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RESUMEN

El objetivo de la tesis ha sido determinar la relacion de estrategias de ventas y captacion
de clientes en Inversiones Veterinarias S.A., Santiago de Surco, 2019.

En cuanto a la metodologia, el tipo de investigacion ha sido aplicada, el nivel
descriptivo — correlacional; la poblacion estuvo conformada por 70 personas que poseen
negocio de clinicas veterinarias y tienda de animales en el distrito de Santiago de Surco,
la muestra fue censal, para recoger la informacion se recogid la técnica de la encuesta y
como instrumento utilizado un cuestionario de tipo Likert.

Entre los resultados y las conclusiones, se han encontrado que el nivel de
correlacion 0.810, positiva considerable y su valor de significancia es inferior a 0.05; por
consiguiente, podemos inferir que es significativa la relacion entre las estrategias de
ventas con la captacion de clientes en Inversiones Veterinarias S.A., Santiago de Surco,
20109.

Palabras claves: estrategias de ventas, captacion de clientes y relacion.
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ABSTRACT

The objective of the thesis has been determined the relationship of sales strategies and

customer acquisition in Inversiones Veterinarias S.A., Santiago de Surco, 2019.

Regarding the methodology, the type of research has been applied, the descriptive
level - correlational; The population was made up of 70 people who had businesses in
veterinary clinics and animal shop in the district of Santiago de Surco, the sample was
census, to collect the information the survey technique was collected and as a tool used a
Likert questionnaire.

Between the results and the conclusions, the correlation level 0.810 has been found,
considerable positive and its significance value is less than 0.05; As considered, we can
infer that the relationship between sales strategies and customer acquisition in Inversiones

Veterinarias S.A., Santiago de Surco, 2019 is significant.

Keywords: sales strategies, customer acquisition and relationship.



l. INTRODUCCION

En el sector de productos veterinarios se encuentran en expansion, segln
Espafia, Exportacion e Inversiones (Icex,2014), donde se evidencia la
preocupacion del cuidado de los animales tantos en alimentos y productos
medicinales, precisan que el cuidado que se ha acentuado en el campo ha sido

de un crecimiento anual de 30%, encontrandose en ascenso.

A nivel internacional, segun la revista esparfiola El pais, el negocio de la
venta de productos para mascotas se encuentra favorable, en donde se obtuvo
dos mil doscientos millones de euros en el 2014 en Espafia. Es por ello, que su
crecimiento ha crecido un 3% a medida en la crisis, ya que antes era de un 7%.
Sin embargo, teniendo en cuenta las cifras antes mencionadas, el monto del gasto

que conllevaba era la tercera parte en el mercado europeo.

Al pasar los afios este rubro esta creciendo debido a la alta demanda, es
donde los comercializadores aprovechan dicha oportunidad de negocio, las
empresas brindan sus productos y servicios de este rubro aplicAndose diversas

estrategias de ventas para la captacion de cliente.

A nivel nacional, el mercado peruano no ha sido ajeno sobre el sector de
productos veterinarios, es por ello, por lo que muchas empresas se dedican a la
comercializacién de productos veterinarios. Segun Inga (2016), sostiene que, se
destinara S/642,4 millones para alimento y productos para las mascotas y se
pronostica para el afio 2021 serd de S/893 millones, 39% superior a su tamafio
normal en dicho sector. La especialista subraya que existe mayor cuidado por las
mascotas, donde no solamente se aprecia en el nivel socioeconémico alto, si no

en todos los estratos sociales.

En el Perd existen diversas clinicas veterinarias y tiendas de animales, en
el cual ofrecen diversos productos veterinarios para las mascotas brindandole asi
mejor calidad de vida, donde los clientes buscan los mejores productos para sus
mascotas. Es por ello, que se efectan estrategias de ventas para lograr captar a

los clientes.



El crecimiento por el rubro ya mencionado anteriormente en el pais, en
comparacion de los afios 2017 y 2018 hay un crecimiento de 1,84% en dicho
rubro, esto se debe a la alta demanda donde existe mayores ofertantes en el rubro,
segun INEI,2018.

A nivel local, Inversiones y veterinarias S.A., se dedica al rubro de
productos veterinarios donde comercializan al sector A y B del nivel
socioeconodmico. Las lineas comerciales son: animales de compafiia (perros y
gatos) y equipec (accesorios). Se ha observado que la problematica que las
ventas mensuales son variables, ello se puede evidenciar en las ventas mensuales
donde los resultados que arrojan son muy distantes entre si. Es por ello, que
genera preocupacion del area comercial. Por otro lado, el perfil del cliente se
basa en resultados que genera los productos, asimismo el cumplimiento de las
normativas vigentes, Por lo tanto, Inversiones y veterinarias S.A., mediante las
estrategias de ventas podrd captar a nuevos clientes donde contribuira a
incrementar la rentabilidad de la entidad empresarial, por ende, se lograra

alcanzar su rentabilidad esperada.

Se tomo como referencias las siguientes investigaciones, una de ellas es la
que presento Bullemore (2019). Elementos influyentes en el area de ventas:
analisis desde la perspectiva empresarial y del consumidor. Plantea como
objetivo analizar algunos de los elementos relevantes en relacién a las ventas,
tomando desde la perspectiva empresarial a nivel de expertos, directivos,
gerentes, supervisores y vendedores, como también de sus clientes y
consumidores, y del mundo académico. Finalmente, los factores explicativos que
los generan, pese a la variedad de herramientas tecnoldgicas tales como
Customer Relationship Management (CRM), las areas de ventas no hacen uso
de ellas. Para el caso de la Delphi, un alfa de Cronbach de 0,40 sefiala que los

items afiadidos no rednen la suficiente fiabilidad.

Rodriguez (2018). Redisefio de estructura comercial para area de ventas en
Veris Latino medical, formulo como propésito la elaboracion de un proyecto
estratégico de ventas para el aumento de ingresos en Veris Latino medical. Llegd
a la conclusién en la investigacion, se realzaron los puntos débiles relacionados
a las ventas en la empresa Veris Latino medical, es por ello estas estrategias son

una solucion factible.



Freitas (2017). Modelo de Marketing con el fin de incrementar las ventas
en Arrendauto S.A, tuvo como fin formular una alternativa de proyecto de
marketing para elevar las ventas; donde concluyen que las principales razones
de las cuales el cliente se siente insatisfecho, es debido a la antigliedad de los

vehiculos que se proporciona.

Benedetti, C. (2017). Estrategia comercial para venta de seguro de con
ahorro a través de comercio digital, tuvo como objetivo la factibilidad del
comercio digital en la venta de seguro; la conclusion principal que se obtuvo fue
que beneficiaria de manera significativa el canal online si se aplicara, en un
ambiente donde los consumidores habitualmente utilizan mas de un canal en las

diversas etapas del proceso de compra.

Freire, M. (2016). Plan financiero financiero y su implicancia en la
atraccion en Pastaza. La investigacion tuvo como eje principal desarrollar una
estrategia financiera para captar en Pastaza; la conclusiéon principal que la
cooperativa si se encuentra aplicando estrategias donde las personas conocen de

sus servicios y de esta forma tengan la confianza en dicha empresa.

Mondo, Pereiray Lara (2015). Influencias del marketing en la captacion de
clientes; el objetivo fue describir las diferentes percepciones que los actores en
lo que se refiere a la influencia de la publicidad en la atraccion de clientes en el
hospedaje a Santa Catarina; la conclusion mas resaltante fue que la publicidad
es sumamente significativa, ya que tiene influencia directa en los clientes,

asimismo los gestores hoteleros afirmaron que son la clave del negocio.

Gbémez y Rubio (2016). Estrategia de marketing personal y las ventas
aplicadas por las pequerias agencias publicitarias; el fin fue analizar el grado de
logro de las estrategias de ventas personales, asimismo las proyecciones de
ventas empleadas por las pequefias agencias publicitarias; concluyeron que las
ventas personales tienen estrategias especificamente definida, identificandose
que la gran parte del equipo de ventas en las empresas estudiadas estan
respaldadas con medios y estrategias claramente definidas con el fin de poder

cumplir sus objetivos.



Molina, Salazar, y Guagua (2017). El uso del marketing relacional para
consolidar las relaciones con los clientes en el Canton; el fin fue analizar el
marketing relacional como téctica en la entidad empresarial y elaborar un
proyecto de marketing; concluyeron que actualmente no se ha creado ni
sostenido una conexién con el cliente, evidencidndose un abandono y una falta
de acciones orientadas a poder generar relaciones con el cliente, asimismo ello
permitié elaborar un proyecto de marketing plasmandose las diversas tacticas

para fomentar relaciones estrechas con el cliente.

Salas (2017). Incidencia del marketing relacional en las entidades privadas
de Lima; tuvo como objetivo determinar la forma en que se ha realizado en tres
instituciones de Lima, asimismo saber el impacto en los resultados obtenidos;
concluyd que existe una influencia favorable evidencidndose en los datos

obtenidos en las tres instituciones educativas.

Tejeda, Fajardo, y Vasquez (2016). Neuromarketing: ventas de las
industrias de vestido; la finalidad fue brindar las ventajas que beneficia el
neuromarketing y su aplicacion efectiva; concluyeron que muchas de las
empresas del sector manufacturero tienen un desconocimiento de estrategias
innovadoras como el neuromarketing, donde realizan grandes inversiones en

publicidad sin recibir los retornos esperados.

Guerrero, Dario y Galarza (2019). Tecnologia de la informacién y la
comunicacion para la competitividad en el sector hotelero de Montafita; la
finalidad fue investigar la ejecucion de las TICS como instrumento para mejorar
el posicionamiento en el sector mencionado; concluyeron que en la montafita
existen un grupo de barreras que dificultan el uso de la tecnologia como

problemas de seguridad e infraestructura tecnoldgica entre otros.

Farias (2015). Técnicas de marketing empleadas por las entidades
organizacionales chilenas para elevar la valoraciéon de los clientes; el fin del
estudio fue aportar al conocimiento sobre la forma en que las instituciones se
encuentran aplicando técticas de marketing para ser reconocidos por a los
clientes; la principal conclusién fue las entidades empresariales chilenas
evidencian una significativa relacion con el cliente, no obstante, las empresas

analizadas se destacan por aplicar técnicas pasivas del marketing.



Real, Leiva y Heredia (2015). Aplicacion e influencia de las plataformas
virtuales de marketing de las PyME’s; el objetivo del estudio dar a conocer el
uso e impacto del sistema digital enfocadas al marketing; la principal conclusién
fue que las PyME’s se encuentran en un entorno altamente competitiva, donde
es de suma importancia aplicar las estrategias de marketing, ya que con ello

podran obtener ventajas competitivas en el rubro en que se desarrollan.

Valbuena, E. (2015). Fuerza de ventas sustancial para destacar en
empresarialmente; el estudio busco describir como es la influencia de las fuerzas
de ventas tanto dentro de la empresa y fuera para lograr la competitividad; se
Ilegd a la conclusion es de suma importancia tener un buen equipo de ventas para
poder alcanzar los objetivos empresariales trazados, consecuente ello se podra

diferenciarse de las empresas de la competencia.

Cordero y Rodriguez (2017). Estrategia para la gestion de empresas
productivas; el objetivo de la investigacion determinara los indicadores sobre el
desempefio de las empresas productivas para utilizar “La inteligencia de
negocios”; tuvieron como conclusion principal que si es factible desarrollar un
modelo en las cuales apliquen las herramientas de la Inteligencia de Negocio,
asimismo es de suma importancia que sea respaldado de los conocimientos

teoricos.

