional: |Maestrla (X}  Doctor [ )

Cli 5 |
Ares de formacién académica: () oot )

Educativa { | Organizacionsal (X)

Areas de experiencla profesional: | Flaneamiento y presupuesto

institucin donde labora: | Universkded Cesar Vallejo

Tiempo de expariencla profesional en |2 a4 afos [ )
el area: |Mas de 5 afos (X)

Experiencia en Investigacion
Pslcométrica:

{si comesponde

2, Propdsito de s evaluacion:
Walidar al contenido el instrumento, por juicio de experos.

3 Datos de la escala (Escala Liked, cussbonario)

Nombre de la Prueba: | Vaidaciin de cuesionano a kos disnbes

Diaz Zocon Elvira Erlita

Autoras:
Garcla Ibanez Eliana Mathaly

Procedencia: | Truio

Administracian: | Fropia

Tiempo de aplicacién: [15 8 20 minutos aproximadamente

Ambito de aplicacion: | Trulio

1. Totaimente en desacusrdo

2. En desacuendo

3. Ni de acuerdo / Mi en desacuerdo
i. De acwendo

5. Totaimente de acuerdo

Significacian:




i Soporte tedrico

EscalalAREA Subescala Definicién
[dimensiones)
- Presentacidn del Geahidn de ventas &3 una disciplina gue s2 encarga de
producho. dministrar, analizar y optimizar los procesos de venta de
Gesthon de ventas |- Cierme de ventas y  una emgresa, esta area mejora la produccion, el

sefuimisnto de
quajas

arketing v la distnibucidn de los producios o serdicios
we gsta ofrece (Bustamants y Armas (2022).

Posiclonamiento de
Marce -

Recordacidn de
MErca.
Asociacion de
MErca,
Intencion de
recomendacion.
Fidelizacidn del
consumidor

icionamienio de marca Consiste en la promocidn de
na marca con & fin de que saa reconocida vy recordads
el pablico, esta técnica se basa en la crescidn de una
dentidad Onica para la marca, la cusl debe ser o
uficientemente  destacable como para gue  os
onsumidores la identifiguen y la &socien con bos
& W sanvicks gue offece (Madina, 2021 ).

5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A& continuacidn, a usied ke presento el cuestionario dirgido a los cientes de una empresa de
sendcios generales de la ciudad de Trujille — elaborado por Diaz Zocdn, Elvira Erita y Garcia Ibéifiez,
Eliana Mathaly, en =l afo 2023, basado en los aportes de los autores Jobber y Lancaster, citedo
jpor Mufioz (2018) para las dimensiones de la variable Gestidn de ventas y Schiffman y Kanuk, citado
jpor Cercado y Taboads (2019) para lss dimensicnes de posicionamientos de marca. De acuerdo con

lzsaiguientes indicadores califigue cada wneo de bos tems segln comasponda.

El item & comprende
Facimenls, esdecin, su

Categoria Calificacidn indicador
1. Mo cumple con & crileno Bl i s dnd i
El e resquiene basianies modificacionss o
CLARIDAD 2. Bajos Nive unamodificacion muy grande &n &l uso de

las palabras de acuerdo con su significado
o par laordenacitn de esias,

El ibam EEne relacidn
|&gica con la dmensidn a
indicador que estd
midiEndo.

. : Se& mequere una  modificaciin m
LActi S niica =] ¥
sonadeciiadas. 3. Maderado nivel expecifica dealgunce de los léminas del
ibern.
El fem es claro, tiene semantica y sintaxs]
4. Allo nivel adecumda.
1. lotalmente &n desacuerda (no El item no lieme relacidn lOgica con lal
cinple con &l crilesio) dismensitn.
COHERENCIA 2. Desacuerdo (bajo rivel de El item liene una relacion langencial fejana

acuenda)

conla dmensidn

3. Acuerdo (moderado nivel)

El ilemn liene una relacidn maderada con la|
dimension que s& exid midienda.

nivel)

4 Totaknenle de Acuerdo (allo

El iflermn s& encuenira esid rebscionado
con ladimensidn gue astd midiendo.




El ilem puede ser eiminado sin gque se

1. N cumple con el criberio weadaleclada la medicién de ki dmensadin

RELEVANCIA o El ilerm liene alguna relsvancia, pero alro
El ltem e esancialo 2. Bajo Nived fbem pusde estar incluyendo lo que mide
impariante, as decr debe 1N
s inchuida. . M fiel E e es relalivamseie imporianie.

4. Alin pivel El iterm e muy relevanie y debe ser inchida.

Lear con detenimients los ftems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracidn, asi coma
solicitamos brinde fas observaciones gue considers perfinente.

