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RESUMEN

El objetivo principal de la tesis que se presenta a continuacién determinar la relacion del
benchmarking y fuerza de ventas en A & Z Colors S.A.C., Lima 2019. Segln Vivas, Bricefio
y Colls (2017) mencionan que el benchmarking se trata de medir lo que una empresa realiza
contra la de otras compafiias. ElI benchmarking demanda una serie de etapas para que su
proceso en la empresa donde se quiera aplicar obtenga resultados favorables. la intencion de
renovar las areas de interés dentro de una organizacion es que se vuelvan més competitivas,
que tengan presencia en el mercado y que aumenten las probabilidades de cumplir con las
necesidades de los clientes. Segin Zoha y Mohammad (2016) la fuerza de ventas es un factor
importante para las empresas y juega un papel muy importante la motivacion a los
trabajadores en la gestion de las ventas. por ello, la fuerza de ventas son todos los elementos
que de una u otra manera logran intervenir en las actividades comerciales de la empresa, en
otras palabras, llega a ser un mediador entre la compariia con los clientes. la poblacion fue
100 clientes y la muestra de 80. El cuestionario fue el instrumento. Los resultados que se

obtuvieron fueron, el benchmarking tiene relacion con fuerza de ventas.

Palabras clave: Benchmarking, Ventas, Desempefio
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ABSTRACT

The main objective of the thesis presented below will determine the relationship between
benchmarking and the sales force in A & Z Colors SAC, Lima 2019. According to Vivas,
Bricefio and Colls (2017) they mention that benchmarking is about measuring what a
company performs against that of other companies. The benchmarking demands a series of
stages so that its process in the company where it is requested obtains favorable results. The
intention of renewing the areas of interest within an organization is that they become more
competitive, have a presence in the market and increase the difficulties of meeting the needs
of customers. According to Zoha and Mohammad (2016), the sales force is an important
factor for companies and plays a very important role, motivation for workers in sales
management. Therefore, the sales force is all the elements that in one way or another manage
to intervene in the commercial activities of the company, in other words, it becomes a
mediator between the company and the customers. The population was 100 clients and the
sample was 80. The questionnaire was the instrument. The results they obtained were,

benchmarking is related to the sales force.

Keywords: Benchmarking, sales, performance.
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I. Introduccion

Actualmente el benchmarking cumple un rol fundamental en las organizaciones,
ya que radica en coger comparadores tanto de los productos y servicios como de los
procesos de las actividades que se realizan las organizaciones donde se evidencia las
précticas que realizan mejor, con la finalidad de realizar mejoras en las areas de interés.

A nivel internacional, las empresas compiten no solo con empresas de la misma
ciudad, sino que se visualizan escenarios que se presenta una competencia entre empresas
de otros paises, la globalizacién es la causante de este hecho. Estas organizaciones se
caracterizan por ofrecer bienes o servicios, con una mejor condicion de precio y una alta
calidad que sus rivales. El objetivo primordial de una empresa competitiva es que los
colaboradores se vuelvan duefios de los procesos que les competen, lo que se lograria al
conseguir mejoras en las actividades que ellos realizan.

El benchmarking demanda una serie de etapas para que su proceso en la empresa
donde se quiera aplicar obtenga resultados favorables. La intencion de renovar las areas
de interés dentro de una organizacion es que se vuelvan mas competitivas, que tengan
presencia en el mercado y que aumenten las probabilidades de cumplir con las
necesidades de los clientes.

La fuerza de ventas se enlaza a la capacidad de los recursos tanto humanos como
materiales que posee una empresa para comerciar sus productos y servicios. El objetivo
fundamental de una compafiia es en obtener el mayor rendimiento de dichos recursos. La
fuerza de ventas influye en la determinacion de los precios y también en la relacion con
los consumidores y estos son bases fundamentales en toda empresa.

A nivel nacional, los negocios comerciales de productos tecnoldgicos y accesorios
son muy rentables por los avances de la tecnologia y que todo el pais empieza a
modernizarse han logrado que se use estos productos en la vida cotidiana y que se tenga
mayor necesidad con respecto a esta clase de articulos.

Hoy en dia se pueden encontrar gran cantidad de negocios que ofrezcan productos
tecnoldgicos, ya que es un mercado en constante crecimiento y en lo que mas se fijan los
clientes es en el precio, siempre en busqueda del que ofrezca una mejor oferta de un
producto.

A nivel local, A & Z Colors S.A.C., que se encarga de comercializar productos
informaticos se ve afectada por la alta competencia y la exigencia de los clientes por
obtener bienes de un nivel de calidad alto y a un bajo precio, esto demanda a la entidad
para realizar distintas estrategias como por ejemplo buscar por proveedores que oferten
los productos a menores precios 0 mejores ofertas.



Abbas (2016) en sus tesis, el objetivo fue evaluar el estado actual del
Benchmarking e identificar posibles cambios. La metodologia que se aplico fue
cuantitativa, su poblacion fue igual a la muestra de 21. Se concluyd con respecto al
benchmarking que sigue siendo una de las técnicas mas utilizadas por los resultados
obtenidos, lo cual ayuda a obtener datos sobre los mejores procesos tanto internos como

externos, para la adaptacion y lograr las mejores practicas.

Vivas, Bricefio y Colls (2016) en la revista cientifica, el objetivo de la
investigacion fue interpretar el directorio en linea de Serbiula, mediante una herramienta
de calculo con el fin de indicar la validez de los resultados obtenidos. Las conclusiones
fueron que la adaptacion de los mecanismos de evaluacién referente a lo que ofrece
cualquier organizacion, y que la evaluacién se debe realizar comparando con otras

empresas similares que son primeros en el mercado.

Akintunde, Olusola, Worlu y Akwawa (2015) en la revista cientifica, el objetivo
fue establecer el comportamiento del consumidor que es importante para la investigacion,
ya que para los vendedores cada vez es mas complicado comprender factores que los
consumidores tienen con respecto a la decision de compra. La conclusion que se lleg6 fue
que la compra esta altamente relacionada con la calidad del producto, y las técnicas que

se utiliza para poder realizar la venta.

Santos (2015) en la revista cientifica, el objetivo de la investigacion fue
determinar las mejores practicas en los procedimientos de la atencién hacia los
estudiantes en el aula virtual por los docentes, a través del cotejo de la carrera de técnico
en Comercio Internacional del BTBD, de IPN. Las conclusiones a las que se llegaron
fueron que la aplicacion del benchmarking aporta a aumentar la calidad en la atencion a
los estudiantes, optimizando el desempefio individual del asesor en el BTBD y conseguir

un gran impacto en la organizacion referente a la mejora del servicio que se ofrece.

Kayode (2019) en la revista cientifica, el objetivo fue evaluar que cambios se
originan a través del benchmarking en la actual competencia entre empresas, analizando
los cambios rapidos en el gusto y requisitos entre los consumidores han originado a las
empresas a estar mejorando los procesos de manera continua. La conclusion que se llegd

fue que el benchmarking es una herramienta para incluirlo en el plan de mejora de las
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organizaciones, y favorece en el rendimiento y cumplimiento de los intereses de los
clientes, por lo que genera mayores ventas para las empresas, y mejores en los procesos

y en lo que ofrece.

Passos (2013) en la revista cientifica, el objetivo fue discutir la utilizacion de las
evaluaciones comparativas como un instrumento para el mejoramiento de la direccion de
la produccion. Las organizaciones actualmente estdn en un enfrentamiento constante al
adoptar las mejores practicas en los procesos comerciales y de produccidn, se recomienda
autoevaluarse realizando comparaciones de los procesos internos, e identificar las
falencias para poder mejorar el desempefio en base de los indicadores para el rendimiento
de toda la organizacion. La conclusion que se llego es que las empresas dieron resultados
favorables después de haber realizado el proceso de benchmarking, se volvieron mas
competitivas en comparacion a los competidores del mercado, por lo que lo primero que

se observo fue el aumento en los ingresos, y la optimizacion en los procedimientos.