Al respecto Garcia (2016). ¢La aplicacion de las paginas virtuales
favorecen a la atraccion de clientes?; el objetivo que persigui6 fue estudiar el
nivel de transparencia de las paginas Web de las empresas del sector deportivo;
en este estudio se deslindé que actualmente las paginas Web son de vital
importancia para las organizaciones, ya que con ello podrias medir el nivel de
desempefio que se obtiene de ello sin desembolsar excesivamente en diferentes

formas de promocidn para poder captar clientes.

Rizo, Villa, y Vuelta (2017). Estrategias de comercializacion en funcién de
la gestion de ventas en el mercado agricola estatal ferreiro de Santiago-Cuba.; el
objetivo del estudio fue disefiar estrategias para la comercializacion en funcion
a la gestion de ventas en el mercado; llegaron a la conclusién que el estatal
Fereiro actualmente no cuenta con una estrategia de comercializacion, asimismo

se pudo evidenciar que existen diferentes falencias con los proveedores.



Cordova, Salazar y Guido (2017). Estrategia de ventas: una opcion para
brindar un mejor servicio al cliente; tuvieron como principal objetivo dar a
conocer las estrategias de ventas desarrolladas en el centro comercial pasaje
Bolivar para poder mejorar la atencién al cliente; llegaron a la conclusion que
las estrategias de ventas son de vital importancia, ya que permite llegar a un
publico mas amplio, consecuente a ello los ingresos que se perciben de las
mismas, al aplicar las estrategias de ventas en el pasaje Bolivar se podra

incrementar las ventas y ello se evidenciara en los resultados que se obtendra

Perdigon, Viltres, y Madigal (2018). Comercio electrénico y estrategias de
marketing digital para pequefia y medianas empresas; el proposito de este
articulo fue identificar técnicas de comercio electronico y marketing digital para
las entidades empresariales; tuvieron como principal conclusién que se tiene que
tener en cuenta aspectos sumamente importantes como las vias de comunicacion
con el cliente, el modelo del espacio adecuado, entre otros estos, considerando

estos aspectos se podran desarrollar exitosamente en el mercado digital.

Paredes y Urdaneta, (2015). Estrategias de ventas para la comercializacion
de productos publicitarios; tuvieron como fin examinar las estrategias
desarrolladas en la comercializacidn de productos publicitarios en la ciudad de
Maracaibo; llegaron a la conclusion que existen diversas fallas con respecto a
las estrategias de comercializacion en el cual se ve afectado las transacciones de

productos de las agencias de Maracaibo.

Salazar y Espinoza (2017). Proyecto de marketing para atraer de clientes
en el mercado de frutos secos en Delico Compafiia Limitada; el objetivo fue
plantear un plan de marketing para captar clientes en el canal detallista del
mercado de frutos secos; se concluy6 que se encuentra en una etapa de expansion
en el mercado, donde ello se puede aprovechar mejorando la comunicacion con

los clientes en el cual esta basado el plan de marketing propuesto.

Zhu'y Gao (2019). La transformacion de ventas digitales presentada por la
estrategia precisa de marketing minorista; el propdésito de la revista fue describir
las estrategias del marketing de acuerdo al modelo de marketing digital; tuvieron
como conclusidn las empresas minoristas deben adaptarse a los cambios que esta

aconteciendo en el mercado implementando las nuevas tendencias para poder



mejorar su competitividad.

Eddie, Rajy Mufioz (2018). El papel de estilo de liderazgo del gerente en
la implementacion del vendedor de la estrategia de ventas: una perspectiva de
contingencia; el fin del estudio fue describir la importancia del liderazgo para
contribuir en los comportamientos efectuados de las estrategias de los
vendedores; finalizaron que el liderazgo transaccional puede generar resultados

mas eficientes en los vendedores.

Harri, Eggert y Ulaga (2015). Como la estrategia de ventas se traduce en el
rendimiento: el papel de la orientacion al cliente del vendedor y la venta basada
en el valor; el proposito de la revista fue estudiar la importancia de las estrategias
de ventas en las empresas comerciales; pudieron concluir que el desempefio del
mercado en que se desarrolla las empresas afecta al rendimiento del vendedor,
es por ello que se debe analizar el mercado al que se dirige y de acuerdo a ello

implementar diversas estrategias.

Lumina, Detienne y Dawn (2016). Recursos y estrategia de venta de salida
intencional: una perspectiva de impresién; el propésito del articulo fue examinar
los recursos estratégicos son relevantes en cuanto a las estrategias de ventas de
salida; en este articulo se descubrié que los recursos estratégicos estan
intimamente relacionados con la estrategia de salida, por esa razon dependera
del uso adecuado de los recursos estratégico para obtener buenos resultados en

las estrategias de salida.

Einav, Kuchler y Sundaresan (2015). Evaluacion de estrategias de venta en
mercados en linea utilizando listados coincidentes; el objetivo que persiguieron
fue describir los diferentes casos de los minoristas, de acuerdo a sus precios y
disefios de los productos; llegaron a la conclusion que existen diversas
diferencias de las estrategias aplicadas en el mercado online a pesar de que se

ofrecen productos iguales o similares

King, Chao y Duefias (2016). Gestion dinamica de adquision y retencién
de clientes; plantearon como objetivo estudiar los recursos de la empresa para
generar ganancia, adquiriendo nuevos clientes y retencion; finalizaron que es

mas factible atraer a nuevos clientes que retener a clientes insatisfechos, ya que



ello genera costos muy elevados y la empresa ha evaluado su costo — beneficio

que conlleva ello.

Min, Zhang, Kin, y Srivastava (2016). Gasto de adquisicion y retencion de
clientes: un modelo analitico e investigacion empirica en los mercados de
telecomunicaciones inalambricas; tuvieron como objetivo principal implementar
un modelo de las inversiones de las entidades empresariales en la captacion y
retencion de clientes; concluyeron que mediante la utilizacién del modelo basado
en la utilizacién de recursos estratégicos se mejoro la captacion y retencion de

clientes.

Schwartz, Bradlow y Fader (2017). Adquisicion de clientes a través de
publicidad en pantalla usando un experimento de bandido multi-armado; el
proposito de la revista fue implementar una politica sobre las inversiones en las
impresiones y sitios webs, la conclusion mas resaltante fue mediante la
implementacion y aplicacion de la politica de control no hubo costos adicionales
con las entidades bancarias, ademas se logré mejorar en la adquisicion de

clientes.

Heedong, Yunsoo y Gunsan (2019). Un modelo estructural de estrategias
de gestion de relaciones con el cliente (CRM), relacion e intenciones de los
estudiantes en la educacion permanente ; el objetivo que persiguieron fue
plantear una opcion para mejorar la relacién entre el proveedor y alumno en la
ejecucion de la estrategia CRM; concluyeron que la calidad de servicio educativo
repercuten en la relacion con el cliente, encontrandose fuertemente relacionados,

es por ello que se debe mostrar mayor efectividad en el servicio brindado.

Strelchenko y Inna (2015). Modelando una estrategia de ventas efectivas
para empresas que venden productos en el mercado nacional y en el extranjero;
el propdsito fue desarrollar la teoria de juegos de negocios como criterio la
eficiencia ademas de maximizar los beneficios; la conclusién mas importante fue
que dicho juego es sumamente efectivo para encontrar la venta dptima mediante

el juego bimatrix en el cual consideran paremo 6ptimo y equilibrio de Nash.

Vila, Bharadwaj y Bahadir (2015). Exploracién y estrategias de marketing

orientadas a la explotacion y crecimiento de ventas en mercados emergentes; el



objetivo que persiguieron fue implementar la explotacion y estrategias de
exploracidn para afrontar los cambios del EM; concluyeron que los gerentes del
marketing deben enfocar sus esfuerzos en realizar estrategias de marketing en

EM y ver los como fuente horizontal en desarrollo de productos.

Hayati, Yashar, y Ahearme (2018). Liderazgo de la fuerza de ventas
durante la implementacion de la estrategia: una perspectiva de red social; el
objetivo fue estudiar la relacion que existe entre los estilos de liderazgo del
gerente de ventas y las consecuencias en los pares en la implementacion de una
nueva estrategia en una organizacién; concluyeron que los vendedores de alta
centralidad tiene bajo compromiso estratégico en el que influencian a sus pares,
pese a ello si existe un gerente con liderazgo transaccional puede reducir la

influencia de vendedores no comprometidos.

Warren (2016). Venta de entradas de redes sociales: examinar estrategias
de redes sociales entre vendedores de alto rendimiento; su proposito en la
investigacion fue analizar el desarrollo actual de las estrategias de las redes
sociales en relacion a los vendedores de boletos; concluyé que no se esta
utilizando las plataformas digitales, siendo de suma importancia el uso de ello,

en el cual facilitaria elevar las ventas.

Anup, Adlakha y Mukherjee, (2016). Modelado de promocion de ventas de
productos y estrategia de descuento de precios utilizando l6gica difusa en una
organizacion minorista; el objetivo fue estudiar las variaciones en las ventas de
los productos, a su vez desarrollar un modelo similar a la estrategia de
descuentos; tuvieron como conclusion que el modelo desarrollado facilito el
control de inventarios y las estrategias de descuento han sido en base al

pronostico de ventas, precio y lotes de los productos.

Chen-Yen, Shang, y Yun, C. (2016). La retencion de la relacion con el
cliente después de fusiones y adquisiciones; persiguieron como objetivo
examinar el modelo CRM (customer relationship management) en entidades
bancarias; concluyeron que existen factores criticos sobre la mejora de calidad
de CRM, las empresas planean realizar planes eficaces para crear sinergia en los

clientes mediante la utilizacién del modelo mencionado.



Esteves (2015). Principio con reconocimiento del cliente; el objetivo mas
relevante fue analizar los efectos en la discriminacion de precios en el actitudes
y reconocimiento del cliente en el mercado; finalizaron que la discriminacion de
precios no es recomendable para las utilidades, sin embargo, para los excedentes

del consumidor y el bienestar si son buenos.

Van (2016). La importancia que el cliente otorga a los atributos de servicios
del personal de ventas en el comercio minorista; el objetivo fue explorar las
compensaciones realizadas por los consumidores en las decisiones de compras;
obtuvo como conclusion que los consumidores consideran importante las

compensaciones, por esta razon las entidades deberan tener en cuenta ello.

Cisneros (2017). Plan de marketing para conseguir el incremento de las
ventas en la empresa Premium Cotton S.A.C, planteo como finalidad elevar las
ventas de la marca Camille Sophie de la empresa Premium Cottom SAC,
disefiando un plan de marketing; concluyé que, la encuesta realizada en la marca
Camille Sophie proporciona productos de calidad enfocados en el disefio y
otorgar promociones atractivas, es por ello que los clientes se mantienen

fidelizados a la marca.

Saldarriaga (2017). Mejora de los procesos de venta y distribucion en una
empresa de venta directa a traves de la implementacion de un sofware Gestion
Empresarial, tuvo como fin principal mejorar el servicio cliente en los procesos
de ventas y distribucién mediante el software de gestién de almacenes; la
conclusion mas resaltante fue la implementacion del sistema gestion de
almacenes, proporciona buenos resultados en cuanto a la efectividad en los

diversos procesos de gestion de ventas.

Cajo & Tineo (2016). Marketing online y su relacién con la fidelizacion del
cliente en la empresa corporacion Kyosan EIRL. tuvo como propdsito sefialar el
grado de relacion entre marketing online y fidelizacion del cliente de la empresa
en mencion; la conclusién mas importante es la existencia de debilidades en

cuanto a relaciones basicas que poseen con sus clientes.