1. No cumple con el criteria

2. Bajo Miwel

3. Moderado nivel

4. Ao nivel




Dimensiones del instrumiento: Variable 1: Gestidn de ventas (Presentacién del producto v cierre de ventas

¥ seguimients de quejas)

+  Primera dimension: Fresentacion del producto.

. Objetivos de la Dimension: Medir los indicadores de presentacion del producto.

Observaciones /

Indicadores Item Claridad | Coherencia| Relevancia Recomendacionas
1. Lz orientacion brindads por 2l personal
de wentas, &5 importante en la presentscion 4 4 4

Venta del producto.
Fnias 2. Considers Ud. gus el personal de ventas
comprends su necesidad de compra al 4 4 4
presentar el producto.
3. Los productos gus brinda |z empresa 4 4 4
ofrecen beneficios adicionales.
- 4. Considera Ud. gus los beneficios

i?;iﬁ:ﬁi sdicionales com los que cuents el products, 4 4 4
cubren sus necesidades.
£. Habituslments la empress |2 informa
sobre los bensficios ofrecidos en el 4 4 4

catabogo de productos.

L Segunda dimension: Cieme da ventas y seguimients de quejas

. Objetivos de la Dimensign: Meadir los indicadores de Ciarre de ventas y seguimiento de quejas.

Observaciones /

Indicadores Item Claridad | Coherancia | Relevancia Recomendaciones
3. Ls empresa cuents con estrategiss de 4 4 4
) cierre sficiznte pars concretar sus ventas.
Estrategias de
Gieme 7. El gestor d= wenias aclars sus dudas 4 4 4
antes de finalizar |3 vents.
B Ls empresa resliza seguimisnio de su
Compra para conocer la experiencis del 4 4 4
producto adquirido.
Seguimiento | ¥ Considers Ud. que el porcentaje de
post ventas y | JUEIES yio reclamos en cuanto al senvicio 4 4 4
quejas influyz en I safisfaccion del cliente.
10 &l pressntarss alguna disconformidad
con 2l servicio, 25 stendido de miansrs 4 4 4

Inrnediata.




Dimensiones del instrumento: Variable 2: Posicionamiento de marca (Recordacion de marca, asociacion

de marca, intencion de recomendacion, fidelizacion del consumidor)

+«  Primera dimensién: Recordacion de marca

+  Objetivos de la Dimension: Medir los indicadores de la dimension recordacion de marca.

. - . B . Observaciones |
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia Recomendaciones
1. Considera Ud. que su satisfaccion con el
icio bri i 4 4 4
Nivel de ﬁfar:cl:gn brindado, influye para recordar la
recordacion de - — —
marca 2. En base a su expernencia con el senvicio,
considera Ud. que la empresa cuenta con 4 4 4
un nivel alio para recordar su marca.
3. Reconoce Ud. con facilidad el nombre 4 4 4
Facilidad de comercial de la empresa.
nombre 4. El logefipo v colores de |a empresa, son
importantes para que Ud. reconozca con 4 4 4
facilidad el nombre comercial.

+*  Segunda dimensidn: Asociacion de marca

+  Objetivos de la Dimensién: Medir los indicadores de la dimension asociacion de marca.

. ; . . . Observaciones |
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia Recomendaciones
5. Congidera Ud. que los atributos
) asociados al producto, son imporantes 4 4 4
Atributos para adquirirlo.
asociados al
producto §. Ud. considera gue la empresa ofrece los 4 4 4
mejores atributos en sus productos.
7. Considera Ud. que la empresa ofrece 4 4 4
Atributos productos de alta calidad.
asociados a la j
calidad 4. El factor calidad es Ofil al momento de 4 4 4
elegir alguno de nuestros productos.

+«  Tercera dimension: Intencidn de recomendacion

. Objetivos de la Dimension: Medir los indicadores de la dimension intencién de recomendacion.

. . B, . . Observaciones /

Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia Recomendaciones
9. Ud. considera gue la empresa realiza la
difusion necesaria de los productos que 4 4 4

Difusién de  |-OITECe:

informacion | 10. Considera Ud. que, al difundir
informacion sobre los beneficios de los 4 4 4
productos, capta la atencion de los clientes.
11. En base a su expenencia con el
producto, su nivel de intencion de 4 4 4

Nivel de recomendacion ez alto.
Intencion de
recomendacion | 12, El valor agregado del producio es

importants para gue Ud. tenga un afte nivel 4 4 4

de intencidn para recomendar la marca.




«  Cuarta dimensién: Fidelizacion del consumidor
« Objetivos de la Dimension: Medir los indicadores de la dimension fidelizacidon del consumidor.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones /
Recomendaciones

Forma de
fidelizacion

13. La frecuencia con la que adquiere los
producios de |a empresa, e<td en funcidn a

Sus expectativas.

14. Considera Ud. que una forma de estar
fidekzado con la empresa, es elegida por
sus beneficios en comparacion a otras del
mismo rubro.