Palm (2012) en la revista cientifica, el objetivo de esta investigacion es analizar
los temas que tienen relacion con la satisfaccion al cliente y como mejorar las relaciones
con ellos. La conclusion que se llego fue que hoy en dia las organizaciones se centran en
gestionar y mejorar las relaciones con los clientes, y este tema es primordial para una
empresa porque logra ser competitiva y rentable, y deben estar atentos ante los

comentarios de los clientes lo cual puede llegar a obtener beneficios.

Molina y Munuera (2008) en la revista cientifica, el objetivo de esta investigacion
es mostrar los resultados de la innovacion y definir la calidad del producto vendido, el
autor formula la siguiente conclusién: La calidad del producto tanto su fiabilidad como

sus funciones son de gran importancia para que la empresa logre ser competitiva.

Benavides, Corrales y Betancourt (2018) en la revista cienticica, el objetivo de la
investigacion es estudiar la utilizacidn del procedimiento del benchmarking en la gestion
de compras hospitalarias. La conclusion que se llegd que se debe de invertir en nuevas
tecnologias para que puedan optimizar sus procesos productivos, con la finalidad de
reducir costos. Ademas, invertir en publicidad con el objetivo de conseguir nuevos

clientes.
Jetmarova (2011) en la revista cientifica, el objetivo de la investigacion fue
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comparar los distintos tipos y modelos de benchmarking, ya que existen de modelos
universales y también modelos Unicos, por lo que describiran las comparaciones de datos
obtenidos en estudios similares. La conclusion que se llego fue que el benchmarking se
ha vuelto actualmente imprescindible para las organizaciones que esté en la busqueda
constante de mejorar sus productos, servicios o procesos para atender mejor a los clientes
y optimizar los resultados comerciales. Especialmente las evaluaciones de comparacion
de las mejores practicas es una necesidad estratégica de las empresas para que puedan

lograr superioridad sobre los competidores.

Marciniak (2017) en la revista cientifica, el objetivo de la investigacion fue
explicar los resultados obtenidos al realizar las actividades del benchmarking adaptado a
la Universidad Virtual de Polonia. Las conclusiones que se llegaron fueron que la
Universidad Virtual de Polonia cuenta con un gran margen de mejora en la calidad de su
servicio y que el benchmarking es un instrumento muy beneficioso y eficiente para que

el servicio que se ofrece mejore.

Zoha y Mohammad (2016) en la revista cientifica, el objetivo fue estudiar el
entorno de las ventas que son cada vez mas desafiantes, y sobre las organizaciones que
actualmente se enfocan en realizar lazos a largo plazo con sus clientes. La conclusion que
se llegd fue que los comportamientos en los sistemas de control estan relacionados con la

motivacion intrinseca.

Avila (2018) en su tesis, el objetivo de la investigacion fue establecer y construir
una propuesta de estados iniciales que ayude a obtener una maestria en cadenas de
provisiones con la ayuda de un benchmarking de las ofertas académicas del mercado, Las
conclusiones que se llegaron fueron la implementacion de la Maestria de Logistica y
Cadenas de Suministro funcionaria siempre y cuando la universidad destine los recursos
necesarios para tal fin, como docentes, infraestructura, logistica, etc y Por medio del
benchmarking se pudo obtener una matriz de comparacion de las diferentes maestrias que
se encuentran en el mercado nacional e internacional, con factores comparativos como el

nombre del programa.

Barreiros, da Rocha y de Morais (2016) en la revista cientifica, el objetivo fue

estudiar la validez de las acciones del marketing en la generacion de las ventas de los
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productos, ingresos y rentabilidad en una microempresa, un contexto que no cuenta con
una investigacion en marketing. La conclusion a la que se llegé fue que si encontrd
efectividad en las actividades de marketing que generaron dindmicamente venta de

productos, ingresos y rentabilidad en la microempresa.

Dalongaro (2014) en la revista cientifica, el objetivo fue establecer los distintos
niveles de satisfaccion de los consumidores, identificar el perfil del consumidor y estudiar
las relaciones de consumo. se llegd a la siguiente conclusion: La satisfaccion del

consumidor va ligado a los precios de los productos, y al valor percibido.

Guzman (2018) en su tesis, el objetivo fue realizar una planificacion de
instruccion en ventas y atencion al cliente como un componente detonador del éxito en el
restaurante. Las conclusiones que se llegaron son que es necesario darle la importancia
que requiere al presente programa que mejorara capacitacion en cuanto a las ventas y el
servicio hacia el cliente con la finalidad de que el restaurante el pescador pueda obtener
ventajas competitivas y la capacitacién en una empresa y en la vida debe tomarse como
una oportunidad para aumentar la capacidad y competitividad de una empresa o persona

y debe aprovecharse.

Pilling, Donthu y Henson (2013) en la revista cientifica, el objetivo es demostrar
el desempefio de los vendedores como se relaciona con el benchmarking, relaciondndolos
con los factores de las caracteristicas individuales de los vendedores. La conclusion que
se llego fue que la eficiencia del vendedor de acuerdo a las condiciones en que se

encuentra mejoran con la realizacion del benchmarking.

Krishnamoorthy y D"Lima (2014) en la revista cientifica, el objetivo es demostrar
como el benchmarking puede brindar informacién valiosa sobre el posicionamiento
competitivo. La conclusion que se llegd fue que el rendimiento y el aprendizaje son
elementos primordiales para la evaluacién comparativa exitosa. EI benchmarking al
mostrar las practicas de alto rendimiento puede lograr a que las empresas vayan

encaminadas a una gestién excelente.

Salazar y Rimarachin (2016) en su tesis, el objetivo fue determinar la relacion de
las variables que se eligieron para la investigacion. Fue de tipo descriptiva, correlacional,

disefio cuantitativo. La poblacién y muestra fueron de 67 trabajadores. Las conclusiones
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que se llegaron son los hechos que alteran los tipos de benchmarking existentes en la
organizacion es el poco interés que muestran por brindar informacion de su historia
(publicidad) y no brindan servicios como el minimarket ni se preocupan por vender
lubricante que se obtuvieron resultados negativos de 60% y 100% respectivamente y el

benchmarking servira como apoyo para el aumento en las ventas de la organizacion.

Trejo (2017) en su tesis, el objetivo de la investigacion fue Plantear una idea de
benchmarking para la optimizacion de la fidelizacion de los clientes de la organizacion
Premiere que se sitda en Los Olivos. El tipo fue proyectivo, enfoque mixto y disefio
transversal. La poblacion y la muestra fueron de 30 personas. Se concluyé que brinde una
propuesta una planificacién de benchmarking con la finalidad de conseguir que los
clientes se sientan mas fidelizados por la organizacién Premiere, se obtuvo resultados que
no fueron favorables a la fidelizacién y la empresa se encuentra en una dificil situacion
referente al servicio para el cliente, ya que en la evaluacion que se ejecut6 se obtuvieron

resultados nada favorables.

Bradford, Brown, Ganesan, Hunter, Onyemah, Palmatier, Rouziés, Spiro, Sujan y
Weitz (2010) en la revista cientifica, el objetivo de la investigacién fue indagar los
problemas mas comunes que influyen en las interfaces de la fuerza de ventas integrada.
Las conclusiones que se llegaron fueron que los problemas que se presentaron son una

oportunidad para realizar investigaciones con nuevos enfoques.

Tello (2017) en su tesis, el objetivo fue establecer como un factor especifico la
fuerza de ventas como competitividad en un laboratorio farmacéutico. El tipo fue
descriptivo, y disefio no experimental. La poblacién fue de 864 establecimientos, y la
muestra fue de 267. Las conclusiones que se llegaron son En esta industria la fuerza de
ventas se basa en ofrecer informacion detallada a los clientes sobre lo que ofrece, ademas
de avisar a los médicos de las farmacias sobre los aspectos positivos de los productos en
comparacion con la competencia y el cliente ve a la fuerza de ventas como una conexién

entre ellos, y el laboratorio se ocupa de la publicidad de los productos.

