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Resumen

La tesis titulada: “Estrategias de ventas y decisién de compra de los clientes, NSE
C y D de la empresa Atlantic Communications S.A.C., San Juan de Lurigancho, 2016”; tuvo
como objetivo general determinar la relacion entre la estrategia de ventas y la
decision de compra de los clientes, NSC “C” y “D”, de la empresa Atlantic

Communications S.A.C, San Juan Lurigancho, 2016.

La presente investigacion es de nivel descriptivo correlacional, de disefio no
experimental de corte transversal y de enfoque cuantitativo, el muestreo fue
aleatorio simple y la poblacién estuvo conformada por 160 clientes de la empresa
Atlantic Communications del NSC C y D, distrito de San Juan de Lurigancho y la
muestra fue de 108 clientes. Se aplicd un cuestionario tipo escala de Likert para
medir las variables estrategia de ventas y decision de compra, las cuales fueron

sometidas a validez y confiabilidad.

Se aplico el estadistico Rho de Spearman para determinar la correlacion
entre las variables, donde existe una relacion positiva y significativa entre las

variables con Rho de Spearman de 0.811 y p =0000 < 0.05

Palabras clave: estrategia de ventas, decisién de compra, politicas de

administracion de cuentas, despliegue, Rho de Spearman.



ABSTRACT

The present investigation titled "Sales Strategies and Decision to Purchase
Customers, NSE C and D from Atlantic Communications S.A.C., San Juan de
Lurigancho, 2016"; Its general objective was to determine the relationship between
the sales strategy and the customer acquisition decision, NSC "C" and "D", of
Atlantic Communications S.A.C, San Juan Lurigancho district, 2016.

The present investigation is of correlational descriptive level, of non-
experimental design of transversal section and of quantitative approach, sampling
was simple random and the population was conformed by 160 clients of the
company Atlantico Communications of the NSC C and D, district of San Juan de
Lurigancho and the sample was 108 clients. A Likert scale-type questionnaire was
used to measure the sales strategy and purchase decision variables, which were
valid and reliable.

Spearman's Rho statistic was applied to determine the relationship between
the variables, where there was a positive and significant relationship between the

variables with Spearman's Rho of 0.811 and p = 0000 <0.05

Keywords: sales strategy, purchase decision, account management policies,

deployment, Spearman Rho.
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l. INTRODUCCION

1.1 Realidad Problematica

En estos tiempos mas globalizados; donde las empresas son mas
competitivas y los clientes son mas exigentes no basta con la atencién al cliente,
se debe dar mas importancia en poder influenciar en la decision de compra del
consumidor. En un entorno donde las nuevas tendencias, moda, la competitividad
y la innovacién provocan cambios en el comportamiento de los consumidores, se
vuelve fundamental para nuevos desarrollos y adopcion de estrategias para que las
empresas que puedan crecer y sobrevivir. Las empresas deben invertir en
estrategias de ventas que nos ayuden en el manejo adecuado en atencion al cliente
y con ellos obtener su confianza, pudiendo asi conseguir en un futuro su fidelidad.
En ese sentido, Hiebing y Cooper (2004) refieren que las estrategias de ventas han
de canalizarse para satisfacer necesidades especificas, y deben incorporarse en el

plan global de mercadotecnia en una forma ordenada.

Segun la fuente Gestion mencionaron que en el Pert el 72% de las empresas
gue cierran sus operaciones después de los 5 afios de funcionamiento es porque
se ha descuidado el servicio que se les brinda a sus clientes (2012). En este campo
existen hoy en dia estrategias de ventas para apoyar la gestion del empresario,
muchas ellas no han sido muy difundidas; sin embargo, el potencial de aplicacion
amerita profundizar mas en estos temas como las estrategias de ventas, que nos

permiten tomar decisiones empresariales por medio de los resultados del mismo.

El distrito de San Juan de Lurigancho podemos identificar que los negocios
son simbolo del emprendedurismo por lo cual no cuentan en su mayoria con un
plan estratégico pensando a largo plazo, sino trabajan solo para el presente viendo
que los negocios son similares y asi el consumidor no encuentran diferenciacion
en los productos o servicios, esto nos lleva a que la empresa Atlantic
Communications S.A.C debe establecer estrategias de ventas, ya que es mas

barato y puede ser clave para lograr las ventas deseadas.



La empresa Atlantic Communications S.A.C ubicada en el Distrito de San
Juan de Lurigancho-Perd, Organizacion fundada en el afio 2000, actualmente
cuenta con 10 colaboradores, su actividad comercial es la venta de celulares,
camaras de seguridad y brinda el servicio de conexién de internet, cable y telefonia.
En dicha gestion se pudo identificar que la mayoria de los consumidores de este
tipo de productos que entran al establecimiento, solo el 10% se convierte en un
cliente. Esto se debe al desconocimiento de la empresa que no ha implementado
estrategias de Ventas que influyan en la decision de compra del consumidor. No se
conocen las formas de atencion al cliente por parte de cada colaborador llegando

a desconocer porque no se cumplen las metas de ventas.

En este contexto, la estrategia de ventas se va poder constituir una
herramienta clave para el sector, al posibilitar una diferenciacion efectiva y
mejorando la lealtad de los clientes, generando mas rentabilidad para la empresa y

teniendo asi la participacién en el mercado nacional.

El problema planteado es importante ya que permitira conocer las posibles
propuestas para la empresa y servird para obtener resultados coherentes, fiables y
reales permitiendo tomar decisiones racionales para la empresa Atlantic

Communications S.A.C.

1.2 Trabajos previos
Internacionales.

Aravena, Carreiio, Cruces y Moraga (2013) en su tesis titulada: Modelo de
Gestion Estratégica de Ventas, para lograr el titulo de Ing. Comercial con mencion
en Administracion, de la Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de
Chile. El objetivo fue analizar como el grado de orientacion al valor del cliente por
parte de la fuerza de ventas de una empresa de telefonia movil podra influir positiva
y significante en el desempefio organizacional. La estrategia de ventas es una
actividad compleja, ha surgido un gran interés en determinar cual es el rol que debe
desempeniar una fuerza de ventas, y como el adoptar una orientacion de dar valor
agregado al cliente por parte de esta puede mejorar el desempefio de una

organizacién. La metodologia es cuantitativo, utilizando las encuestas. La muestra



esta conformada por 514 personas de diversos sectores econdmicos.
Conclusiones, La calidad de servicio del area de ventas presenta valores negativos
y para ello se propone que la empresa deberia gestionar de manera mas eficiente
sus estrategias para aumentar su grado de orientacion como compafia e impactar
en el desempefio de esta misma, considerando que los niveles de capacitacion de

los empleados y contar con una cultura de ética en sus operaciones.

Tacuri (2012) en su tesis titulada: Propuestas de Estrategias de ventas para
mejorar el canal de cobertura en la Distribuidora “Diesjus” en la ciudad de cuenca,
periodo 2012. Tesis para el grado de licenciado de Ingeniero en Administracion de
Empresas de la Universidad Tecnoldgica Israel, Ecuador. El objetivo es proponer
Estrategias de ventas para mejorar el canal de cobertura en la Distribuidora
“Diesjus”. La metodologia que se utilizo es mediante el método descriptivo y
analitico. El instrumento; observacién y campo. Se concluy6 que es muy importante
gue las empresas trabajen con las estrategias de ventas, estas nos brindan el
camino a continuar sin importar la actividad que se realice. Las estrategias no
pueden estar enfocadas a un solo departamento porque el éxito de las empresas
es el resultado de trabajar en grupos, involucrando a toda la organizacién que
llevaran a influir en la decision de compra. Las estrategias de ventas que se propone
en una empresa al final tendran una repercusion en el cliente y el consumidor por
tanto mejorara el posicionamiento en el mercado, este es un aspecto muy
importante que ademas debe estar apoyado con todas las herramientas necesarias

para que estas estrategias puedan ser bien implementadas.

Rojas y Cuéllar (2014) en su tesis titulada: Andlisis de los factores que
inciden en la decision de compra de los productos organicos en Santiago de Cali.
Tesis para optar al titulo profesional en negocios internacionales, Santiago de Cali.
El objetivo general es poder conocer el comportamiento de compra de los clientes
de los productos organicos, mediante el comportamiento demografico,
socioecondémico, y caracteristicas particulares de los productos o servicios, que de
una manera influyen y se ve se reflejada en la frecuencia de compra y satisfaccion
del producto. Se realiz6 una metodologia tipo cuantitativo causal. Ademas se
incluyé una dimension cualitativa, representando un aporte significativo en el

proceso de compra. Y entre las conclusiones mas importante se hayo, que en el
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momento de la decision de compra en la mayoria (53%) de los clientes es solo
pagar un 5 a 10% del sobreprecio a, al mismo tiempo otro nimero de personas
contesto que el (23%) estaria dispuesto a adquirirlo y a pagar el 10% al 15% por el
producto, mientras que las demas personas (16%) sefialaron que un costo mas

elevado de lo normal no importa.

Malla e Inella (2010) en su tesis llamada:
Las estrategias de ventas y su impacto en los clientes de la empresa Agrofertil del
Canton Abanto. Para obtener el grado de licenciado en Administracion de
Empresas de la escuela Académica Profesional de Ciencias Administrativas de la
Universidad Técnica de Ambato. Ecuador. El objetivo es disefiar un Plan de Ventas
mediante la aplicacidn de estrategias de ventas, para captar clientes en la empresa.
Se aplicd Inv. Exploratoria y luego la Inv. Descriptiva. Enfoque cualitativo. La
muestra de 56 clientes. Se concluyé que las pequefias, medias y grandes empresas
persiguen incrementar las ventas dias tras dias en los productos que comercializa,
con la finalidad de cumplir con los planes del crecimiento y lograr el existo
institucional, por lo tanto es indispensable aplicar estrategias de ventas, enfocadas
a las exigencias y expectativas de los clientes para satisfacer sus necesidades. Las
estrategias de ventas son unas serias de actividades que tienen como objetivo
comun incrementar las ventas y en las que participan todas areas basicamente en

el area comercial la cual debe tener el apoyo todas las areas de una empresa.
Nacionales

Canaval (2014) en su tesis titulada: Mescla promocional y la decision de
compra de garantia extendida en el area de Electrodomésticos de la empresa
Hipermercados Tottus, en el Distrito de Independencia, 2014. Tesis para alcanzar
el Titulo profesional de licenciado en Marketing, Universidad Cesar Vallejo-Peru. La
investigacién tuvo como objetivo identificar la relacion que existe entre la mezcla
promocional y la decision de compra de la garantia extendida en el area de
electrodomésticos de la empresa Hipermercados Tottus, en el distrito de
Independencia, 2014.La metodologia utilizada fue el método cuantitativo. El disefio
de la investigacion ha sido el correlacional transversal. La muestra fue aleatoria
simple representado por 100 clientes que compra garantia extendida. Como

conclusién principal se puede determinar que si existe una relacién entre la mezcla
4



promocional o también estrategias de ventas tienen una relacion directa en la

influencia en las decisiones de compra.

