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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion de estrategia de
venta y rentabilidad. La metodologia que se utilizo fue tipo aplicada, enfoque
cuantitativo, disefio no experimental de corte transversal, nivel descriptivo
correlacional, método hipotético deductivo; la técnica que se utilizd ha sido encuesta
y el instrumento un cuestionario de tipo Likert. La poblacién estuvo constituida por 30
clientes y ha sido la totalidad de la poblacion. De acuerdo a los resultados obtenidos
y andlisis inferencial se concluye que existe relacion significativa de la variable

estrategia de venta con rentabilidad.
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Abstract

The general objective of the investigation was to determine the relationship of sales
strategy and profitability. The methodology used was applied type, quantitative
approach, non-experimental cross-sectional design, descriptive correlational level,
hypothetical deductive method; the technique used was a survey and the instrument
was a Likert-type questionnaire. The population consisted of 30 clients and has been
the entire population. According to the results obtained and inferential analysis, it is
concluded that there is a significant relationship between the sales strategy variable
and profitability.

Keywords: Marketing, profitability, sales
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INTRODUCCION

Las ventas se consideran el alma de una organizacion, independientemente del rubro
que sea, responsable del movimiento de la economia empresarial y que vende en
nombre de los clientes dentro de la empresa. El objetivo es maximizar, optimizar,
impulsar y satisfacer a los consumidores para aumentar las ganancias de su
organizacion. Las técnicas de comercializacion hoy en dia han transformado su
paradigma, enfocandose en la actualidad a los usuarios, permitiendo a estos el uso
de motores de busqueda como, por ejemplo: redes sociales, buscadores como
google, etc.

En el mundo empresarial, la globalizacién es altamente competitiva y las
organizaciones deben seguir compitiendo para conquistar mas mercados y preservar
el gusto de los consumidores.

Rojas (2021) nos menciona que la rentabilidad es el efecto de las operaciones
de una organizacion, y si el resultado es una ganancia, es bueno porque sabe que
los ingresos dependen de las ventas, si existe por un periodo de tiempo y es una
pérdida, consideramos que la gestion es muy mala. Para Marreo (2020) hoy en dia
esta epidemia exigié a hacer un cambio en las estrategias de todos los negocios sin
importar el sector, el aislamiento social implica que las personas no saldran de sus
hogares, de lo contrario solo podran cubrir las necesidades mas basicas, como
encontrar comida o buscar tratamiento médico, la consecuencia de estas medidas es
gue las ventas de muchos productos y productos han caido significativamente.

El servicio se detiene, la reducciéon de la produccién y el empleo, muchas
empresas optaron por el despido y suspender a sus colaboradores tomando el
nombre de “Suspensién perfecta de labores” dado por el gobierno. Por consiguiente,
dada las pérdidas productivas y la disminucion en las ventas en multiples empresas,
promocionar los productos o servicios a través de canales digitales, plataformas,
redes sociales, etc.

Resulta ser determinante para la captacion de clientes, dado que seria un
nuevo método para clientes que no estan a la vanguardia de la tecnologia. Como
mencionan, la eleccion de una via de distribucion es fundamental para formular una
estrategia de ventas. Asimismo, mencionaron que el area de ventas deberia
desarrollar y utilizar estrategias para apoyar las metas de la organizacion. Para ello,

las estrategias de ventas incluyen la fijacibn de metas y propositos, la toma de



acciones y la asignacion de los medios necesarios para satisfacer necesidades y
perspectivas especificas.

La presente investigacion permitira al Laboratorio Clinico Continental conocer
de qué manera puede incrementar sus ventas mediante la aplicacion de nueva
estrategia de Marketing, asi como establecer un nuevo sector, brindar promociones
y descuentos a sus pacientes, brindar diferenciacion de productos y servicios,
utilizando estrategias enfocadas en las redes sociales para lograr una mayor
interaccidn con los clientes actuales, latentes y potenciales

Conforme a lo manifestado, hemos visto oportuno desarrollar un estudio para
determinar la relacion entre estrategia de venta y rentabilidad, busca orientar y
establecer opciones de solucién al problema, con un contexto de estudio y otras
caracteristicas similares.

Problema general: ¢Cual es la relacion de estrategia de venta con la
rentabilidad en el Laboratorio Clinico Continental, Puente Piedra, 20217, los
problemas especificos son : 1. ¢Cual es la relacion de estrategia de venta con el
incremento de venta en el Laboratorio Clinico Continental, Puente Piedra,

2021?, 2. ¢Cudl es la relacién de estrategia de venta con cliente en el
Laboratorio Clinico Continental, Puente Piedra, 2021?, 3. ¢ Cual es la relacion de
estrategia de venta con producto en el Laboratorio Clinico Continental, Puente Piedra,
20217

De igual forma, el fundamento de la investigacién es tedrico, debido a que se
estudio la relacién entre la variable estrategia de ventas y la variable rentabilidad en
la zona de Puente Piedra, se evalla la respuesta obtenida para formular una idea e
hipétesis para futuras investigaciones. Desde un punto de vista practico esto se
justifica, pues a través del andlisis, discusion del material y conclusiones de la
investigacion se propuso una solucion a problemas reales y otras caracteristicas
similares del contexto de la investigacion. Metodol6gicamente la investigacién se
justifico, porque se disefid una herramienta de investigacién innovadora, la cual
también esta disponible para futuros investigadores.

Ademas, el objetivo general estuvo orientado a: Determinar la relacion de
estrategia de venta y rentabilidad en el Laboratorio Clinico Continental, Puente
Piedra, 2021. Objetivos especificos: 1. Determinar la relacion de estrategia de venta
con el incremento de venta en el Laboratorio Clinico Continental, Puente Piedra,
2021. 2. Determinar la relacion de estrategia de venta con cliente en el Laboratorio



Clinico Continental, Puente Piedra, 2021. 3. Determinar la relacién de estrategia de
venta con producto en el Laboratorio Clinico Continental, Puente Piedra, 2021.
Hipotesis general: Existe relacion de estrategia de venta con rentabilidad en el
Laboratorio Clinico Continental, Puente Piedra, 2021.

Hipétesis especificos: 1.

Existe relacion de estrategia de venta con el incremento de venta en el
Laboratorio Clinico Continental, Puente Piedra, 2021. 2. Existe relacion de estrategia
de venta con cliente en el Laboratorio Clinico Continental, Puente Piedra, 2021. 3.
Existe relacion de estrategia de venta con producto en el Laboratorio Clinico
Continental, Puente Piedra, 2021.



Il. MARCO TEORICO

Los articulos cientificos que fueron tomados en cuenta como antecedentes de la
variable estrategia de venta son las siguientes, Pairazaman, (2019) plantea la
siguiente hipotesis general: Si se aplica una estrategia de venta con tarjeta de crédito
basada en el comercio electrénico y un modelo de empresa a consumidor, entonces
es posible incentivar el comercio electrénico en una cadena de bancos del Peru. El
estudio analiz6 informacion de 80 clientes potenciales y utilizé el software estadistico
SPSS para encuestar a estos clientes para obtener datos, y luego analiz6 los datos
mediante la prueba de chicuadrado. Finalmente, concluye que es apropiado y factible
adoptar una estrategia de venta con tarjeta de crédito para impulsar el comercio
electrénico siempre y cuando el cliente brinde informacion relevante para determinar
las fortalezas y debilidades del uso de pagos con tarjeta de crédito en el comercio
electronico.

Sin embargo, Pacheco, Pantoja & Troya (2018) en su articulo, el método
empleado en la investigacion es exploratoria utilizando técnicas e instrumentos de
investigacion cualitativa, y se realizaron dos entrevistas en profundidad con el
departamento de subgestion comercial de Quicornac S.A. Se obtuvo como resultado
gue la marca frugos debe mantener una gestion continua de su estrategia de
marketing para poder retener a sus clientes potenciales y atraer nuevos clientes.

Tene & Merino (2021) en el articulo, tiene como objetivo discernir mediante la
observacion de otros 56 articulos cientificos si se cumple que el merchandising atrae
nuevos clientes, finalmente concluyen que los negocios que empiezan a actualizarse
y se adapten a nuevas estrategias digitales dado a la coyuntura, tienen una expansién
en las ventas, nuevos clientes y crecimiento en distintos publicos.

Por consiguiente, Arévalo (2020) en su articulo con el titulo, estado de las
estrategias de merchandising aplicada en las tiendas de barrio en la cuidad de
Bogota. Nos menciona que el marketing se considera como una serie de estrategias
para complacer las necesidades del consumidor proporcionando bienes y servicios
gue se adapten a sus motivos. Entre las diferentes opciones disponibles, la
promocion de ventas es una herramienta basica que tiene un propadsito claro y un
caracter distintivo frente a otras opciones. La importancia del merchandising radica

en su actitud hacia el punto de venta, cultiva el interés e influencia de las personas



en la obtencion de la mercancia deseada a traves de diversas acciones desde el
disefio del espacio de venta hasta la exhibicién de la mercaderia y producto. Varios
estudios han analizado la importancia del autoservicio y del punto de venta propio de
la empresa, dejando de lado el formato tradicional de retail, que no ha sido sustituido
por los nuevos formatos que han ido apareciendo en los Ultimos afios, a pesar de la
creencia popular.

Para Hernandez, De Lourdes & Morales (2018) el articulo establece que la
funcién del vendedor no es solo vender y brindar un buen servicio a los clientes, sino
implementar estrategias para lograr objetivos especificos. Para la empresa del sector
financiero que fue investigada, cuyo giro principal es la venta de servicios y el cual el
enfoque principal fue analizar las estrategias de ventas utilizadas con el propdsito de
definir y establecer una propuesta para incrementar las ventas, satisfaccion de cliente
y vendedores capacitados.

Asimismo, Madurga (2015) en su articulo, nos menciona que en las estrategias
de venta se precisan las acciones que ayudan al 6ptimo desarrollo de la empresa, de
esta esta manera se llega a alcanzar la rentabilidad esperada ademas precisa que
las estrategias es mas que una simple planificacion, sino que debe involucrar todos
los componentes de la empresa para obtener una mayor efectividad.