Diaz (2016) en su tesis, el objetivo de esta investigacion fue emplear una idea que
se base en el benchmarking que tenga la finalidad de optimizar en la atencion a los

trabajadores. El tipo fue descriptivo, explicativo, disefio pre-experimental. La poblacién
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fue de 15000 usuarios, y la muestra de 113. Las conclusiones que se llegaron son de que
el benchmarking se usé para aumentar la eficiencia en la atencion hacia los colaboradores
de la organizacion, y se estudio sobre los talleres para la optimizacion de la calidad de

atencion que reciben los clientes por los colaboradores.

Palacios (2017) en su tesis, el objetivo de la investigacion fue establecer qué
relacion existe entre las dos variables que fueron escogidas para la investigacion. La
metodologia implementada fue de disefio no experimental, transversal, tipo descriptiva-
correlacional. La poblacion y la muestra fue de 20 personas. La conclusion planteada
fueron que para las empresas es fundamental tener un control en la gestion del tiempo
cuando se refiere al area de ventas, para que puedan observar un indice de aumento en las

ventas.

Segln Santos (2015) Benchmarking es un instrumento que permite mejorar los
procesos de las empresas que la apliquen, entre ellos destaca la calidad en el servicio
(p.1). Ademas, Marciniak (2017) menciona gue el benchmarking es un método que lleva
a comparar los procesos internos y es utilizado por distintas empresas, que estan en la
bdsqueda de mejorar la calidad en el servicio y obtener mejores resultados (p. 174).
También, Michael Spendolini desarroll6 la teoria del benchmarking sefiala que existen 3
tipos que son: benchmarking interno, competitivo y funcional. Ademas, Spendolini
menciona al benchmarking como un procedimiento continuo y sistematico que es
utilizado para estudiar lo que ofrece las empresas y sus procesos que son conocidos como

los encargados de las mejoras dentro de la empresa (1994, p.11).

Segln Zoha y Mohammad (2016) la fuerza de ventas es un factor importante para
las empresas y juega un papel muy importante la motivacion a los trabajadores en la
gestion de las ventas (p. 358). Segun Bradfor, et. al. (2010) menciona que la fuerza de
ventas es un elemento de la oferta del vendedor por lo que logra a participar en las
actividades de comercializacion (p. 240). Asi también Victor Vroom desarrollo la teoria
de la expectativa que indica los procesos mentales que tiene el trabajador al momento de
tomar decisiones o0 que guia sus comportamientos, en otras palabras, que los individuos

deciden como actuar en base a una expectativa por el resultado final.

Problema general ¢Cudl es la relacién entre el benchmarking y fuerza de ventas
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en A & Z Colors S.A.C., Lima 2019? Problemas especificos: ¢Cuél es la relacién entre el
benchmarking y la evaluacion del desempefio en A & Z Colors S.A.C., Lima 20197 ;Cuél
es la relacion entre el benchmarking y la calidad del producto en A & Z Colors S.A.C.,
Lima 2019? ;Cuél es la relacion entre el benchmarking y la satisfaccion del cliente en A
& Z Colors S.A.C., Lima 2019?

La presente investigacion tiene la intencidn de otorgar informacién que aporte a
futuros estudios que tengan relacion con las variables benchmarking y fuerza de ventas,
que brinde de manera apropiada las teorias desarrolladas. Ademas, esta investigacion
otorgara metodoldgicamente porque se analizara a las variables a través del uso de un
instrumento que ayudara a medir la relacion del benchmarking y la fuerza de ventas, por
lo cual se aplicard una investigacion cualitativa y cuantitativa, donde ambos enfoques
permitirdn conocer la relacion del benchmarking y la fuerza de ventas en A & Z Colors
S.A.C. También, esta investigacion tiene la intencion de desarrollar propuestas para la
optimizacion de los tipos del benchmarking a través de la fuerza de ventas, que es un
proceso demasiado utilizado actualmente gracias a su excelente resultado y su
efectividad. Asi se lograra conseguir las mejores practicas que puede adoptar la empresa
al desarrollar la fuerza de ventas. El estudio del benchmarking y fuerza de ventas se
realiza con el propoésito de contribuir con informacidn resaltante de las mismas, con la
finalidad de que todos puedan llegar a una mejor comprensién para la aplicacion o gestion

en los diversos &ambitos como académicos o empresariales.

Hipdtesis General. Existe relacién entre el benchmarking y fuerza de ventas en A
& Z Colors S.A.C., Lima 2019. Hipdtesis Especifica: Existe relacion entre el
benchmarking y la evaluacion del desempefio en A & Z Colors S.A.C., Lima 2019. Existe
relacién entre el benchmarking y la calidad del producto en A & Z Colors S.A.C., Lima
2019. Existe relacién entre el benchmarking y la satisfaccion del cliente en A & Z Colors
S.A.C., Lima 2019.

Objetivo General. Determinar la relacion que existe entre el benchmarking y
fuerza de ventas en A & Z Colors S.A.C., Lima 2019. Objetivos especificos: Determinar
la relacion que existe entre el benchmarking y la evaluacion del desempefio en A & Z
Colors S.A.C., Lima 2019. Determinar la relacion que existe entre el benchmarking y la

calidad del producto en A & Z Colors S.A.C., Lima 2019. Determinar la relacion que
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existe entre el benchmarking y la satisfaccion del cliente en A & Z Colors S.A.C., Lima
20109.

Il. METODO

2.1 Método, tipo, nivel y disefio de la investigacion

Basandose a la observacion de la problematica de estudio, se formularon las hipotesis de
las posibles respuestas de investigacion que serdn comprobadas por medio de la

metodologia cuantitativa, ya que se elaborara un analisis estadistico.

2.1.1 Método

Herndndez, Fernandez y Baptista (2010) indican que la metodologia cuantitativa,
recolecta datos que muestren que la hipétesis sea valida o no, mediante la utilizacion del
andlisis estadistico y la medicidbn mediante numeros, para fijar los estandares de

comportamientos y que las teorias puedan ser demostradas (p. 103).

2.1.2 Tipo

Como indica Vargas (2009) es de tipo aplicada porque su caracteristica es porque se
enfoca en la utilizaciéon de las informaciones que se adquirieron, luego de implantar y

organizar la practica que se haya basado en la investigacion. (p. 159).

2.1.3 Disefno

Para Ato y Benavente (2017), indica que la investigacion no experimental se refiere a las
que tienen falta de manipulacion intencional y gue no cuentan con un grupo que controle.
Estudian y evalGan los eventos y acontecimientos de la realidad detrés de sus ocurrencias
(p.1041).

Seglin Cabrera, Bethencourt, Gonzélez y Alvarez (2006) mencionan que el corte

transversal se encarga de la obtencion de informacion en un determinado tiempo” (p. 3).

2.1.4 Nivel

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), indica que una investigacion descriptiva
recoge datos de dos variables en una investigacion, ademas se basa en el trabajo sobre lo

que ocurre realmente con los eventos que miden o recolectan informacion
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independientemente o conjunta en referencia a las variables (p. 92).

De la misma manera, la investigacion es correlacional, porque su objetivo es buscar el
enlace que hay entre las variables elegidas para la investigacion. Hernandez, Fernandez
y Baptista (2010) afirman que los andlisis correlacionales intentan responder preguntas
de estudios como finalidad para saber el enlace de afiliacién que haya de las variables de

una muestra (p. 93).

2.2. Variables y Operacionalizacion

Variable independiente: Benchmarking. Segun Prieto (2017) menciona que el
benchmarking como un conjunto de operaciones de estudio que brinda informacion
valiosa, es un procedimiento en el cual se puede adquirir las mejores practicas de otros,
es un instrumento conveniente que proporciona informacién necesaria para mejorar las
actividades (p. 202).