Sanchez (2014) en su tesis titulada: Estrategias de Ventas y el
posicionamiento en el mercado de la cerveceria Backus Comas 2014. Universidad
Cesar Vallejo-Peru. La investigacion tuvo como objetivo: Poder Identificar la
relacion de las Estrategias de Ventas Y el posicionamiento en el mercado de la
cerveceria Backus Comas 2014.Metodos: Disefio correlacional con un enfoque
cuantitativo, muestra de 112. Para llegar a esta mejor informacion, previamente se
validaron los instrumentos y se mostré la validez y confiabilidad, mediante la
técnica de opinion de los expertos. El instrumento fue la encuesta en escala Likert.
Se concluy6é que es muy importante la relacion directa y altamente significativa
entre las estrategias de ventas en las empresas por que permite lograr grabar en la
mente de los posibles consumidores la necesidad e incluso el deseo de la
adquisicion de los productos. (Rho de spearman 0,807) Como conclusién principal
se puede determinar que si existe una relacion entre entra las estrategias de ventas
y el posicionamiento de la marca en el mercado de la cerveceria Backus Comas
2014.

Condori (2013) propone su tesis titulada: Influencia del marketing en la toma
de decision de compra de los clientes de supermercado metro la hacienda en el
distrito S.J.L afio 2013|. Universidad Cesar Vallejo — Perd. La investigacién tuvo
como objetivo: Determinar cémo influye el marketing en la toma de decisién de
compra y como la imagen es tan importante para los usuarios o clientes en
supermercados metro la hacienda en el distrito S.J.L afio 2013. Métodos: estudio
correlacional y la muestra de 35 amas de casa de 25 a 50 afios de edad
aproximadamente, entrevistas y cuestionarios para la respectiva tabulacion y
analisis estadisticos. El andlisis inferencial aplicado fue la Chi cuadrada.
Resultados: Nos muestra que no existe una influencia entre las variables
sefaladas. Se concluye el marketing es una herramienta que contribuye a conocer
un producto nuevo en el mercado, recordar a los potenciales clientes las bondades
del producto o servicio, asimismo sefiala que la toma de decision de la compra, no
necesariamente responde en forma categorica al marketing y a la publicidad, esta

solo sirve como una informacion a los clientes cuando se apersonan a un centro
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comercial o un lugar de abastos. Sefala también que existen diversos factores
presentes en la decision de compra, como los econdmicos, sociales y culturales.
Finalmente el individuo adulto en su propia soberania personal decide que comprar,
y cuando comprar. Se puede determinar que no existe una relacion entre entra la
influencia del marketing y la toma de decisiones de compra de los clientes de
supermercado metro la hacienda en el distrito S.J.L afio 2013.

Acuiia (2011) presenta la investigacion titulada: La influencia de publicidad
en la toma de decisiones de compra en los productos light en el consumidor,
Universidad Santo Toribio de Mogrovejo- Chiclayo. El objetivo es identificar de qué
manera influye la publicidad en la toma de decisibn de compra en los productos
light, si es persuasiva o0 no en el consumidor. La importancia de esta investigacion
es poder determinar de qué forma influye la publicidad en las tomas de decisiones
de compra de los consumidores en los productos. El estudio no es experimental.
La poblacion de estudio son mujeres en la edad de 18 a 35 consumidoras de clase
media y de nivel socio econdmico ABC de la zona urbana ubicada en la provincia
de Chiclayo. Muestra: 22 individuos ya que es una prueba piloto. De acuerdo a los
resultados obtenidos, cualitativamente no tenemos elementos suficientes para
rechazar la hipotesis nula es decir, no se demostré6 que la publicidad de los
productos light les atrae en la toma de decision de compra. Ya que el 54% de las
mujeres encuestadas opinaron que la publicidad nos las persuade en su decision

de compra.

Noriega y Paredes (2014) presenta la investigacion titulada: Influencia del
Neuromarketing en los niveles de compra del consumidor del centro comercial real
plaza en la ciudad de Trujillo en el afio 2014. Tesis para obtener el titulo licenciado
en Administracion, Trujillo — Perd. El objetivo general es identificar, determinar
coémo influye el neuromarketing mediante los niveles de compra del cliente en el
Centro Comercial Real Plaza en la ciudad de Trujillo. Por otro lado en la
metodologia sefiala que para esta investigacion el tipo de investigacion es aplicada.
En las conclusiones a las que llego son que el neuromarketing si influye
favorablemente o positivamente en los niveles de compra del cliente. Asi mismo
también se concluye que los clientes evaluaron alternativas donde se mencioné

que el 92% de los clientes también se vieron influenciados de alguna u otra manera
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por la publicidad en el momento que hacian sus compras. Mientas que solo el 47%
de los consumidores manifestaron que el precio y la calidad de los productos que
se encuentran en el centro comercial influenciaron en el momento de tomar una

decision de compra en los respectivos puntos de ventas en el Retalil.

1.3 Teorias Relacionadas al tema.
Marco tedrico

En relacion a las bases tedricas de la variable independiente podemos sefialar lo

siguiente:

Variable 1: Estrategia de ventas
Estrategia

Respecto a la definicion de estrategia autores como, Pérez y Merino (2008),
estrategia proviene del latin strategia, que a su vez procede de dos términos

griegos: stratos (“ejército”) y agein (“conductor”,“guia”). Por lo tanto, el significado

primario de estrategia es el arte de dirigir las operaciones militares.

Para Rivkin (2001, citado en Thompson y Gamble, 2012) mencionaron que
“‘la estrategia de una compafiia es el plan de acciéon que sigue la administracion
para competir con éxito y obtener utilidades, a partir de un arsenal integrado de

opciones” (p.4).

En lo mencionado por Thompson y Gamble (2012) podemos sefialar que la
estrategia en su esencia es competir de manera distinta o diferente, asi mismo es
la accion que debe seguir la gerencia para competir con éxito favorable mediante
las opciones a tomar. Por ello la estrategia debe tener elementos que sean

distintivos, para que asi atraiga a los clientes y generando ventajas competitivas.

Ansoff (2001, citado en Johnston, 2009) definio que “la estrategia como la
dialéctica de la empresa con su entorno. Considera que la planeacién y la direccién

estratégica son conceptos diferentes, plantea la superioridad del segundo” (p.15).



Tabatorn y Jarniu (2003, citado por Johnston, 2009) plantearon que las
estrategias es el conjunto de decisiones que determinan la coherencia de las

iniciativas y reacciones de la empresa frente a su entorno (p.180).

Hoffer y Schendel (2000, citado por Calvache, Chindoy y Narvaez, 2008)
sefalan que estrategia es “las caracteristicas basicas del match que una

organizacion realiza con su entorno” (p.180).
Todos los autores citados anteriormente defienden la idea de la teoria

Halten (2002, citado por Johnston, 2009) mencionaron que “es el proceso a
través del cual una organizacién formula objetivos, y esta dirigido a la obtencion de
los mismos. Estrategia es el medio, la via, es el como para la obtencion de los
objetivos de la organizacion. Es el arte (mafia) de entremezclar el andlisis interno y
la sabiduria utilizada por los dirigentes para crear valores de los recursos y
habilidades que ellos controlan. Para disefar una estrategia exitosa hay dos claves;
hacer lo que hago bien y escoger los competidores que puedo derrotar. Analisis y

accion estan integrados en la direccién estratégica” (p.176).
Ventas

El Diccionario de Marketing de Cultural S.A. (2006) conceptualiza a la venta
como "un acuerdo donde el vendedor se obliga a transmitir informacion al
comprador sobre algun producto o servicio, a cambio de una determinada cantidad
de dinero".

Segun la Real Academia de la Lengua Espafiola (RAE) la palabra venta
es:(a)Accion y efecto de vender,(b)Cantidad de cosas que se venden,(c)Contrato
en virtud del cual se transfiere a dominio ajeno una cosa propia por el

precio pactado.

La American Marketing Asociation, considera la venta como "el proceso
personal o impersonal por lo que el vendedor certifica, activa y satisface las
necesidades del comprador para el beneficio de ambos (del vendedor y el

comprador)"”.


http://www.gestiopolis.com/objetivos-organizacionales/
http://www.gestiopolis.com/objetivos-organizacionales/

Allan, afirma que la venta promueve un intercambio de productos y servicios.

Romero (2005), considera la venta como "la cesion de una mercancia
mediante un precio pactado. La venta puede ser: 1) al contado, cuando se paga la
mercancia en el momento de tomarla, 2) a crédito, cuando el precio se paga con
posterioridad a la adquisicion y 3) a plazos, cuando el pago se fracciona en varias

entregas sucesivas". (p. 35)

Fischer y Espejo (2003) menciona que la venta es una funcion del proceso
sistematico de la mercadotecnia y la definen como "toda actividad que genera en
los clientes el dltimo impulso hacia el intercambio...". Ambos autores sefialan
ademas, que es "...en este punto (la venta), donde se hace efectivo el esfuerzo de
las actividades anteriores (investigacion de mercado, decisiones sobre el producto

y decisiones de precio)". (p. 26 — 27)

Estrategia de ventas

Johnston y Marshall (2009) mencionaron que la estrategia de ventas hoy en
dia consiste en agregar valor al negocio de las empresas y en ultima instancia llega
a ser el vendedor preferido; las ventas es uno de los elementos mas importantes
para el éxito de la empresa y para ello es necesario tomar en cuenta los factores
que influyen en ella; estos pueden ser factores del entorno externo, factores del
entorno interno de los cuales se desprenden las actividades propiamente de la

estrategia de ventas.

El autor menciona también que los factores externos que también estan fuera
de control de los lideres o0 representantes de la empresa; sin embargo las
compafiias tratan de influir por medio de campafas de relaciones publicas y en
otros casos a través de lobby; entre los factores externos se consideran a los

siguientes componentes:

Econdmico: En el marco econdmico se considera que las ventas dependen
de las condiciones economicas dentro del pais, de la magnitud de su crecimiento,
de sus indices desempleo y también del grado de inflacién; por ello para analizar

prondésticos de venta es importante que se tome en cuenta dichos factores.



Legal y politico: en los ultimos afios hay nuevas leyes que rigen a las
empresas operar con ciertos parametros como por ejemplo las leyes de proteccion
al consumidor entre otras, estas leyes buscan proteger al consumidor fijando a las
empresas normas de calidad y seguridad, como también se exige que se
proporciones la informacién exacta a los consumidores para que estos puedan
tomar la decision de compra. También es importante mencionar que muchos
vendedores sin tener conocimientos adquieren obligaciones 0 asumen
compromisos que no puedan cumplir y esto puede hacer incurrir en declaraciones
falsas que podrian traer consecuencias éticas y hasta juridicas. Ademas este tipo

de acciones trae como consecuencia el deterioro de la relacion comercial.