Lazaro (2016). Plan de marketing Estrategias para mejorar la posicion de

la empresa restaurante cabafia Grill S.A., tuvo como fin elaborar tacticas de
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marketing para elevar el prestigio de la entidad empresarial; concluyé que la
empresa no se encuentra posicionado en la ciudad de Trujillo, donde
definitivamente la planeacion de su servicio no esta siendo efectiva ocasionando
que el negocio no sea la primera opcién de compra de sus clientes se resalta la
importancia de ofrecer un servicio diferenciado mas que exponerlo en redes
sociales, ya que ello trae consigo una serie de ventajas con los competidores del

rubro.

Yepes (2015). Estrategias publicitarias btl para incrementar las ventas en el
hostal Alexya de la ciudad de Chiclayo, que tiene por finalidad plantear
estrategias publicitarias BTL para acrecentar las ganancias en el Hostal Alexya;
la principal conclusion que en el hostal Alexya no utiliza estrategias publicitarias
para lograr incrementar sus ventas, asimismo se descubrié que existe
desconocimiento de los propietarios en los diversos beneficios de una estrategia
publicitaria BTL.

Sujan (1986), menciono que la teoria de la atribucion, se enfoca en aspectos
de suma importancia de las empresas, en las cuales los colaboradores del area
del departamento de ventas tienen la responsabilidad de aplicar las ventas
econdémicas, eficientes y eficaces, cabe indicar que las personas deben
encontrarse debidamente motivadas, ya que ello proporciona mejores resultados

en sus actividades realizadas.

Schnarch (2014) sostiene que la estrategia de ventas es una seleccion,
definicion y acciones futuras que permita, enfocarse al logro de los objetivos y
metas de venta, definidos anteriormente, donde se guiara y controlara el buen

uso del recurso disponible.

Ferrell y Hartline (2012) argumenta la Teoria marketing de relaciones, se
resalta el desarrollo de las relaciones y mantenimiento con los clientes, a
consecuencia de una compra realizada siendo satisfactoria, se podra crear lazos
de confianza entre cliente y empresa, donde ello se incrementara a través del

tiempo.

Lescano (2014), el conocimiento del nuevo cliente establecido por

diferentes tipos de conexién donde se trabaja con rapidez, el seguimiento de sus
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iniciativas, reacciones y comportamientos ligados con los estandares de calidad

y personalizacion.

Problema general ¢ Cual es la relacion que existe en estrategias de ventas y
captacion de clientes en inversiones veterinarias S.A., Santiago de Surco 2019?
Especificos: 1. Cual es la relacion que existe en estrategias de ventas y
reconocimiento de los clientes en inversiones veterinarias S.A., Santiago de
Surco 2019? 2. ;/Cudl es la relacién que existe en estrategias de ventas y
reconocimiento de los clientes en inversiones veterinarias S.A., Santiago de
Surco 2019? 3. ;Cual es la relacién que existe en estrategias de ventas y
reconocimiento de los clientes en inversiones veterinarias S.A., Santiago de
Surco 20197

La investigacion concentra sustentos tedricos de suma importancia, donde
se aprovechard en el area comercial de la empresa. Asimismo, toda la
informacion teorica se vera plasmada en los autores de dicha investigacion,

donde se precisan sobre las estrategias de ventas y captacion del cliente.

Se busca mejorar significativamente la captacion de clientes en la empresa
Inversiones veterinarias S.A., es por tal motivo que se implementara diversas
estrategias de ventas, donde es de suma relevancia la competencia en el sector
comercial de productos veterinarios donde se buscara captar nuevos clientes;
para lograrlo se tiene que realizar un seguimiento estratégico donde se tiene que
analizar detalladamente como se realiza la venta y un servicio postventa
obteniendo como resultado la satisfaccion del cliente donde se crea relaciones

duraderas en el tiempo.

Para alcanzar los objetivos de estudio, se formularon instrumentos de
medicidn tanto para la variable estrategias de ventas y la variable captacion de
clientes. Estos instrumentos fueron formulados y antes de su aplicacion fueron
evaluados exhaustivamente para su respectiva validacion por 4 expertos, y se

garantizo su confiabilidad mediante el alfa de Crombach.

Objetivo general: Determinar la relacion de estrategias de ventas y
captacion de clientes en Inversiones Veterinarias S.A., Santiago de Surco, 2019.

Especificos: 1 Establecer la relacion que existe entre las estrategias de ventas y
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reconocimiento de los clientes en Inversiones Veterinarias S.A., Santiago de
Surco, 2019. 2. Establecer la relacion que existe entre las estrategias de ventas y
ocasion de captacion en Inversiones Veterinarias S.A., Santiago de Surco, 2019.
3. Establecer la relacion que existe entre las estrategias de ventas y valor

agregado en Inversiones Veterinarias S.A., Santiago de Surco, 2019.

Hipdtesis general: Existe relacion significativa entre las estrategias de
ventas y captacion de clientes en Inversiones Veterinarias S.A., Santiago de
Surco, 2019. Especificas: 1. Existe relacion significativa entre las estrategias de
ventas y reconocimiento de los clientes en Inversiones Veterinarias S.A.,
Santiago de Surco, 2019. 2. Existe relacion significativa entre las estrategias de
ventas y ocasion de captacion en Inversiones Veterinarias S.A., Santiago de
Surco, 2019. 3. Existe relacion significativa entre las estrategias de ventas y valor

agregado en Inversiones Veterinarias S.A., Santiago de Surco, 2019.
Il.  METODO

2.1 Tipo y disefio de investigacion

2.1.1. Enfoque: Cuantitativo

La presente tesis tuvo como enfoque cuantitativo. Conforme con
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) bajo este enfoque se emplea la
recopilacion de datos para atestiguar, evidenciar hipdtesis, esto a raiz de
medicion, evaluacion numérica y estudios estadisticos con el proposito de crear

pautas conductas, comportamientos y de esta manera demostrar teorias.
2.1.2. Nivel: Descriptivo correlacional

La tesis tuvo un alcance descriptivo y correlacional, ya que el
propdsito es explicar hechos verdaderos, reales, para reconocer la relacion entre

variables a estudiar.

Para Hernandez, et al (2014) consideran que el estudio de alcance
descriptivo radica en detallar, analizar, describir fendmenos, entornos,
acontecimientos, contextos sobre las variables, es decir como se presentan, el
proposito del estudio correlacional es entender el grado de asociacion de las

variables en un entorno en especifico.

13



Tiene por objetivo determinar la relacion de dos o mas
variables del estudio en un entorno singular. Generalmente se
analizan entre dos variables. Los estudios cuantitativos
correlacionales calculan la asociacion entre dos o mas
variables. Es por ello, que se analiza cada variable y su
correlacion, donde se expresa en la prueba de hipotesis.
(Hernandez, et al.,2014, p.80)

2.1.3. Disefio Metodoldgico: No experimental de corte transversal o

transeccional

Fue no experimental, ya que no se ha manipulado ninguna variable, tal
como sefiala Montano (2015), “La investigacion no experimental es aquella que
no altera a las variables en las que se esta estudiando, para ello el investigador

observa los fendbmenos a estudiar en su ambiente natural [...]”. (p.60).

Para Hernandez, et al. (2015). La recopilar datos en un momento
establecido, es por ello que se llama corte transversal. La tesis es transversal, ya
que se han recopilado lo datos en un solo momento y su interrelacion en un

momento especifico.
2.1.4. Tipo de investigacion: Aplicada

La investigacion sera aplicada, ya que se emplea referencias tedricas
ya existentes de hechos verdaderos en la poblacion.

Calderon (2017) sostiene que la investigacion aplicada depende de
contribuciones teoricas y sus hallazgos para poder conseguir beneficios, se
argumenta en la investigacion tedrica que su proposito precisa es adoptar las
teorias constituidas, establecidas a los procedimientos tecnoldgicos y a la

produccion de normas, para comprobar procesos de la realidad o situaciones.
2.1.5. Meétodo de investigacion: Hipotético deductivo

La investigacion utilizo el método el cual fue hipotético-deductivo,
debido que se empezd con hipdtesis seguidamente contrastarlas mediante la
verificacion como sefiala Bernal (2014) radica en técnicas, procedimientos que

empiezan de unas afirmaciones y pretende falsificar, rebatir tales hipotesis,
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suponiendo de ellas deducciones que deben verificarse con los hechos.

2.2 Operacionalizacion de variables
2.2.1. Variables

Variable 1: Estrategias de ventas. Segun Schnarch (2014) sostiene que la
estrategia de ventas es una seleccién, definicion y acciones futuras que permita,
enfocarse al logro de los objetivos y metas de venta, definidos anteriormente,

donde se guiara y controlara el buen uso del recurso disponible.

Dimension 1: Ventas personales. Segun Schnarch (2014), sostiene que es un
trabajo muy arduo donde se requiere, buen humor, persistencia y mucha
paciencia. El vendedor normalmente a sometido presiones, ya que siempre hay
objetivos que debe alcanzar, a su vez hay nuevos mercados en el cual se puede

ingresar.

Indicador 1: Tipo de ventas. Segun Schnarch (2014), explica que son dos tipos
de venta, los cuales se distinguen del tipo de cliente, dependiendo del uso y fin
del producto, los cuales se precisa en la siguiente forma:

Venta minorista. — Son todas las acciones que estan vinculadas con la venta

directa, donde es de uso personal.

Ventas misioneras. —Se fundamenta en informar y crear buenas opiniones sobre

los productos que la entidad empresarial expone al mercado.

Indicador 2: Ciclo de venta. Segun Lamb, Hair y Mcdaniel (2014) manifiesta
que el proceso de ventas esencialmente es la consecucion de pasos que el
vendedor debe realizar para alcanzar la venta, estando divididas caracteristicas
similares entre los clientes. Por los tanto se define 7 pasos para una buena

realizacién de procesos de venta:
1. Generacion de contactos.
2. Evaluacion de contactos.
3. Acercamiento al cliente.
4. Ejecucion.

5. Resolver los inconvenientes.
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6. Cierre de venta.
7. Seguimiento.

Dimensidn 2: Fuerzas de ventas. Segun Schnarch (2014), define como un papel
de suma importancia, debido que se encargan de los clientes actuales y a la

captacion de clientes ayudando a fortalecer conexiones entre 10s mismos.

Indicador 1: Incentivo. Segun Schnarch (2014), explica que es un mecanismo de
impulso para que una persona o varias realicen una cierta actividad con el

objetivo de ejecutar las tareas de una de una mejor forma.

Indicador 2: Formacion. Segun Jaureguiberry (2015), es una herramienta que
permite el aprendizaje, es por ello que contribuye a la mejora de actitudes del

colaborador en los diferentes puestos de trabajo en el que labora.

Dimension 3: Equipo de ventas. De acuerdo con Schnarch (2014), manifiesta
que implica dirigir al vendedor orientandolo a obtener mejores resultados, donde
la gerencia de ventas debe apoyar al equipo de ventas, puesto que se tiene que

lograr la realizacion de los objetivos establecidos por la empresa.

Indicador 1: Gerencia de ventas. De acuerdo con Schnarch (2014) sostiene que
la gerencia de ventas tiene como objetivo principal preservar e incrementar las
ventas apoyandose de las fuerzas de ventas, lograndose ello en un plazo

establecido.

Indicador 2: Vendedor. Segln con Schnarch (2014) explica que es la persona,
mediante sus conocimientos e informacion, podra estar capacitado para realizar

la venta de dicho producto o servicio que dicha entidad empresarial ofrezca.

Variable 2: Captacion de clientes. De acuerdo con Lescano (2014), el
conocimiento del nuevo cliente establecido por diferentes tipos de conexién
donde se trabaja con rapidez, el seguimiento de sus iniciativas, reacciones y

comportamientos ligados con los estandares de calidad y personalizacion.