Para Ulloa, Acosta, Martinez & Martinez (2019) nos afirman en su articulo, que
la estrategia de crecimiento es una de las alternativas de estrategia de participacion
de mercado para lograr mayores niveles de ventas y ganancias, asi mismo toma al
marketing digital como una estrategia de venta excelente ya que mencionan que este
va creciendo exponencialmente y hoy no solo se trata del uso de las computadoras,
afirman que la era movil es un hecho y las empresas que quieran tener éxito en sus
negocios tendran que adaptarse a la era digital.

Al respecto, Cérdova, Salazar & Celi (2017) en su articulo titulado, estrategias
de venta: Como otra forma de mejorar el servicio, proponen que se considere los
productos del merchandising como estrategia de venta, la cual incluye reemplazar la
entrega pasiva de un producto o servicio con una entrega activa, de manera que sea
mas llamativo, colocacion, empaquetado, exhibicion, envase, instalacion, etc. Asi
mismo precisan que esta estrategia puede aumentar la fidelidad de los usuarios, lo
gue en la dltima instancia supone el fin de las nuevas oportunidades de marketing.

Para, Campbell & Franci (2017) en el articulo, afirma que las organizaciones

de hoy enfrentan muchos desafios, y uno de los desafios mas importantes es como



administrar su fuerza de ventas, el objetivo del articulo es identificar los
enfrentamientos, principales tendencias y problemas en la direccion de gestion y
ventas de Chile para hacer recomendaciones estratégicas generales a gerentes,
consultores y académicos. Para ello se identifican y evallan las variables de
productividad de la empresa, que actualmente se utilizan en la empresa. De esta
manera se puede resaltar y vincular a variables a las que los actuales directivos no
estan prestando suficiente atencion. Con base en esta investigacion, se puede
concluir que las organizaciones no pueden medir el costo de visitar clientes
potenciales o clientes (el 100% lo refleja), ni pueden comprender en detalle en qué
actividades dedican su tiempo los vendedores. Esto hizo que los gerentes operativos
se centraran mas en el uso apropiado de los recursos bajo su control.

Por otro lado, Jabbaz (2021) en su articulo “Estrategias empresariales en el
territorio: ElI caso del mueble Valenciano”, menciona que es necesario revisar el
proceso de produccién (redisefio), estandarizar determinadas tareas, combinar
tecnologia cuando sea necesario, y evaluar el buen uso y sincronizacion de los
recursos para mejorar la eficiencia y efectividad. Por lo tanto, es necesario el cambio
cultural, y la estrategia no se rendira, revisar el proceso productivo (redisefio),
estandarizar determinadas tareas, integrar tecnologia cuando sea necesario y
evaluar el buen uso y sincronizacion de recursos para mejorar la eficiencia y eficacia.

Al respecto, Kumar & Mukheriee (2016) en el articulo sefiala que tener un
pronéstico de ventas para una clase de producto es informacién importante para
tomar decisiones sobre el tamafio del lote y la seleccién de clientes para las ventas
de productos.

Recomendaron modelar una estrategia dinamica de descuentos de precios.
Esto ayudaré a reducir los costos manteniendo la rentabilidad de la empresa. El
estudio proporcion6 informacién sobre cémo utilizar los datos de ventas en tiempo
real para poder disefiar un modelo dinamico para la promocion de ventas de
productos y estrategia de descuento de precios utilizando la I6gica para la empresa.

Asimismo, Perea, Mosquera, Orejuela & Castellanos (2018) en su articulo,
mencionan aspecto comun del sector productivo es el caracter altamente informal y
obsoleto de sus procesos de administracion, contabilidad y produccion. El propésito
de este trabajo es promover estrategias de gestion relacionadas con la gestion,
contabilidad y fortalecimiento de los procesos productivos de la microempresa

Quibdo, que se especializa en produccién de muebles en madera. El estudio fue



cualitativo y descriptivo, con un disefio de campo no experimental. Los resultados
sugieren que estas estrategias deben cubrir los siguientes aspectos: dominio
contable, contabilidad financiera, control interno y costeo. En el campo de la
fabricacion: Disefio, fabricacion y maquinaria.

Para, Londofio, Mora & Valencia (2018) en su articulo precisa que las
empresas han introducido anuncios virtuales que promueven la relacién con los
usuarios a través de tecnologias online en sus negocios, tiene como objetivo ayudar
a comprender su estrategia de marketing digital y evalla los factores que afectan la
rentabilidad. Para ello, realizaron una encuesta de almacenes y usuarios en el Centro
Medellin-Colombia, y la informacion obtenida sirvi6 como dato de entrada para
analisis y andlisis técnico, la cual en multiples modelos se confirmaron mediante la
estimulacién de un modelo de regresion logistica. Variables relacionadas con el
consumidor, como adopcién y uso de redes sociales, conocimiento y uso de
estrategias de marketing digital y la afluencia en las barreras percibidas. Este canal
rara vez se utiliza, por lo que no vale la pena comprarlo, pero recuerde que la facilidad
de uso es de lo que se tratan las redes sociales y los muchos beneficios que conlleva.

Asimismo, Marulanda & Restrepo (2020) en su articulo, sefialan que los
hoteles de Medellin enfrentan dificultades relacionadas con la competencia legal e
ilegal, las cuales tienen un impacto negativo en las ventas y las ganancias. El
propésito del articulo presentado es desarrollar estrategias para hacer mas
competitivo el sector del alojamiento formal y por lo tanto, aumentar su tasa de
ocupacion. Por esta razon, los resultados de la cadena hotelera de Medellin se
apoyan en fuentes primarias, como entrevistas a los actores de la organizacion y
resefias de los comentarios de los huéspedes. Sobre la base de los diagnésticos, se
disefiaron y validaron varias estrategias utilizando la herramienta de prediccion de
estrategias de Color Insight.

Para concluir, Ramirez (2020) precisa que a nivel internacional, la innovacién
educativa se ha convertido en un tema pendiente en la agenda de centros educativos.
La politica educativa actual resalta la importancia de la mejora educativa como factor
clave para mejorar la calidad de la educacién y el desarrollo social. Desde la
perspectiva sociocultural, se enfatiza la naturaleza social y contextual de la
innovacion como un proceso que ocurre a través de interacciones interdisciplinarias.
Con base en el mapa de investigacion, se pueden encontrar fuertes tendencias con

la activacion de la innovacién educativa. Las siguientes seis lineas describen el



proceso de innovacion educativa y las tendencias en el entorno social en el que se
produce: 1) Uso de las tecnologias innovadoras 2) Barreras y desafios para promover
la innovacion académica 3) Excelencia académica en innovacion 4) Relacion entre
centros educativos y empresas 5) Relacion entre centros educativos y sanitarias 6)
Impacto de las tecnologias digitales.

Tesis en el plano internacional, Para Galdea & Jehinson (2019) se centra en
la estrategia publicitaria y su impacto en las ventas, el objetivo es analizar las
estrategias publicitarias para promocionar su producto. EI método de analisis es
descriptivo, correlativo y exploratorio con enfoques cuantitativos y cualitativos y
herramientas de recoleccion de datos como entrevistas y encuestas concluyen que
la institucion tiene pocos anuncios estratégicos debido a la falta de clientes. Sin
embargo, es necesario aplicar una estrategia publicitaria para atraer clientes
potenciales con el fin de incrementar las ventas de este producto.

Asi mismo Pasquel (2019) en su Tesis, tiene como objetivo proponer una
estrategia de fidelizacion a clientes de oOrganos tributarios y contables. La
metodologia de investigacion fue un enfoque explicativo descriptivo, debido a que se
realizd encuestas a clientes externos y clientes internos, la muestra utilizada es una
muestra no probabilistica por conveniencia, ya que se considera una muestra de 30
participantes, de los cuales 14 son clientes internos y 16 son clientes externos, y la
muestra depende de la puntuacion de los investigadores. Concluye que el estado del
negocio se debe a una formacion antigua y al uso inadecuado de herramientas
tecnologicas como sitios web y Fan Page.Por eso, decidimos analizar
constantemente los requisitos de los clientes para una mejor comunicacion.

Por otro lado, en la tesis publicada por De Freitas (2017) , el objetivo es
proponer una estrategia de marketing encaminada a incrementar las ventas en la
empresa en estudio, concluye que la empresa se encuentra en una desventaja
competitiva en cuanto a la negociacién con los clientes, hay servicios alternativos de
nivel medio con altas barreras de entrada. Los clientes necesitan renovar sus flotas
y simplificar sus procesos de venta al tomar decisiones de compra basadas en precio,

calidad y agilidad.

Tesis en el plano nacional, Ramos (2017) cuyo objetivo general fue:
Determinar qué relacion existe las estrategias de marketing y el aumento de las

ventas, por lo tanto, cuando analiza los datos, puede concluir que: Se halla una



relacion importante entre la estrategia de marketing y sus dimensiones, aumento de
las ventas, atencion a los problemas de ventas, impacto en las ventas y atencion a
las necesidades de beneficios.

Para Livia & Karen (2018) en su tesis, utilizando la prueba de hipotesis de
correlacién 0.371 con un nivel de significancia bidireccional de 0.0 aceptando la
hipbtesis alternativa, concluimos que existe una correlacion entre las estrategias de
marketing y ventas de la empresa empacadora.

De igual manera en la tesis presentada por Pucllas (2018) determin6 como
objetivo general determinar cOmo la gestion estratégica se vincula con las ventas en
la empresa.

Para Vasquez (2019) en su tesis presentada con el objetivo de establecer en
cuanto mejoran las estrategias de marketing a la rentabilidad de la empresa Marciths
Sac. Tipo nivel descriptivo y disefio para estudios transversales descriptivos no
experimentales utilizando analisis bibliografico y entrevistas como técnicas de
adquisiciéon de datos. La compafia dijo que utilizé dos estrategias de marketing: una
estrategia de canal de marketing y una estrategia de posicionamiento. Concluimos
gue las estrategias de marketing aumentan las ganancias entre un 13% y un 18%, lo
gue se interpreta en un crecimiento de las ventas y la inversion. Esto muestra que se
ha creado y aplicado una nueva estrategia a su negocio.