Lealtad del
cliente

15. Es importante que la empresa cuents
con ofertas y promocionas para mantener
s |ealtad del chente

16. Generalmente Ud. efige los productos
de la empresa en relacon a su lealtad con
fa marca.

Firma del evaluador
DNI 46883927

Pd_ el presenie formalo debe tomar en cuenta
Willlams y Webd (1964) as| como Poweil {2003), mendonan que no exisie un consenso respacto al ndmero de expertos a

emplear. Por otra parte, o nomero de jueces que se debe empiear en un juiclo depende

del nivel de experscia y de la

dversidad del conocimiento. Asl, mientras Gable y Wol (1993), Grant y Danis (1997), y Lynn (1986) (otades en McGardand

et al. 2003)

un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkis et al. (2003) manfestan que 10 expertos bandaran una

estimacion confable de ia valdez de contersdo de un instrumento {cantidad minimamente recomendable para construccones
de nuevos instrumentos) Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un tem éste pusde ser
Incorporado & Instrumento (Vousiainen & Liukkonen, 1566, citados en Hyrkas et af. (2003)
Ver - hitps 'avww revistaespacios comickeadZ0 1 7/cted2017.23 pdf entre ofra bbliografia.




Evaluacion por juicio de expertos

Respetado |uez: Ustad ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionaric para medir
lza variables, Gestidn de ventas v Posicionarmiento de marca”. La evaluacidn del instrumsento es de

gran redevancia para lograr gue sea valido y que los resultados obtenidos a partir de édste sean
utilizados eficentements; aportando al quehacer psicokdgico. Agradecemos su valiosa colaboracidn.

i, Datos generales del jusr

Mombre del juaz: Edwin Rivas Rumiche

Grado profesional: (Maestrla (X}  Doctor [ )

Area de formacién académica: Clinica { ) Soclel { ]

Educativa { | Organizacional (X)

Areas de experiencia profesional: | Sestion de Talento Humano

instituckén donde labora: | Universidad César Vallejo

Tiempo de experienclia profesional en |2 ad afos | )
el drea: |kas de 5 afos (X)

Experiencia en Investigacion
Palcométrica:

{si comesponde

5. Propdsito de s evaluachin:
‘Walidar el contenido del instrumenio, por juicio de experios.

B Detos de la escala (Escala Likest, cusslonarna)

Nombre da la Prugba: | Vaidacain de coestionano a los disnles

Diaz Zocdn Elvira Erlita

At Garcla Ibanez Eliana Mathaly

Procedencia: | Trao

Administracién: | Propia

Tiempo de aplicacién: |1 5 a 20 minutos aproximadamente

Ambito de aplicacion: | Trulio

1. Totalmente en desacusndo

2. En desacwerdo

3. Ni de acuerdo I Ni &en desacusndo
4. De acuerdo

5. Totaimente de acuerdo

Significacidn:




4. Soporte tedrico

Escala/AREA Subescala Definichan
(dimenslones)
- Presentacidn del Gestion de ventas es una disciplina gue se encarga de
producho. administrar, analizar y optimizar los procesos de venta da
Gestlon de ventas |- Ciemre de ventasy juna empresa, esta drea mejora B produccidn, el
seguimdento de marketing y la distribucidn de bos producios o servicios
quejas jue esta ofrece (Bustamante y Armes (2022).
-  Recordacidn de posicionamiento de marca Consiste en la promocidn de
MErca. una marca con e fin de que sea reconocida y recordada
- Asociacidn de por &l plblico, esta técnica se basa en la creacidn de una
Posiclonamiento de Marca. dentidad Onica para la marca, la cusl debe ser lof
marca - Intancidn de uficiantemente destacable como para  gue o=
recomendacidn. nsumidores la identifiguen y la @socien con bos
- Fidelizacitn del 8y senvicios gue offece (Medina, 2021).
consumidor

5

A continuacidn, a usted ke presento el cuestionano dirigido a los dientes de una empresa da
servicios generales de la ciudad de Trujille — elaborado por Diaz Zocon, Elira Edita y Garcla lbanez,
Eliana Mathahy. an e afo 2023, basado en los aportes de los autores Jobber y Lancaster, citado
por Mufioz (2018) para las dimensiones e ks variable Gestitn de ventas y Schiffman y Kanuk citado
por Cercado y Tabosda (2019) para las dimensiones de posicionamients de marnca. De acuerdo con

kzssiguientes indicedores califigus cada wno de kos (tems segln comasponds.

El flem & comprende
Ecimenls, asdecin, su
sintdclica y semdniica

Categoria Calificaciin Indicadar
1. Mo cumple con & crilesio Bl i o &8 clan.
El item requiere baslanbes modificaciones o
CLARIDAD 2. Bajo Nivel unamodificacain muy grande en &l uso de

la= palabras de acuerdo con su significado
o par laardenacion de esias,

Sa requiere und  modiicacion  my

midiEndo.