Dimension 1: Reconocimiento de los clientes. Segin con Lescano (2014)
manifiesta que, para lograr una efectiva diferenciacion, se tiene que seleccionar
el segmento objetivo, donde nos dirigiremos, donde se evalué el comportamiento

del consumidor.

Indicador 1. Recopilacién de Informacion. Segun con Barquero, Lenin y
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Sanchez (2015) explica que existen varias formas de recopilacion de
informacion donde se pueda conseguir datos e investigar al usuario cuales son
sus antecedentes de consumidores en la entidad empresarial y analisis del

mercado.

Indicador 2: Clasificacién. De acuerdo con Coello (2015) manifiesta que la
clasificacion es el proceso de identificacion de grupos de clientes que presentas
ciertas caracteristicas comunes donde se puede ofrecer productos y servicios por

cada grupo de necesidades. (p.27)

Dimension 2: Ocasion de captacion. De acuerdo con Barquero, et al (2015)
sostiene que es un trabajo de suma importancia para evaluar y analizar a los
compradores, extrayendo informacion relevante para conocer su perfil, las
perspectivas que tiene con el servicio; igualmente explicarle sus atributos que

ofrece el servicio.

Indicador 1: Perfil. Segun con Ferrari (2018) el perfil del tipo del cliente es la
especificacion del tipo de cliente a quienes la entidad empresarial va a dirigir sus

esfuerzos, enfocandose en conocer mejor a sus clientes.

Indicador 2: Instrumento de captacion. De acuerdo con Barquero et al (2015)
sustenta en una gestion de cliente basandose en un método de segmentado para
el uso de herramientas optimas, como;(1) eventos especiales orientados a grupos
definidos ;(2) marketing directo, donde se enviardn correos electronicos
personalizados con sus respectivas ofertas y beneficios (3) marketing one to one

personalizacion aun solo tipo de cliente.

Dimension 3: Valor agregado. Prieto (2014) sostiene que el valor afiadido en un
producto y/ servicio, donde las empresas se diferencian por brindarle ello al

cliente.

Indicador 1: Credibilidad. Segun Prieto (2014) es la posicion de la entidad
empresarial en ofrecerle prestigio, donde el cliente acuda a la empresa sin temor

alguno del producto y / servicio que adquiera.

Indicador 2: Garantia. De acuerdo con Prieto (2014) es la tranquilidad que le
transmite la entidad empresarial al cliente, respecto a cualquier incidencia que

pueda suceder.
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2.2.2. Operacionalizacion de variables.
VARIABLE CDOENFCI:E:DC':I'IL(J),L\IL OBE;LI\\ICIZ?CI)EXL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
Schnarch (2014 . 1
sostiene Ql(Je la ) Tipo de ventas personales E )
estrategia de ventases ~ Se elaborard veinte ~ Ventas personales _ p: 3 B
una seleccion, preguntas al estilo de Ciclo de ventas 0.4 <
definicion y acciones Likert. Estas estaran en p. 5 <
. futuras que permita, relacion a las ' @
Estrategias de . . ] p.6 o)
ventas enfocarse al logro de dimensiones: Incentivo
los objetivos y metas de  Identificacion de los Fuerza de ventas p. 7 S
venta, definidos clientes, momento de p. 8 8
anteriormente, donde se  captacion, valor formacion p.9 a
guiara y controlara el agregado Gerencia de ventas p. 10
buen uso del recurso Equipo de ventas
disponible. qutp Vendedor p. 11
Lescano (2014) el - S ., .12
conocimi(ento c}el nUevo Reconocimiento de los  Recopilacion de Informacion E 13
cI_iente estaplecido por  Seelaborara vei_nte clientes Clasificacion p: 14 Z:l
dlfereptes tipos de preguntas al estilo de Perfil p. 15 Z
conexion donde se Likert. Estas estaran en p. 16 &)
Captacion de trabaja con rapidez, el relacion a las Ocasion de captacion Instrumentos de captacién 0. 17 %
clientes seguimiento de sus dimensiones: venta ' <
iniciativas, reaccionesy personal, fuerza de N p- 18 z(‘
comportamientos ventas, gestion de Credibilidad p-19 Q9
Iiga}dos con los _ equipo de ventas Valor agregado ) p. 20 L
estandares de calidad y Garantia 0. 21

personalizacion
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2.3. Poblacion y muestra
2.3.1. Poblacion

Es un grupo casos que concuerdan con caracteristicas en especifico” Segun Hernandez, et
al, (2014). Para la presente investigacion se tomo en cuenta a 70 personas que poseen

negocio de clinicas veterinarias y tienda de animales en el distrito de Santiago de Surco.
2.3.2. Muestra
Muestra censal

Fue censal, ya que estuvo conformada por la toda la poblacion 70 personas que poseen
negocio de clinicas veterinarias y tienda de animales en el distrito de Santiago de Surco.

Segun Huamancumo y Rodriguez (2015) la muestra censal es el método de investigacion,
donde se analiza a todos los sujetos que integran la poblacion, siendo tomada en su totalidad

cuando resulta muy pequefio.

La muestra es una parte de la poblacion de interés donde se recolectard los datos
(Hernandez,et al, 2014)

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
2.4.1. Técnica de recoleccion de datos: Encuesta

La tesis ha tomado como técnica de recoleccion de datos, la encuesta, con ello se obtendra
informacion de suma importancia para su posterior analisis. Hernandez, et al, (2014) sostiene
que, la encuesta “es una técnica primaria de obtencion de informacién compuesta por

preguntas que se analizard por métodos cuantitativos” (p.50).
2.4.2. Instrumentos de recoleccion de datos: Cuestionario

Hernandez, et al, (2014) manifiesta que es un instrumento de recoleccion de datos permite

obtener y reunir informacién.

El instrumento que se aplicara serd dos cuestionarios, uno medira la variable estrategias de

ventas y captacion de clientes, donde seran dirigidos a personas que tengan negocio de
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clinicas veterinarias y tiendas de mascotas en el distrito de Santiago de Surco.

Hernandez, et al, (2014) sefiala que la escala de Likert es un instrumento en el cual nos

posibilita medir actitudes y conocer el nivel de conformidad del encuestado.
2.4.3. Validez del instrumento

La validez se enfoca en medir realmente la variable utilizada en la investigacion.
Hernandez,et al, (2014)

Para que las preguntas del cuestionario sean fiables y guarden relacion con las variables
utilizadas, fue sometido por 4 jueces expertos, quienes evaluaron el instrumento. A

continuacion, se presentaran los jueces expertos en la Tabla

Tabla 1: Juicio expertos.

N° Experto

01 Mgtr. Barca Barrientos Jesus Enrique
02 Dr. Carranza Estela Teodoro
03 Dr. Vésquez Espinoza Juan Manuel

04 Dr. Alva Arce Rosel Cesar

Fuente: elaboracion propia
2.4.4. Confiabilidad
La confiabilidad es un instrumento de medicion el cual nos permite medir el grado de su

ejecucion repetida, al mismo sujeto que obtiene siempre el mismo resultado. Hernandez,et
al, (2014)

Se utilizara el método estadistico de fiabilidad alfa de Crombach en el programa SPSS V.25,
para hallar el nivel de confiablidad, los resultados obtenidos se analizaran en base a la tabla

gue se muestra a continuacion:
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Tabla 2: Escala de valores de Alfa de Crombach.

Escala de Valores Valoracion
-1a0 No es confiable
0a0.49 Baja confiabilidad
0.50a0.75 Moderada confiabilidad
0.76 a 0.89 Fuerte confiabilidad
0.90al Alta confiabilidad
1 Perfecta confiabilidad

Fuente: Naupas, Mejia, Novoa y Villagémez (2013, p.217). Metodologia de la

investigacion cientifica

Tabla 3: confiabilidad Alfa de Croxrbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,875 21
Fuente:SPSS V.25

Se puede evidenciar que el instrumento para medir la variable estrategias de ventas y

captacion de clientes tiene una fuerte confiabilidad, ya que se obtuvo 0.875 en el alfa de

Cronbach.

2.5. Procedimiento
Primero, se preparo el instrumento para la encuesta.
Segundo, se coordind y solicitd la autorizacién del contexto de estudio.

Tercero, se efectud la encuesta.
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2.6. Métodos de analisis de datos
2.6.1. Analisis descriptivo

Para el analisis de los datos reunidos se empleara la estadistica descriptiva para la
presentacion, clasificacion, organizacion y obtencion de la informacion numérica recopilada.
Segun Posada (2016) sefiala que “La estadistica descriptiva esta dirigida a la presentacion
de datos mediante tablas y graficos que se puede describir los comportamientos de los

mismos, sin realizar ninguna deduccién. (p.41).
2.6.2. Analisis Inferencial

Se hara uso de un nivel de analisis inferencial que sostiene Hernandez, et al, (2015)
“La inferencia estadistica, donde esta compuesta mediante inferencias acerca de una

poblacion” (p.32).

2.7. Aspectos éticos

Para el proyecto de investigacion fueron encaminados mediante los lineamientos y
protocolos que demandaba la Universidad Cesar Vallejo. De igual manera, para la redaccion
de las citas bibliograficas se siguié mediante la Norma APA vigente de esta forma se
garantiza la confiabilidad, proteccion de las diversas fuentes bibliograficas utilizadas.
También fue expuesto al programa llamado Turnitin, donde tiene por objetivo detectar
posibles plagios de las diferentes paginas web. En conclusion, se garantizé que toda la

informacion de esta investigacion sea legal.

Respecto al consentimiento informado, Lerma (2016) sefiala que “Es un mecanismo
donde los participantes son debidamente informados sobre los riesgos y beneficios que trae
consigo y se le aseguras que la informacidn sustraida sera tratada con reserva” (p.56). Para
realizar la encuesta se le informo a los participantes el objetivo de la investigacion

igualmente no se les pidid nombres a nuestros encuestados.
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1. RESULTADOS

3.1.  Anadlisis descriptivo
3.1.1. Variable 1: Estrategias de ventas

Tabla 4: Variable Estrategias de Ventas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Véalido Totalmente desacuerdo 5 7,1 7,1 7,1
Desacuerdo 8 11,4 11,4 18,6
Indiferente 14 20,0 20,0 38,6
De acuerdo 21 30,0 30,0 68,6
Totalmente de acuerdo 22 31,4 31,4 100,0

Total 70 100,0 100,0

Fuente:SPSS V.25.

Interpretacion:

Los resultados obtenidos de la encuesta respecto a las estrategias de ventas en Inversiones
veterinarias son: 30,0% estan de acuerdo, 31,4% estan totalmente de acuerdo, 20% son

indiferentes, 11,4% estan desacuerdo y 7,1% estan totalmente desacuerdo.

3.1.2. Dimension Fuerzas de ventas

Tabla 5: Dimensién Fuerzas de ventas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente desacuerdo 2 2,9 2,9 2,9
Desacuerdo 3 4,3 4,3 7,1
Indiferente 6 8,6 8,6 15,7
De acuerdo 23 32,9 32,9 48,6
Totalmente de acuerdo 36 51,4 51,4 100,0

Total 70 100,0 100,0

Fuente:SPSS V.25.
Interpretacion:

Los resultados obtenidos de la encuesta respecto a la fuerza de ventas en inversiones veterinarias
son: el 51,4% estan totalmente de acuerdo, el 32,9% estan de acuerdo, 8,6% son indiferentes,

4,3% estan en desacuerdo y 2,9% estan en totalmente desacuerdo.
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3.1.3. Dimension Ventas personales

Tabla 6: Ventas personales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente desacuerdo 2 2,9 2,9 2,9
Desacuerdo 16 22,9 22,9 25,7
Indiferente 15 21,4 21,4 471
De acuerdo 21 30,0 30,0 77,1
Totalmente de acuerdo 16 22,9 22,9 100,0

Total 70 100,0 100,0

Fuente: SPSS V.25.