Por dltimo en la tesis publicada por Jiménez (2020) el propésito de la encuesta
fue establecer la relacion entre la estrategia de ventas de Diamante del Pacifico SA
y la satisfaccion del cliente. El resultado de la prueba de hipétesis es que el
coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0,786 significa 0,000. Por tanto,
concluye que existe un vinculo importante entre estrategia de ventas y satisfaccion
del cliente.

Los articulos cientificos, lzquierdo (2016) en su investigacion realizada,
pretendieron utilizar métodos de datos de panel para evaluarla relaciéon crecimiento-
rentabilidad de las organizaciones en el sector industrial brasilefio. Este método
puede simular la heterogeneidad no observable que pueda existir. Por ello, realizd
analisis lineales y no lineales de la relacién entre crecimiento y rentabilidad. Los
resultados del estudio proporcionan evidencia que demuestra la relacion entre
crecimiento y rentabilidad en el sector industrial brasilefio, por lo que los resultados
sugieren que el efecto positivo de las utilidades sobre el crecimiento esta en linea con

la evolucién.



Por otro lado, Pardo, Armas & Higuerey (2018) El propésito del estudio de
investigacion fue precisar la relacion entre el capital intelectual y la rentabilidad
econdmica (ROA) y financiera (ROE) de las empresas manufactureras ecuatorianas
del 2012 a 2016. En resumen, el capital humano y sus componentes (capital humano,
estructural, relacional) son cruciales para explicar la rentabilidad econémica y
financiera de una empresa. La conclusion es que las empresas con mas capital de
conocimiento y consideradas aptas dentro de la organizacidon apuntan a tener un
mejor desempefio y tener una ventaja comparativa sobre otras industrias.

Para Huerta & Pantaleén (2018) en su articulo publicado concluy6: De
acuerdo con la prueba de hipétesis, el costo promedio ponderado del capital o sus
componentes no esta relacionado con el rendimiento de los activos, y el costo
promedio ponderado del financiamiento Unicamente mediante deuda es
inversamente proporcional al rendimiento de los activos y las ventas.

Por otro lado, Asencio, Gonzales & Lozano (2017) en su articulo, el método
utilizado a seguir para el diagndéstico contable en profundidad se basa en métodos y
técnicas cientificas (observaciones, entrevistas y encuestas) aplicadas en el area de
la gestion de inventarios en empresas de distribucion farmacéutica, estudio
exploratorio y descriptivo. Los resultados obtenidos destacan una falla significativa
en la gestion de almacén en distribucion de medicamentos, enfocandose
principalmente en la falta de mecanismos de control relacionados con el tiempo de
respuesta. Teniendo en cuenta otros factores en la gestion de las acciones de una
empresa con animo de lucro, estos resultados sirven como referencia para futuras
investigaciones.

Asimismo, Aguilar, Alcantara, Leyva, Ayvar & Diaz (2019) en el articulo
publicado, la papaya es uno de los arboles frutales mas demandados en el negocio
mundial, por lo que es importante desarrollar nuevas técnicas agricolas (fertilizacion)
gue no solo puedan reducir los costos de produccién, sino que también ayuden a
producir papaya de alta calidad. El objetivo de este estudio fue determinar los efectos
de fertilizacién con inoculantes quimicos, organicos y biolégicos sobre el rendimiento
y la rentabilidad de dos genotipos de papaya. El estudio incluyé la evaluacion de dos
genotipos de papaya, en combinacion con fertilizantes quimicos, organicos e
inoculantes bioldgicos. La fertilizacion quimica de la planta de papaya Marado produjo

la mayor cantidad de frutos y solidos solubles, y en el genotipo Murata, promovié un
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mejor peso y rendimiento de frutos. Los inoculantes biolégicos ayudan a aumentar el
tamafio de la fruta. Mulata fertilizada quimicamente es mas rentable que Marado.

Por otro lado, Juarez, Tirado & Lopez (2020), en su articulo, al poder analizar
el impacto del marketing online de medianas y pequefias empresas, los
emprendedores pueden incrementar sus ingresos sin beneficiarse de Internet como
canal de comunicacién, y por tanto eso puede tener un impacto significativo en los
costes publicitarios. . Se realiz0 una encuesta descriptiva y descriptiva en
colaboracion con el Instituto Se realizé una encuesta por cuestionario a 99 PyMEs en
Chetumal (México). Quintana Roo. Es muy importante que los gobiernos, las
empresas, las instituciones educativas y la sociedad trabajen juntos para mejorar la
economia del pais.

Por lo tanto, Alvarez & Vasco (2017) en su articulo, el objetivo de su trabajo es
vincular la lealtad del cliente, elemento clave del marketing relacional, con el
crecimiento de la utilidad neta logrado en los talleres de servicio de 2012 a 2014,
durante el periodo de estudio, se identifico sistematicamente una fuerte dependencia
del comportamiento relacionado con el marketing relacional. Los resultados que se
obtuvieron de la medicion de la fidelidad de los clientes se evalian en dos
dimensiones, las ventas del cliente y el indice de satisfaccion. Al analizar los
resultados netos, por otro lado, se compara el uso de los resultados de la encuesta
con la facturacion total.

Briones (2018) en su articulo, examina la rentabilidad financiera de los afios
mencionados con el propdsito de conocer las caracteristicas y establecer factores
gue negativamente ocurren en la evoluciébn del desempefio empresarial. Este
mencionado articulo publicado se propuso contribuir el conocimiento de rentabilidad
en grupos empresariales, concluyendo como resultado obtenido que sugiere una
relacion positiva entre el ROE y el tamafio del mercado.

Por lo tanto, Lara (2019) en su articulo, nos menciona al lucro como un
concepto que se aplica a todas las actividades econdmicas destinadas a transferir
medios fisicos, humanos y financieros con el fin de producir resultados. En pocas
palabras, vea los beneficios econémicos generados por el capital empleado durante
un periodo determinado.

Sin embargo, Acosta, Mayorga & Murcia (2020) en su articulo, menciona que
las organizaciones tuvieron que incluir en sus planes estratégicos actividades que

trabajen para la sociedad, el medio ambiente y los grupos de interés.
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Asimismo, Coz, Huaman & Apaza (2019) en su articulo, concluye que la
estructura economica financiada con recursos unicos tiene un efecto sobre la
rentabilidad financiera y, por tanto, sobre la estabilidad del mercado. Finalmente,
varios estudios y premisas que sustentan la iniciacion, importancia e importancia de
los retornos financieros a largo plazo en diferentes sectores financieros estan
dominando el mercado a nivel econdmico nacional e internacional (industria,
comercio, servicios). Sin embargo, existe un modelo que proporciona un factor de
rentabilidad para un negocio. Por un lado, existe la vision organizacional de que la
rentabilidad depende de las caracteristicas y capacidades estructurales basadas en
recursos propios. Por otro lado, las empresas que reciben financiamiento externo
pueden perder oportunidades de inversion y generar mayores ganancias, lo que
determina la efectividad del uso de financiamiento externo.

Por otro lado, Puente & Andrade (2016) en su articulo publicado, busca
analizar la dinamica de la empresa en proceso de transformacién en base al logro de
metas de resultados rentables. Al utilizar los prondsticos financieros en la encuesta,
se determind el pasado y futuro de la organizacion, de ese factor se llegé a la
conclusién que la rentabilidad del negocio esta relacionada con cambiar del portafolio
de productos de la empresa.

Sin embargo, Ronquillo, Aguilasocho & Galeana (2018) en su articulo
publicado, tuvo como objetivo: Reconocer los componentes financieros que
determinan la rentabilidad de un banco que opera en México. Para lograr esto, se
utilizan herramientas de andlisis de factores multivariantes. Los resultados obtenidos
exponen que los factores financieros que afectan la rentabilidad incluyen: 1) Tasa de
rendimiento financiera ajustada al riesgo de crédito. 2) Gastos de gestion y
promocion.

Para concluir, Cantero & Leyva (2016) en el articulo publicado, nos mencionan
gue la entidad econémica y social de la empresa tiene un papel relevante en la mejora
de la eficiencia para adaptarse constantemente a los cambios liberados en el medio
ambiente, orden social, econémico, tecnolégico y financiero. Para este tipo de
adaptacion, el uso de técnicas clasicas no es suficiente ya que deben desarrollar
herramientas de punta para facilitar este proceso, el propésito de este estudio es
disefiar un programa efectivo de analisis de rentabilidad econémica como indicador

clave de desempefio para la gestion empresarial.
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Tesis en el plano internacional, Jara (2017) en su tesis tiene como objetivo
mejorar la rentabilidad creando y aplicando estrategias que inciden en el desarrollo y
por ende en la rentabilidad de Produarroz S.A. Se lleg6 a la conclusion que dicha
empresa carecid de procedimientos administrativos adecuados en el desarrollo del
periodo econémico, no establecié un punto claro para lograr su propdésito, no tuvo
control financiero y no suministrd logistica. Lo recomendable es elaborar un manual
de funciones para cada trabajador para su desemperio laboral para asi conseguir un
incremento de eficiencia laboral.

Para Carpio & Diaz (2016) en su tesis, concluye que el negocio dio por
resultado el crecimiento de costos materiales que son importados de 35%en el
periodo del 2015. Por otro lado, el cambio de materiales importados por nacionales
reduce el impacto neto de los costos de construccion de viviendas en
aproximadamente un 11%. Este compromiso se basa en un analisis de precio de
2015. Finalmente, si la casa se construye integramente con materiales domeésticos,
incluidos los costos del terreno, la empresa se beneficiara de un costo total de
construccion de 1222 litros.