Tecnologia: La tecnologia no solo influye en las estrategias de ventas, sino
que también impulsa la capacidad para poder vender mas y con mas eficacia. Los
avances tecnologicos permiten que haya mejoras en el transporte, en las
comunicaciones, en el procesamiento de datos e informacién de los clientes,

también permite definir mejorar territorios.

Social y cultural: La sociedad y la cultura también son factores que se deben
tomar en cuenta para elaborar planes de marketing y ventas, ya que las empresas
elaboran productos en respuestas a los gusto y preferencias de los consumidores;
también es importante considerar los temas éticos intervienen en casi todo los
aspectos de la gestion de la fuerza de ventas ya que si hay préacticas de ventas no
éticas poco honestas provocan que los clientes no quieran tener tratos con
proveedores y con el tiempo probablemente se puedan ver afectadas las ventas y
las utilidades, normas y la conducta ética solo es un reflejo de la integridad de la

empresa que manifiesta su cultura y su sistema de valores.

Ambiental: la naturaleza y el medio ambiente también cuenta en la demanda
de productos, es un aspecto importante que se debe contemplar en los planes de
ventas y marketing. El medio ambiente es fuente de las materias primas que se
necesitan para fabricar los productos, para los empaques y también para la
distribucion, por otro lado la sociedad, los consumidores muestran su interés en
saber cual es el proceso de produccion de productos que consumen y si estos
afectan en medio ambiente y si esto sucederia por supuestos que también las

ventas se verian afectadas.
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Tomando en cuenta a estos aspectos podemos inferir que los factores
externos se deben observar de cerca para que los prondsticos de ventas y los
planes de marketing sean los mas cercanos a la realidad ya que se verian
seriamente afectados si el entorno cambia inesperadamente, hay que prever estas
amenazas Yy responder a ellas ya sea mediante la adopcion de nuevas tecnologias
o modificando las estrategias tradicionales de ventas. Pero también es cierto que
muchas empresas solo observan su entorno y sus planes y estrategias son solo
para responder a la crisis que se les presenta en ese momento mas no toman en

cuenta que podria ser una oportunidad a futuro.

Consideraciones de factores del entorno interno, segun Johnston y Marshall
(2009) mencionaron que los factores internos que fluyen son las politicas de las
empresas y su recursos humanos, los lideres de la fuerza de ventas se ven
influenciados por dichos factores organizacionales ya que ellos son parte del
procesos de planeacion y sus estrategias de ventas deben estar dentro de los
pardmetros que la empresa les permita, entre los factores internos se consideran a

los siguientes componentes:

Metas, objetivos y cultura: Una buena relacion con los clientes inicia cuando
la alta direccion especifica la mision y los objetivos de la empresa para crear una
organizacion centrada en el cliente y si estas cambian también se debe adecuar
las estrategias de ventas. Una mision bien definida junto con los valores que se
practiquen por los lideres de la empresa forman una cultura corporativa muy fuerte
y esto se vera reflejado en el comportamiento y los actos de los empleados,

contribuyendo asi a determinar los tipos de planes, politicos y los procedimientos.

Recursos humanos: las ventas en empresas modernas son complejas y
dindmicas asi como también los clientes, por ello cada vez es mas complicado
reclutar personas muy calificadas para que trabajen en ventas ya que las
capacitaciones y las habilidades que se debe desarrollar suelen tomar mucho
tiempo por ello no es nada facil contar con el potencial humano suficiente y el

tiempo necesario, para atender a nuestros mercados.

Recursos financieros: los recursos financieros y econémicos que tenga la

empresa influye en muchos aspectos, ya que en ocasiones limita la capacidad de
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desarrollar nuevos productos, limita facilitar promociones y también limita los

recursos que se asigne a ala fuerzas de ventas.

Capacidad productiva y cadena de suministro: La capacidad de
promocion de la organizacion, la tecnologia de sus plantas asi como también la
ubicacion influye en las ventas, al no contar con estas facilidades hace que el precio

de los productos no sea competitivo.

Capacidad de investigacion, desarrollo y tecnologia: La experiencia
técnica de una organizacion es un factor importante para determinar si la empresa
sera lider en su rubro. Es necesario que las empresa investiguen, desarrollen
nuevos productos siempre innovando para que los clientes se sientan atraidos,
también es necesario que cada cierto tiempo las empresas invierten en renovar su
tecnologia, en particular aquella que contribuya con los objetivos relacionados a

ventas.

De los factores internos que afectan la empresa podemos decir que son
relevantes y afectan seriamente a las ventas ya que al no contar con suficientes
recursos humanos no se podria atender a los clientes de manera Optima, si los
recursos financieros fueran escasos la capacidad de desarrollar nuevos productos
estaria limitada asi como también los presupuestos para ofrecer promociones, si la
capacidad de produccién fuera limitada se podria hacer muy poco para lograr
cumplir con las cuotas de ventas asignadas, asi como también es importante ubicar
los centros de distribucién en zonas estratégicas que permite llegar a todos los
lugares que sea necesario y sin descuidar la capacidad para investigar y desarrollar

nuevos productos para tener cautivos y atraer cautivos y atraer nuevos clientes.

La estrategias de ventas deriva tanto de los factores externos como de los
factores internos ya que estos influyen de manera directa en las actividades que
deben tomar en cuenta para una buena gestibn; ya que mediante estas
herramientas se podra obtener mayor informacion, conocimiento en ellos sus
inquietudes, sugerencias, necesidades, gustos y preferencias. Asi mismo esto
permitira conocer los servicios que ellos esperan obtener a continuacion se va a
detallar las dimensiones que desarrollan los autores para la variable de estrategia

de ventas:
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Clasificacion de la estrategia de ventas
Dimension 1: Politicas para la administracion de cuentas

Johnston y Marshall (2009) indicaron que en el transcurrir de los afios
observamos muchos cambios éticos y morales en nuestra sociedad y de ello se
reflejan leyes que regulan a las empresas en sus camparfas de ventas, marketing
y a todas las éareas involucradas para actuar de manera responsable en
salvaguardar de los consumidores, se busca proteger y fijar normas tanto de calidad
como de seguridad, también se busca que las empresas faciliten a sus clientes la
informacion exacta de las bondades de sus productos o servicios y como la fuerza
de ventas esta en constante contacto con los clientes la organizacion debe
asegurarse que sus trabajadores no proporcionen informacién errénea afectando

asi la reputacion de la empresa.
Dimensién 2: Organizacion de la fuerza de ventas

Johnston y Marshall (2009) mencionaron que en un mundo tan dinamico y
lleno de opciones la fuerza de ventas se deben organizar para exceder las
expectativas de los clientes comprendiendo totalmente que deben agregar valor
al negocio de sus clientes que se le haya asignado lamentablemente no todos los
agentes comerciales dedican mas tiempo con sus mejores clientes por ello se debe
tener siempre en cuenta que “Si tratas a tu mejor cliente igual que al peor, no estas
atendiendo bien al mejor” (p.101). Hay muchas forma de organizar el area de ventas
va a depender de los lideres de la empresa cual se adecua mejor de acuerdo a sus

objetivos y propdésitos, siendo las mas comunes las siguientes cuatro alternativas.

Por Geografia; en este método se le asigna a cada vendedor un territorio
geografico diferente, siendo el responsable de realizar las actividades necesarias
para vender todo el portafolio de marcas de la empresa, en este método de
organizacién tiene beneficios ya que los viajes y los tiempos son cortos porque
todos estan dentro de una misma zona, también fideliza al cliente ya que es un solo
vendedor quien los visita, si hubiera algun reclamo o inconveniente es a €l a quien
van a acudir en busca de solucién , pero también tiene desventajas ya que no
permite que el vendedor se especialice, es el responsable de atender todo tipo de
cliente.
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Organizacion por productos; este modelo de organizacion tiene varias
fuerzas de venta independientes para cada producto o categoria de productos, la
ventaja es que permite tener vendedores especializados ya que se familiarizan con
los atributos, aplicaciones y la forma mas eficaz para vender, la desventaja es que
hay duplicidad de esfuerzos, los vendedores de la empresa visitan los mismos
clientes lo que genera gastos elevados, provoca confusion ya que deben atender a

varios vendedores de la misma empresa.

Organizacion de mercado o tipo de clientes, en este modelo se organiza la
fuerza de ventas por segmentos, es decir desde el punto de vista del marketing,
pueden ser clientes minoristas, clientes mayoristas, de imagen, restaurants, bares,
clientes que organizan eventos, de acuerdo al criterio mejor que adapte a la
empresa y la ventaja que tiene este modelo es que el vendedor sabe cuéales son
las necesidades de sus clientes y su asesoria le va a permitir cumplir con ellas, en
este modelo el trato es mas personalizado por lo tanto tiene mucho mas ventaja de
vender o desarrollar varias marcas, sus ofrecimientos como promociones o
bonificaciones van a ser aceptadas con mucho mas agrado. La desventaja de
organizar a la fuerza de ventas de esta manera es que se incurre en gastos
administrativos ya que se visitan las misma zonas, sin embargo se considera como
una forma uatil cuando se esta ampliando el mercado y consiguiendo nuevos

clientes.

Organizacion por funcién de ventas; para organizar la fuerza de ventas con
este modelo es necesario que el personal posea diferentes habilidades y
capacidades como por ejemplo que algunos tengan la capacidad para desarrollar
nuevos mercados y captar a nuevos clientes y por supuesto para esta labor seran
asignados los mejores vendedores, otros para atender a los clientes de siempre
aunqgue esta forma de organizacion es complicada ya que en ocasiones se puede
recibir quejas cuando se decide rotarlos de zona. Otra forma de organizar la fuerza
de ventas por funcién es la de telemarketing y en los ultimos afios viene teniendo
mucho auge es util para llegar a las zonas complicadas por la distancia o porque
son zonas peligrosas, permite ofrecer nuevos productos con rapidez por la
comunicacion telefénica aunque a muchos clientes no les gusta este tipo de

atencion se sienten mas comodos con las ventas presenciales. Si se combinaran
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estas formas, la fuerza de ventas presencial tendria la oportunidad de dedicarse
mA&s a sus clientes, pero también hay que tomar en cuenta que para desarrollar
estas dos formas paralelas es muy costosa ademas se necesitaran politicas y
estrategias de forma separada, como las capacitaciones, reclutamiento y las formas

de remuneracion.
Dimensiéon 3: Planeacion de ventas

Johnston y Marshall (2009) plantearon que la planeacién de ventas es el
programa de actividades sistematizadas y en orden donde se plasmen las ventas
mensuales, trimestrales, anuales o en el periodo que se desee, “Es una estimacion
de las ventas en unidades de producto o en dinero, para un periodo determinador”
(p.103) para realizar un plan o un estimado de ventas se debe tomar en cuenta el
potencial del mercado en condiciones ideales; para ello hay dos métodos para

elaborar prondsticos, método subjetivo y el objetivos.