Dimensién 1: Benchmarking interno. Segun Freytag y Hollensen (2001) mencionan
que la evaluacién comparativa entre las operaciones internas de la organizacion es una de
las maneras mas sencillas para una evaluacion de comparacion (p. 26).

Indicadores. Procesos, Compromiso.

Dimensién 2: Benchmarking Competitivo. Segin Cole (2010) es una manera que
conduce a elegir al mejor competidor y comparar el desempefio con el de la empresa, con
la finalidad de aprender que procesos se debe emplear para superar el rendimiento del
competidor actual (p.44). Ademas, segun Chandra (2010) es una manera de compararse
directamente con el mejor competidor para la busqueda de las mejores préacticas (p. 883).

Indicadores. Atencidn, precio, entorno.

Dimensién 3: Benchmarking Funcional. Balamurugan y Poongodi (2016) mencionan
que se refiere a los aspectos tecnoldgicos, a la implementacion de la tecnologia, por lo
que se puede incluir a las organizaciones que no son competencia directa para la empresa
(p. 2).

Indicadores: Entregas a tiempo, Costo de distribucion, Documentacion.
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Variable dependiente: Fuerza de ventas. Leon (2013) menciona a la fuerza de ventas
como al capital humano que cumple la funcion de la gestion de ventas, ademas quien
acoge datos utiles que ayudan a conocer lo que los clientes necesitan, siendo una parte

importante para para la mejora del proceso de mejoramiento (p. 381).

Dimensidén 4: Evaluacion del desempefio. Urdaneta y Urdaneta (2013) se refiere a la
accion que ayuda a medir el nivel en que los colaboradores realizan su trabajo, que a la
vez es una alternativa para otorgar retroalimentacion hacia los trabajadores (p. 674).
Indicadores. Eficiencia, capacitacion, resultados.

Dimensién 5: Calidad del producto. Segun Duran (2015) menciona que la calidad de
un producto es fundamental para que pueda continuar en el tiempo y los clientes
potenciales sientan confianza con lo adquirido (p. 10)

Indicadores. Confiabilidad, durabilidad, garantia.

Dimensién 6: Satisfaccion del cliente. VVélez (2018) menciona que se relaciona con la
calidad y precio del producto, y que llegue a cubrir de manera perfecta sus expectativas
(p. 172)

Indicadores. Necesidad, expectativa, percepcion.

2.2.1. Operacionalizacion de variables

Se visualizara la siguiente tabla de Operacionalizacion de las variables
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Tabla 1

OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Titulo: Benchmarking y Fuerza de ventas en A & Z COLORS S.A.C., Lima 2019

NIVELES | ESCAL
: DEFINICION DIMENSION I[TEMS| DE A DE
PROBLEMAS DEFINICION TEORICA OPERACIONAL ES INDICADORES RANGO | MEDICI
ON
_ Benchmarking Procesos 1
El  benchmarking como un interno Compromiso 2
conjunto de operaciones de estudio Se  elaboré  una AENGIG 3
que brinda informacion valiosa, es encion
L .~ | encuesta con 10 . 4
un procedimiento que puede servir | . : Benchmarking
. . o items para medir el . 5
Benchmarking| para obtener las mejores practicas b . competitivo .
) enchmarking, Precio 6
de otros, es un instrumento :
: . teniendo en cuenta Entorno 7
conveniente que proporciona las dimensiones : o
informacién  necesaria para | | C. oo y _ Entregas a tiempo 8 5—S_|empre
mejorar las actividades (Prieto, Benchmarking Costo de 4=Casi
2017, p.202) funcional distribucion 9 siempre _
Documentacion 10 3"6‘ veces | Ordinal
. Evaluacion del Eficiencia 11 2=Casl
La fuerza de ventas como al capital — nunca 1=
. , ~ Capacitacion 12
humano que cumple la funcion de | Se  elabor6 una | desempefio Resultados 13 Nunca
la gestion de \{e_ntas, ademas quien gncuesta con 10 Calidad del Confiabilidad 14
acoge datos utiles que ayudan a | items para medir la -
Fuerza de . Durabilidad 15
conocer lo que los clientes | fuerza de ventas, producto -
ventas . . . Garantia 16
necesitan, siendo una parte | teniendo en cuenta Necesidad 17
importante para para la mejora del | las dimensiones y | Satisfaccion £ i r 13
proceso de mejoramiento (Leon, | los indicadores del cliente Xpectativa 19
2013, p.381) Percepcion 20
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2.3.Poblacién y Muestra

2.3.1. Poblacién

La poblacion fue representada por 100 clientes. Segun Bernal (2010) indica que es el
namero total de individuos que tengan similares rasgos que seran de gran importancia

para la investigacion (p. 160).
2.3.2. Muestra

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), refieren a la muestra como un grupo mas

pequefio que la poblacidn, son los que seran estudiados (p. 68).

Para calcular la formula finita se tomo la siguiente formula:

n= NXZ2xpxqg
e2(N-1)+2Z2(pxq)

Calculando la muestra:

Donde:

N: Total de la poblacion = 100 personas
P:0.50

g: 0.50

Z: Nivel de confianza de 95% = 1.96

e: Error 0.05

Desarrollando la férmula, resultdé 80

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

2.4.1 Técnica

La encuesta fue utilizada como técnica para esta investigacion y fue hecha para cada
variable, y fueron tipo escala de Likert las alternativas propuestas. Segun Pimienta (2000)
es una técnica que es utilizada para obtener datos de lo que se ha decidido investigar. (p.
264).
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2.4.2. Instrumento:

El cuestionario fue usado como el instrumento, y se conforma por 20 preguntas, que se
elaboraron en base a los indicadores y dimensiones del trabajo de investigacion. Para
Roopa y Rani (2017) menciona que el cuestionario es uno de los principales medios para
la recoleccion de datos, ademés permite recopilar datos importantes que serviran para la
investigacion (p. 273).

2.4.3. Validez

El instrumento se le presentd a expertos docentes de la Escuela de Administracion de la
Universidad Cesar Vallejo. Segun Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) indican que
la validacién como la categoria por la que una prueba cuantifica la variable que procura

medir (p. 201). Para ello cabe mencionar a los docentes siguientes:

Tabla 2

Validacion de expertos

Numero Experto Calificacion Opinién

Experto N°1 | Dr. Rosel Cesar Alva Arce Aplicable Si cumple
Experto N°2 | Dr. Juan Manuel VVasquez Espinoza | Aplicable Si cumple
Experto N°3 | Dr. Teodoro Carranza Estela Aplicable Si cumple
Experto N°4 | Dr. David Fernando Aliaga Correa | Aplicable Si cumple

Fuente: Elaboracién propia

2.4.4 Confiablidad

En este trabajo de investigacion se estudios la informacion recolectada al usar el alfa de
cronbach, ademas se ha incluido a las referencias al uso de una prueba piloto, efectuada
hacia 10 clientes de la empresa HIGH DATA PC E.I.R.L. Segun Bernal (2010) menciona
que se basa al grado en que los célculos pueden dar resultados confiables o pueden
contener fallos, también hace mencion que son las puntuaciones que se obtuvieron por un

grupo de personas cuando se realiza los mismos cuestionarios (p. 247).
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Tabla 3

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 10 100,0
Excluido? 0 0

Total 10 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,857 20

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 5 Rango de confiabilidad

Baremos de confiabilidad

Coeficiente Relacion

0,53 a menos Nula Confiabilidad
0,54 a0,59 Baja Confiabilidad

0,60 a 0,65 Confiable

0,66a0,71 Muy Confiable
0,72a0,99 Excelente Confiabilidad
1,00 Perfecta Confiabilidad

Fuente: Hernandez; et al. (2010).
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2.5. Procedimiento
Al culminar el procedimiento del SPSS22, dio como resultado que el Alfa de Cronbach
cuenta con una fiabilidad de 0,857 por lo que se tiene como conclusion que hay una muy

alta confiabilidad a favor de la informacion obtenida y las preguntas que se formularon.