Las tesis en el ambito nacional, Llerena (2018) en su tesis, el objetivo general
es determinar el beneficio econdmico de un transportista en 2016. Las técnicas
utilizadas fueron la revisibn de documentacién y la entrevista responsable. Los
métodos analiticos son los ratios financieros, métodos de analisis longitudinal y
cuestionarios. Determinamos que la rentabilidad de la empresa de transporte tiene
activos suficientes para cubrir sus deficiencias, pero el margen operativo de la
empresa tiene un indice de rentabilidad negativo, esto se debe a que el regulador
financiero desarrolla operaciones normales. Refleja rentabilidad, muestra una baja
rentabilidad economica en el &mbito de actividad de las principales actividades.

Ademas, Gaspar (2018) en su trabajo de investigacion se ha desarrollado por
los problemas que presenta la empresa constructora referente al monitoreo interno
del almacén, ya que esto afectar su rentabilidad, y el objetivo es concientizar la
necesidad e importancia del control ejecutivo de los almacenes internos y su
adecuada gestion pueden permitirles obtener mejores regresos. El propdsito general
fue determinar de qué manera el control interno afecta a la rentabilidad de la empresa
constructora, por lo que se debe determinar las necesidades y la importancia del
control interno del almacén, se consider6 como muestra a los trabajadores de las

areas de administracion y contabilidad.
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La teoria cientifica que se ha consideré como fundamento para la investigacion
es, la teoria de las decisiones interactivas - John Von Neumann y Oskar Morgenstern
(1944) estudia el comportamiento estratégico cuando dos o mas individuos se
interrelacionan de modo que cada decision independiente sea lo que se espera que
lo demés realicen. Es decir que se debe esperar que suceda a raiz de las
interrelaciones entre individuos.

Los enfoques de la variable estrategia de venta son, segun Martel (2012)
menciona que estrategia de venta permite disefiar planes operativos para llegar a las
metas de ventas, suele incluir objetos para el vendedor, nimero de clientes para
visitar diariamente, semanal o mensual. Y el presupuesto de gastos totalizados sera
asignado al departamento de ventas.

Por otro lado, Ferrell & Hartline (2012) en su libro nos afirman que la estrategia
de marketing incluye seleccionar y analizar el mercado objetivo, crear y mantener
estrategias de marketing adecuados (productos, distribucién, promociones y precios)
para saciar las necesidades del mercado objetivo, la empresa obtendra una ventaja
para ser competitivo, la calidad de sus productos debe ser a la de los productos de
la competencia, su método de distribucién debe ser eficaz de acuerdo con el precio
del nivel de calidad (valor) y su promocion debe comunicarse eficazmente con los
clientes. Para completar la estrategia de marketing, se refiere a la forma en que la
empresa mantiene relaciones con sus competidores para que tenga ventaja en la
competencia.

De la Parra (2003) en su libro titulado “Estrategias de ventas y negociaciéon”
nos menciona que cada cliente posee caracteristicas personales y toma de decision
por una compra o negociacion que realiza, por ello, si podriamos saber los estimulos
cerebrales de los clientes nos ajustaremos al estilo personal de los clientes
generando empatia en el proceso de venta, lo cual esto ha generado en los
vendedores un incremento considerable en sus resultados.

Los enfoques conceptuales de la variable rentabilidad, Daza (1988) menciona
si se desea medir la eficiencia monetaria de una inversion es necesario mediante el
uso de ratios o definido también como ratio Utilidad, por lo tanto, la rentabilidad y la
utilidad son componentes calculables y cuantificables que posibilita evaluar la gestion
econdmica-financiera de la empresa, se debe tener en cuenta que la rentabilidad no
es el unico elemento relevante de toda una gestion. Sin embargo, el concepto de

rentabilidad conlleva a realizar.
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Por otro lado, para Sanchez (2002) afirma que la rentabilidad de la empresa
es una definicion que se debe aplica a cualquier accion econdémica; ya sea humanos,
materiales y financieros para obtener un resultado, a pesar del uso del término
rentabilidad en distintas formas, existen muchos procedimientos doctrinales que
perjudican a mas de uno. De manera general, rentabilidad es la medida del
rendimiento de un periodo de tiempo. Lo cual se supone que es la comparacion de
ingresos generados y medios utilizados para la eleccion entre alternativas de las
acciones realizadas.

De Jaime (2016) en su libro titulado “La rentabilidad: analisis de costes y
resultados” Nos menciona que, si no existe una implementacion previa de un proyecto
econdmico y financiero que posibilite evaluar o verificar el negocio lograra resultados
0 beneficios positivos una vez iniciado, la idea de negocio no se debe lanzarse como
un proyecto empresarial, de igual forma una pyme sin una adecuada planificacion
estratégica es imposible gestionarla. Por lo tanto, en ambos casos, debe saber cémo
formular un plan econémico y financiero para evaluar la rentabilidad de la empresa,
y si encuentra desviaciones indeseables del objetivo presupuestario original, también

puede utilizar los métodos adecuados.
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. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1 Tipo de investigacion

Fue aplicada, donde se empled los conocimientos adquiridos para buscar
solucionar el problema que se ha identificado en el laboratorio clinico Continental.
Para Lozada José (2014) en su libro de “Investigacion Aplicada: Definicion,
Propiedad Intelectual e Industria”, nos define que la investigacion aplicada busca
la generacién de conocimiento con aplicacion directa a los problemas que se

puedan identificar en la organizacién o en la sociedad.

3.1.2 Disefio de investigacién

Fue no experimental y transversal, porque no se manipulan las variables de
investigacion y los cuestionarios se administraron en un momento especifico, lo
cual se sustenta en el libro de método de investigacion Hernandez et al (2024),
guienes afirman que en un estudio no experimental las variables son no
manipulados sino manteniendo su forma natural para su analisis. es transversal,

los datos fueron recopilados durante un periodo de tiempo.

3.1.3 Enfoque de investigacion

El enfoque fue cuantitativo, al igual que Hernandez et al. (2003) en el libro de
meétodos de investigacion que estos enfoques cuantitativos utilizan la recopilacion
y el andlisis de datos para responder preguntas, investigar y adoptar hipotesis
basado en mediciones numéricas. Se utilizaron cuestionarios, encuestas,
mediciones y otras técnicas para recopilar valores numéricos o datos medibles.
Las herramientas utilizadas en este tipo de investigaciones incluyen encuestas,
sondeos, mediciones y otros métodos para recopilar valores numéricos o datos

siempre medibles.

3.1.4 Nivel de investigacion

Ha sido descriptivo y correlacional, ya que se busca especificar las propiedades
importantes del Laboratorio Clinico Continental que seran sometidos a un analisis

para determinar la relacion de variables.
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La misma esté sustentada por el libro de métodos de investigacion de Hernandez
et al (2027), el cual define un estudio descriptivo de correlacion para medir el grado

de asociacion entre dos o mas variables a cuantificar y analizar.
3.1.5 Método de investigacion

El método fue hipotético deductivo, asimismo sustenta con el libro de metodologia
de Bernal (2006), la cual define que el método hipotético es un procedimiento de
iniciar una afirmacion en particular como una hipotesis e inferir una conclusion de

gue estas hipotesis deben ser refutadas o falsificadas y comparadas con hechos.

3.2 Variables y operacionalizacion

3.2.1 Variable X: Estrategia de venta

Martel (2012) define estrategia de venta permite disefiar planes operativos, para
asi alcanzar los objetivos de ventas que suele incluir objetos para el vendedor,

namero de clientes para visitar diariamente, semanal o mensual.

Dimension 1: Método de venta

Navarro (2012) nos menciona que lograr ventas se define como actividades
comerciales, metas, planes, creacion de clientes satisfactorios y actividades de
seguimiento adecuadas, que inevitablemente conducen al inicio de relaciones
comerciales a largo plazo. Por esta razon, sugiere: Comience contratando vy

seleccionando proveedores y participe en la coordinacion de su fuerza de ventas.
Indicadores: Venta directa, venta atada, venta online.

Dimensiéon 2: Promocion de venta

Thompson (2010) define que todo el contenido designado para actividades de
marketing para promover compra-venta de productos-servicios a la cual se

complementa con publicidades y se facilita la venta personal.

e Indicadores: Publicidad, precios de la competencia, volumen de venta.
Dimension 3: Estrategia de marketing

Ferrell & Hartline (2012) nos mencionan que la estrategia de marketing incluye

seleccionar y analizar el mercado objetivo, crear y mantener un plan de marketing
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adecuado (producto, distribucion, promociéon y precios) para satisfacer las
necesidades del mercado, la empresa obtendra una ventaja para ser competitivo,
la calidad de sus productos debe ser superior a la de los productos de la
competencia, su método de distribucion debe ser eficaz de acuerdo con el precio
del nivel de calidad (valor) y su promocién debe comunicarse eficazmente con los

clientes.

e Indicadores: Inbound marketing, valor del cliente, sitios web.
3.2.2 Variable Y: Rentabilidad

Sanchez (2002) nos define qué rentabilidad implica toda accion econémica que
se moviliza para obtener resultados. El término rentabilidad en los términos de
economia se utiliza de una manera muy diversa, en sentido general la rentabilidad
es una medida del desempefio durante un periodo de tiempo, esto seria
comparacion entre los ingresos generados y los medios utilizados para lograr el

fin.

Dimensién 1: Incremento de Venta

Kotler (2005) refiere que es otra forma de ingreso al mercado para muchas
organizaciones, vender lo que produce la empresa en lugar de hacer lo que el
mercado desea, de igual manera considera que si la empresa y el consumidor
estan solos no se compara la cantidad de productos producidos, es por ello que se
debe emprender una venta y promocion agresiva, las empresas deben utilizar

herramientas de venta y promocion para incitar al cliente a comprar mas

e Indicadores: Sistema de compras, retencion de clientes y satisfaccion del
cliente.

Dimension 2: Cliente

Segun la América Marketing Association (2009, el cliente es la pieza
determinante para la empresa, el cual solicita un servicio o producto por
determinados medios, ya sea presencial, delivery o aplicativos digitales. Por ello el
cliente resulta ser la parte mas importante de la empresa, es aquel por el cual se

planifica, implementa y controla las actividades de la compafiia.

e Indicadores: Promocidn, lealtad y servicio post venta.
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Dimensién 3: Producto

Segun Stanton, Etzel y Walker (2007) en Marketing Fundamentals, nos define
gue es un conjunto de atributos centrales que se combinan de manera reconocible
y cada producto se identifica con un nombre descriptivo que el consumidor medio

entiende y se caracteriza como marca y servicio.
Indicadores: Calidad, precio y comunicacion.