El ltem GEne relacian
lagica con k& dmensiin o
indicador gue esta

sonadecuadas, 3. Maderado nivel especifica dealgunos de las téminos del
ibem.
El ilem &5 claro, liene semdnlica ¥ sinlaxs]
4. Allo nivel adecuada.
1. tetalmerte an desscusrda (no El ibem no liene relacidn ogica con 3
cinnple con &l criterio) e nssdn.
COHERENCIA 2. Desacuerdo (bajo rivel de El ibem liene una refacion langencial fejana

acuenda)

conka dimensidn

3. Acuerda (maderado nivel)

El ifem liene una relacidn modarada con la
dimensiin gue & el midiendo.

nively

4. Toltakneanle de Acuerdo (allo El

e se encuenlra esld relacionado
can ladimensidn gue @std midisndo.




RELEVANCLA

El itam & esancialo
impariante, &5 decir dehe
gar incduido.

1. Mo cumple con &l ariberia

El ilem puede ser eiminado sin que se
veaaleciada la medicién de la dmensin

2. Bajo Nivel

El ilem liene alguna relevancia, pero alro
ibern puede estar incluyendo lo que made
Esle.

3. Moderado nivel

El ilesm es relalvaments imporanie.

4. Allo nivel

El ibem &= miuy redevanis y debe ser incluida.

Leer con defenimiente los ffems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brinde las observaciones gque considere perfinenie.

1. Mo cumple con el criteric

2. Bajo Mivel

3. Moderado nived

4. Alto niveal




Dimensiones del instrumento: YVarisble 1: Gestion de venias [Presentacicn del producto v cierre de venias

y seguimiento de quejas)

+  Primera dimension: Presentacion del producto.

. Objetivos de la Dimension: Medir los indicadores de presentacidn del preducto.

Observaciones /

Indicadores Item Claridad | Coherencia| Relevancia Recomendaciones
1. Ls orientacién brindsds por 2l personal
d= wentas, 25 importante =n la presentacion 4 4 4

Venta del producto.
enias 2. Considers Ud. que el personal dz ventas
comprends su necesidad de compra sl 4 4 4
presentar el producto.
3. Los productos gue brinda la ernpresa 4 4 4
ofrecen beneficios adicionales.
- 4. Considers Ud. que los beneficios

i?miﬂi adicionales con los que cuenta el produecto, 4 4 4
cubren sus necesidades.
£. Habitualment= la empre=a |e informa
sobre kos bensficios ofrecidos en el 4 4 4

catalogo de productos.

. Segunda dimension: Cizre de ventas y seguimiento de quejas

. Objetivos de la Dimension: Medir los indicadores de Cierre de ventas y seguimiento de quejas.

Observaciones |

Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia Recomendaciones
@. Ls empresa cuents con esirategias de 4 4 4
. cierre sficiente para concretar sus ventas.
Estrategias de
Gerre 7. El gestor de ventas aclara sus dedas 4 4 4
antes de finalizar |a vents.
E. La ernpresa realiza seguimiento de su
COMEra para conocer la experencia del 4 4 4
producte adguirido.
Seguimiento 8. Considers Ud. gue el porcentaje de
post ventas y qusias yio reclamos en cuanto al senvicio 4 4 4
quejas influyz en la satisfaccion del cliznte.
10, Al prezentarss alguna disconforrnidsd
con 2l senvicio, s atendido de mansra 4 4 4

Inrnediata.




Dimensiones del instrumento: Variable 2: Posicionamiento de marca (Recordacion de marca, asociacion

de marca, intencion de recomendacion, fidelizacion del consumidor)

+  Primera dimension: Recordacion de marca

+  Objetivos de la Dimension: Medir los indicadores de la dimension recordacion de marca.

Observaciones |

Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia Recomendaciones
1. Considera Ud. que su satisfaccion con el
R : 4 4 4
Nivel de s“r,:ar\::::u brindado, influye para recordar la
recordacion de . —
marca 2. En base a su experiencia con el senvicio,
considera Ud. que la empresa cuenta con 4 4 4
un nivel alto para recordar su marca.
3. Reconoce Ud. con facilidad el nombre 4 4 4
Facilidad de comercial de la empresa.
nombre 4. El logetipo y colores de la empresa, son
importantes para que Ud. reconozca con 4 4 4

facilidad el nombre comercial.

+  Segunda dimension: Asociacion de marca

+  Objetivos de la Dimension: Medir los indicadores de la dimension asociacion de marca.