2.6. Métodos de analisis de datos

El método que se ejecutd fue el de procesar lo datos aplicando el programa SPSS 22
siendo el méas recomendable que nos brindara datos de las encuestas que se hicieron, un

sistema estadistico muy valioso actualmente.

2.6.1. Andlisis descriptivo

Este método es usado para describir los datos de cada variable, para que posteriormente
se utilice datos estadisticos que ayudaran a comprobar o refutar la hipétesis (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2010, p. 305).

2.6.2. Andlisis inferencial
Este método es utilizado en dos ocasiones para demostrar hipdtesis y evaluar pardmetros
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, p. 305).

2.7. Aspectos éticos

Se han empleado distintos estudios en este trabajo de investigacion son transparentes, ya
que no se modificara los resultados que se obtuvieron, se ha usado referencias
bibliogréaficas nombrando a los autores y se respetara el anonimato de los encuestados.
Al terminar el proyecto, serd de gran ayuda para otros investigadores para que tomen

referencia esta investigacion.
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I1l. RESULTADOS

3.1. Prueba de normalidad

Para determinar la estadistica y dar con la prueba de hipdtesis, se procede a aplicar la
prueba de normalidad a fin de conocer cuél es la prueba que se adecua al caso de
estudio de acuerdo a la distribucion de la misma.

HO: Los datos tienen distribucion normal

H1: Los datos no tienen distribucion normal

Regla de decision

Se fijé un 5% de nivel de significacion, los resultados que se obtuvieron son mostrados

en la siguiente tabla.

Tabla 6 Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
BENCHMARKING ,384 80 ,000 , 702 80 ,000
FUERZA DE VENTAS ,338 80 ,000 , 751 80 ,000

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: En base a los resultados que se obtuvieron en la tabla 6, dado que el p
valor es menor que 0,05, por consiguiente, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipétesis alterna, y los datos de ambas variables no muestran normalidad.

3.2. Analisis descriptivo
Tabla 7 Variable 1 benchmarking

Benchmarking

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Vélido Bajo 7 8,8 8,8 8,8
Medio 57 71,3 71,3 80,0
Alto 16 20,0 20,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia
Interpretacion: Conforme a los resultados de las encuestas aplicadas a los clientes de A
& Z Colors S.A.C., se aprecia que el 71,3% percibio un nivel medio con respecto al

benchmarking, el 20% percibid un nivel alto y el 8,8% percibid un nivel bajo.
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Tabla 8 Variable 2 Fuerza de ventas

Fuerza de ventas

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Vélido Bajo 12 15,0 15,0 15,0
Medio 53 66,3 66,3 81,3
Alto 15 18,8 18,8 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Conforme a los resultados de las encuestas aplicadas a los clientes de A
& Z Colors S.A.C., se aprecia que el 66,3% percibié un nivel medio con respecto a la
fuerza de ventas, el 18,8% percibi6 un nivel alto y el 15% percibi6 un nivel bajo.

Tabla 9 Dimension 1 Benchmarking interno

Benchmarking interno

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Vélido Bajo 8 10,0 10,0 10,0
Medio 52 65,0 65,0 75,0
Alto 20 25,0 25,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Conforme a los resultados de las encuestas aplicadas a los clientes de A
& Z Colors S.A.C., se aprecia que el 65% percibié un nivel medio con respecto al
benchmarking interno, el 25% percibid un nivel alto y el 10% percibi6 un nivel bajo.

Tabla 10 Dimensién 2 Benchmarking competitivo

Benchmarking competitivo

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Vélido Bajo 8 10,0 10,0 10,0
Medio 57 71,3 71,3 81,3
Alto 15 18,8 18,8 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Conforme a los resultados de las encuestas aplicadas a los clientes de A
& Z Colors S.A.C., se aprecia que el 71,3% percibié un nivel medio con respecto al
benchmarking competitivo, el 18,8% percibié un nivel alto y el 10% percibié un nivel

bajo.
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Tabla 11 Dimension 3 Benchmarking funcional

Benchmarking funcional
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido Bajo 4 50 50 50
Medio 55 68,8 68,8 73,8
Alto 21 26,3 26,3 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: Conforme a los resultados de las encuestas aplicadas a los clientes de A
& Z Colors S.A.C., se aprecia que el 68,8% percibié un nivel medio con respecto al

benchmarking funcional, el 26,3% percibi6 un nivel alto y el 5% percibid un nivel bajo.

Tabla 12 Dimension 4 Evaluacion del desempefio

Evaluacion del desempefio
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 6 75 75 7,5
Medio 50 62,5 62,5 70,0
Alto 24 30,0 30,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: Conforme a los resultados de las encuestas aplicadas a los clientes de A
& Z Colors S.A.C., se aprecia que el 62,5% percibio un nivel medio con respecto a la

evaluacion del desempefio, el 30% percibi6 un nivel alto y el 7,5% percibid un nivel bajo.

Tabla 13 Dimension 5 Calidad del producto

Calidad del producto
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 5 6,3 6,3 6,3
Medio 51 63,8 63,8 70,0
Alto 24 30,0 30,0 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: Conforme a los resultados de las encuestas aplicadas a los clientes de A
& Z Colors S.A.C., se aprecia que el 63,8% percibio un nivel medio con respecto a la

calidad del producto, el 30% percibi6 un nivel alto y el 6,3% percibi6 un nivel bajo.
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Tabla 14 Dimension 6 Satisfaccion del cliente

Satisfaccion del cliente

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 13 16,3 16,3 16,3
Medio 53 66,3 66,3 82,5
Alto 14 17,5 17,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: Conforme a los resultados de las encuestas aplicadas a los clientes de A
& Z Colors S.A.C., se aprecia que el 66,3% percibio un nivel medio con respecto a la

satisfaccion del cliente, el 17,5% percibi6 un nivel alto y el 16,3% percibi6 un nivel bajo.

3.2. Analisis inferencial

Hipdtesis general

HO: No existe relacion entre el benchmarking y la fuerza de ventas en A & Z Colors
S.A.C., Lima 2019.

H1: Existe relacion entre el benchmarking y la fuerza de ventas en A & Z Colors S.A.C.,
Lima 2019.

Criterios de decision

Nivel de Sig. = error 5% = 0.05

Nivel de aceptacion: 95%; Z: 1.96

Decision: Sig. e < sig. Se rechaza la HO

Sig. e > sig. Se acepta HO

Tabla 15 Escala de coeficiente de correlacién

—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 debil.
0.00 = No existe correlacion alguna entre las variables.
+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.
+1.00 = Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p.305)
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Tabla 16 Prueba de hipdtesis general
Correlaciones

Benchmarking Fuerza de ventas
Rho de Benchmarking Coeficiente de correlacion 1,000 ,859™
Spearman Sig. (bilateral) : ,000
N 80 80
Fuerzade ventas  Coeficiente de correlacion ,859™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 80 80

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: El coeficiente de correlacion de Rho de spearman dio como resultado
0,859. Ademas, la significancia que se observa es menor que el p valor. (0.000<0,05) por
ende es rechazada la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alterna, indicando que existe

relacion entre el benchmarking y la fuerza de ventas en A & Z Colors S.A.C., Lima 2019.

Hipotesis especifico 1
HO: No existe relacion entre el benchmarking y la evaluacién del desempefioen A & Z
Colors S.A.C., Lima 2019.

H1: Existe relacion entre el benchmarking y la evaluacion del desempefio en A & Z
Colors S.A.C., Lima 2019.