3.2.3 Matriz de operacionalizacién (ver anexo, tabla 01)

3.3 Poblacion, muestra, muestreo y unidad de anélisis

3.3.1 Poblacién

La poblacion para la investigacion estuvo constituida por 210 clientes, quienes
tuvieron los servicios médicos durante una semana en el Laboratorio Clinico
Continental; todos los clientes mencionados fueron considerados en la

investigacion.

e EIl criterio de inclusiéon: Personas naturales que requieren los servicios

médicos.

e Criterio de exclusion: Ninguna

e Unidad de analisis: Persona natural que considerada como paciente en el
Laboratorio Clinico Continental

3.3.2 Muestra:
Se utilizé6 una muestra de 30 clientes que fueron atendidos en el consultorio

continental.

3.3.3 Muestreo

Muestreo ha sido no probabilistico por conveniencia; apoyado por Hernandez et
al (2024) , libro sobre metodologia de la investigacion cientifica, define que los
elementos de muestra se seleccionan entre aquellos que estan mas facilmente
disponibles o son mas apropiados para el investigador. Cabe recordar que estas

muestras fueron sujetas a un sesgo de seleccion, lo que hace arriesgado utilizar

los resultados para sacar conclusiones sobre las poblaciones de interés.
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3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos

3.4.1 Técnica

Para la recoleccion de datos se utilizé la técnica de encuesta, la misma que tiene
como sustento Bello, Trespalacios & Vazquez (2005), define que las encuestas
son métodos en los que se proporciona una lista de preguntas cerradas para

obtener informacion precisa.

3.4.2 Instrumento

Como instrumento se utilizé un cuestionario de 20 preguntas, el mismo que esta

comprendido en el anexo 11.

3.4.3 Validez del instrumento

La validez del instrumento se desarrolld6 segin el método de evaluacién de
expertos en la materia y metodologia, para ello se solicitd a tres docentes con titulo
de doctorado y maestria, quienes revisaron el formulario de validacién presentado
y dieron su aprobacion, el mismo que se muestra en el anexo N.° 3. Para Hurtado
(2012), validez define a la capacidad de un instrumento para cuantificar de manera

significativa y suficiente; propiedades mensurables.

3.4.3 Confiabilidad del instrumento

Por medio del estadistico alfa de Cronbach se obtuvo la confiabilidad con un
estudio piloto de 30 clientes y el correspondiente procesamiento del programa
Spss, el resultado de la medida se presenta en el Anexo N° 4 y su confiabilidad es
0,81 alto segun la tabla del indice de confiabilidad. De igual forma, esta actividad
se sustenta en el libro de metodologia de la investigacion cientifica Hernandez et
al. (2014), quienes definen de la confiabilidad se refiere al grado en que un

instrumento produce resultados consistentes.

3.5 Procedimientos

3.5.1 Se llegé a un acuerdo con la gerente del Laboratorio Clinico
Continental, para obtener el permiso y consentimiento informado para realizar el

estudio, segln consta en la autorizacién adjunta como anexo N° 6.
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3.5.2 La fuente de informacién han sido los clientes del Laboratorio
Clinico Continental. A quienes se les ha solicitado que proporcionen la informacion
requerida en el entorno.

3.5.3 Los datos se recopilaron mediante un cuestionario enviado

personalmente a través del personal del Laboratorio Clinico Continental.

3.6 Método de analisis de datos

3.6.1 Método descriptivo:
Este método se baso en el estudio de tablas de frecuencia y gréficos obtenidos
a través del programa SPSS, sustentado en la investigacion cientifica de
Herndndez, Fernandez & Baptista (2014), lo que confirma que el método
descriptivo explica los puntos detalladamente, datos y variables de estudio que

contienen una distribucioén de frecuencia.
3.6.2 Método inferencial:

El mencionado método consisti6 en una revision al detalle y peridédica de
pruebas de hipotesis con estadisticas generales y especificas respaldadas por un
libro de métodos de investigacion de Hernandez, Fernandez & Baptista (2014).

3.7 Aspectos éticos

El informe de este estudio fue elaborado teniendo en cuenta principios éticos
como: honestidad, objetividad, confiabilidad, respeto y disciplina cientifica,
siguiendo los valores de la Universidad César Vallejo, que son, autonomia, justicia,

beneficio y no maleficencia.
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IV. RESULTADOS
4.1 Descriptivo

4.1.1 Tabla de frecuencia de la variable estrategia de venta agrupada (ver

anexo, tabla 2)

FIGURAZL: Frecuencia de la variable estrategia de venta

V1 ESTRA VENTA (Agrupada)

Interpretacion: En relacion con los esultados, los clientes del Laboratorio Clinico
Continental, respecto a que si existe la posibilidad de usar canales digitales
mediante estrategia de marketing; los resultados son: 76,7% de acuerdo, 13%
indiferente, el 6,7% en desacuerdo y 3,3% muy de acuerdo.
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4.1.2 Tabla de frecuencia de la variable rentabilidad agrupada (ver anexo, tabla
3)

FIGURA 2: Frecuencia de la variable rentabilidad

V2 RENTABILIDAD (Agrupada)

Frecuencia

Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo
V2 RENTABILIDAD (Agrupada)

Nota al pie

Interpretacion: En relacion con los resultados de los clientes del Laboratorio
Clinico Continental, referente a la variable rentabilidad que agrupa a las
dimensiones, venta, cliente y producto, los resultados son: 76,7% muy de acuerdo,
20,0% indiferente y 3,3% muy de acuerdo.
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4.2 Inferenciales

4.2.1 Tabla de coeficiente de correlacion de Pearson (ver anexo, tabla
4)

4.2.2 Condiciones (ver anexo, tabla 5)

4.2.3 Reglas de decision (ver anexo, tabla 6)

4.2.4 Prueba de Hipotesis general

Si existe relacion de estrategia de venta con rentabilidad en el
Laboratorio Clinico Continental, Puente Piedra, 2021.

Ha: Si existe relacion de estrategia de venta con rentabilidad en el
Laboratorio Clinico Continental, Puente Piedra, 2021.

Ho: No existe relacion de estrategia de venta con rentabilidad en el
laboratorio Clinico continental, Puente Piedra 2021. (ver anexo, tabla 7)

Interpretacion: Dado los resultados que se muestran en la tabla N.° 7 el
coeficiente de correlacion es, 508 y la significancia bilateral, 005, considerando la
tabla N.° 3 “Coeficiente de correlacion de Pearson” el nivel de correlacion es
positiva media; tomando en cuenta la regla de decisién si el valor p < 0.05, se
rechaza la Ho y se acepta la Ha. En consecuencia, existe relacion significativa de

las variables estrategia de venta con rentabilidad.

4.2.5 Prueba de Hipotesis especifica 1

Si existe relacion de estrategia de venta con incremento de venta en el Laboratorio
Clinico Continental, Puente Piedra, 2021.

Ha: Si existe relacion de estrategia de venta con incremento de venta en el
Laboratorio Clinico Continental, Puente Piedra, 2021.

Ho: No existe relacion de estrategia de venta con incremento de venta en el

Laboratorio Clinico Continental, Puente Piedra, 2021. (ver anexo, tabla 8)
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Interpretacion: Dado los resultados que se muestra en la tabla N.° 8 el coeficiente
de correlacién es ,478 y la significancia bilateral es 0,00 considerando la tabla N. °3.
“Coeficiente de correlacion de Pearson” el nivel de correlacion es positiva débil;
tomando en cuenta la regla de decision si el valor p < 0.05, se rechaza la Ho y se
acepta la Ha. En consecuencia, existe relacion significativa estrategia de venta con

incremento de venta.

4.2.6 Prueba de Hipotesis especifica 2

Si existe relacién de estrategia de venta con cliente en el Laboratorio
Clinico Continental, Puente Piedra, 2021.
Ha: Si existe relacion de estrategia de venta con cliente en el Laboratorio Clinico
Continental, Puente Piedra, 2021.
Ho: No existe relacion de estrategia de venta con cliente en el Laboratorio Clinico

Continental, Puente Piedra, 2021. (ver anexo, tabla 9)

Interpretacion: Dado los resultados que se muestra en la tabla N°9 el coeficiente de
correlacién es ,364 y la significancia bilateral es 0,00 considerando la tabla N°3.
“Coeficiente de correlacion de Pearson” el nivel de correlacién es positiva débil;
tomando en cuenta la regla de decision si el valor p < 0.05, se rechaza la Ho y se
acepta la Ha. En consecuencia, si existe relacion significativa de las variables

estrategia de venta con cliente.

4.2.7 Prueba de Hipotesis especifica 3

Si existe relacion de estrategia de venta con producto en el Laboratorio Clinico
Continental, Puente Piedra, 2021.

Ha: Si existe relacion de estrategia de venta con producto en el Laboratorio Clinico
Continental, Puente Piedra, 2021.