" ; - . . Observaciones /
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia Recomendaciones
5. Considera Ud. que los atributos
. asociades al producto, son importantes 4 4 4
Atributos para adquirirlo.
asociados al
producto 6. Ud. considera que la empresa offece los 4 4 s
mejores atributes en sus productes.
7. Considera Ud. que la empresa ofrece 4 4 4
Atributos productos de alta calidad.
asociados a la .
calidad &. El factor calidad es ofil al momento de 4 4 4

elegir alguno de nuestros productos.

+  Tercera dimension: Intencion de recomendacion

. Objetivos de la Dimension: Medir los indicadores de la dimension intencion de recomendacion.

. . . . . Observaciones /

Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia Recomendaciones
9. Ud. considera que la empresa realiza la
difusion necesaria de los productos que 4 4 4

Difusion de | 2frECe.

informacion | 10. Considera Ud. que, al difundir
informacion sobre los beneficios de los 4 4 4
productos, capta la atencion de los clientes.
11. En base a su experencia con el
producto, su nivel de intencion de 4 4 4

Nivel de recomendacion es alto.
Intencion de
recomendacion | 12. El valor agregado del producto es

importante para que Ud. tenga un alto nivel 4 4 4

de intencidn para recomendar la marca.




l Cuarta dimensién: Fidelizacién del consumidor

= Objetivos de la Dimensidn: Medir kos indicadores de la dimensidn fidelizecidn del consumidor.

Observaciones |

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Recomendacionss

13. La frecuencia con la que adquiere los
producios de la empresa, estd en funcidn a 4 4 &4
Forma de sus expectativas.
Fidelizacian 14. Considera Ud. que una forma de estar
fidelZzads con la empresa, a3 slegifa par 4 4 4
i banaficios &n comparaciin a olras dal
mismao rubna.

15. Es imparianis gue la ampresa cuenls
con ofertas y promociones para manisner 4 4 4
Lealtad dad | b |sallad del chente.

clierte 16. Generaimente Ud. shige los praductos

de la empresa en relacidn a su lealiad con 4 4 4
la marca.

Firma del evaluador
DMI 02831833

Pd- el presenie fomabs debe bomar en cuenta

‘iilliams y Webi [ 1954 ] asl como Powell [200), mencknan que no exisis un conserso respeco al nomen de experios a
emplear. For ol pare, o ndmero de jueces Que s debe emplear en un juicis depende del nivel de expertica y d= la
deersidad Sl conooimisnio. Asi, mieniras Gable y 'Waoll {1993, Grant y Dards (1997 ), y Lynn {1986 {olades en MoGariand
ef al. 2003} sugiersn un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al (2003 manfestan gue 10 saperics bondarsn una
estimaciin confable de L valder de monterido de un insTumento [cantdsd minimamenie recomendabls para construooones
de nuevos insrumenlos) Sioun 50 % de s superios han eslacds de aouerdo con la walider de un ibem ésle pusde sa
Incorporadc al instrumenbo (Voullsinen & Liukkonen, 1955, cfisdos en Hyrkds ol al. (2003}

Ve - hitps . Faaw revisiaespacios comicbedZ0 | Thoied 2017 -23 oo entre ofra bibliogralia.




Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionaric para medir
Iz variables, Gestidn de ventas y Posicionamienio de marca”™. La evaluacidn del instrumenio es da
gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos & partir de éste ssan
utilizados eficienternents; aportando &l quehacar psicokdgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

T. Datos generales del jusz

Mombra del jusz: Taniz Colcheds Cerdin

Grado profesional: | Maeatrla (X) Doctor [ )

Clinica { ) Social [ )
Area de formacién académica:
Educativa (X) Owrganizacional (X}

Areas de experiencia profesional: [~dMINISraCion

Instituckén donde labora: | Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en |2 ad afos | )
el area: |Mas de 5 afos (X)

Experiencia en Investigackon
Psicométrica:

(si comasponde

B. Propdsito de ls evaluacion:
“alidar el contenido del instrumenio, por juicio de experios.

: Datos de la escala (Escala Liker, cuseslionaria)

HMombre de la Prushg: | Vaidacin de ciestiionano a los dienbes

Dlaz focdn Elira Erdita

Aaslorn: Garcla Ibanez Elana Mathaly

Procedencia: | Truio

Administracién: | Fropia

Tiempo de aplicacién: |15 8 20 minutos aproximadamente

Ambito de aplicacidn: | Truo

1. Totalmente en desacuendo

2. En desacuendo

Significacién: | 3 nj de acuerdo / Ni en desacuerdo
4. De acuerdo

. Totalmente de acuerdo




i Soporte tedrico

Escala/AREA Subescala Definicién
[dimensiones)
- Presentacidn del Geotibn de venizs es una disciplina gue s2 encarga de
producho. administrar, analizar y optimizar los procesos de venta de
Gesthon de ventas |- Cierme de ventas y  una empresa, esta area mejora la produccidn, el

seguimisnto de
quajas

miarketing v la distribucidn de ks producios o servicios
que esta ofrece (Bustamarte y Armas (2022).