Interpretacion:

Los resultados conseguidos de la encuesta respecto a las ventas personales son: 30,0% estan de
acuerdo, 22,9% estan desacuerdo, 22,9% totalmente de acuerdo, 21,4% son indiferentes y 2,9%
estan totalmente desacuerdo.

3.1.4. Dimension Equipo de ventas

Tabla 7: Equipo de ventas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente Desacuerdo 9 12,9 12,9 12,9
Desacuerdo 11 15,7 15,7 28,6
Indiferente 12 17,1 17,1 45,7
De acuerdo 13 18,6 18,6 64,3
Totalmente de acuerdo 25 35,7 35,7 100,0

Total 70 100,0 100,0

Fuente:SPSS V.25.

Interpretacion:

Los resultados obtenidos de la encuesta respecto al equipo de ventas son: 35,7% estan totalmente
de acuerdo, el 18,6% estan de acuerdo y el 17,1% son indiferente, 15,7% estan desacuerdo y
12,9% estén totalmente desacuerdo.
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3.1.5. Variable: Captacién de clientes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Totalmente desacuerdo 1 1,4 1,4 14
Desacuerdo 10 14,3 14,3 15,7
Indiferente 14 20,0 20,0 35,7
De acuerdo 19 27,1 27,1 62,9
Totalmente de acuerdo 26 37,1 37,1 100,0

Total 70 100,0 100,0

Fuente:SPSS V.25.

Interpretacion:

Los resultados conseguidos de la encuesta respecto a la captacién de clientes en Inversiones

Veterinarias son: 37,1% estan totalmente de acuerdo, 27,1% de acuerdo, el 20,0% estan

indiferente, 14,3% estan en desacuerdo y 1,4% estan totalmente desacuerdo.

3.1.6. Dimension Ocasién de captacion

Tabla 8: Ocasion de captacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Totalmente desacuerdo 6 8,6 8,6 8,6
Desacuerdo 10 14,3 14,3 22,9
Indiferente 12 17,1 17,1 40,0
De acuerdo 24 34,3 34,3 74,3
Totalmente de acuerdo 18 25,7 25,7 100,0
Total 70 100,0 100,0

Fuente: SPSS V.25.
Interpretacion:

Los resultados obtenidos de la encuesta respecto a la Captacion de clientes en Inversiones

Veterinarias son: 34,3% estan de acuerdo, 25,7% estan totalmente de acuerdo, 17,1% son

indiferentes, 14,3% estan en desacuerdo y 8,6% estan totalmente desacuerdo.
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3.1.7. Dimensidon Reconocimiento de clientes

Tabla 9: Reconocimiento de clientes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente Desacuerdo 5 7,1 7,1 7,1
Desacuerdo 3 4,3 4,3 11,4
Indiferente 11 15,7 15,7 27,1
De acuerdo 16 22,9 22,9 50,0
Totalmente de acuerdo 35 50,0 50,0 100,0

Total 70 100,0 100,0

Fuente: SPSS V.25.

Interpretacion:

Los resultados obtenidos de la encuesta respecto al reconocimiento de clientes en Inversiones

Veterinarias son: el 50% estan totalmente de acuerdo, el 22,9% estan de acuerdo y 15,7% son

indiferentes, 4,3% estan en desacuerdo y 7,1% estan totalmente desacuerdo

3.1.8. Dimension Valor agregado

Tabla 10: Valor agregado

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente Desacuerdo 3 4,3 4,3 4,3
Desacuerdo 11 15,7 15,7 20,0
Indiferente 15 21,4 21,4 41,4
De acuerdo 22 31,4 31,4 72,9
Totalmente de acuerdo 19 27,1 27,1 100,0

Total 70 100,0 100,0

Fuente: SPSS V.25.

Interpretacion:

Los resultados obtenidos de la encuesta respecto al valor agregado en Inversiones Veterinarias

son: 31,4% de acuerdo, el 27,1% estan totalmente de acuerdo, el 21,4% son indiferentes, 15,7%

estan en desacuerdo y 4,3% estan en totalmente desacuerdo.
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3.2. Andlisis inferencial

Regla de decision:
a) Si a. < 0.05 se rechaza la hipétesis nula (H,) y se acepta la hipdtesis alterna (H 1).
b) Si o> 0.05 se acepta la hipétesis nula (H,) y se rechaza la hipétesis alterna (H 1).

Tabla 11: Rango de correlacion de Spearman

Valor Significado

-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media
-0.25 Correlacion negativa débil

-0.10 Correlacion negativa muy débil
+0.10 Correlacion positiva muy débil
+0.25 Correlacion positiva débil

+0.50 Correlacion positiva media
+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte

Fuente: Hernandez et al. (2014, p. 305)

Prueba de Hipotesis General

H: Existe relacién significativa entre las estrategias de ventas y captacion de clientes en

Inversiones Veterinarias S.A., Santiago de Surco, 2019.

HO: No existe relacion significativa entre las estrategias de ventas y captacion de clientes en

Inversiones Veterinarias S.A., Santiago de Surco, 2019.

H1: Existe relacién significativa entre las estrategias de ventas y captacion de clientes en

Inversiones Veterinarias S.A., Santiago de Surco, 2019.
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Tabla 12: Correlacién entre estrategias de ventas y captacion de clientes

Estrategias Captacion de

de ventas clientes
Rho de Estrategias de Coeficiente de 1,000 ,810™
Spearman ventas correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 70 70
Captacion de Coeficiente de ,810™ 1,000
clientes correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 70 70
**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente SPSS V.25

Interpretacion: En la tabla 11 se observa el coeficiente de correlacion de Spearman se obtuvo un
resultado de 0,810 y a su vez, el nivel de significancia bilateral (sig 0,000) es menor que el p
valor (0.05) en concordancia a la regla de decision, se rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta
la hipotesis alterna (H1) teniendo en consideracion a la tabla rango de correlacion se finaliza que
las estrategias de ventas tiene relacion positiva considerable con la Captacién de clientes en

Inversiones Veterinarias S.A., Santiago de Surco, 2019

Hipdtesis especifica 1:

H: Existe relacion significativa entre las estrategias de ventas y reconocimiento de los clientes

en Inversiones Veterinarias S.A., Santiago de Surco, 2019.

Ho: No Existe relacion significativa entre las estrategias de ventas y reconocimiento de los

clientes en Inversiones Veterinarias S.A., Santiago de Surco, 2019.

H1: Existe relacion significativa entre las estrategias de ventas y reconocimiento de los clientes

en Inversiones Veterinarias S.A., Santiago de Surco, 2019.
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Tabla 13: Correlacién entre estrategias de ventas y reconocimiento de los clientes

Reconocimie
Estrategias nto de
de ventas clientes
Rho de Estrategias de ventas  Coeficiente de 1,000 756"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 70 70
Reconocimiento de  Coeficiente de 756" 1,000
clientes correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 70 70
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente SPSS V.25

Interpretacién: En la tabla 11se observa que el coeficiente de correlacion de Spearman se obtuvo
un resultado de 0,756 y a su vez, el nivel de significancia bilateral (sig 0,000) es menor que el p
valor (0.05) en concordancia a la regla de decision, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta
la hipdtesis alterna (H1) teniendo en consideracion la tabla rango de correlacion se finaliza que
las estrategias de ventas tiene relacion positiva considerable con reconocimiento de clientes en

Inversiones Veterinarias S.A., Santiago de Surco, 2019

Hipotesis especifica 2:

H: Existe relacién significativa entre las estrategias de ventas y ocasion de captacion en

Inversiones Veterinarias S.A., Santiago de Surco, 2019.

HO: No Existe relacion significativa entre las estrategias de ventas y ocasion de captacién en

Inversiones Veterinarias S.A., Santiago de Surco, 2019.

H1: Existe relacion significativa entre las estrategias de ventas y ocasion de captacion en

Inversiones Veterinarias S.A., Santiago de Surco, 2019
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Tabla 14: Correlacién entre estrategias de ventas y ocasion de captacion

Estrategias de  Ocasién de

ventas captacion
Rho de Spearman Estrategias de Coeficiente de 1,000 691
ventas correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 70 70
Ocasion de Coeficiente de 691" 1,000
captacion correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 70 70
** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente SPSS V.25

Interpretacion: En la tabla 11 se observa que el coeficiente de correlacion de Spearman se obtuvo
un resultado de 0,691 y a su vez, el nivel de significancia bilateral (sig 0,000) es menor que el p
valor (0.05) teniendo en consideraciéon a la regla de decision, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y
se acepta la hipotesis alterna (H1) que con respecto a la tabla rango de correlacion se culmina
que las estrategias de ventas tiene relacion positiva media con ocasién de captacion en

Inversiones Veterinarias S.A., Santiago de Surco, 2019

Hipdtesis especifica 3:

H: Existe relacidn significativa entre las estrategias de ventas y valor agregado en Inversiones
Veterinarias S.A., Santiago de Surco, 2019.

HO: No Existe relacion significativa entre las estrategias de ventas y valor agregado en

Inversiones Veterinarias S.A., Santiago de Surco, 2019.

H1: Existe relacion significativa entre las estrategias de ventas y valor agregado en Inversiones
Veterinarias S.A., Santiago de Surco, 2019.
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Tabla 15: Correlacién entre estrategias de ventas y valor agregado

Estrategias de Valor

ventas agregado

Rho de Spearman Estrategias de Coeficiente de 1,000 793"
ventas correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 70 70

Valor agregado ~ Coeficiente de ,793™ 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 70 70

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente SPSS V.25

Interpretacion: En la tabla 11 se observa el coeficiente de correlacion de Spearman se obtuvo un
resultado de 0,793 y a su vez, el nivel de significancia bilateral (sig. 0,000) es menor que el p
valor (0.05) teniendo en consideracion la regla de decision, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y
se acepta la hipotesis alterna (H1) que con respecto a la tabla rango de correlacion se finaliza que
las estrategias de ventas tiene relacion positiva considerable con la Valor agregado en Inversiones

Veterinarias S.A., Santiago de Surco, 2019.
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V. DISCUSION

4.1 El objetivo general de la investigacion ha sido determinar la relacion de estrategias
de ventas y captacién de clientes en Inversiones Veterinarias S.A., Santiago de Surco,
2019; de acuerdo con el resultado obtenidos, se ha determinado que existe relacion

positiva considerable de estrategias de ventas con captacion de clientes.

El resultado mencionado tiene coherencia con la teoria cientifica de Sujan, la cual resalta
la importancia de motivar a los vendedores, ya que al aplicar las estrategias de ventas trae
consigo los resultados en la captacion de clientes y ventas efectivas que se efectian.

Asimismo, tiene coherencia con los resultados de las investigaciones siguientes:

De igual manera tiene coherencia con el resultado de la investigacion de Valbuena, 1., E,
concluy6 que las fuerzas de ventas son de vital importancia, donde se debe contar con un
excelente equipo de ventas existiendo la comunicacién permanente entre los miembros
de esta, a su vez el lider de equipo debe motivar a sus colaboradores para poder lograr
alcanzar los objetivos empresariales planeados lograndose la realizacion de ventas y

captacion de clientes.