Ho: No existe relacion de estrategia de venta con producto en el Laboratorio Clinico
Continental, Puente Piedra, 2021. (ver anexo, tabla 10)

Interpretacion: De acuerdo a los resultados que se muestran en la tabla N.° 10 el
coeficiente de correlacion es, 408 y la significancia bilateral, 005, considerando la
tabla N. 2 3 “Coeficiente de correlacion de Pearson” el nivel de correlacion es

positiva débil; tomando en cuenta la regla de decisién si el valor p < 0.05, se
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rechaza la Ho y se acepta la Ha. En consecuencia, si existe relacién significativa
de las variables estrategia de venta con producto.
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V. DISCUSION
5.1 Objetivos

5.1.1 La hipotesis general de la investigacion fue demostrar el vinculo
entre la estrategia de ventas y rentabilidad, descripcion y conclusiones, en ese
sentido se demuestra que si existe relacidon entre las variables, estrategia de
ventas y rentabilidad. Este resultado se comparo con los articulos de investigacion,
tesis, teoria cientifica y enfoques discutidos en el marco teorico de este trabajo, los
cuales describen a continuacion:

Los articulos cientificos que tienen relacién con el resultado obtenido son de
Hernandez, Lopez, Gomez & Contreras (2019) quienes concluyen que tener una
buena presentacién de forma digital depende mucho que los clientes se sientan
atraidos hacia los productos, dara confianza y respeto. Si los clientes se sienten
atraidos por la imageny el producto es casi seguro que el cliente regrese e incluso
acompafado, de esa manera logrando aumentar las ventas del negocio. Invertir
en un plan de marketing digital puede facilitar el acceso a nuevos clientes, asi
aumentar las ventas y considerar expandir el negocio para lograr una entrada a
largo plazo en diferentes mercados, todo esto con la ayuda de las RR. SS. més
utilizadas hoy en dia.

De igual manera, Ye, Wu, Ma & Lui (2019) en el articulo concluyen que las
ventas agrupadas son mas rentables cuando la variacion de las valoraciones de

los clientes y el costo operativo de los servicios son pequefos.

Asi mismo existe relacion con los resultados de las tesis: Galdea & Jehinson
(2019) se centra en la estrategia publicitaria y su impacto en las ventas, el objetivo
es analizar las estrategias publicitarias para la publicidad de productos, la
metodologia de andlisis fue descriptiva, correlativa, exploratoria con enfoque
cuantitativo, cualitativo y herramientas de recoleccion de datos. Entrevistas y
estudios donde se concluyé que existen pocas estrategias publicitarias en el
laboratorio que conduzcan a la falta de clientes, por lo que es primordial
implementar estrategias publicitarias y asi atraer clientes potenciales e incrementar

las ventas de sus productos.

Para Vasquez (2019), en su tesis concluye que las estrategias de marketing

aumentan las ganancias entre un 13% a un 18%, lo que se refleja en el crecimiento
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de las ventas y el crecimiento de la inversion, lo que indica la creacion e

implementacion de nuevas estrategias en la empresa.

Dentro de las teorias cientificas y enfoques tedricos. John Von
Neumann y Oskar Morgenstern (1944), estudia el comportamiento estratégico
cuando dos o mas individuos se interrelacionan, examina el comportamiento
estratégico cuando dos o0 mas personas interactian de tal manera que cada
decision independiente es la que espera que otros tomen. Segun Martel (2012),
menciona que una estrategia de ventas permite realizar planes de accion para
alcanzar los objetivos de ventas, generalmente incluye metas para el vendedor, la
cantidad de clientes que visitan diaria, semanal o mensualmente. Y el presupuesto

de costes total se asigna al departamento de ventas.

5.1.2 Asi mismo el objetivo del proposito especifico 1 fue conocer la relacion entre
la estrategia de ventas y el crecimiento de las ventas al respecto, y con base en
resultados descriptivos e inferenciales se encontré que si hay relacion entre las
variables de la estrategia de ventas y el crecimiento de las ventas. Estos resultados
se compararon con los articulos cientificos, tesis, teoria cientifica y enfoques
tedricos discutidos en el marco tedrico de este trabajo, los cuales se describen con
mayor detalle a continuacion:

Dicho resultado tiene coherencia con la conclusién del articulo
cientifico de Hernandez, De Lourdes & Morales (2018) en el articulo mencionan
gue la funcion del vendedor no solo reside en vender y ofrecer un buen servicio al
consumidor, es la implementacion de una serie de estrategias que pueden lograr
un objetivo en particular. Para la empresa del sector financiero que fue investigada,
cuyo giro principal es la venta de servicios y el cual el enfoque principal fue analizar
las estrategias de ventas utilizadas con el propdsito de definir y establecer una
propuesta para incrementar las ventas, satisfaccion de cliente y vendedores
capacitados. Tene & Merino (2021) en el articulo, concluyen que los negocios que
empiezan a actualizarse y se adapten a nuevas estrategias digitales dado a la
coyuntura, tienen un fuerte crecimiento de las ventas, nuevos clientes y expansion

a diferentes grupos objetivos.

Asi mismo existe relaidon con la conclusion de la tesis de Livia & Karen (2018)
en su tesis, utilizando la prueba de hipétesis de correlacion 0.371 con un nivel de

significancia bidireccional de 0.0 aceptando la hipoétesis alternativa, concluyeron
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gue si existe correlacion entre estrategias de marketing y ventas de la empresa
empacadora.

De igual manera en la tesis presentada por Ramos (2017) puede concluir que:
Existe una relacion importante entre la estrategia de marketing y sus dimensiones,
aumento de las ventas, atencion a los problemas de ventas, impacto en las ventas

y atencion a las necesidades de beneficios.

De Freitas (2017) busca proponer estrategia de marketing con la finalidad de
aumentar las ventas, concluye que la organizacion se encuentra en una desventaja
competitiva en cuanto a la negociacion con los clientes, hay servicios alternativos
de nivel medio con altas barreras de entrada. Necesita innovar su flota y simplificar
su proceso de ventas para tener en cuenta el precio, la calidad y la agilidad cuando

sus clientes toman decisiones de compra.

Asimismo, también pertenecen a teorias cientificas y enfoques teoricos. John
Von Neumann y Oskar Morgenstern (1944), también conocida como teoria de la
decisién interaccional, examina el comportamiento estratégico de dos o mas
personas cuando interactian de tal manera que cada decision independiente es la
gue espera que otros tomen. Kotler (2005) refiere que es otra forma de acceso al
mercado para muchas organizaciones, vender lo que produce la empresa en lugar
de hacer lo que el mercado desea, de igual manera considera que si la empresa y
el consumidor estan solos no se comprara la cantidad de productos producidos, es
por ello que se debe emprender una venta y promocién agresiva, las empresas
deben utilizar herramientas de venta y promocion para incitar al cliente a comprar
mas
5.1.3 El objetivo especifico 2 del estudio fue conocer la relacion de estrategia de
venta con el cliente y dado a los resultados descriptivos e inferenciales se concluyé
gue si existe relacion entre las variables de estrategia de venta con el cliente. Este
resultado se comparé con los articulos de investigacion, tesis, teoria cientifica y
enfoques tedricos discutidos en el marco tedrico de este estudio, los cuales se
detallan a continuacion. Pacheco (2018) en su articulo, el método utilizado en la
investigacion es de exploratoria utilizando técnicas e instrumentos de investigacion
cualitativa, y se realizaron dos entrevistas en profundidad con el departamento de

subgestion comercial de Quicornac S.A. Se obtuvo como resultado la marca frugos
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debe mantener una gestion continua de su estrategia de marketing para poder
retener a sus clientes potenciales y atraer nuevos clientes.

Al respecto, Cordova, Salazar & Celi (2017) en su articulo, Estrategias de venta:
Alternativa para mejorar el servicio al cliente recomiendan considerar el marketing
de productos como una estrategia de ventas que consiste en sustituir la oferta
pasiva de un producto o servicio por una oferta activa para hacerlo mas atractivo,
formato, empaque, envase, visualizacion, instalacion, etc. También especifican
gue esta estrategia permite fidelizar al cliente, que a su vez debe ser el objetivo

final del nuevo enfoque de marketing.

Para Pasquel (2019) en su tesis concluye que el estado de la empresa se debe
a una capacitacion desactualizada, al mal uso de las herramientas tecnolégicas
tales como pagina web y Fan-Page por lo tanto se recomendd realizar
periddicamente un andlisis de necesidades de los clientes para mejorar la

comunicacién y emplear una estrategia de venta.

Para Jiménez (2020) en su tesis fue identificar la relacion de estrategia de venta
y satisfacciéon del cliente de la empresa Diamante del Pacifico S.A. Concluyendo
que existe una relacion significativa de estrategia de ventas y satisfaccion del
cliente, la cual se obtuvo en la prueba de hipétesis el coeficiente de correlacion
Rho de Spearman 0,786 y significancia 0.00.

Asimismo, también pertenecen a teorias cientificas y enfoques teoricos. John
Von Neumann y Oskar Morgenstern (1944), también conocida como teoria de la
decision interaccional, examina el comportamiento estratégico cuando dos o mas
personas interactian de tal manera que cada decisién independiente es la que
espera que otros tomen. Asi como también con el enfoque tedrico de América
Marketing Association (2009) el cliente es la pieza determinante para la empresa,
el cual solicita un servicio o producto por determinados medios, ya sea presencial,
delivery o aplicativos digitales. Por ello el cliente resulta ser la parte mas importante
de la empresa, es aquel por el cual se planifica, implementa y controla las

actividades de la compaiiia.

5.1.4 El propasito especifico 3 de la investigacion, fue conocer la conexion entre la
estrategia de ventas y el producto con base en la descripcion y conclusiones, se

evidencia la relacion entre las variables de la estrategia de ventas y el producto.
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Este resultado se equipar6 con los articulos cientificos, teoria cientifica, tesis y
enfoques teodricos discutidos en el marco tedrico de este estudio, son los
siguientes.

Para lzquierdo, Viteri, Baque & Zambrano (2020) afirman que en la actualidad,
se estan aplicando planes estratégicos de marketing para posicionar nuevos
negocios en el mercado y promover las ventas con productos innovadores que
satisfagan las necesidades y deseos de estas personas a través de canales de
marketing, promociones para clientes y consumidores. Requerido a través de
nuevos vendedores. Aquellos que buscan lograr los objetivos asignados se
diferencian de sus competidores al tiempo que ofrecen productos superiores, un

servicio y una atencion al cliente excepcional.

Al respecto, Kumar & Mukheriee (2016) en el articulo mencionan que, teniendo
un pronaostico de estimacion de ventas de una categoria de producto en particular,
proporciona informacion importante para una toma de decisiones sobre el tamafio
de lotes para adquirir productos y seleccion de proveedores. Asimismo,
recomendaron modelar una estrategia dinAmica de descuentos de precios, esto
ayudard a minimizar el costo de inventario, manteniendo la rentabilidad de la

empresa.