Posiclonamiento de
marca -

Recordacidn de
MArca.
Asociacion de
MErca.
Intencidn de
recomendacion.
Fidelizacion dal
consumidor

posicionamienio de marca Consiste en la promocén de
una marca con &l fin de que s=a reconocida y recordada
por &l plblico, esta técnica se basa en la crescidn de una
dentidad Onica pars B marca, ls coesl debe ser o
suficientementa  destacable como para gue los
consumidores la identifiguen y la @socien con bos
produchos y servicios gue ofreca (Medina, 2021).

5. Presentacién de instrucciones para el Juez:

A continuacion, a usted ke presento el cuestionano dirigido a los dientes de una empresa da
sercios generales de la ciudad de Trujillc — elaborado por Diaz Zocdn, Elvira Edita y Garcia lbanez,
Eliana Mathaly, en =l afo 2023, basado en los aportes de los autores Jobber y Lancaster, citado
jpor Murioz (2018) para las dimensiones de la variable Gestibn de ventas y Schiffman y Kanuk citado
por Cercado y Taboada (20159) para les dimensiones de posicionamiento de marca. De acuerdo con

lossiguientes indicadores califigue cada uno de loa tems segln comesponda.

El item s& comprende
Fhclm enle, asdadcic, su

Categoria Calificaciin Indicadar
1. Mo cumple con & crilsno El ii=m ma s cara,
Ell item requiere basianbes modificaciones o
CLARIDAD 2. Bajo Nived unamodificacain muy grande en el uso de

las palabras de acuerdo can su significado
o paf laordenacion de eslas.

El itam E=ne relacian
lbgica con la dmensidn a
irdicador gue estd
midiEndo.

Se  regueere  una  modificacion  muy
LAeti s niica
soradecisdas. 3. Maderado nivel especifica dealguncs de los leminas del
ibern.
El itern &% claro, tiene semdntica i sinas]
4. Allo nivel adecuada.
1. totalmenle en desacusrde jno | EJ fem no liene relacidn |ogica con g
cimphe con &l crilesio) dimension.
COHERENCIA 2. Desacuerdo (bajo rivel de El item liene una relacitn langencial fejana

acuerda)

conka dimensain

3. Acierda (moderado nivel)

El ilem liese una relacidn modarasds con lal
dimensiin que s el midiendo.

nivel)

4. Totaknenle de Acuerdo (alo

El fern s& encuenira esid relacionado
con |adimensidn gue estd midisndo.




RELEVANCLA

El itam &5 esancials
imporianbe, es decir debe
g&f inchuido.

1. Mo cumple con &l criberia

El ilam puede ser siminada sin gue se
vesalaciada la medicidn de ka dmension

2. Bajo Nived

El it liene alpuna refevancia, pero olro

fbem puede estar incluyendo lo gue mide
Exle,

3. Maderado nived

El ilemn e relalvamente imparanis.

4. Allo nivedl

El item es muy relevanis y debe ser incluidao.

Leer con detenimiento los ffems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracidn, asi como
solicitamas brinde las observaciones gue considers pertirenta.

1. Mo cumple con & criterio

2. Bajo Mivel

3. Moderado nived

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento: YVariable 1: Gestion de ventas {Presentacicn del preducto y dierre de ventas

¥ seguimiento de quejas)

+  Primera dimension: Presentacion del products.

. Objetivos de la Dimension: Medir los indicadores de presentacion del proeducto.

Observaciones |

Indicadores Itemn Claridad | Coherencia| Relevancia Recomendaciones
1. La orientacion brindada por | personal
dz wentas, &5 importanie =n la presentacion 4 4 4
del producto.

Venta
entas 2. Considera Ud. que el personal de ventas
cornprands =u necesidad d= compra al 4 4 4
presentsr el producto.
3. Los productos gue brinda la ermmpresa 4 a a
ofrecen beneficios adicionales.
- 4. Considera Ud. gue los beneficios

i?;ﬂiﬂi adicionales con los que cuenta el producto, 4 4 4
cubren sus necasidades.
£. Habitualments la empresa le informa
sobre bos bensficios ofrecidos 2n el 4 4 4

catslogo de productos.

. Segunda dimension: Ciere de ventas y seguimiento de quejas

. Objetivos de la Dimension: Medir los indicadores de Cierre de ventas y seguimianto de quejas.

Observaciones |

Indicadores Itemn Claridad | Coherencia | Relevancia Recomendaciones
G. La empresa cuents con estrategias de 4 4 4
. cierre sficienie para concretar sus ventas.
Estrategias de
Gierre 7. El ge=tor d= ventas aclars sus dedas 4 4 4
antes de finalizar la vents.
2. Ls empresa resliza seguimisnto de su
COMpra para conocer la experiencia del 4 4 4
products adguirido.
Seguimiento 8. Considera Ud. gue el porcentaje de
post ventas y | JUSiES yio reclamos en cuanto al servicio 4 4 4
quejas influye en la satisfaccidn del cliznte.
101 Al presentarss alguna disconformidsd
con el senvicia, &5 atendido de manera 4 4 4

Inrmediata.