Método Subjetivo estd compuesto por criterios que permiten ser mas preciso al

momento de realizar estimaciones.
Criterio 1: Expectativas del usuario

Este método se basa haciendo un estudio para conocer cual es la intencién
de compra de los clientes, de acuerdo a ello se estima cual sera la potencialidad

del mercado y se tomara en cuenta para asignarle una cuota estimada de venta.
Criterio 2: Compuesto mixto de la fuerza de ventas

En este método se pide apoyo la fuerza de ventas y se les consulta cual sera
el estimado que se puede vender ya que ellos conocen mas de cerca la realidad de
las zonas , luego estos estimados pasan por una evaluacion de los jefes o por los
responsables de la area para analizar, comprobar que se acerca a la realidad,
pueden ser aprobadas de lo contrario pasaran a modificarse de acuerdo a los
intereses de la empresa ya que en muchos caso “los vendedores pueden facilitar
informacion por debajo de la realidad como para que se les asigne una menor cuota
de venta asi tener un colchon y obtener resultados que darna la impresion de haber

tenido un mejor desempefo” (p.136)
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Criterio 3: Técnica de datos

Este método busca la opinion de personas conocedoras en el tema a los
cuales se le pide pronosticar las cuotas de ventas de acuerdo a la informacion que
se maneje o0 que tengan conocimiento, luego estos estimados son revisados y los
que estén fuera del rango promedio son revisados hasta que todos estos promedios
tengan similitud y todos estén de acuerdo para asi quedarte con los datos
correctos, este método tiene ventajas ya que se puede utilizar informacion

estadistica pero también puede tomar mucho tiempo.
El método objetivo estd compuesto por los siguientes criterios:
Criterio 1: Prueba de mercado

Este método se usa cuando se lanza al mercado un nuevo producto y se
cobertura con este en diversas zonas que sean representativas para poder
identificar cual es la aceptacion que tiene en el publico y como rota para luego tener
una proyeccion similar en todas las zonas, se consideran que su aplicacion es cara

y es la ideal en productos de consumo masivo.
Criterio 2: Anélisis de series temporales

En este método se toma en cuenta los datos de los afios anteriores y de
acuerdo a ellos se proyecta la venta para el presente afio, con este método se
puede comparar cuales son los meses o ciclos pico de ventas y de acuerdo a esto

realizar prondsticos.
Criterio 3: Analisis estadisticos de la demanda

En este método “se trata de establecer la relacion entre las ventas y algunos
factores importantes que la afectan” (p.141) para hacer prondsticos de ventas
usando este método se debe evaluar los factores que pueden afectar las ventas
como el incremento de los impuestos, los cambios de clima entre otros que deben

ser contemplados para ser mas objetivos al realizar las proyecciones.

En la planeacion de ventas también estan contempladas las cuotas que se
deben asignar a cada vendedor y para ello Johnston y Marshall (2009) nos indican

gue sirven para planificar cuanto se va a vender de un producto en especifico y
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cuando sera el estimado en utilidades; las cuotas de ventas deben ser “alcanzables,
de facil entendimiento, completa y oportunas” (p.144). Ya que si las cuotas reflejan
cifras inalcanzables que no ajustan a la realidad de las zonas, los vendedores
podran comportarse de manera anti ética ya que pueden presionar a los clientes a
comprar productos que no deseen o que tengan muy poca aceptacion en el

mercado.

En la planeacién de ventas segun Johnston y Marshall (2009) también
mencionan que de acuerdo a los estimados que se realizan, el area de finanzas
facilita el apoyo econdémico y “establece el presupuesto para las operaciones en

marketing y ventas, recursos humanos, control de inventarios” (p.134).
Dimension 4: Despliegue

Con respecto a la dimension despliegue se toma en cuenta a los recursos
humanos, la cantidad de personal de ventas que se va a necesitar para atender los
territorios asignados.

Johnston y Marshall (2009) mencionaron que:

Los vendedores son uno de los activos mas productivos de una compaiiia y
también uno de los méas caros. Determinar la cantidad Optima presenta varios
dilemas fundamentales. Por una parte, aumentar la cantidad de vendedores hara
crecer el volumen de ventas, pero también aumentara los costos. Encontrar el
equilibrio 6ptimo es dificil, pero resulta de vital importancia para el éxito de una

empresa (p.147).

Para determinar cuantos vendedores se necesitan esta vinculado
estrechamente a la cantidad de territorio que se desee cubrir, para contar con los
recursos humanos necesarios se debe tomar en cuenta a los clientes clasificarlos
por categorias ya que no todos tienen las mismas capacidades de compra y no
todos tienen las mismas necesidades, es necesario determinar la frecuencia de las
visitas y cuanto tiempo se le debe dedicar para optimizar la jornada laboral, también
se debe calcular la carga de trabajo para cubrir todo el mercado, hay que determinar

cudl es el tiempo disponible del vendedor, ademas es necesario dividir la jornada
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de trabajo entre las actividades que se le asigne y como resultado se obtendra la
cantidad de personal que sera necesario para atender a los clientes.

Para el disefio de territorios Johnston y Marshall (2009) nos indicaron que:

Se debe elegir un territorio geografico pais, departamento, cuidad o distrito,
aunque es recomendable asignar territorios pequefios ya que es mas facil de
controlar y también de rotar a los vendedores de una zona a otra, asi también se
debe calcular el potencial del mercado y para ser equitativo deberia ser muy similar
que permitan evaluar el desempefio de manera justa, se debe realizar un analisis
de la carga de trabajo es decir identificar cuantas horas de trabajo demanda cubrir
dichas zonas, temiendo en cuenta la cantidad de clientes asi como también la
distancia de un punto a otro, para de esta manera asignar la frecuencia de visitas
gue puede ser semanal, bisemanal, quincenal o mensual esto dependera de su

capacidad de compra.
Johnston y Marshall (2009) sefnalaron que:

Luego de fijar los limites del territorio se procedera a definir qué persona se
asignara a determinado territorio. Hasta ahora se partié6 de un supuesto. Que no
existen diferencias en las capacidades de los diversos vendedores ni en la eficacia
de distintos personal con diferentes clientes pero la realidad indica que no todos los
vendedores tienen la misma capacidad ni son igualmente efectivos con los mismos
clientes o productos. En esta etapa de la planeacién de territorios, se debe tomar
en cuenta estos criterios y tratar de asignar a cada vendedor el territorio donde

puede ser mayor su aportacion y contribuya al éxito de la empresa (p.156)

Encontrar un personal de ventas que se desempeiie en todas las zonas de
manera sobresaliente seria lo ideal pero esto no ocurre en la realidad, cuando se
realizan cambios de rutas los agentes comerciales por lo general bajan su
rendimiento hasta que puedan adecuarse y conocer mejor su cliente, también es
cierto que los vendedores con su experiencia tienen mejor desempefio en ciertas
zonas y en otras no son tan efectivos esto se podria decir que influye mucho su
formacion, su empatia, su experienciay lo ideal seria evaluarlos y asignarles ciertas

zonas donde se contribucién sea mayo con el logro de resultados.
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Variable2: Decision de compra
Decision

Segun la Real Academia Espafiola la palabra decision se puede entender de
dos formas: “Determinacion, resolucion que se toma o se da en una cosa dudosa”,

y “Firmeza de caracter.”

Le Moigne define la palabra decidir como identificar y resolver los problemas

gue se le presenta a toda organizacion.

Certo (2002, citado por Boris, 2012) nos definieron que la decision como la
mejor alternativa con el fin de llegar a los objetivos, basandose en la probabilidad

(p-3).

También Idalberto (2001, citado por Boris, 2012) nos mencionaron que la

decision es un proceso de analisis y escogencia entre diversas alternativas (p.3).
Compra

Segun la Real Academia de la Lengua Espafiola: compra se puede entender

de dos formas: Accion y efecto de comprar; Obtener algo por un precio.

Asimismo Stanton, Etzel y Walker (2004) opinaron que “...todo mundo tiene
necesidades y deseos insatisfechos que crean incomodidad. Algunas necesidades
pueden satisfacerse adquiriendo y consumiendo bienes y servicios. De este modo,
el proceso de decidir que comprar se inicia cuando una necesidad que puede
satisfacerse por medio del consumo se vuelve lo bastante fuerte para motivar a una

persona. (p.68).
Decision de compra

Segun Kotler y Armstrong (2013) mencionaron que la decision de compra es
el proceso de compras mucha mas grande que comienza con el reconocimiento de
las necesidades y va hasta la manera en que se siente después de hacer la compra
(p.142).
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Kotler y Armstrong (2013) sefialaron que la decision de compra consta de 5
etapas: reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de
alternativas, decision de compra y comportamiento postcompra. Claramente el
proceso de compra se inicia mucho antes de la compra real y continua mucho

después (p.142).

Este proceso menciona que los consumidores pasen por cinco etapas con
cada compra de forma considerada. Ademas los compradores suelen pasar rapida
o lentamente a través del proceso de decision de compra. Y en las Compras mas
rutinarias, los consumidores suelen omitir o revertir pocas de las etapas. Mucho

depende de la naturaleza del comprador, el producto y la situacion de compra.
Etapas de la Decision de Compra
Dimension 1: Reconocimiento de la necesidad

Kotler y Armstrong (2013) sefialaron que la etapa del reconocimiento de la

necesidad es:

El proceso de compra se inicia con el reconocimiento de la necesidad: el
comprador reconoce un problema o necesidad. La necesidad puede activarse por
estimulos internos cuando uno de las necesidades normales de la persona se eleva
a un nivel lo suficientemente alto como para convertirse en un impulso. Una

necesidad también puede ser disparada con un estimulo externo (p. 142).

Las necesidades suelen surgir a partir de estimulos externos. Asi, una
persona puede admirar el auto nuevo del vecino o ver en television un paquete de
vacaciones a Cuba, lo que le desencadena pensamientos sobre la posibilidad de
realizar la compra. En el caso que el origen sea un estimulo interno, una de las
necesidades naturales de la persona (hambre, ser, sexo) alcanza el limite de

intensidad necesario para convertirse en motivo.