Para Malats (2020) en su investigacion, analiza los factores que influyen en
incumplimiento de las ventas y las alianzas estratégicas que tienen para su
comercializacién en el laboratorio Genamerica, luego de realizar la tabulacién de
informacion se dio a conocer que la marca de genéricos de dicho laboratorio no es
muy reconocida por los clientes que compran los medicamentos genéricos, a pesar
de que lo medicamentos genéricos cuenta con una excelente calidad y posee un
estudio de bio-equivalencia, lo que significa que el medicamento mantiene la

misma calidad que un medicamento reconocido.

Por lo tanto, Gonzalez (2020) en su tesis concluye que la estrategia de venta
guiada online tiene ventajas para el aumento de ventas dentro de la empresa, lo
cual permite brindar a los clientes una experiencia de compra innovadora, teniendo
como objetivo las necesidades propias de cada cliente, que se entregue un

producto que cumpla las expectativas de cada cliente.
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Asimismo, también pertenecen a teorias cientificas y enfoques tedricos. John
Von Neumann y Oskar Morgenstern (1944), también conocida como teoria de la
decision interaccional, examina el comportamiento estratégico cuando las
personas interactian de tal manera que cada decision independiente es la que
espera que otros tomen. Segun Stanton, Etzel y Walker (2007) en el libro
“‘Fundamentos del Marketing” definen como un conjunto de atributos tangibles e
intangibles, el empaque, el color, el precio, la calidad, la marca, el servicio de

ventas y la reputacion.
5.2 Hipotesis

5.2.1 La hipotesis general del estudio de investigacion fue que existe una relacion
significativa entre la estrategia de venta y la rentabilidad. Respecto a los
resultados inferenciales “prueba de hipotesis” se logré la hipdtesis
propuesta , lo cual se desprende los siguientes datos: Segun los
resultados que se muestran en la tabla N°4 el coeficiente de correlacion
es ,508 y la significancia bilateral, 005, considerando la tabla N°3
“Coeficiente de correlacion de Pearson” el nivel de correlacién es positiva
media; dada la regla de decision si el valor p < 0.05, se rechaza la Hoy se
acepta la Ha, por lo que existe relacion significativa estrategia de venta y
rentabilidad.

5.2.2 La hipétesis especifica 1 fue que existe una relacion significativa entre la
estrategia de venta y el crecimiento de las ventas. Respecto a los
resultados dados en la tabla N° 5, el coeficiente de correlacion segun la
tabla N°3 es 0.478 y la significancia bilateral es 0.00. El nivel de correlacion
del “Coeficiente de correlacion de Pearson” es débilmente positivo; dada
la regla de decision si el valor p < 0.05, se rechaza la Ho y se acepta la
Ha. Por lo tanto, existe relacion significativa con incremento de venta.

5.2.3 La hipétesis especifica 2 fue que existe relaciéon significativa entre la
estrategia de ventas y el cliente. Para los resultados que se muestran en
la tabla N°6 el coeficiente de correlacion es 0,364 y la significancia bilateral
es 0,00 considerando en la tabla N°3. El nivel de correlacion del
“Coeficiente de correlacion de Pearson” es débilmente positivo; si el valor
p <0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha, por lo que existe una relacion
significativa de estrategia de venta y el cliente.
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5.2.4 La hipétesis especifica 3 fue que existe una relacion significativa entre la
estrategia de ventas y el producto. Para los resultados presentados en la
tabla N°7, el coeficiente de correlacion es 0,408 y la significancia bilateral,
005, considerando la tabla N°3 “Coeficiente de correlacion de Pearson” el
nivel de correlacion es débilmente positivo; dada la regla de decision si el
valor p < 0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha, por lo que existe una

relacion significativa entre estrategia de venta y producto.
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V. CONCLUSIONES

Primera: Se determind que hay relacion importante entre la estrategia de
venta y rentabilidad; este hallazgo se evidencia a partir del analisis

inferencial.

Segunda: Se establecidé que existe una relacion importante de estrategia
de venta e incremento de venta; este hallazgo se evidencia a partir del

analisis inferencial.

Tercera: Se establecié que existe una relacion importante de estrategia de

venta y cliente; este hallazgo se evidencia a partir del analisis inferencial.

Cuarta: Se establecio que existe relacion importante de estrategia de venta y
producto; este hallazgo se evidencia a partir del andlisis inferencial.
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VI. RECOMENDACIONES

Primera: Considerando que existe una relacion importante de estrategia de venta
y rentabilidad: Se propone a la autoridad administrativa de la empresa que
implemente la estrategia de venta que consiste en la implementacion de planes
operativos, objetivos de ventas, objetivos para el vendedor, nUmero de clientes
para visitar, diariamente, semanal o0 mensual. La cual contribuira a la rentabilidad
de la empresa. Por lo tanto, es necesario precisar que la estructura, método e
instrumento utilizado en el estudio permitieron alcanzar exitosamente las metas

e hipétesis planificadas.

Segunda: considerando en cuenta que existe una relacion importante de
estrategia de venta y el incremento de venta: Se propone gestionar a la maxima
autoridad administrativa de la organizacion establecer metas especificas para la
fuerza de ventas para incrementar las ventas de forma sostenida. Por lo tanto, es
necesario precisar que la estructura, métodos e instrumento utilizado en el

estudio permitieron alcanzar los objetivos e hipétesis propuestos.

Tercera: considerando que existe una relacion importante de estrategia de venta
y cliente: Se sugiere gestionar a la maxima autoridad administrativa de la
empresa que plantee promociones y servicios posventa para los nuevos y futuros
clientes. Por lo tanto, es necesario revisar que la estructura, método e
instrumento utilizado en el estudio permitieron alcanzar los objetivos e hipotesis

propuestos.

Cuarta: considerando que existe una relacion importante de estrategia de venta
y producto: Se propone gestionar a la maxima autoridad administrativa de la
entidad que desarrolle nuevos productos que consiste en sacar al mercado
productos originales y marcas nuevas que la empresa desarrollara a través de
actividades de investigacion y desarrollo. Por lo tanto, es necesario precisar que
la estructura, método e instrumento utilizado en el estudio permitieron alcanzar

los objetivos e hipétesis propuestos.
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ANEXOS

Tabla 1

MATRIZ OPERACIONAL DE VARIABLES

Variables De Definicion Conceptual | Definicion | Dimensio | items e Indicadores | Escala De
Estudio Operacional | nes Medicion
ESTRATEGIA Martel (2012) define Lavariable 1: | Método de | 1. Venta directa ORDINAL
estrategia de venta permite . venta 2. Venta atada
DE VENTA disefiar planes Estrategia de 3' Vonta ol Opciones de
operativos para alcanzar los V_e,nta se — - ven .a‘on Ine respuesta
Objetivos de Ven’[aS, suele medira a través PrOmOC|O 4. Publicidad Likert son:
incluir ~de n de venta | 5. Precios de la
objetos para el vendedor, | las dimensiones competencia
_ humero de Método de 6. Volumen de ventas
de clientes para visitar venta, Estratedia | 7. Inbound marketin
diariamente, semanal o Promocion de strategia | . : 9
mensual. venta 'y de 8. Valor del cliente 1. Muy en
Estrategiade | Marketing | 9. sitios web D. d
marketing. esacuerco
2. En
- - - - Desacuerd
RENTABILIDAD Sanchez (2002) nos define | Lavariable 2: | Increment | 10. Sistema de compras o
que rentabilidad implica toda . o de venta | 11. Retencién de clientes
accion La rentabilidad - — ;
econémica que se moviliza para |  se medira a 12. Satisfaccion del 3. Indiferente
obtener resultados. El término A comprador
= S través de las p
rentabilidad en los términos de dimensiones Cliente 13. Calidad 4. De acuerdo
economia se utiliza de una incremento de
manera muy diversa, en sentido | yenta, cliente y 14. Lealta.d - 5. Muy de
general la pro'ducto 15. Experiencia Acuerdo
rentabilidad es la medida del ’ Producto | 16. Cumplimientos

rendimiento de un periodo
determinado, esto seria
comparacion entre los
ingresos generados y los medios
utilizados para lograr el fin.

17. Precio

18. Comunicacion
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Tabla 2
V1 estra venta (agrupada)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo 2 6.7 6.7 6.7
Indiferente 4 13.3 13.3 20
De acuerdo 23 76.7 76.7 96.7
Muy de acuerdo 1 3.3 3.3 100
Total 30 100 100

Tabla 3
V2 RENTABILIDAD (Agrupada)
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Indiferente 6 20,0 20,0 20,0
De acuerdo 23 76,7 76,7 96,7
Muy de acuerdo 1 3,3 3,3 100,0

Total 30 30 100,0




Tabla 4

Tabla de coeficiente de correlacion de Pearson

Rango Relacidn

-1.00 Correlacién negativa perfecta
-0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.50 Correlacién negativa media

-0.25 Correlacién negativa débil

-0.10 Correlacién negativa muy débil
0.00 No existe correlacidén alguna entre las variables
+0.10 Correlacién positiva muy débil
+0.25 Correlacién positiva débil

+0.50 Correlacién positiva media

+0.75 Correlacién positiva considerable
+0.90 Correlacién positiva muy fuerte
+1.00 Correlacién positiva perfecta

Nota. Tomado de Metodologia de la investigacidn, 5ta edicidn, por Hernandez, R, Fernandez,
C, y Baptista, P., 2014, México: Mc Graw-Hill.

Tabla 5

4.2.2 Condiciones

. Sig. T=5%

* Nivel de confianza 95 %, z =1,96

* Ho = Hipotesis Nula

» Ha = Hipotesis alterna




Tabla 6
4.2.3 Reglas de decision

a) Sivalor p > 0.05, se acepta la Ho y se rechaza la Ha.