Dimensiones del instrumento: Variable 2: Posicionamiento de marca (Recordacion de marca, asociacion

de marca, intencion de recomendacion, fidelizacion del consumidor)

+  Primera dimension: Recordacion de marca

+  Objetivos de la Dimension: Medir los indicadores de la dimension recordacion de marca.

Observaciones |

Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia Recomendaciones
1. Considera Ud. que su satisfaccion con el
R : 4 4 4
Nivel de s“r,:ar\::::u brindado, influye para recordar la
recordacion de . —
marca 2. En base a su experiencia con el senvicio,
considera Ud. que la empresa cuenta con 4 4 4
un nivel alto para recordar su marca.
3. Reconoce Ud. con facilidad el nombre 4 4 4
Facilidad de comercial de la empresa.
nombre 4. El logetipo y colores de la empresa, son
importantes para que Ud. reconozca con 4 4 4

facilidad el nombre comercial.

+  Segunda dimension: Asociacion de marca

+  Objetivos de la Dimension: Medir los indicadores de la dimension asociacion de marca.

" ; - . . Observaciones /
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia Recomendaciones
5. Considera Ud. que los atributos
. asociades al producto, son importantes 4 4 4
Atributos para adquirirlo.
asociados al
producto 6. Ud. considera que la empresa offece los 4 4 s
mejores atributes en sus productes.
7. Considera Ud. que la empresa ofrece 4 4 4
Atributos productos de alta calidad.
asociados a la .
calidad &. El factor calidad es ofil al momento de 4 4 4

elegir alguno de nuestros productos.

+  Tercera dimension: Intencion de recomendacion

. Objetivos de la Dimension: Medir los indicadores de la dimension intencion de recomendacion.

. . . . . Observaciones /

Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia Recomendaciones
9. Ud. considera que la empresa realiza la
difusion necesaria de los productos que 4 4 4

Difusion de | 2frECe.

informacion | 10. Considera Ud. que, al difundir
informacion sobre los beneficios de los 4 4 4
productos, capta la atencion de los clientes.
11. En base a su experencia con el
producto, su nivel de intencion de 4 4 4

Nivel de recomendacion es alto.
Intencion de
recomendacion | 12. El valor agregado del producto es

importante para que Ud. tenga un alto nivel 4 4 4

de intencidn para recomendar la marca.




» Cuarta dimensién: Fidelizacsdn del consumidor
» Objetivos de la Dimension: Medir los indicadores de la dimension fidelizacidon del consumidor.

Observaciones /

Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia | o et
13. La frecuencia con la que adquiere los
ptodmd:_laempmsa.edtenfmciéna 4 4 4

F a2 sus expectativas.

fidelizacion | 14. Considera Ud. que una forma de estar
fidekzado con la empresa, es elegida por 4 4 4
sus beneficios en comparacion a olras del
mismo rubro.
15. Es importanie que s empresa cuenle
con ofertas y promociones para maniener 4 4 4

Lealtad del | 12 leallad del chente.

cliente

16. Generaimente Ud. efige los praductos
de la empresa en relacon a su leallad con
a marca.

Y

Firma del evaluador
DNI 181439823

Pd - el presenie Sormato debe tomar en cuenta:
Wiliams y Webb (1984} asl como Powell (2003), mencionan que no exisie un consenso respecto al nimero de expertos a
emgicar. For otra parte, o nimero de jueces gque se debe empiear en un jucko depende del nived de expertioa y de la
dversidad ded conoamienio. Asl, mientras Gabie y Wolf (1563), Grartt y Davis (1997), y Lynn (1986) (atados en McGartand

et al. 2003)
estimacian

un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkis et al. (2003) manfestan gue 10 expertos brindardn una
de la valdez de contersdo de un insrumento (cantidad minimamente recomendable para construccones

de nuevos Inssumentos) St un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un tem éste puede ser

Incorporado a Instrumento (Vousianen & Liukkonen, 1966, ciados en Hyrkis et al. (2003)

Ver : hitps Uwaw revisiassnacios comictec20 1 7iched2017.23 pdf entre ora bibliografia.