Cordova, Salazar y Guido, como conclusion més relevante sostuvo que las estrategias de
ventas son una alternativa para poder mejorar la atencion al cliente, enfocado tus
esfuerzos al publico objetivo, el servicio que se brinde al cliente sea efectiva, con ello se
elevard los margenes de ganancia. Tejeda, Fajardo y Vasquez, concluyeron que las
estrategias de ventas y captacion de clientes, se encuentran relacionados, dado que las
estrategias de ventas tienen influencia en la captacion de clientes, existe nuevas
tendencias del marketing como el neuromarketing, el cual es una herramienta que esta

obteniendo muy buenos resultados.

4.2 El objetivo especifico 1 de la investigacion establecer la relacion que existe entre las
estrategias de ventas y reconocimiento de los clientes en Inversiones Veterinarias S.A.,
Santiago de Surco, 2019; de acuerdo a los resultados obtenidos se ha determinado que
existe relacion positiva considerable de las estrategias de ventas con reconocimiento de
cliente. Dichos resultados tienen coherencia con los resultados obtenidos en las

investigaciones siguientes:
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La teoria de marketing de relaciones, afirma el desarrollo de conexiones y poder mantener
las relaciones a traves del tiempo, lograndose satisfacer a los clientes y con ello se pueda
generar la lealtad del cliente hacia la empresa, para ello se debe conocer al cliente y poder

ofrecerle lo que ellos esperan recibir.

Harri, Eggert, Ulaga, concluyeron que el mercado donde se desarrollan, afecta en el
rendimiento de los colaboradores, debido a ello se debe realizar un buen estudio de
mercado al que se va a dirigir y poder reconocer al cliente de forma adecuada, obtenido

ello se podré aplicar diversas estrategias de ventas para poder captar al cliente.

Benedetti, concluy6 que el comercio digital beneficia de forma representativa, el canal
online, es un ambiente donde los consumidores se encuentran conectados en cualquier
momento y se ha vuelto usual que se utilice mas de un canal en el proceso de compra de

cualquier producto y/ servicio que se necesite.

4.3 El objetivo especifico 2 de la investigacion ha sido establecer la relacion que existe
entre las estrategias de ventas y ocasion de captacidn en Inversiones Veterinarias S.A.,
Santiago de Surco, 2019. De acuerdo con los resultados obtenidos se ha determinado que
existe relacion considerable de estrategias de ventas con ocasion de captacion. Dichos
resultados tienen coherencia con los resultados obtenidos en las investigaciones

siguientes:

Garcia, concluyd que las paginas web, actualmente es imprescindible donde las empresas
abordan de forma indirecta a los clientes y posibles clientes, donde las entidades
empresariales exponen sus productos como también realizan test con el objetivo de

conocer mejor al cliente para que en la ocasion de captacion sea mucho mas significativa.

De igual manera tiene coherencia con el resultado de la investigacién de Real, Leiva y
Heredia, concluyeron que el impacto de las redes sociales en las estrategias de marketing
en las PyMEs, en los Ultimos afios la pequefias y medianas empresas han ido en aumento,
encontrandose en un entorno altamente competitivo, el uso de las plataformas virtuales
es sustancial, ya que con ello puedes captar clientes, desarrollando las estrategias del

marketing en el momento de captacion generando una ventaja competitiva.

4.4 EIl objetivo especifico 3 de la investigacion ha sido determinar la establecer la
relacion que existe entre las estrategias de ventas y valor agregado en Inversiones
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Veterinarias S.A., Santiago de Surco, 2019; de acuerdo con el resultado obtenido; se ha
determinado que las estrategias de ventas tienen relacion positiva considerable con el

valor agregado. Dichos resultados tienen coherencia con las investigaciones siguientes:

De igual forma tiene coherencia con el resultado de la investigacion de Perdigon, Viltres,
y Madrigal, concluyeron que el comercio electronico y estrategias de marketing digital
son sumamente relevantes tener en cuenta los canales de comunicacion con el cliente, el
disefio adecuado, entre otros, todo ello es sustancial realizarlo efectivamente para poder
lograr un valor diferencial frente a la competencia, ya que desarrollando esos aspectos se

pueden mantener exitosamente en el mercado digital.

Einav, Juchler y Sundaresan, concluyeron que, en el caso del mercado de minoristas, lo
que conlleva precios y disefios de los productos, existen diferentes estrategias
desarrolladas en el mundo digital, siendo los mismos productos iguales o similares que
se ofrecen, ello dependera de la forma en que expones tus productos en las redes, el valor
de significancia, que impactara al pablico objetivo, es por ello que siempre se debe lograr

el valor diferencial frente a la competencia.

Sin embargo, los resultados obtenidos no coinciden con la investigacion de Lazaro en su
tesis concluyo, que la empresa Cabafia Grill no se encuentra posicionada en la ciudad de
Trujillo, ya que el servicio es mas importante que exponer tus productos en las redes
sociales, los clientes subrayan la importancia de ofrecer un servicio diferenciado,
logrando ello sera beneficioso alcanzar las ventajas competitivas, ya que es un valor

agregado que puedes diferenciarte frente a la competencia del sector.

4.5 La hipotesis general de la investigacion ha sido que las estrategias de ventas y
captacion de clientes en Inversiones Veterinarias S.A., Santiago de Surco, 2019. En
cuanto a la prueba de hipdtesis, en la tabla 11 se observa al coeficiente de correlacion de
Spearman se obtuvo un resultado de 0,810 como se muestra en la tabla y a su vez, el
nivel de significancia bilateral (sig. 0,000) es menor que el p valor (0.05) en concordancia
a la regla de decision, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipdtesis alterna
(H1) teniendo en cuenta la tabla rango de correlacion se finaliza que las estrategias de
ventas tiene relacién positiva considerable con la captacion de clientes en Inversiones

Veterinarias S.A., Santiago de Surco, 2019.

4.6 La hipdtesis especifica 1 de la investigacion ha sido que las estrategias de ventas y
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reconocimiento de los clientes en Inversiones Veterinarias S.A., Santiago de Surco, 2019.
En cuanto a la prueba de hipotesis. En la tabla 11se observa el coeficiente de correlacion
de Spearman se obtuvo un resultado de 0,756 y a su vez, el nivel de significancia bilateral
(sig. 0,000) es menor que el p valor (0.05) en concordancia a la regla de decision, se
rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (H1) teniendo en
consideracion la tabla rango de correlacion se finaliza que las estrategias de ventas tiene
relacion positiva considerable con reconocimiento de clientes en Inversiones Veterinarias
S.A., Santiago de Surco, 2019

4.7 La hipdtesis especifica 2 de la investigacion ha sido que las estrategias de ventas y
ocasion de captacion en Inversiones Veterinarias S.A., Santiago de Surco, 2019. En
cuanto a la prueba de hipdtesis, en la tabla 11 se observa el coeficiente de correlacion de
Spearman se obtuvo un resultado de 0,691 y a su vez, el nivel de significancia bilateral
(sig 0,000) es menor que el p valor (0.05) en concordancia a la regla de decision, se
rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (H1) teniendo en cuenta la
tabla rango de correlacion se concluye que las estrategias de ventas tiene relacion positiva
media con ocasion de captacion en Inversiones Veterinarias S.A., Santiago de Surco,
2019

4.8 La hipotesis especifica 3 de la investigacion ha sido que las estrategias de ventas y
valor agregado en Inversiones Veterinarias S.A., Santiago de Surco, 2019. En cuanto a la
prueba de hipdtesis, en la tabla 11 se observa al coeficiente de correlacién de Spearman
se obtuvo un resultado de 0,793 y a su vez, el nivel de significancia bilateral (sig 0,000)
es menor que el p valor (0.05) en concordancia a la regla de decisién, se rechaza la
hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (H1) teniendo en consideracion la tabla
rango de correlacion se concluye que las estrategias de ventas tiene relacion positiva
considerable con la valor agregado en Inversiones Veterinarias S.A., Santiago de Surco,
2019.
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V.  CONCLUSIONES

5.1 El nivel de correlacion es 0.810, siendo positiva considerable y su valor de
significancia es inferior a 0.05, en consecuencia, podemos inferir que es significativa la
relacion de las estrategias de ventas y captacion de clientes en Inversiones Veterinarias
SA.

5.2 El nivel de correlacion es 0.756, siendo positiva considerable y su valor de
significancia es inferior a 0.05, en consecuencia, podemos inferir que es significativa la
relacion de las estrategias de ventas y reconocimiento de los clientes en Inversiones

Veterinarias S.A

5.3 El nivel de correlacion es 0.691, siendo positiva considerable y su valor de
significancia es inferior a 0.05, en consecuencia, podemos inferir que es significativa la
relacion de las estrategias de ventas y ocasion de captacion en Inversiones Veterinarias
S.A.

5.4 El nivel de correlacion es 0.793, siendo positiva considerable y su valor de
significancia es inferior a 0.05, en consecuencia, podemos inferir que es significativa la

relacion de las estrategias de ventas y valor agregado en Inversiones Veterinarias S.A.
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VI. RECOMENDACIONES

Primera: Establecida la relacion se recomienda que realicen visitas a los posibles
clientes, donde la visita del consultor a cargo sea fructifera propiciando un ambiente de

idoneo entre empresa y cliente y se le brinde una serie de promociones y bonificaciones

Segunda: Se recomienda que actualicen la base de datos de clientes, por medio de
llamadas telefénicas, forma presencial, plataformas virtuales, con el fin de poder
segmentar eficientemente a los clientes y poder ofrecerle productos de acuerdo a sus

necesidades.

Tercera: Crear y mantener activa la pagina web, donde se pueda visualizar informacién
detallada de los productos de la empresa, a su vez mostrar la experiencia que tiene en
mercado veterinario las marcas representadas en el pais, incluir testimonios de clientes,
finalmente un formulario donde el usuario pueda solicitar informacién detallada de un

determinado producto.

Cuarta: Exponer los productos en las diferentes redes sociales de Facebook, You Tube,
Twitter, Instagram, con disefios, colores, generando un espacio interactivo entre usuario
y empresa, donde se puede lograr un valor diferencial con la competencia, es vital

desarrollar camparias de publicidad pagadas en estas redes sociales.
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Anexo 1: Encuesta
ESTRATEGIAS DE VENTAS Y CAPTACION DE CLIENTES

El presente cuestionario es de cardcter anénimo y tiene como objetivo determinar la relacién entre estrategias de
ventas y captacion de clientes en Inversiones Veterinarias S.A., Santiago de Surco, 2019.

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de
acuerdo al item en los casilleros siguientes:

TOTALMENTE DESACUERDO INDIFERENTE ACUERDO TOTALMENTE
DESACUERDO DEACUERDO
D D [ A TC
iTE VALORACION
PREGUNTA
M TA |[D |1 | A TA
1 ¢Considera usted que estaria en la capacidad de realizar un trato directo para adquirir los productos
veterinarios?
2 ¢Considera usted que la venta personal es més eficiente para convencer al cliente?
3 ¢Considera usted que los vendedores deberian realizar un seguimiento adecuado en la venta realizada?
4 ¢ Considera usted que los vendedores deben verificar la entrega efectiva de los productos?
5 ¢Considera usted que sera necesario otorgar beneficios para atraer a un nuevo cliente?
6 ¢Considera usted que estaria dispuesto a adquirir los productos veterinarios de la empresa si le proporcionan
una lista diferenciada de precios?
7 ¢Considera usted que los vendedores deberian realizar visitas para capacitarlos de los productos que
ofrecemos?
8 ¢Considera usted importante que la empresa deba tener en cuenta su frecuencia de compra para otorgar
promociones y bonificaciones?
9 ¢Considera usted que la experiencia de los vendedores es de suma importancia para poder brindar un mejor
servicio?
10 ¢Considera usted que la gerencia deberia tener empatia con el cliente?
11 ¢Considera usted que la responsabilidad recae en el vendedor al momento de la venta?
12 ¢Considera usted que podria brindar informacion de los productos que comercializa?
13 ¢Considera usted que la empresa deberia informarle de las novedades de los productos?
14 ¢Considera usted que le interesaria recibir informacion seleccionada sobre los productos veterinarios que
requiera adquirir?
15 : . ] - . : -
¢Considera usted que le interesaria participar en ferias relacionadas de productos veterinarios?
16 ¢;Considera usted que le interesaria participar en reuniones organizadas por la empresa?
17 ¢Considera usted que le interesaria en participar en un focus group?
18 ¢Considera usted que le gustaria recibir informacion de los productos veterinarios a través de las redes
sociales?
19 ¢Considera usted que los productos veterinarios deben contar con certificacion de calidad?
20 ¢Considera usted relevante la reposicion de productos que han presentado alguna falla en el momento de la
entrega?
21 ¢Considera usted importante la identificacion de los vendedores mediante su fotocheck?