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

Tabla 7

Correlaciones

V1 ESTRA V2
VENTA RENTABILIDA
(Agrupada) D (Agrupada)
Rho de Spearman V1 ESTRA VENTA Coeficiente de correlacion 1,000 ,508™
(Agrupada) Sig. (bilateral) 005
N 30 30
V2 RENTABILIDAD Coeficiente de ,508™ 1,000
(Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) ,005
N 30 30
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
D1
Tabla V1 ESTRA INCREMENTO
8 VENTA DE VENTA
(Agrupada) (Agrupada)
Rho de Spearman V1 ESTRA VENTA Coeficiente de correlacion 1,000 478
(rgEes) Sig. (bilateral) 000
N 30 30
D1 INCREMENTO DE Coeficiente de correlacion 478 1,000
VSRR Sig. (bilateral) 000
N 30 30

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



V1 ESTRA

Tabla VENTA D2 CLIENTE
9 (Agrupada) (Agrupada)
Rho de Spearman V1 ESTRA VENTA Coeficiente de correlacion 1,000 ,364™
(glEes) Sig. (bilateral) 000
N 30 29
D2 CLIENTE Coeficiente de correlacion ,364™ 1,000
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 30 30
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Tabla 10 V1 ESTRA D3
VENTA PRODUCTO
(Agrupada) (Agrupada)
I
Rho de Spearman V1 ESTRA VENTA Coeficiente de correlacion 1,000 ,408"
(glgEes) Sig. (bilateral) ,000
N 30 30
D3 PRODUCTO Coeficiente de correlacion ,408™ 1,000
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 30 30

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



Tabla 11 INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

ESTRATEGIA DE VENTA Y RENTABILIDAD EN EL LABORATORIO CLINICO
CONTINENTAL, PUENTE PIEDRA, 2020”

OBJETIVO: Determinar la relacion Estrategia de venta y rentabilidad en el laboratorio clinico
continental, Puente Piedra, 2020

INSTRUCCIONES: A continuacién, se presenta una serie de enunciados a los cuales debera usted
responder marcando un (X) de acuerdo a lo que considere conveniente:
1= Muy en desacuerdo 3= Indiferente 5= Muy de acuerdo

2= En desacuerdo 4= De acuerdo

ESTRATEGIA DE VENTA Y RENTABILIDAD EN EL LABORATORIO CLINICO
CONTINENTAL, PUENTE PIEDRA, 2020

1. Su primer contacto con el laboratorio le genera una excelente experiencia

2. Considera usted necesario el servicio o producto adicional después de su
atencioén brindada por el laboratorio clinico

3. Haria uso de nuestros aplicativos para realizar sus reservas y pagos de
nuestros servicios

4. Considera que la forma en que nos darnos a conocer es adecuada para
todo el publico

5. Considera importante que se le brinde informacién por e-mail (correo
electronico)

6. Considera que nuestros precios son accesibles en comparacion a la
competencia

7. Es muy probable que recomiende nuestro laboratorio por el servicio y
atencién que recibio

8. Asistiria a las campafias médicas que realice el laboratorio clinico

9. Percibe usted la importancia necesaria que brinda el laboratorio a sus
pacientes

10. Considera necesario el uso de sitio web

11. De implementar un sistema en la web para poder adquirir productos y
reservar citas, usaria Ud. Ese medio de ser necesario

12. Luego de ser atendido, siente usted la necesidad de contar con nuestros
servicios o productos si lo requiere

13. Se encuentra satisfecho con los servicios brindados del laboratorio clinico

14. Le gustaria recibir informacion sobre nuestras promociones mediante
mensajes, correos y/o llamadas

15. De ser necesario, usted reemplazaria nuestros servicios por la competencia

16. Estaria de acuerdo que nos comuniquemos con Ud. Para hacernos saber si
ha tenido algin inconveniente después de ser atendido

17. La calidad del producto y/o servicio es la esperada

18. Qué le ha parecido la relacion entre la calidad de servicio y/o producto brindado y el
precio

19. Nuestros colaboradores le brindan toda la informacién en cuanto a sus consultas

20. Recomienda a su entorno los productos y/o servicios del laboratorio clinico

Gracias por su colaboracion




ANEXO N° 4 VALIDEZ DEL INSTRUMENTO

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION Ut DATOS

Titulo de la investigacion: “ESTRATEGIA DE VENTA Y RENTABILIDAD EN EL LABORATORIO CLINICO CONTINENTAL, PUENTE PIEDRA, 2020”

Apellidos y nombres del investigador: _CORDOVA SOTO, FIORELA - ZEGARRA ORE, CINDY ANGELLA

Apellidos y nombres del experto: Dr. Manrique Cespedes Julio

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

Sitios web

Considera necesario el uso de sitio web

Si NO OBSERACIONES /
ESCALA
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES iTEM /PREGUNTA CUMPLE | cumpLE SUGERENCIAS
Venta directa Su primer contacto con el laboratorio le genera una excelente 7
experiencia 3
Venta atada Considera usted necesario el servicio o producto adicional después
Método de venta e E e " /
de su atencién brindada por el laboratorio clinico LIKERT:
3 Z S A Ordinal
Venta online Haria uso de nuestros aplicativos para realizar sus reservas y pagos /
de nuestros servicios .
Considera que la forma en que nos darnos a conocer es adecuada 1=Muy en P
para todo el publico s d
Publicidad L
Considera importante que se le brinde informacion por e-mail 2=En /
ESTRATEGIA . (correo electrénico) desacuerdo
Promocion de
DE VENTA venta Precios de la Considera que nuestros precios son accesibles en comparacion a la 3= S
competencia competencia Indiferente
Volumen de Es muy probable que recomiende nuestro laboratorio por el servicio |4 = De /
ventas y atencidon que recibid acuerdo
ra
5 = Muy de
Inbound Asistiria a las campafias médicas que realice el laboratorio clinico acuerdo J
marketing
Estrateg!a de Valor del cliente | Percibe usted la importancia necesaria que brinda el laboratorio a v
marketing .
sus pacientes

Firma del experto:

Fecha _13_ / 12_ [/ 2020__




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “ESTRATEGIA DE VENTA Y RENTABILIDAD EN EL LABORATORIO CLINICO CONTINENTAL, PUENTE PIEDRA, 2020”

Apellidos y nombres del investigador: CORDOVA SOTO, FIORELA - ZEGARRA ORE, CINDY ANGELLA

Apellidos y nombres del experto: Dr. Manrique Cespedes Julio

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
BSERACIONES
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA SI CUMPLE CU:::’LE o Sj GE R‘E: NCIAS /
Sistema de De implementar un sistema en la web para poder adquirir /
compras productos y reservar citas, usaria Ud. Ese medio de ser necesario
Vedita Retencion de | Luego de ser e.lt‘endldo, siente us.ted la necesidad de contar con LIKERT: o
clientes nuestros servicios o productos si lo requiere :
Ordinal
Satisfaccion del | Se encuentra satisfecho con los servicios brindados del laboratorio #
cliente clinico
1=Muyen
5 Le gustaria recibir informacion sobre nuestras promociones desacuerdo 7
Promociones 2 -
mediante mensajes, correos y/o llamadas 2B
De ser necesari ted lazari tros servicios por la R
s sario, usted reem ria nuestro i
Cliente Lealtad e — 9 . - e
RENTABILIDAD -
Servicio post Estaria de acuerdo que nos comuniquemos con Ud. Para hacernos A b i
venta saber si ha tenido algun inconveniente después de ser atendido i
Calidad La calidad del producto y/o servicio es la esperada 5 = Muy de o
acuerdo
P Qué le ha parecido la relacién entre la calidad de servicio y/o S
producto brindado y el precio
Producto Nuestros colaboradores le brindan toda la informacion en cuanto a /
sus consultas
Comunicacion
Recomienda a su entorno los productos y/o servicios del /

laboratorio clinico.

Firma del experto:

Fecha _13_ / 12 __/ _2020_




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “ESTRATEGIA DE VENTA Y RENTABILIDAD EN EL LABORATORIO CLINICO CONTINENTAL, PUENTE PIEDRA, 2020”

>
Apellidos y nombres del investigador: CORDOVA SOTO, FIORELA - ZEGARRA ORE, CINDY ANGELLA
Apellidos y nombres del experto: Dra. Villanueva Figueroa Rosa Elvira
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Sl NO OBSERACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES iTEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE | cumPLE SUGERENCIAS
Venta directa Su primer contacto con el laboratorio le genera una excelente P
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ANEXO N° 5 CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

Resumen de procesamiento de casos

%

Casos

Vélido

Excluido?

Total

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
30 100,0
Cronbach
0 0 basada en
' Alfa de elementos
Cronbach? estandarizados | N de elementos
30 100,0
,809 ,809 20
Rango Confiabilidad
0.81-1.00 Muy Alta
0.81-1.00 Alta
0.41 -0.60 Media
0.21 -0.40 Baja
0.00-10.20 Muy baja

Fuente: Adaptado de Herndndez, Ferndndez y Baptista (2014)

Interpretacion: La confiabilidad del instrumento se obtuvo mediante el
estadistico de Alfa de Cronbach en base a una encuesta piloto de 30 clientes y
procesamiento respetivo en el programa estadistico SPSS, el resultado de dicha
accion es, 809, el mismo que es considerado de acuerdo a la tabla de confiabilidad
como muy alta.




ANEXO N° 6 CONSENTIMIENTO INFORMADO

Lima 23 de Octubre de 2020

PERMISO DE LA EMPRESA “LABORATORIO CLINICO
CONTINENTAL”

Por medio de la presente reciba mi mas cordial saludo y al mismo
tiempo se le autoriza a las Srtas. FIORELA CORDOVA SOTO con DNI.
47089798 y ANGELLA CINDY ZEGARRA ORE con DNI 48117611, a
realizar las investigaciones correspondientes con el fin de poder realizar
su trabajo de tesis titulado: ESTRATEGIA DE VENTA Y RENTABILIDAD
EN EL LABORATORIO CLINICO CONTINENTAL, PUENTE PIEDRA
20207

Sin otro particular me despido.

Atentamente,

gl
5O Lagos
LABORATORIO CLINICO

CONTINENTAL
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