Anexo 6: Resultado de reporte de similitud de Turnitin
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Fuente de Internet
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2 Entregado a Universida... 4 0/0 >

Trabajo del estudiante

1stion de ventas y el posicionamiento de marca en una empresa

de alquiler de electrobombas sumergibles, Trujillo 2023

Trabajo del estudiante

TESIS PARA OBTENER EL TITULO PROFESIONAL DE: 4 hdl.handle.net ‘l 0/0 >

Fuente de Internet

Fl
S,
— 3 Entregado a Universida... ‘I 0/0 Sy
¥
6,

LICENCIADA EN ADMINISTRACION;

B
AUTORES: 5 www.coursehero.com 10/0 S

Fuente de Internet
Diaz Zocén, Elvira Erlita (orc‘éi,orgloooo-0003-001 3-3041)
Garcia Ibanez, Eliana Nathaly (orcid.org/0000-0003-3891-8709) 6 xdocs.pl <‘| 0/0 >

Fuente de Internet

ASESOR:
7 management.ase.ro < ‘I 0/0 >
Dr. Nauca Torres, Enrique Santos (orcid.org/0000-0002-5052-1723) Fuente de Internet

LINEA DE INVESTIGACION: = - ' ' - -



Anexo 7: Prueba de normalidad

Distribucion entre las dimensiones de la variable Gestion de ventas y la

variable Posicionamiento de marca.

Shapiro-Wilk
Estadistico n Sig.
Presentacién del producto 0.933 30 0.060
Cierre de ventas y Seguimiento de quejas 0.900 30 0.008
Posicionamiento de Marca 0.938 30 0.078

Nota. n = nimero de encuestados
Sig. = significancia

Distribucion entre las variables Gestion de ventas y Posicionamiento de

marca.
Shapiro-Wilk
Estadistico n Sig.
Gestidn de Ventas 0.911 30 0.015
Posicionamiento de Marca 0.938 30 0.078

Nota. n = nimero de encuestados
Sig. = significancia



Anexo 8: Resultado del coeficiente de confiablidad del instrumento

Variable: Gestion de Ventas

Cliente Items 1 | ltems 2 | Items 3 | ltems 4 | ltems 5 | ltems 6 | Items 7 | Items 8 | ltems 9 | Items 10 Total
1 4 5 4 3 5 5 4 4 5 4 a3
2 2 3 3 3 2 5 5 3 3 3 32
3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 38
4 3 4 5 1 3 5 2 2 5 2 32
5 3 4 3 4 4 2 2 4 3 4 33
6 2 2 3 3 3 1 3 3 1 1 22
7 3 3 3 3 1 2 1 2 1 3 22
B 3 3 3 4 4 3 3 5 3 5 36
9 3 1 2 1 3 3 2 2 1 2 20
10 3 4 3 1 4 5 4 5 2 2 33
11 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 15
12 2 4 4 4 5 2 4 4 4 5 33
13 3 1 3 3 3 2 2 1 3 3 24
14 4 4 4 5 4 5 5 3 4 3 M
15 4 4 5 4 3 3 2 5 5 4 39
varianza 0.78 146 1.10 157 1.50 .07 1.70 1.60 2.29 141
K 10
Vi 15.457
Vit 73.457
51 1.111
52 0.790
ALFA DE CRONBACH (cv) | o.877
Variable: Posicionamiento de marca
Cliente Items 1 | ltems 2 | Items 3 | ltems 4 | Items5 | Items 6 | ltems 7 | Items 8 | Items 9 |Items 10|ltems 11 (ltems 12|Items 13|ltems 14|ltems 15(Items 16| Total
1 4 4 3 3 3 4 5 4 4 4 5 4 3 3 5 3 61
2 1 2 3 2 3 3 3 1 1 5 1 5 3 3 3 4 43
3 4 3 3 4 4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 3 3 56
4 4 5 4 3 3 2 1 2 2 4 5 3 3 4 5 5 55
5 4 5 5 3 4 2 3 3 3 5 4 4 5 3 3 3 59
6 4 2 4 3 4 4 4 3 3 4 3 3 2 3 4 4 54
7 3 2 3 3 4 3 2 4 3 5 2 2 4 3 2 3 48
] 5 3 3 4 5 4 4 5 4 3 3 5 5 5 5 3 66
9 3 2 3 4 1 1 3 3 4 2 3 4 2 1 3 3 42
10 4 4 3 4 3 4 3 3 4 3 3 4 3 2 3 3 53
11 2 2 2 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 26
12 4 3 5 3 4 3 3 4 4 3 4 3 5 4 4 4 60
13 5 3 2 3 4 5 4 5 3 3 4 3 5 5 5 4 63
14 4 4 4 4 3 4 4 3 2 4 3 3 4 4 4 4 58
15 4 4 3 3 3 3 4 3 4 5 5 3 4 4 4 4 60
varianza 1.10 1.17 0.81 0.46 1.21 1.17 1.27 1.21 1.14 1.10 1.67 0.84 1.55 1.24 1.40 0.55
K 16
Vi 17.876
vt 105.400
51 1.067
52 0.830

ALFADE CRONBACH () [ 0.886