De acuerdo a los autores, las necesidades, bien sean estimulos internos o
externos, estan ligadas intimamente al individuo, y comienzan con su
reconocimiento, las mismas pueden ser Creadas o infundadas, lo importante es que

la persona se percate de lo que requiere.
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Dimension 2: la busqueda de informacion

Segun Kotler y Armstrong (2013) refirieron que la busqueda de informacion

consiste en que:

Un consumidor interesado podria o no buscar mas informacion. Si el impulso
del consumidor es fuerte y hay un producto satisfactorio cerca, es probable que el
consumidor lo compre en ese momento. Si no, el consumidor podria guardar la
necesidad en su memoria o realizar una busqueda de informacion relacionada con
la necesidad (p. 142).

La informacion interna se trata de su experiencia adquirida en la misma
necesidad o necesidades iguales, en la manera como soluciono el problema
anteriormente. Si la informacion interna no fuera completa, el usuario pasa a
consultar a sus amigos o familiares mas cercanos o a los lideres de opinion de su
entorno. Paralelamente o mas tarde de este paso, ira a buscar la informacion al

mercado (que tiene menor credibilidad que su grupo cercano)

Si bien es cierto que los individuos, una vez que presentan una necesidad,
en muchos casos buscan informacion al respecto; como bien lo dice uno de los
autores, segun la necesidad dicha busqueda sera mas o0 menos activa,

dependiendo de qué tan motivado este el individuo.

Una situacion que permite conocer la importancia de los mercados meta en
su real dimension, es el hecho de que mientras una empresa u organizacion no los
defina claramente, no podra tomar decisiones congruentes; todo lo cual, es decisivo
para que una empresa u organizacion haga una "oferta atractiva" en el mercado.
Es decir, que el mercaddlogo socialmente responsable realiza una segmentacion y
localizacion de mercados meta que funcione no solo para los intereses de la
empresa u organizacion, sino también para los intereses de quienes fueron

determinados como mercado meta.
Dimension 3: Evaluacion de alternativas
Segur Kotler y Armstrong (2013) sefiala que la etapa de evaluacion de alternativas:

El consumidor usa la informacién para llegar a una serie de opciones finales

de marca, ¢ Coémo elige el consumidor entre las diferentes marcas? El mercadologo
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debe saber como se efectla la evaluacion de las alternativas, es decir, de qué

manera el consumidor procesa su informacién para elegir una marca (p. 143)

Esto es realmente importante, ya que la mayoria de los consumidores no
siguen un solo proceso de evaluacion para resolver todas las situaciones de

compra. En vez de eso, tienen lugares de procesos distintos de evaluacion.

Algunos de estos conceptos basicos podran ayudar a comprender los
procesos de evaluacion del consumidor. En primer lugar, el consumidor trata de
satisfacer una necesidad. A continuacion, el consumidor busca ventajas inherentes
al producto. En tercer lugar, el consumidor lo percibe al producto como un conjunto
de atributos con diferente capacidad de brindar los beneficios buscados para
satisfacer su necesidad.

Dimension 4: Decision de compra
Segun Kotler y Armstrong (2013) mencionaron que la decision de compra:

En la etapa de evaluacion, los consumidores o usuarios finales clasifican las
marcas y se forma intenciones de compra. En lo general la decision de compra de
los consumidores es adquirir la marca méas preferida pero dos factores pueden
atravesarse entre la intencion de compra y la decision de compra. El primer factor
es la actitud de los demas. Si alguien importante para usted piensa que debe
comprar el automévil mas caro. Y el segundo factor son los factores situacionales
inesperados. El consumidor puede formarse una intencion de compra basandose
en factores situacionales inesperados. El consumidor puede formarse una intencion
de compra basandose en factores tales como los ingresos previstos, el precio
esperado y los beneficios esperados del producto. Sin embargo, acontecimientos
inesperados pueden cambiar la intencion de compra; por ejemplo, la economia
podria tener un giro y empeorar, un competidor cercano podria rebajar su precio o
un amigo podria informar que le decepciono su automovil preferido. Asi, las
preferencias, e incluso las intenciones de compra, no siempre dan como resultado

una opcion de compra real (p. 144).

De acuerdo a los autores, la decision de compra no finaliza con la

adquisicion de una marca determinada, sino que continua, debido a satisfaccion o
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insatisfaccion percibida por el comprador o consumidor final, esto dependera de
que tan cubiertas estén sus expectativas con respecto al producto.

Al estudiar el proceso general de decision de compra, el ofertante sera capaz
de encontrar maneras de ayudar a los consumidores y a moverse a través de él.
Ejemplo, si los consumidores no compran un nuevo producto porque no perciben
una necesidad, los ofertantes podrian lanzar mensajes publicitarios que
desencadenen la necesidad y les muestren como el producto resuelve problemas
de los clientes. Sila mayoria de los clientes conocen el producto pero no lo compran
porque tienen actitudes desfavorables hacia él, los ofertantes deben encontrar

formas para cambiar el producto y las percepciones del consumidor.

Marco conceptual

Calidad: Segun Philip (1979) mencionaron que la “calidad es conformidad
con los requerimientos. Los requerimientos tienen que estar claramente
establecidos para que no haya malentendidos; las mediciones deben ser tomadas
continuamente para determinar conformidad con esos requerimientos; la no

conformidad detectada es una ausencia de calidad” (p.39).

Decision de Compra: Segun Ferrell y Hartline (2011) se refieren que “la
decision de compra es cuando el consumidor ha evaluado cada alternativa en el
conjunto evocado, se forma una intencién de comprar un producto o marca en

particula” (p.157).

Decision de Compra: Segun Lamb, Hair y McDaniel (2011) definen que los
“procesos que un consumidor utiliza para tomar decisiones de compra, asi como
para utilizar y desechar los bienes o servicios adquiridos; asimismo, abarca los
factores que influyen en las decisiones de compra y el uso del producto” (p.191).

Precio: segun Berral (1996) menciona que el monto en dinero que estan
dispuestos a pagar los consumidores o usuarios para lograr el uso, posesion o

consumo de un producto o servicio especifico (pag. 139).
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El Plan de Ventas: Segun Herrera (2008) es la parte del plan de marketing
de una empresa o proyecto que concreta cuéles son los objetivos de venta y

especifica de qué forma se conseguiran cuantificandolo en un presupuesto.

Promocién: Segun Bravo (1990, citado por Johnson, 2009) son las
actividades que realizan las empresas mediante la emision de mensajes que tienen
como objetivo dar a conocer sus productos y servicios y sus ventajas competitivas

con el fin de provocar la induccién de compra entre los consumidores o usuarios
(pag. 16).

Precio: Para Kotler y Armstrong (2004) autores del libro "Marketing",
el precio es "la cantidad de dinero que debe pagar un cliente para obtener el
producto”. Sin embargo, dan un interesante ejemplo basado en la experiencia de la
Compafiia Ford, que normalmente calcula y sugiere un precio de venta a sus

concesionarios para cada Taurus (uno de sus modelos de automovil) (pag. 62).

Promocién: Segun McCarthy (1997) (quién introdujo el concepto de las 4P’s
del marketing: Producto, Plaza, Precio y Promocién) y Perreault, “la promocién
consiste en transmitir informacion entre el vendedor y los compradores potenciales

u otros miembros del canal para influir en sus actitudes y comportamientos”. (pag.
446)

Satisfaccion Del Cliente: Segun Kotler y Keller (2006) definen la
satisfaccion de cliente como: Una sensacion de placer o de decepcion que resulta
de comparar la experiencia del producto (o los resultados esperados) con las
expectativas de beneficios previas. Si los resultados son inferiores a las
perspectivas, el cliente queda insatisfecho. Si los resultados estan a la altura de las
expectativas, el cliente queda satisfecho. Si los resultados superan las

expectativas, el cliente queda muy satisfecho o encantado (p.144)

Venta: Romero (2005) autor del libro "Marketing" define a la venta como "la
cesién de una mercancia mediante un precio convenido. La venta puede ser: (1) al

contado, cuando se paga la mercancia en el momento de tomarla, (2) a crédito,
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cuando el precio se paga con posterioridad a la adquisicién y (3) a plazos, cuando
el pago se fracciona en varias entregas sucesivas" (pag.112).

Plaza — Distribucién: Fleitman, J (2000) la distribucion comprende las
estrategias y los procesos para mover los productos desde el punto de fabricacion
hasta el punto de venta. (pag.82).

Busqueda de la Informacion: Segun Ferrell y Hartline (2011) la busqueda
de informacion es cuando los consumidores averiguan acerca de los diferentes
productos o marcas y comienzan a remover algunos de posterior consideracion.”
(p.157).

1.4 Formulacién del Problema.

Problema General
¢,Cual es la relacion que existe entre la estrategias de ventas y decision de
compra de los clientes, NSC C y D, de la empresa Atlantic Communications S.A.C,

distrito de San Juan Lurigancho, 20167

Problema Especifico
¢(,Cuél es la relacion que existe entre estrategias de ventas y el
reconocimiento de la necesidad, NSC C y D, de la empresa Atlantic

Communications S.A.C, distrito de San Juan Lurigancho, 20167

¢,Cual es la relacion que existe entre estrategias de ventas y la busqueda de
la informacion, NSC C y D, de la empresa Atlantic Communications S.A.C, distrito

de San Juan Lurigancho, 20167

¢,Cual es la relacién que existe entre estrategias de ventas y la evaluaciéon
de alternativas, NSC C y D, de la empresa Atlantic Communications S.A.C, distrito

de San Juan Lurigancho, 20167

¢ Cual es la relacion que existe entre estrategias de ventas y decision de
compra, NSC C y D, de la empresa Atlantic Communications S.A.C, distrito de San
Juan Lurigancho, 20167
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1.5 Justificaciéon del Estudio
Teodrico

Segun los paradigmas cientificos la investigacion exige una razon de ser,
esta investigacion es el resultado de un estimulo interior, es el efecto de la
busqueda de mejora a un problema y es el producto del traslado del conocimiento
a la praxis. Teniendo como inicio de partida la busqueda de referencias
bibliograficas cientificas para luego consignar autores selectos teniendo en cuenta

gue la investigacion sera un antecedente para otras investigaciones posteriores.

Metodolégica

La justificacion metodoldgica sostiene que toda investigacion requiere de
métodos y procedimientos a seguir, la presente investigacion esta fundamentada
en el aporte que se va a dar al respecto de una encuesta, siendo el instrumento
utilizado el cuestionario pueda ser (til en entornos laborales de realidad

problematica compartida.

Practico

Finalmente las investigaciones generan gran aporte en el mundo laboral, la
presente investigacion ha sido realizada con la finalidad de que sea empleada
como un instrumento para lograr identificar la relacion que existe entre la estrategia
de ventas y decision de compra de los clientes, por lo que se espera que la
presente investigacion genere sensibilizacion, reflexién y analisis y se convierte en
un plan de mejora para la empresa Atlantic Communications S.A.C , tomando en
cuenta que las empresas cada vez son mas competentes Yy los clientes mas
exigentes, por el cual estudiar las estrategias de ventas resulta relevante para poder
influir en la decision de compra del cliente buscando asi la compra impulsiva,

concretando la venta, hecho que generara en un mayor ingreso para la empresa.
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1.6Hipotesis.
Hipotesis General

La estrategia de ventas se relaciona con la decision de compra de los clientes
NSC “C” y “D”, de la empresa Atlantic Communications S.A.C, distrito de San Juan
Lurigancho, 2016.