Gracias por su colaboracién
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InstrunmEo

Titulo de la investigacion:

ESTRATEGIAS DE VENTAS Y CAPTACION DE CLIENTES EN INVERSIONES VETERINARIAS S.A., SANTIAGO DE SURCO 2019.

Apellidos y nombres del investigador:

PONCE SILVA, ANDREINA VIRGINIA

Apellidos y nombres del experto:

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES DIMENSIONES

INDICADORES

ITEM /PREGUNTA

ESCALA

SI
CUMPLE

NO
CUMPLE

OBSERACIONES /
SUGERENCIAS

Ventas personales

Tipo de ventas
personales

;Considera usted que estaria en la capacidad de realizar un trato directo para adquirir los
productos veterinarios?

¢Considera usted que la venta personal es mas eficiente para convencer al cliente?

Ciclo de ventas

¢Considera usted que los vendedores deberian realizar un seguimiento adecuado en la venta
realizada?

¢Considera usted que los vendedores deben verificar la entrega efectiva de los productos?

ESTRATEGIAS DE
VENTAS

Fuerza de ventas

¢Considera usted que sera necesario otorgar beneficios para atraer a un nuevo cliente?

¢Considera usted que estaria dispuesto a adquirir los productos veterinarios de la empresa si le
proporcionan una lista diferenciada de precios?

Incentivo ¢Considera usted que los vendedores deberian realizar visitas para capacitarlos de los productos
que ofrecemos?
¢Considera usted importante que la empresa deba tener en cuenta su frecuencia de compra para
otorgar promociones y bonificaciones?

Formacion ¢Considera usted que la experiencia de los vendedores es de suma importancia para poder brindar

un mejor servicio?

Equipo de ventas

Gerencia de ventas

¢Considera usted que la gerencia deberia tener empatia con el cliente?

Vendedor

¢Considera usted que la responsabilidad recae en el vendedor al momento de la venta?

TD = Totalmente
desacuerdo

D = Desacuerdo
| = Indiferente
A = Acuerdo

TA= Totalmente de
Acuerdo

Recopilacion de

¢Considera usted que podria brindar informacién de los productos que comercializa?

CAPTACION DE

CLIENTES Ocasion de captacion

Reconocimiento de los Informacion . o
clientes ¢Considera usted que la empresa deberia informarle de las novedades de los productos?
Clasificacion ¢Considera usted que le interesaria recibir informacion seleccionada sobre los productos
veterinarios que requiera adquirir?
Perfil ¢Considera usted que le interesaria participar en ferias relacionadas de productos veterinarios?

Instrumentos de

¢Considera usted que le interesaria participar en reuniones organizadas por la empresa?

¢Considera usted que le interesaria en participar en un focus group?

captacion
¢Considera usted que le gustaria recibir informacion de los productos veterinarios a través de las
redes sociales?

Credibilidad ¢Considera usted que los productos veterinarios deben contar con certificaciéon de calidad?
¢Considera usted relevante la reposicion de productos que han presentado alguna falla en el
Valor agregado
. momento de la entrega?
Garantia

¢Considera usted importante la identificacion de los vendedores mediante su fotocheck?

TD = Totalmente
desacuerdo

D = Desacuerdo
I = Indiferente
A = Acuerdo

TA= Totalmente de
Acuerdo

Firma del experto

Fecha /|

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las va
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Anexo 2: Matriz de validacién del instrumento de obtencidn de dato

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DEDATOS

Titulo de la investigacion: ESTRATEGIAS DE VENTAS Y CAPTACION DE CLIENTES EN INVERSIONES VETERINARIAS S.A., SANTIAGO DE SURCO 2019.
Apellidos y nombres del investigador: | 1 PONCE SILVA, ANDREINA VIRGINTA
Apellidos y nombres del experto: Df L CANRNAL L, cST7E4H fgp&sw
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
& T SERACIONES
VARIABLES DIMENSIONES | INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA (’Ul\?lll’l E CU;I(I)’I E ?;RJG‘E%REN%l;:Sq
(Considera usted que estaria en la capacidad de realizar un trato directo para adquirir los productos
Tipo de ventas  |veterinarios?
crsonales 3 1 :
Ronfan E (Considera usted que la venta personal es mas eficiente para convencer al cliente? /
personales ik Z § e %
;Considera usted que los vendedores deberian realizar un seguimiento adecuado en la venta realizada? /
Ciclo de ventas
{Considera usted que los vendedores deben verificar la entrega efectiva de los productos? TD = Totalmente /
5 2 7 ¥ 2 desacuerdo
(Considera usted que sera necesario otorgar beneficios para atraer a un nuevo cliente? DT : /
ESTRATEGIAS ,;Consid;ra usted que f:staria_ dispuesto a z?dquirir los productos veterinarios de la empresa si le S nditerene fez
DE VENTAS I " proporcionan una lista diferenciada de precios? //
¥ RN (Considera usted que los vendedores deberfan realizar visitas para capacitarlos de los productos que | A = Acuerdo
Fuerza de ventas Aiecitnne? TA= Total /
(Considera usted importante que la empresa deba tener en cuenta su frecuencia de compra para otorgar | de Acuerdo
promociones y bonificaciones? l/
Armsoion (Considera usted que la experiencia de los vendedores es de suma importancia para poder brindar un mejor
scrvicio? /
Gci;m::: de (Considera usted que la gerencia deberia tener empatia con el cliente? I/
Equipo de ventas i
Vendedor (Considera usted que la responsabilidad recae en el vendedor al momento de la venta? /
Recopilacionide (Considera usted que podria brindar informacién de los productos que comercializa? /
R;;?g:g::::zzc Ittosas i ;Considera usted que la empresa deberia informarle de las novedades de los productos? /
Clasificacion ;Considera usted que le interesaria recibir informacion seleccionada sobre los productes veterinarios que /
requiera adquirir?
TD = Totalmente
Perfil Considera usted que le interesaria participar en ferias relacionados de productos veterinarios? desacuerdo /
: 3 g D = Desacuerdo
. Sl ;C d ted le int i t iones izadas la empresa?
CAPTACION Ocasmt}'de Considera usted que le interesaria participar en reuniones organizadas por presa e 1/
DE CLIENTES captacion Insl::rr’r::;t(;): de Considera usted que le interesaria en participar en un focus group? A = Acuerdo /
Considera usted que le gustaria recibir informacién de los productos veterinarios a tavés de las redes TA= Totalmente 7/
sociales? de Acuerdo
Credibilidad (Considera usted que los productos veterinarios deben contar con certificaciéon de calidad? !/
Valo: ngrepatlo Considera usted relevante la reposicion de productos que han presentado alguna falla en el mamento de /
2
Gatattla la entrega? ad
= (Considera usted importante la identificacién de los vendedores mediante su fotocheck? /
Firma del experto Fechazﬁ NS /L?
Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en ia de la de la it igacion y de las variables.
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Anexo 3: Matriz de validacion del instrumento de obtencion de dato

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion:

ESTRATEGIAS DE VENTAS Y CAPTACION DE CLIENTES EN INVERSIONES VETERINARIAS S.A., SANTIAGO DE SURCO 2019.

Apellidos y nombres del investigador:

PONCE SILVA, ANDREINA VIRGINTA

Apellidos y nombres del experto:

Do, VASGRUEZ ESPINOZA JUAN M ANUEL

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
, ] - ST NO OBSERACIONES
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE | CUMPLE | / SUGERENCIAS
;Considera usted que estaria en la capacidad de realizar un trato directo para adquirir los productos /
Tipo de ventas  |veterinarios? V.
ersonales - ; 3 :
Vetins P  Considera usted que la venta personal es mas eficiente para convencer al cliente? /
rsonales
it ; Considera usted que los vendedores deberian realizar un d lo en la venta realizada? /
Ciclo de ventas
 Considera usted que los vendedores deben verificar la entrega efectiva de los productos? TD = Totalmente /
3 2 3 7 A desacuerdo
 Considera usted que serd necesario otorgar beneficios para atraer a un nuevo cliente? et = /
ESTRATEGIAS (Considera usted que estaria dispuesto a adquirir los productos veterinarios de la empresa si le :
# R siag 7 I = Indiferente /
DE VENTAS & prop una lista de precios?
kA v Considera usted que los vendedores deberian realizar visitas para capacitarlos de los productos que | A = Acuerdo /
CEra CRNEIS |ofrecemos? TA= Total
(Considera usted importante que la empresa deba tener en cuenta su frecuencia de compra para otorgar | de Acuerdo /
promociones y bonificaciones?
eitien Considera usted que la experiencia de los vendedores es de suma importancia para poder brindar un mejor ‘/
servicio?
Ge\i‘:\‘:: de Considera usted que la gerencia deberia tener empatia con el cliente? /
Equipo de ventas S
Vendedor Considera usted que la responsabilidad recae en el vendedor al momento de la venta? 1/
t i de Considera usted que podria brindar informacién de los productos que comercializa? /
R;:f::iﬁ::;:f Itormiacién ;Considera usted que la empresa deberia informarle de las novedades de los productos? /
Clasificacién ; Considera usted que le interesaria recibir informacion seleccionada sobre los productos veterinarios que /
requiera adquirir?
TD = Total
Perfil Considera usted que le interesaria participar en ferias relacionados de productos veterinarios? desacuerdo /
y s i " y 2 D=D
CAPTACION Ouisitnids (Considera usted que le interesaria participar en reuniones organizadas por la empresa? il /
I = Indiferente
DECLIGEIRS sapucion Instrumentos de |, cosidera usted que le interesaria en participar en un focus group? A= Aouerio /
i (Considera usted que le gustaria recibir informacion de los productos veterinarios a través de las redes TA= Totalmente /
sociales? de Acuerdo
Credibilidad  |¢Considera usted que los productos veterinarios deben contar con certificacion de calidad? 1/
Vidior aorelXo ,Considera usted rel la reposicion de productos que han presentado alguna falla en el momento de /
o Garantia la entrega?
l (Considera usted importante la identificacion de los dedores mediante su fotocheck? /
Firma del experto \)(\1 FechaZd /05 120/?
(g

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, mhﬂxﬁnn, en dependencia de la naturaleza de Ia investigacion y de las variables.
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Anexo 4: Matriz de validacion del instrumento de obtencidn de dato

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion:

ESTRATEGIAS DE VENTAS Y CAPTACION DE CLIENTES EN INVERSIONES VETERINARIAS S.A., SANTIAGO DE SURCO 2019.

Apellidos y nombres del investigador:

PONCE SILVA, ANDREINA VIRGINIA

Apellidos y nombres del experto:

MBA . BARCH RBARLEANTOS JESUS

ENRIUIE

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
; T NO OBSERACIONES
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE | CUMPLE | / SUGERENCIAS

ESTRATEGIAS

Ventas
personales

Tipo de ventas
personales

Considera usted que estaria en la capacidad de realizar un trato directo para adquirir los productos
veterinarios?