Tabla 17 Prueba de hipétesis especifica 1
Correlaciones

Evaluacién del

Benchmarking desempefio
Rho de Benchmarking Coeficiente de correlacion 1,000 ,822™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 80 80
Evaluacion del ~ Coeficiente de correlacion 822 1,000
desempefio Sig. (bilateral) ,000 .
N 80 80

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: El coeficiente de correlacion de Rho de spearman dio como resultado
0,822. Ademas, la significancia que se observa es menor que el p valor. (0.000<0,05)
por ende es rechazada la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, indicando que
existe relacién entre el benchmarking y la evaluacion del desempefio en A & Z Colors
S.A.C., Lima 20109.

Hipotesis especifico 2

HO: No existe relacion entre el benchmarking y la calidad del producto en A & Z Colors

S.A.C., Lima 20109.
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H1: Existe relacion entre el benchmarking y la calidad del producto en A & Z Colors
S.A.C., Lima 2019.
Tabla 18 Prueba de hipdtesis especifica 2

Correlaciones

Benchmarking  Calidad del producto

Rho de Spearman Benchmarking Coeficiente de correlacion 1,000 71
Sig. (bilateral) : ,000
N 80 80
Calidad del Coeficiente de correlacion 7717 1,000
producto Sig. (bilateral) ,000 .
N 80 80

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: El coeficiente de correlacion de Rho de spearman dio como resultado
0,771. Ademas, la significancia que se observa es menor que el p valor. (0.000<0,05)
por ende se rechaza la hipotesis nula 'y se acepta la hipétesis alterna, indicando que existe
relacion entre el benchmarking y la calidad del producto en A & Z Colors S.A.C., Lima
2019.

Hipotesis especifico 3

HO: No existe relacion entre el benchmarking y la satisfaccion del cliente en A & Z
Colors S.A.C., Lima 2019.

H1: Existe relacion entre el benchmarking y la satisfaccion del cliente en A & Z Colors
S.A.C., Lima 2019.

Tabla 19 Prueba de hipétesis especifica 3
Correlaciones

Benchmarking  Satisfaccion del cliente

Rho de Benchmarking Coeficiente de correlacion 1,000 822
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 80 80
Satisfaccion del cliente  Coeficiente de correlacién 822" 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 80 80

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: El coeficiente de correlacion de Rho de spearman dio como resultado
0,822. Ademas, la significancia que se observa es menor que el p valor. (0.000<0,05)
por lo que indica que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna,
indicando que existe relacion entre el benchmarking y la satisfaccion del cliente en A &
Z Colors S.A.C., Lima 2019.
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IV. DISCUSION

El objetivo general ha sido determinar la relacion que existe entre el benchmarking
y la fuerza de ventas en A & Z Colors S.A.C., Lima 2019. En base en los resultados que
se obtuvieron y en el andlisis que ha aportado para determinar que existe relacion entre el
benchmarking y la fuerza de ventas en A & Z Colors S.A.C., Lima 2019. Estos resultados
tienen relacién con la teoria de Spendolini sobre benchmarking quien plantea que
mediante la aplicacion del benchmarking se puede obtener resultados favorables en los
procesos internos de la empresa, lo cual se conseguira grandes beneficios en el servicio o
producto que ofrece. Por otro lado, Diaz (2016), El objetivo de la investigacion fue
emplear un plan de benchmarking para la optimizacion en la atencion a los colaboradores
de la empresa. Se concluy6 que el benchmarking se us6 para aumentar la eficiencia en la
atencion hacia colaboradores de la empresa, y se estudid sobre los talleres para la
optimizacion de la calidad de atencion que reciben los clientes por los colaboradores. De
la misma forma, Bradford, et. al. (2010) EIl objetivo fue examinar los problemas mas
comunes que influyen en las interfaces de la fuerza de ventas integrada. Las conclusiones
que se llegaron fueron que los problemas que se presentaron son una oportunidad para

realizar investigaciones con nuevos enfoques.

4.1. El objetivo especifico 1 ha sido determinar la relacién que existe entre el
benchmarking y la evaluacion del desempefio en A & Z Colors S.A.C, Lima 2019.
En base a los resultados que se obtuvieron se ha determinado que existe relacion
entre el benchmarking y la evaluacion del desempefio. Estos resultados obtenidos
tienen coherencia con la investigacion de Urdaneta y Urdaneta (2013). Con el
objetivo de evaluar el desempefio y la motivacion del personal, el autor formula la
siguiente conclusién: La finalidad de realizar evaluaciones de desempefio es el de

brindar es describir de manera exacta lo que el trabajador realiza sus funciones.
4.2. El objetivo especifico 2 ha sido determinar la relacion que existe entre el
benchmarking y la calidad del producto en A & Z Colors S.A.C, Lima 2019. De

acuerdo a los resultados se determind que existe relacion entre el benchmarking y
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4.3.

la calidad del producto. Estos resultados obtenidos tienen concordancia con la
investigacion de Molina y Munuera (2008) El objetivo fue demostrar los resultados
de la innovacion y definir la calidad del producto vendido, el autor formula la
siguiente conclusion: La calidad del producto tanto su fiabilidad como sus funciones

son de gran importancia para que la empresa logre ser competitiva.

El objetivo especifico 3 ha sido determinar la relacién que existe entre el
benchmarking y la satisfaccion del cliente en A & Z Colors S.A.C, Lima 2019. De
acuerdo a los resultados se determind que existe relacion entre el benchmarking y la
satisfaccion del cliente. Estos resultados conseguidos indican que tienen
concordancia con Dalongaro (2014) El objetivo fue determinar los niveles de
satisfaccion de los consumidores, identificar el perfil del consumidor y estudiar las
relaciones de consumo. se llegé a la siguiente conclusion: La satisfaccion del

consumidor va ligado a los precios de los productos, y al valor percibido.
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V. CONCLUSIONES
De acuerdo a los objetivos que se plantearon y a los resultados que se obtuvieron durante

la realizacion de esta investigacion. Se realizd cuatro conclusiones:

5.1.

5.2.

5.3.

5.4.

Siendo el objetivo general, determinar la relacion que existe entre el benchmarking
y la fuerza de ventas en A & Z Colors S.A.C., Lima 2019. Se ha concluido que existe
influencia del benchmarking en la fuerza de ventas.

Siendo el objetivo especifico 1, determinar la relacion que existe entre el
benchmarking y la evaluacién del desempefio en A & Z Colors S.A.C., Lima 2019.
Se ha concluido que si existe influencia del benchmarking y la evaluacion del

desempefio.

Siendo el objetivo especifico 2, determinar la relacion que existe entre el
benchmarking y la calidad del producto en A & Z Colors S.A.C., Lima 2019. Se ha
concluido que si existe influencia del benchmarking y la calidad del producto.

Siendo el objetivo especifico 3, determinar la relacion que existe entre el

benchmarking y la satisfaccion del cliente en A & Z Colors S.A.C., Lima 2019. Se
ha concluido que si existe influencia del benchmarking y la satisfaccion del cliente.
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VI.

RECOMENDACIONES

Al haber finalizado el analisis con los resultados que se obtuvieron sobre la investigacion,

se ha propuesto cuatro recomendaciones:

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

Se recomienda que la empresa A & Z Colors S.A.C., el jefe de ventas debe estudiar
sus procedimientos de ventas mediante indicadores que permita comparar con las que
indiguen excelencia en otras empresas, de modo que ayude para brindar un mejor

servicio y mejores productos.

Se recomienda a la gerente ejecutar un método de evaluacion como el de escala
gréfica ya que es el mas utilizado y es un instrumento que sus resultados son féciles
de comprender. Esta evaluacion mostrara resultados que seran usados para realizar

un trabajo eficiente.

Se recomienda al encargado de compras ser mas exigente al momento de la busqueda
de proveedores, que ayudara a conseguir productos de mejor calidad, y ademas tener
un abanico de proveedores es recomendable, por el cambio constante del mercado, y

las distintas opciones gy mejores precios.