Hipotesis Especificos

La estrategia de ventas se relaciona con el reconocimiento de la necesidad,
NSC “C” y “D”, de la empresa Atlantic Communications S.A.C, distrito de San Juan
Lurigancho, 2016.

La estrategia de ventas se relaciona con la basqueda de la informacion, NSC
“C” y “D”, de la empresa Atlantic Communications S.A.C, distrito de San Juan
Lurigancho, 2016.

La estrategia de ventas se relaciona con la evaluacion de alternativas, NSC
“‘C” y “D”, de la empresa Atlantic Communications S.A.C, distrito de San Juan
Lurigancho, 2016.

La estrategia de ventas se relaciona con la decision de compra, NSC “C” y
“D”, de la empresa Atlantic Communications S.A.C, distrito de San Juan Lurigancho,
2016.

1.70ODbjetivos.
Objetivo General

Determinar la relacion entre la estrategia de ventas y la decision de compra
de los clientes, NSC “C” y “D”, de la empresa Atlantic Communications S.A.C,

distrito de San Juan Lurigancho, 2016.
Objetivo Especificos

Determinar la relacién entre la estrategia de ventas y el reconocimiento de la
necesidad, NSC “C” y “D”, de la empresa Atlantic Communications S.A.C, distrito

de San Juan Lurigancho, 2016.
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Determinar la relacion entre la estrategia de ventas y la busqueda de la
informacion, NSC “C” y “D”, de la empresa Atlantic Communications S.A.C, distrito
de San Juan Lurigancho, 2016.

Determinar la relacion entre la estrategia de ventas y la evaluacion de
alternativas, NSC “C” y “D”, de la empresa Atlantic Communications S.A.C, distrito
de San Juan Lurigancho, 2016.

Determinar la relacién entre la estrategia de ventas y decisiébn de compra,
NSC “C” y “D”, de la empresa Atlantic Communications S.A.C, distrito de San Juan
Lurigancho, 2016.
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. METODOLOGIA
2.1 Disefio de la Investigacién

El tipo de investigacion es sustantiva, ya que permite obtener nuevos
conocimientos y campos de investigacion buscando recoger informacion,
describirla, explicarla y predecir la realidad para enriquecer los conocimientos,
principios y leyes generales que permita organizar una teoria cientifica (Sanchez y
Reyes, 2006).

El Método es descriptivo porque tiene como objetivo describir, analizar e
interpretar la relacion entre dos variables, y apunta a estudiar el fendbmeno en su

estado actual y en su forma actual (Sanchez y Reyes, 2006).

Se utiliz6 un enfoque cuantitativo porque se realiza una recoleccion de
datos para probar hipétesis, con base en la medicion numeérica y el analisis
estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias (Sanchez
y Reyes, 2006).

El nivel de la investigacion es descriptivo correlacional puesto que presenta
la relacion entre dos 0 mas variables con una misma muestra de sujetos. Este tipo
estudio observa la presencia 0 ausencia de las variables a relacionar a través de la

técnica estadistica de andlisis de correlacion (Sanchez y Reyes, 2006).

El disefio que se desarrollara en la tesis fue no experimental porque permite
observar fendbmenos, eventos tal cual lo vemos en su ambiente natural para luego
poder analizarlos. Asimismo dentro de la no experimental contamos con el disefio
de tipo transversal la cual estudia a los sujetos en un mismo momento. Sanchez y
Reyes (2006 p.111)

2.2 Operacionalizacién de variables.

Segun el trabajo de investigacion las variables se clasifican en dos categorias
Variable 1: Estrategia de ventas
Definicién Conceptual

Para Johnston, M. y Marshall (2009) mencionaron que la estrategia de
ventas hoy en dia consiste en agregar valor al negocio de las empresas y en ultima

instancia llega a ser el vendedor preferido; las ventas es uno de los elementos mas

importantes para el éxito de la empresa y para ello es necesario tomar en cuenta
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los factores que influyen en ella; estos pueden ser factores del entorno externo,
factores del entorno interno de los cuales se desprenden las actividades

propiamente de la estrategia de ventas” (p. 21).

Definicion operacional: Estrategia de ventas

La Estrategia de ventas se mide con un cuestionario tipo escala de Likert en
cuatro dimensiones: Politicas para la administracién de cuentas, Organizacion de
la fuerza de ventas, Planeacion de ventas y Despliegue, asi mismo en indicadores

e item.

Variable 2: Decision de compra
Definicion Conceptual

Segun Kotler y Armstrong (2013) definieron que la decision de compra es
parte de un proceso de compras mucha mas grande que inicia con el
reconocimiento de las necesidades y va hasta la manera en que uno se siente

después de hacer la compra. (p.142)
Definicion operacional: Decision de compra

La Decision de compra se mide con un cuestionario tipo escala de Likert en
cuatro dimensiones: Reconocimiento de la necesidad, Busqueda de la informacion,

Evaluacion de alternativas y Decision de compra, asi mismo en indicadores e item.
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Tabla 1.

Matriz de operacionalizacion de la variable estrategia de ventas

Rango y Niveles por

Variable . . . p Instrumento y Rango y Niveles
Dimensiones Indicadores Items . .. .
escala por Dimensidn Variable
Compromisos y P.1
Politicas ParaLa  Obligaciones pP.2 BAJO 14-32
Administracion Proteccion al MEDIO 33-51
De Cuentas ro eccu?n a P.3 ALTO 52-70
consumidor P.4
Capacitacion P.5
Organizacién De del personal P6 ) .
La Fuerza De ) N Cuestionario con
Ventas Satlsf§CC|on del P.7 Escala de valores Bajo 6- 13
Etratesi cliente P.8 LIKERT Medio 14-22 Alto 74-100
strategla Alto 23-30 i047-
ENCUESTA Medio 87575
de ventas Nivel de P.9 (5) SIEMPRE. Bajo 20-46
Promociones P.10 (4) De Acuerdo Baio 5- 14
Planeaciéon De (3) Ni de acuerdo aJ? B
Ventas ni en desacuerdo. Medio 16-50
Nivel d ; P.11 (2)En desacuerdo. Alto 50-68
lvel de ventas P.12 (1) Muy en desacuerdo.
Disefio del P.13
Local P.14 Bajo 5- 11
Despliegue Medio 30-45
Potencial de P.15 Alto 60-70
mercado P.16

Nota: tomado de los autores Johnston y Marshall (2009)



Tabla 2.

Matriz de operacionalizacion de la variable decision de compra

Variable . . . p Instrumento Rango y Niveles por Rango y Niveles por
Dimensiones Indicadores Items y & .y .. P goy . P
Escala Dimension Variable
, . P.17,
Estimulos internos .
Reconocimiento De La Bajo 5-11
Necesidad Estimulos externos P.18, Medio 12-18
P.19 Alto 19-25
Fuentes personales .20,
uentes personale P21
Bajo 7- 16
Busqueda De La Informacién - - Medio 17- 26
Fuentes comerciales P.23 Cuestionario con Alto 27-35
Escala de valores
LIKERT
Decision B
ENCUESTA . AIto.74 100
de Precio P2 (5) SIEMPRE Bajo 8-18 Medio 47-73
P.25 : Medio 19-29 i
Compra (4) De Acuerdo Bajo 20-46
Evaluacién De Alternativas (3) Ni de acuerdo ni en Alto 30-40
desacuerdo.
(2)En desacuerdo.
Calidad P.26, (1) Muy en desacuerdo.
P.27
: . P28 Bajo 9-19
Actitud de los demas P 29 Medio 20-30
L. Alto 32-41
Decision de compra
Situaciones P.30,
inesperadas P.31

Nota: tomado de los autores Kotler y Armstrong (2013)
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2.3 Poblacién y Muestra

Poblacién

Para la siguiente investigacion el universo poblacional estimado para esta
investigacion esta conformado por 160 clientes de Atlantic Communications S.A.C

del nivel socioecondmico C y D, distrito de San Juan Lurigancho.

Una poblacion comprende a “todos los miembros de cualquier clase bien
definida de personas, eventos u objetos” (Ary y Colab 1978) citado por Sanchez y
Reyes (2006 p.143).

Muestra

La muestra para esta investigacion y para los casos de encuesta sera por
108 clientes que concurran a la empresa Atlatic Communications S.A.C que se
encuentren dentro nivel socioecondmico C y D, distrito de San Juan Lurigancho,
2016.

Segun Hernandez, R. (2014), la muestra es un subgrupo de la poblacién de
interés sobre el cual se recolectaras datos, y que tiene que definirse o delimitarse
de antemano con precision. Esta debera ser representativa de dicha poblacion.
(p.173)

La técnica de muestro a usar sera muestreo aleatorio simple y la muestra
sera al azar. Asi mismo el tamafio muestral se ha determinado segun la formula
proporcionada por Sanchez y Reyes (2006) cuando la poblacion es finita o se

conoce, los célculos y pardmetros son considerados de la siguiente manera.

Para calcular el tamafio muestral se utiliz6 la siguiente formula:

B Z’.p.q.N
ez (N-1)+2Z%.p.q

n
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Dénde:

n: muestra = 108

N: Poblacion = 160 clientes

Z?= Nivel de confianza (95% - 1.96)

e?: Error permitido (5%) 6 (0.05)

p: Proporcién de que el evento ocurra en un 0.5 (50%)

g: Proporcion de que el evento no ocurra en un 0.5 (50%)

B (1.96)%x0.5x0.5x250
~(0.05)2 (160 — 1) + (1.96)2x0.5x0.5

n

Entonces, n = 108 personas

Luego de Reemplazar la formula, la muestra requerida es de 108 clientes de

la empresa Atlantic Communications S.A.C del distrito de San Juan de Lurichancho.
Muestreo

Citando a Ferrer, C. (2010) la técnica del muestreo que se empleo es
probabilistico o aleatorio simple ya que todos los individuos pueden formar parte
de la muestra, todas las personas que se encuesten, deben tener las mismas

caracteristicas y probabilidad que contesten cualquiera de las preguntas. (p.20)

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

Para esta tesis utilizaremos la recoleccién de datos en la empresa Atlantic
Communicactions S.A.C la cual sera por medio de la encuesta.