Considera usted que la venta personal es mas eficiente para convencer al cliente?

Ciclo de ventas

Considera usted que los vendedores deberian realizar un | do en la venta realizada?

|, Considera usted que los vendedores deben verificar la entrega efectiva de los productos?

|, Considera usted que serd necesario otorgar beneficios para atraer a un nuevo cliente?

TD = Totalmente
desacuerdo

D = D d

(Considera usted que estaria dispuesto a adquirir los productos veterinarios de la empresa si le

1 = Indiferente

. Considera usted importante la identificacion de los vendedores mediante su fotocheck?

o
DE VENTAS faaend prop una lista diferenciada de precios?
ncentive s 7 : = v -
F i o 2 Considera usted que los vendedores deberfan realizar visitas para capacitarlos de los productos que | A = Acuerdo iz
uerza de ventas ofrecemos? TA= Total
(Considera usted importante que la empresa deba tener en cuenta su frecuencia de compra para otorgar |  de Acuerdo /
promocioncs y bonificaciones?
formasion (Considera usted que la experiencia de los vendedores es de suma importancia para poder brindar un mejor /
servicio?
G:;x:;: ue  Considera usted que la gerencia deberia tener empatia con el cliente? =
Equipo de ventas i
Vendedor Considera usted que la bilidad recae en el vendedor al de la venta?
() q P
o iieibads ; Considera usted que podria brindar informacién de los productos que comercializa? T
R::(l’::g:imc::::o Infeamekion ; Considera usted que la empresa deberia informarle de las novedades de los productos? i
Clasificacién ( Considera usted que le interesarfa recibir informacion seleccionada sobre los productos veterinarios que
D requiera adquirir? 5 s
TD =T
Perfil ¢Considera usted que le interesaria participar en ferias relacionados de productos veterinarios? desacuerdo
i q p P P!
D = Desacuerdo
3 (Considera usted que le interesaria participar en reuniones organizadas por la empresa?
CAPTACION | Ocasionde | i £ BATEE £ Y i =i
DE CLIENTES P it 2 de Considera usted que lc interesaria en participar en un focus group? Al Aviidida /
(Considera usted que le gustaria recibir informacion de los productos veterinarios a través de las redes TA= Totalmente /
iales? de Acuerdo
Credibilidad ;Considera usted que los productos veterinarios deben contar con certificacion de calidad?
! qf n
Valor agregado  Considera usted rel la reposicion de prod que han pi do alguna falla en el momento de > 2
V]
i la entrega?

Firma del expert

s

Z
FslarZl

Fecha28/05 /2049

Nota: Las DIMENSIONES e mbyoass‘ solo si proceden, enfleperidencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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Anexo 5: Matriz de validacion del instrumento de obtencidn de dato

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: ESTRATEGIAS DE VENTAS Y CAPTACION DE CLIENTES EN INVERSIONES VETERINARIAS S.A., SANTIAGO DE SURCO 2019.
Apellidos y nombres del investigador: PONCE SILVA, ANDREINA VIRGINIA
Apcllidos y nombres del experto: D/ " A /V{l All’lﬂe QOJQ/ César
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
SI NO OBSERACIONES
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE | CUMPLE | / SUGERENCIAS
; Considera usted que estarfa en la capacidad de realizar un trato directo para adquirir los productos /
Tipo de ventas  |veterinarios?
ersonales : ? G i
Nintas ¥ ;Considera usted que la venta personal es mas eficiente para convencer al cliente? '/
!
PRl . Considera usted que los vendedores deberfan realizar un seguimiento adecuado en la venta realizada? /
Ciclo de ventas
. Considera usted que los vendedores deben verificar la entrega cfectiva de los productos? TD = Totalmente /
¥ A . A b desacucrdo 3
. Considera usted que serd necesario otorgar beneficios para atraer a un nuevo cliente? Ten S /
ESTRATEGIAS (Considera usted que estaria dispuesto a adquirir los productos veterinarios de la empresa si le [ Tudiferante /
DE VENTAS I / proporcionan una lista diferenciada de precios?
F i Aeentiv ;Considera usted que los vendedores deberian realizar visitas para capacitarlos de los productos que [ A = Acucrdo v 7
uerza de ventas ofrecemuos? TA= Total
;Considera usted importante que la empresa deba tener en cuenta su frecuencia de compra para otorgar |  de Acuerdo /
promociones y bonificacioncs?
o ;Considera usted que la experiencia de los vendedores es de suma importancia para poder brindar un mejor
formacion O
servicio?
Gc:/::; de ;Considera usted que la gerencia deberia tener empatia con el cliente? <
Equipo de ventas pg
Vendedor ; Considera usted que la responsabilidad recae en el vendedor al momento de la venta?
2 Sitar e a brindar i i6 o ializa?
Recopilacionde ;Considera usted que podria brindar informacion de los productos que comercializa?
Reconocn{memo Intommecion ;Considera usted que la empresa deberia informarle de las novedades de los productos? /
de los clientes
Clasificacién ,;Corllsxdcra us_tgd que le interesaria recibir informacion seleccionada sobre los productos veterinarios que /
requiera adquirir? LS
Perfil  Considera usted que le interesaria participar en ferias relacionados de productos veterinarios? desacuerdo /v/
;Considera usted que le interesaria participar en reuniones organizadas por la empresa? B Dojteici
CAPTACION | Ocasion de Lagerel b 80 st sl ik 1=1
DE CLIENTES captacion Inslrumcn‘l'os bk ; Considera ustcd que le interesaria en participar en un focus group? A= Keuordo ,/
3 ;Considera usted que le gustaria recibir informacion de los productos veterinarios a través de las redes | TA= Totalmente /
sociales? de Acuerdo
Credibilidad  |;Considera usted que los productos veterinarios deben contar con certificacion de calidad? /
;Considera usted relevante la reposicion de productos que han presentado alguna falla en el momento de
Valor agregado TS
i la entrega?
;. Considera usted importante la identificacion de los vendedores medi su fotocheck? /
Firma del experto Fech:p?flafllo/,]"

Nota: Las DIMENSIONES e IND|

S, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de 1a investigacion y de las variables,

50



Anexo 6: Consentimiento informado

(
invetsa
CONSENTIMIENTO INFORMADO
Sefior(es)
Lima,02 de abril del 2019

Universidad César Vallejo- Sede Lima Norte

De mi mayor consideracion

Inversiones Veterinarias S.A., con ruc 20106522783 autoriza a: Ponce Silva

Andreina Virginia, identificada con DNI 48137964, estudiante de la facultad de

Ciencias Empresariales, de la Escuela Profesional de Administracion, para que

inicie las investigaciones pertinentes para desarrollar la tesis titulada: Estrategias

de ventas y captacion de clientes en Inversiones Veterinarias S.A., Santiago de

Surco 2019.

Por medio de la presente, se deja en constancia de lo antes sefialado.

Atentamente

ALFREDO SIMON 0.
GERENTE GENERAL

Perd Bolivia
Av. Del Pinar 180 Of. 1101, Surco - Lima  Barrio Guapay, Calle Dr. Jaime roman #90 .. 7.7 "o % = A%
t: (511) 617 5353 Santa Cruz e CAVARG T |
e: invetsa@invetsa.com t: (591) 3-3423100 / f: (591) 3-3423103 www.invetsa.com * sG§
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Anexo 7: Control de asesorias

U cv Cédigo : FO1-PP-PR-02.02
< Version @ 09
UNIVERSIDAD CONTROL DE ASESORIAS Fecha : 20-06-2019
CESAR VALLEJO Pagina : 1del
1. DATOS GENERALES
Periodo
s LIMA NORTE i 2019-11
Filial / sede: académico:
Programa :
, ADMINISTRACION Ciclo: X X
académico:
Docente: DR. TEDODORO CARRANZA | E.mail: (EanamaBpvedupe
ESTELA
N° Autor Fecha Hora Breve descripcion de la asesoria
1 | PONCE SILVA, ANDREINA 8 p.m.a ANALIZA LOS LINEAMIENTOS Y PROCEDIMIENTOS QUE
VIRGINIA 06/09/2019 9.40p.m. FUNDAMENTAN LA ELABORACION DEL DPI
2 | PONCE SILVA, ANDREINA 13/09/2019 8 p.m.a APLICA LAS PROPIEDADES METRICAS DE VALIDEZ,
VIRGINIA 9.40p.m CONFIABILIDAD
3 | PONCE SILVA, ANDREINA 20/09/2019 8 p.m.a APLICA EL PROCEDIMIENTO PLANIFICADO DE RECOJO
VIRGINIA 9.40p.m DE DATOS PARA LA EJECUCION DE SU TESIS
4 | PONCE SILVA, ANDREINA 27/09/2019 8 p.m.a APLICA EL PROCEDIMIENTO PLANIFICADO DE RECOJO
VIRGINIA 9.40p.m DE DATOS PARA LA EJECUCION DE SU TESIS
5 | PONCE SILVA, ANDREINA 04/10/2019 8 p.m.a APLICA EL PROCEDIMIENTO PLANIFICADO DE RECOJO
VIRGINIA 9.40p.m DE DATOS PARA LA EJECUCION DE SU TESIS
6 | PONCE SILVA, ANDREINA 11/10/2019 8 p.m.a APLICA EL PROCESAMIENTO Y TRATAMIENTO
VIRGINIA 9.40p.m ESTADISTICO DE SUS DATOS
7 | PONCE SILVA, ANDREINA 18/10/2019 8 p.m.a 12 JORNADA DE SUSTENTACION
VIRGINIA 9.40p.m
8 | PONCE SILVA, ANDREINA 25/10/2019 8 p.m.a ORGANIZA LOS RESULTADOS Y LOS DESCRIBE
VIRGINIA 9.40p.m
9 | PONCE SILVA, ANDREINA 01/11/2019 8 p.m.a ANALIZA LOS RESULTADOS Y LOS DISCUTE CON LOS ANTECEDENTES DE
VIRGINIA 9.40p.m SU INVESTIGACION
10 | PONCE SILVA, ANDREINA 08/11/2019 8 p.m.a ELABORA LAS CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES
VIRGINIA 9.40p.m
11 | PONCE SILVA, ANDREINA 25/11/2019 8 p.m.a REVISION DEL INFORME DE TESIS
VIRGINIA 9.40p.m
12 | PONCE SILVA, ANDREINA 22/11/2019 8 p.m.a REVISION DEL INFORME DE TESIS
VIRGINIA 9.40p.m
13 | PONCE SILVA, ANDREINA 29/11/2019 8 p.m.a REVISION DEL INFORME DE TESIS
VIRGINIA 9.40p.m
ﬁﬁno del Rocente
z Direccién g i
Elaboré : .Cfe Revisd Responsable del SGC Apf°b Vlcerrec.f % d,o de
Investigaciéon [] Investigacidn
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Ucv Cédigo : F06-PP-PR-02.02
ACTA DE APROBACION DE Version : 10

UNIVERSIDAD ORIGINALIDAD DE TESIS Fecha : 25-02-2019

CESAR VALLEJO Pagina : 1del

Yo, Teodoro Carranza Estela, docente de la Facultad de Ciencias Administrativas y
Escuela Profesional de Administraciéon de la Universidad César Vallejo Filial LIMA
NORTE, revisor de la tesis titulada

" Estrategias de ventas y captacion de clientes en Inversiones Veterinarias S.A.,
Santiago de Surco 2019. "
del (de la) estudiante: Ponce Silva Andreina Virginia, constato que la investigacion
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