Se recomienda a la gerente realizar capacitaciones orientadas a la atencion al cliente
para el personal encargado de la venta de los productos, orientadas al trato al cliente,
con la finalidad de incrementar la experiencia de compra de los clientes logrando

superar sus expectativas.
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“BENCHMARKING Y FUERZA DE VENTAS EN A & Z COLORS S.A.C., LIMA
2019~

OBJETIVO: Determinar la relacion del Benchmarking y Fuerza de ventasen A & Z
Colors S.A.C., Lima 2019

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

SIEMPRE CASI SIEMPRE A VECES CASI NUNCA NUNCA
S CS AV CN N
VALORACION
iTEM PREGUNTA S|C Al C
S V|N
1 A&Z Colors cumple en el momento de la atencion
9 A&Z Colors se compromete al momento de orientar al cliente
La atencion brindada en A&Z Colors es superior en comparacion a la competencia.
3
A&Z Colors tiene capacidad de respuesta ante los requerimientos de los clientes.

4

5 El precio en A&Z Colors es mas aceptable que el de la competencia.

6 El precio en A&Z Colors esta acorde con los productos ofrecidos

7 A&Z Colors tiene un entorno agradable al ingresar a la empresa.

8 A&Z Colors entrega los productos a tiempo.

9 Es considerable el costo de distribucion de los productos en A&Z Colors.
10 A&Z Colors le entrega la documentacion completa que se le indicé en la compra de los productos.
11 | Los colaboradores de A&Z Colors son eficientes al momento de realizar sus funciones
12 Los colaboradores de A&Z Colors deberian recibir capacitaciones
13 Los colaboradores de A&Z Colors le brinda resultados a los clientes
14 | Los productos de A&Z Colors brindan confiabilidad al momento de adquirirlos
15 Los productos que ofrece A&Z Colors tienen larga durabilidad
16 A&Z Colors ofrece garantia por sus productos
17 Los productos de A&Z Colors ha creado necesidad en los clientes
18 Los productos de A&Z Colors cumple con sus expectativas
19 Los productos cumplen segun las recomendaciones de otros clientes
20 En A&Z Colors se le atiende de manera amable y cordial
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OBJETO PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLES DIMENSIONES METODO POBLACION Y
DE MUESTRA Y MUESTREO
ESTUDIO

¢Cual es la relacion entre el | Determinar la relacion entre el | Existe  relacion  entre el BENCHMARKING La investigacion es de

benchmarking y la fuerza de | benchmarking y la fuerza de | benchmarking y la fuerza de INTERNO método hipotético y

ventas en A&Z Colors S.A.C, | ventas en A&Z Colors S.A.C, | ventas en A&Z Colors S.A.C, deductivo

Lima 2019? Lima 2019. Lima 2019. 1. POBLACION =100

clientes de A&Z Colors
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICOS METODOLOGIA SAC.
i i i i i BENCHMARKING 2. MUESTRA =80

¢Cudl es la relacion entre el | Determinar la relacion entre el | Existe  relacion  entre el CUANTITATIVA

benchmarking y la evaluaciéon | benchmarking y la evaluacién | benchmarkingy la evaluacion del COMPETITIVO

del desempefio en A&Z Colors | del desempefio en A&Z Colors | desempefio en A&Z Colors BENCHMARKING

S.A.C, Lima 2019? S.A.C, Lima 2019. S.A.C, Lima 2019.

A&Z Colors TIPO TECNICA
S.A.C. ¢Cudl es la relacion entre el | Determinar la relacion entre el | Existe  relacion  entre el

benchmarking y la calidad del | benchmarking y la calidad del | benchmarking y la calidad del BENCHMARKING Aplicada

producto en A&Z Colors | producto en A&Z Colors | producto en A&Z Colors S.A.C, FUNCIONAL Encuesta con escala

S.AC, Lima 2019? S.A.C, Lima 2019. Lima 2019. NIVEL ordinal

¢Cual es la relacion entre el | Determinar la relacion entre el | Existe  relacion  entre el EVALUACION DEL DESCRIPTIVO —

benchmarking y la satisfaccion | benchmarking y la satisfaccion | benchmarking y la satisfaccion DESEMPERNO CORRELACIONAL

del cliente en A&Z Colors | del cliente en A&Z Colors | delcliente en A&Z Colors S.A.C, FUERZA DE

S.A.C, Lima 2019? S.A.C, Lima 2019. Lima 2019. VENTAS CALIDAD DEL PRODUCTO DISENO INSTRUMENTO

NO EXPERIMENTAL - | Cuestionario de 20 items

SATISFACCION DEL TRANSVERSAL

CLIENTE
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacién: "BENCHMARKING Y LA FUERZA DE VENTAS EN A8Z COLORS S.A.C, LIMA 2019"
Apellidos y nombres del investigador: André Richard Alarcén Armijo _ i
[ Apeliidos y nombres del experto: \/A § AUEZ L3 DI04 JUARN MANIAL.
. OPINION DEL EXPERTO
ASPECTO POR EVALUAR 5 NO OBSERACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE| CUMPLE | SUGERENCIAS
BENCHMARKING  |PROCESOS ASZ Colors cumple en el momento de la alencién f V4
INTERNO ICOMPROMISO A&Z Colors se compromele al memento de orientar al cliente i
ATENCION L.a atencion brindada en A&Z Colors es superior en comparacion a la compelencia, ’/ P
A&Z Colors tiene capacidad de respuesta anle los requerimientos de los clientes. P
ngﬂ;mﬂgc PRECIO 1 precio en A3Z Colors es mas aceptable que el de la compelendia. 7,
BENCHMARKING El precio en AZ Colors esta acorde con los productos ofrecidos 7y
ENTORNO A\&Z Colors tiene un entorno agradable al ingresar a la empresa, / /
ENTREGAS A TIEMPOJA&Z Colors entrega los productos a tiempo. 7
0STO i istribucio Colors. /
BENCHMARKING gISTLIBBEION ' considerable el costo de distrioucion de los productos en ASZ Colors NN E g““,c; /
= Casi Nunca
FUNCIONAL DOCUMENTACION  [A&Z Colors le entrega la documentacion completa que se le indicd en la compra de Ly = Aav;ce:s Vi
08 productos. CS = Casi Siempre :
EFICIENCIA Los colaboradores de A&Z Colors son eficientes al momento de realizar sus S = Siempre 7
EVALUACION DEL funciones
DESEMPENO CAPACITACION _ LLos colaboradores de A8Z Colors deberian recibir capacilaciones &
RESULTADOS Los colaboradores de A&Z Colors le brinda resullados a los clientes /;
CONFIABILIDAD Lo productos de A&Z Colors brindan confiabilidad al momento de adquiririos ’,
FUERZA DE VENTAS |CALIDAD DEL PRODUCTO[  DURABILIDAD _ LLos productos que ofrece A&Z Colors lienen larga durabilidad 74
GARANTIA AGZ Colors cirece garanlia por sus productos /,
NECESIDAD __Los productos de A&Z Colors ha creado necesidad en los clientes //
TISFAGQION DEL EXPECTATIVA __Los productos de ASZ Colors cumple con sus expectalivas I/
CL| S J i i 7
m IENTE PERCEPCION Los produclo wmpleq sequn las recomendaciones de. olros clientes /
En A&Z Colors se [e aliende de manera amable y cordial /
Firma del experto: a ({1 ! { Fecha@f/ 17 _12c 79
Nota: Las DIMENSIONES e W

ORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: "BENCHMARKING Y LA FUERZA DE VENTAS EN A&Z COLORS S.A.C, LIMA 2019"
Apellidos y nombres del investigador: André Richard Alarcén Armijo
Apellidos y nombres delexperto: 7 ). D C Q6D (O 22 . 22X ) CE L)/
Poctoar 220 fdelrmad;s7 e oe)
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
OBSERACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUI:lBLE cu:i%LE SUGERENCIAS
BENCHMARKING PROCESQOS A&Z Colors cumple en el momenlo de la atencion /
INTERNO ICOMPROMISO A&Z Colors se compromete al momento de arientar al cliente 7 ,
IATENCION L.a atencién brindada en A&Z Colors es superior en comparacion a la competencia, //
A&Z Colors tiene capacidad de respuesta ante los requerimientos de los clientes. 7/
ngﬁﬁmﬂg(; PRECIO El precio en A&Z Colors es mas aceptable que el de la competencia. 7,
BENCHMARKING El precio en A8Z Colors esla acorde con los productos ofrecidos ; /
ENTORNO A&Z Colors tiene un entorno agradable al ingresar a la empresa. P
ENTREGAS A TIEMPOA&Z Colors entrega los productos a tiempo. /
ICOSTO DE i istribucio &Z Colors.
BENCHMARKING S THIB UGN [Es considerable el costo de distribucién de los productos en A olors. N = Nun_c:l 7/
FUNCIONAL DOCUMENTACION  [A&Z Colors le entrega la documentacion completa que se le indico en la compra de A\t\/l -:ia‘zceusnca /
os productos. CS = Casi Siempre
) EFICIENCIA lLos colaboraderes de A&Z Colors son eficientes al momento de realizar sus S = Siempre /
EVALUACION DEL funciones #
DESEMPENO CAPACITACION _|Los colaboradores de A&Z Colors deberian recibir capacitaciones Y/
RESULTADOS lLos colaboradores de A&Z Colors le brinda resultados a los clientes 7
CONFIABILIDAD  Los productos de A&Z Colors brindan confiabilidad al momento de adquirirlos Ty
FUERZA DE VENTAS |CALIDAD DEL PRODUCTO| __ DURABILIDAD _JLos productos que ofrece A&Z Colors tienen larga durabilidad 1y
GARANTIA - - JA&Z Colors ofrece garantia por sus productos 7,
NECESIDAD Los productos de A&Z Colors ha creado necesidad en los clientes &
SATISFACCION DEL EXPECTATIVA 0s productos de A&Z Colors cumple con sus expectativas e
CLIENTE PERCEPCION lLos productos cumplen sequn las recomendaciones de otros clientes G
En A&Z Colors se e aliende de manera amable y cordial 7

T /gg%/ 2257

Fechaldg!_7/7_1 20274

Nota: Las DIMENSION!E/4ND!CADORES solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacién: "BENCHMARKING Y LA FUERZA DE VENTAS

EN A&Z COLORS S.A.C, LIMA 2019"

Apeliidos y nombres del investigador: André Richard Alarcén Armijo

Apellidos y nombres del experto: CAANAAIZP =SZSZh T dDOAZS

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
ES
VARIABLES ' DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA cu;iu.s CU'P‘J%LE °§3§2:gmm !
BENCHMARKING PROCESQS ASZ Colors cumple en el momento de la atencion /
INTERNO ICOMPROMISO A&Z Colors se compromele al momento de orientar al cliente /
ATENCION La atencion brindada en A8Z Colors es superior en comparacion a la compelencia, /
A&Z Colors liene capacidad de respuesta ante los requerimientos de los clientes, /
ngﬁgg.?ﬁ.ﬁ;g(; PRECIO El precio en A3Z Colors es més aceptable que el de la compelencia. A
BENCHMARKING £l precio en ASZ Colors esta acorde con los productos ofrecidos 7/
ENTORNO IA&Z Colors tiene un entorno agradable al ingresar a la empresa. 7 7
ENTREGAS A TIEMPO|A&Z Colors entrega los productos a tiempo. £
ICOST i istribucic ;
BENCHMARKING Dl% TRIOBBE . Es considerable el costo de distribucion de los productos en A&Z Colors . Nunpa /
FUNCIONAL DOCUMENTACION  |A&Z Colors le entrega la documentacién completa que se le indicé en la compra de A\r} ;(ll\a:;zl:snca /’
P RN CS = Casi Siempre :
) EFICIENCIA Los f:olaboradores de A&Z Calors son eficientes al momento de realizar sus S =Siempre /
EVALUACION DEL funciones py
DESEMPENO CAPACITACION _[Los colaboradores de A&Z Colors deberian recibir capacilaciones 7
RESULTADOS los colaboradores de A&Z Colors le brinda resultados a los clientes 7/,
CONFIABILIDAD _L.os productos de A3Z Colors brindan confiabilidad al momento de adquirirlos 7,
FUERZA DE VENTAS |CALIDAD DEL PRODUCTO| _ DURABILIDAD _|Los productos que ofrece A&Z Colors tienen larga durabilidad 7,
GARANTIA A&Z Colors ofrece garantia por sus productos /
NECESIDAD __JLos produclos de A&Z Colors ha creado necesidad en los clientes %
SATISFACCION DEL EXPECTATIVA _LLos productos de A&Z Colors cumple con sus expectativas 4
CLIENTE ON Los productos cumplen sequn las recomendaciones de otros clientes /y
PERCEPC] En A&Z Colors se le atiende de manera amable y cordial Z

L
Firma del expeno:\@&q

Fecha @4/ 49| M

Nota: Las DIMENSIONES e |

i-proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investi

o

"BENCHMARKING Y LA FUERZA DE VENTAS EN A&Z COLORS S.A.C, LIMA 2019"

Apellidos y nombres del investigador: André Richard Alarcon Armijo

Apellidos y nombres del experto: /7 Vmg;f EOSEL C é SAK

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
sl NO OBSERACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM IPREGUNTA ESCALA cumpLe| cumpLe SUGERENCIAS
BENCHMARKING PROCESOS A&Z Colors cumple en el momento de la atencion /
INTERNO ICOMPROMISO A&Z Colors se compromete al momento de crientar al cliente /, T
IATENCION L.a alencion brindada en A&Z Colors es superior en comparacion a la competencia. 7,
ASZ Colors liene capacidad de respuesta ante los requerimienlos de los clientes. T
ngg;g#mgs PRECIO . El precio en A&Z Colors es més aceptable que el de la compelencia. e
BENCHMARKING El precio en A&Z Colors esta acorde con los produclos ofrecidos L7
ENTORNO &Z Colors tiene un entomno agradable al ingresar a la empresa. //
ENTREGAS A TIEMPOJA&Z Colors entrega los produclos a tiempo. ~
ICOSTO DE i istribucié ;
BENCHMARKING el Es considerable el costo de distribucion de los productos en A&Z Colors N =Nu nca //
FUNCIONAL DOCUMENTACION  |A&Z Colors le entrega la documentacion completa que se le indico en la compra de Ac ;ia:;::\l:snca /
0s productos. CS = Casi Siempre
lLos colaboradores de A&Z Colors sen eficientes al momento de realizar sus ‘S =Siempre
F ; .
EVALUACION DEL EFICENCIA  Hungiones //
DESEMPENO CAPACITACION _lLos colaboradores de A&Z Colors deberian recibir capacitaciones Zi 7
RESULTADOS Los colaboradores de A&Z Colors le brinda resultados a los clientes /
CONFIABILIDAD |Los productos de A&Z Colors brindan confiabilidad al momento de adquiridos P
FUERZA DE VENTAS |CALIDAD DEL PRODUCTO| _ DURABILIDAD _ |Los productos gue ofrece A&Z Colors tienen larga durabilidad 7/,
GARANTIA A&Z Colors ofrece garantia por sus productos //
NECESIDAD Los productos de A&Z Colors ha creado necesidad en los clientes ’
SATISFACCIO EXPECTATIVA _ [Los productos de ARZ Colors cumple con sus expectalivas 7,
CL Los productos cumplen segun las recomendaciones de otros clientes ’/
/“& PERCEPCICN £n A3Z Colors se le aliende de manera amable y cordial 4

Firma del experto: :

Fechal/ 11_172079

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables
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