Segun Tamayo, M. (1999), las técnicas se refieren desde sus origenes a la
produccion de cosas, a hacer algo, a la habilidad para hacer cosas que implica un

conocimiento empirico de cémo hacerlas. (p.34)
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Instrumento

Para la tesis utilizaremos el cuestionario, siendo esto un instrumento que
contiene un numero de preguntas sobre el objeto de estudio. Por otro lado, las
respuestas de esta herramienta son de la escala de Likert, facilitando asi al

encuestado.

Segun Sapieri, R. (2014), el cuestionario consiste en un conjunto de
preguntas respecto de una o mas variables a medir. Debe ser congruente con el

planteamiento del problema e hipotesis. (p.217)
Validez del instrumento

El instrumento con el que se mediara y recolectara los datos para llevar a
cabo el desarrollo de la tesis debera ser validado y aprobado con la confiabilidad
de expertos en investigaciones y una vez aprobados los instrumentos deberan
brindar resultados claros y conclusiones validas, pero sobre todo confiables para la

investigacion.
Tabla 3.

Opinidn de juicio de expertos

N°Expertos Apellidos y Nombres ~ Opinién de la Aplicabilidad
Experto 1 Romero Farro Victor Es Aplicable
Experto 2 Mescuas Figueroa Cesar Es Aplicable
Experto 3 Jara Olivas, Roberd Es Aplicable

Conclusiones Es Aplicable

Nota: Tomado de la ficha de validacion.
De la tabla se puede observar que el instrumento validado por los expertos
es aplicable lo que indica que es aceptable para el numero de encuestados que se

tiene en la investigacion.
Confiabilidad del instrumento:

Para medir la confiabilidad del instrumento, se utilizé el Alfa de Cronbach, el
cual permite estimar la fiabilidad de un instrumento de medida a través de un

conjunto de items que se espera que midan el mismo constructo o dimension
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tedrica.Como criterio, George y Mallery (2003, p.231) sugiere las recomendaciones
siguientes para evaluar los coeficientes. A continuacion se presenta el cuadro de

rangos del nivel de confiabilidad del Alfa de Cronbach.
Tabla 4.

Niveles de Confiabilidad aplicados a los instrumentos de medicion.

Coeficiente Relacion

Coeficiente alfa >,9 Es excelente
Coeficiente alfa >,8 Es bueno
Coeficiente alfa >,7 Es aceptable
Coeficiente alfa >,6 Es cuestionable
Coeficiente alfa >,5 Es Pobre

Coeficiente alfa >,5 Es inaceptable

Nota: George y Mallery (2003)

Prueba piloto

Para esta investigacion se realizé la prueba piloto de a los 15 primeros
clientes de la empresa Atlantic Communications S.A.C, lo cual dio pauta para
corregirla 1, 6,12 y la 29, ya que las respuestas estaban confusas ademas de que
no se obtenia la informacion requerida. Después con la informacion obtenida se
puedo deducir que se tenia una informacion fiable para el desarrollo de la tesis.
Malhotra (2004) define la prueba piloto como la aplicacién de un cuestionario a una
pequefia muestra de encuestados para identificar y eliminar los posibles problemas

de la elaboracion de un cuestionario.
Variable 1: Estrategia de ventas

Para poder medir el nivel de confiabilidad del instrumento de medicién, de
la variable uno: estrategia de ventas, utilizamos la prueba de Alfa de Cronbach, las

cuales obtuvimos como datos lo siguiente:
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Tabla 5

Alfa de Cronbach de la Variable 1

Alfa de Cronbach N de elementos

0,929 16
Nota: Tomado de los resultados del SPSS22

Interpretacion de la confiabilidad:

Mediante a los resultados de la confiabilidad obtenida de la variable 1 nos da
como resultado un valor de Alfa de Cronbach de 929 por lo que se puede afirmar
que el instrumento es confiable para poder ser aplicado en la presente

investigacion, ya que el valor resultante es > 0,5.
Variable 2: Decision de compra

Para poder medir el nivel de confiabilidad del instrumento de medicion, de la
variable dos: decision de compra, utilizamos la prueba de Alfa de Cronbach, las

cuales obtuvimos como datos. Ver tabla 6.

Tabla 6

Estadistica de fiabilidad de la Variable Decision de compra

Alfa de Cronbach N de elementos

0,888 15

Nota: Tomado de los resultados del SPSS22

Interpretacion de la confiabilidad

De acuerdo a la confiabilidad obtenida de la variable 2 da como resultado
un valor de Alfa de Cronbach de 888 por lo que se puede afirmar que el instrumento
es confiable para poder ser aplicado en la presente investigacion, ya que el valor

resultante es > 0,05.
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2.5 Métodos de analisis de datos

En la tesis se utilizara el andlisis descriptivo e inferencial, se utilizara el
programa estadistico SPSS 22 para el procesamiento de la informacion y se
presentara los datos mediante cuadros y graficos para realizar el respectivo
analisis, de tal manera que se puede llegar a las conclusiones sobre la situacion

planteada.

El método estadistico descriptivo nos ayuda a comprender mejor la
estructura de los datos, mediante los graficos de sencilla realizacion e
interpretacion. Es asi que para el analisis de datos utilizamos la tabla de frecuencia,
obteniendo datos relevantes y validos. En los objetivos general y especifico
utilizamos la tabla de contingencia con sus respectivos graficos de barra, que
ayudan a obtener una mejor interpretacion de los resultados. EI método estadistico
inferencial permite hacer predicciones y estimaciones para las hipotesis de un
estudio. Por ello la hipotesis general y especifica planteada en esta investigacion
se tomo en cuenta el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman, que facilitaran
la contratacion de hipétesis, la cual evaluar el grado de relacion que existe entre las

variables.
2.6 Aspectos Eticos

Para la tesis se tendra en cuenta lo siguiente: Informacion clara de los
resultados y la confiabilidad de los datos arrojados en esta investigacion, para que
los usuarios o alumnos que presenten interés en este proyecto puedan obtenerlo y

hacer un buen uso de ello.

La presente investigacion fue original y de elaboracién propia.

Grisez (1997), senala que “un buen investigador conoce la ley sobre
propiedad intelectual que rige en su pais; ya que es relevante para su trabajo y se
presume justa si procede de autoridad legitima, el investigador debe conocerla a lo
menos en general”( pp. 687-688).

No fue copia ni transcripcion de otros trabajos de investigacion.
Pues tal y como afirma Toller (2011, p.87), el plagio “viola el legitimo interés

social en conocer al autor de la obra. Un autor conserva, en general, su derecho a
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permanecer andénimo o a usar un seudoénimo, pero eso es distinto al engafio que se

produce con el plagio”.

Se respeto el espiritu de la investigacion y contribucion al conocimiento que
impulsa la universidad.

Tamayo (2003, p.40) enuncia que “la investigacion recoge conocimientos o
datos de fuentes primarias y los sistematiza para el logro de nuevos conocimientos.
No es investigacion confirmar o recopilar lo que ya es conocido o ha sido

investigado por otros.
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. RESULTADOS

3.1. Estadistica descriptiva

Se aplica los baremos para analizar los resultados obtenidos para cada

variable, el cual se utilizo como insumo para la tabla de contingencias el cual

permitié responder a los objetivos generales y especificos planteados en la tesis.

Mediante las encuestas realizadas, se quiere alcanzar los objetivos de la

investigacién, los cuales son establecer la relacion entre Estrategia de ventas y

decision de compra. Como resultado, se obtuvo los siguientes datos:

Tabla 6

Variable 1: Estrategias de ventas

Frecuencia Porcentaje
Valido DEFICIENTE 3 2,8
MEDIANAMENTE EFICIENTE 16 14,8
EFICIENTE 89 82,4
Total 108 100,0

Nota: tomado de los resultados del SPSS22

V1ESTRATEGIA DE VENTAS (agrupado)

ao

Porcentaje

T
DEFICIENTE MEDIANAMENTE
EFICIENTE

T
EFICIENTE

VIESTRATEGIA DE VENTAS (agrupado)

Figural.Gréfico de barras Estrategias de ventas
Nota: tomado de los resultados del SPSS22
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Interpretacion:

Entre los encuestados, el 82,4% determina que las estrategias de ventas son

eficiente, mientras que el 14.8% indica que son medianamente eficiente y solo 2,8%

responde que son deficiente. Finalmente, se concluye que las estrategias de ventas

en Atlantic Communications S.A.C se encuentran en un crecimiento favorable.

Tabla 7
Variable 2: Decision de compra

Frecuencia Porcentaje
Valido BAJO 3 2,8
REGULAR 12 11,1
BUENA 93 86,1
Total 108 100,0

Nota: tomado del resultado del SPSS22

DECISION DE COMPRA (agrupado)

100

80

GO

Porcentaje

40

20

T T
BAJO REGULAR
DECISION DE COMPRA (agrupado)

T
BUEMA

Figura 2. Grafico de barras Decision de compra

Nota: tomado de los resultados del SPSS22
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Interpretacion:

Entre los encuestados, el 86,1% determina que la decision de compra es

buena, mientras qu el 11,1%, indica que esta regular y solo 2,8% responde que es

bajo. Finalmente, se concluye que la decision de compra en Atlantic

Communications S.A.C se encuentra en un crecimiento favorable

Tabla 8

Dimensién 1 de la variable 2 Reconocimiento de la necesidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 4 3,7 3,7 3,7
REGULAR 21 19,4 19,4 23,1
BUENA 83 76,9 76,9 100,0
Total 108 100,0 100,0

Nota: tomado del resultado del SPSS22

40

Porcentaje

T T
BAJO REGULAR BUENA

RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD (agrupado)

Figura 3. Gréafico de barras Dimension 1 de la variable 2 Reconocimiento de la

necesidad en Atlantic Communications S.A.C

Nota: tomado de los resultados del SPSS22
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Interpretacion:

Entre los encuestados, el 76,9% determina que el reconocimiento de la

necesidad es buena, mientras que el 19,4%, indica que esta regular y solo 3,7%

responde que es bajo. Finalmente, se concluye que el reconociemiento de la

necesidad en Atlantic Communications S.A.C se encuentra en un crecimiento

favorable.
Tabla 9

Dimension 2 de la variable 2 Busqueda de la informacion en

Communications S.A.C

Atlantic

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Vélido BAJO 3 2,8 2,8 2,8
REGULAR 22 20,4 20,4 23,1
BUENA 83 76,9 76,9 100,0
Total 108 100,0 100,0

Nota. Tomado del resultado del SPSS22

BUSQUEDA DE LA INFORMACION (agrupado)

40

Porcentaje

BAJD REGGLAR
BUSQUEDA DE LA INFORMACION (agrupado)

1
BUENA

Figura 4. Gréafico de barras Dimension 2 de la variable 2 Busqueda de la

informacion en Atlantic Communications S.A.C

Nota: tomado de los resultados del SPSS22
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Interpretacion:

Entre los encuestados, el 76,9% determina la busqueda de la informacion es

buena, mientras que el 20,4%, indica que esta regular y solo 2,8% responde que

es bajo. Finalmente, se concluye que la busqueda de la informacion en Atlantic

Communications S.A.C se encuentra en un crecimiento favorable. Esto refleja que

esta mejorando en cuanto a la informacion que solicita para una posible decision

de compra.

Tabla 10

Dimensién 3 de
Communications S.A.C

la variable 2

Evaluacién de alternativas en

Atlantic

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido REGULAR 10 9,3 9,3 9,3
BUENA 98 90,7 90,7 100,0
Total 108 100,0 100,0
Nota. Tomado del resultado del SPSS22
10
80
=
[
€
o
5.
2

REGbLAR
EVALUACION DE ALTERNATIVAS (agrupado)

I
BUENA

Figura 5. Gréfico de barras Dimensién 3 de la variable 2 Evaluacion de alternativas

en Atlantic Communications S.A.C

Nota: tomado de los resultados del SPSS22
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Interpretacion:

Entre los encuestados, el 90,7% determina que la evaluacion de alternativas

es buena, y solo el 9,3%, indica que esta regular. Finalmente, se concluye que el

reconociemiento de la necesidad en Atlantic Communications S.A.C se encuentra

en un crecimiento favorable,ya que los clientes consideran que los precios que

maneja la empresa influye en su decision de compra.

Tabla 11

Dimension 4 de la variable 2 Despliegue en Atlantic Communications S.A.C

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Vaélido BAJO 1 9 9 9
REGULAR 19 17,6 17,6 18,5
BUENA 88 81,5 81,5 100,0
Total 108 100,0 100,0

Nota. Tomado del resultado del SPSS22

an

Porcentaje

I 1
REGULAR BUENA

DESPLIEGUE (agrupado)

Figura 6. Dimension 4 de la variable 2 Decision de compra

Communications S.A.C

Nota: tomado de los resultados del SPSS22

en Atlantic
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Interpretacion:

Entre los encuestados, el 81,5% determina que la decision de compra es
buena, mientras qu el 17,6%, indica que esta regular y solo 0,9% responde que es
bajo. Finalmente, se concluye que la decision de compra en Atlantic
Communications S.A.C se encuentra en un crecimiento favorable, ya que los
clientes se puede decir que son influidos por su entorno, las opiniones en redes

sociales para la toma de una decision de compra.

Descripcion de los resultados
Objetivo general

Determinar la relacion entre la estrategia de ventas y la decision de compra
de los clientes, NSC “C” y “D”, de la empresa Atlantic Communications S.A.C,

distrito de San Juan Lurigancho, 2016.
Tabla 12

Tabla de contingencia Estrategias de ventas y decision de compra en la empresa

Atlantic Communications S.A.C.

DECISION DE COMPRA

BAJO REGULAR  BUENA Total

V1ESTRATEGIA DE DEFICIENTE Recuento 3 0 0 3
VENTAS (agrupado) % del total 2,8% 0,0% 0,0% 2,8%
MEDIANAMENTE Recuento 0 11 5 16
EFICIENTE % del total 0,0% 10,2% 4,6% 14,8%
EFICIENTE Recuento 0 1 88 89
% del total 0,0% 0,9% 81,5% 82,4%
Total Recuento 3 12 93 108
% del total 2,8% 11,1% 86,1% 100,0%

Nota. Tomado del resultado del SPSS22
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Grafico de barras

DECISION
DE
COMPRA
(agrupada)

MEal0
EREGULAR
CIBUENA

Recuento

DEFICIENTE MEDIAMAMENTE EFICIENTE
EFICIENTE

VIESTRATEGIA DE VENTAS (agrupado)

Figura 7. Gréfico de estrategias de ventas y decisibn de compra en la empresa

Atlantic Communications S.A.C.
Nota: tomado de los resultados del SPSS22

Interpretacion

De la tabla podemos inferir que la decisibn de compran es buena en un
86,1%, regular en un 11,1% y baja en 2,8%; en relacion a la diferenciacién de
ventas encontramos que esta es eficiente 82,4 %, medianamente eficiente en un
14,8% y deficiente en un 2,8%. Observamos también que la relacién entre decision
de compra y estrategia de ventas es directa, debido a que cuando la decision de

compra es buena (81,5%) la estrategia de ventas es eficiente.

Objetivo especifico 1
Determinar la relacién entre la estrategia de ventas y el reconocimiento de la
necesidad, NSC “C” y “D”, de la empresa Atlantic Communications S.A.C, distrito

de San Juan Lurigancho, 2016.
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Tabla 13

Tabla de contingencia Estrategias de ventas y reconocimiento de la necesidad en

la empresa Atlantic Communications S.A.C.

RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD

BAJO REGULAR BUENA Total
V1ESTRATEGIA DE DEFICIENTE Recuento 3 0 0 3
VENTAS (agrupado) % del total 2,8% 0,0% 0,0% 2,8%
MEDIANAMENTE Recuento 1 12 3 16
EFICIENTE % del total 0,9% 11,1% 2,8% 14,8%
EFICIENTE Recuento 0 9 80 89
% del total 0,0% 8,3% 74,1% 82,4%
Total Recuento 4 21 83 108
% del total 3,7% 19,4% 76,9% 100,0%

Nota. Tomado del resultado del SPSS22

Grafico de barras

RECONCOCIMIENTO
DE LA NECESIDAD
(agrupado)

WBAID
EREGULAR
CBUENA

Recuento

DEFICIENTE MEDIANAMENTE EFICIEMTE
EFICIENTE

VIESTRATEGIA DE VENTAS (agrupado)

Figura 8. Gréfico de estrategias de ventas y reconocimiento de la necesidad en la
empresa Atlantic Communications S.A.C

Nota: tomado de los resultados del SPSS22
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Interpretacion

De la tabla podemos inferir que el reconocimiento de la necesidad es buena
en un 76,9%, regular en un 19,4%y baja con un 3,7%; en relacion a la estrategia de
ventas encontramos que esta es eficiente en un 82,4%, medianamente eficiente
en un 14,8% y deficiente en un 2,8%.0Observamos también que la relacion entre el
reconocimiento de la necesidad y estrategias de ventas es directa, debido a que
cuando reconocimiento de la necesidad es buena (74,1%) la estrategia de ventas

es eficiente.

Objetivo Especifico 2

Determinar la relacion entre la estrategia de ventas y la busqueda de la
informacion, NSC “C” y “D”, de la empresa Atlantic Communications S.A.C, distrito

de San Juan Lurigancho, 2016.
Tabla 14

Tabla de contingencia estrategias de ventas y la busqueda de la informacion en la
empresa Atlantic Communications S.A.C.

BUSQUEDA DE LA INFORMACION

BAJO REGULAR BUENA Total
V1ESTRATEGIA DE DEFICIENTE Recuento 3 0 0 3
VENTAS (agrupado) % del total 2,8% 0,0% 0,0% 2,8%
MEDIANAMENTE Recuento 0 13 3 16
EFICIENTE % deltotal  0,0% 12,0% 2,8% 14,8%
EFICIENTE Recuento 0 9 80 89
% del total 0,0% 8,3% 74,1% 82,4%
Total Recuento 3 22 83 108
% del total 2,8% 20,4% 76,9% 100,0%

Nota. Tomado del resultado del SPSS22
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BUSQUEDA DE

LA
INFORMACION
(agrupado)

Eealo
EREGULAR
CIBUENA

Recuento

DEFICIENTE MEDIAMAMENTE EFICIEMTE
EFICIENTE

VIESTRATEGIA DE VENTAS (agrupado)

Figura 9. Gréfico de barras estrategias de ventas y la basqueda de la informacion
en la empresa Atlantic Communications S.A.C

Nota: tomado de los resultados del SPSS22
Interpretacion

De la tabla podemos inferir que la basqueda de la informacién es buena en
un 76,9%, regular en un 20,4% y baja en un 2,8%; en relacion a la estrategia de
ventas encontramos que esta es eficiente en un 82,4%, medianamente eficiente
en un 14,8% y deficiente en una 2,8%. Observamos también que en la relacion
entre la busqueda de la informacion y estrategia de ventas es directa, debido a
gue cuando la busqueda de la informacién es buena (74,1%) la estrategia de ventas

es eficiente.

Objetivo Especifico 3
Determinar la relacion entre la estrategia de ventas y la evaluaciéon de
alternativas, NSC “C” y “D”, de la empresa Atlantic Communications S.A.C, distrito

de San Juan Lurigancho, 2016.
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Tabla 15

Tabla de contingencia estrategias de ventas y la evaluacién de alternativas en la

empresa Atlantic Communications S.A.C.

EVALUACION DE ALTERNATIVAS

REGULAR BUENA Total
V1ESTRATEGIA DE DEFICIENTE Recuento 3 0 3
VENTAS (agrupado) % del total 2,8% 0,0% 2,8%
MEDIANAMENTE Recuento 6 10 16
EFICIENTE % del total 5,6% 9,3% 14,8%
EFICIENTE Recuento 1 88 89
% del total 0,9% 81,5% 82,4%
Total Recuento 10 98 108
% del total 9,3% 90,7% 100,0%
Nota. Tomado del resultado del SPSS22
EVALUACION
DE
ALTERMATIVAS
(agrupado)
B REGULAR
EBuUENA

Recuento

DEFICIEMNTE MEDIANAMENTE EFICIEMNTE
EFICIEMNTE

VIESTRATEGIA DE VENTAS (agrupado)

Figura 10. Grafico de barras estrategias de ventas y la evaluacién de alternativas

en la empresa Atlantic Communications S.A.C.

Nota: tomado de los resultados del SPSS22
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Interpretacion

De la tabla podemos inferir que la evaluacion de alternativas es buena en un
76,9%, regular en un 20,4% y baja en un 0%; en relacion a la estrategia de ventas
encontramos que esta es eficiente en un 82,4%, medianamente eficiente en un
14,8% y deficiente en una 2,8%. Observamos también que en la relacion entre la
evaluacion de alternativas y estrategia de ventas es directa, debido a que cuando

la evaluacion de alternativas es buena (81,5%) la estrategia de ventas es eficiente.

Objetivo Especifico 4

Determinar la relacidon entre la estrategia de ventas y decision de compra,
NSC “C” y “D”, de la empresa Atlantic Communications S.A.C, distrito de San Juan
Lurigancho, 2016.

Tabla 16

Tabla de contingencia estrategias de ventas y la decision de compra en la empresa

Atlantic Communications S.A.C.

Decisién de compra

BAJO REGULAR  BUENA Total

VIESTRATEGIA DE DEFICIENTE Recuento 1 2 0 3
VENTAS (agrupado) % del total 0,9% 1,9% 0,0% 2,8%
MEDIANAMENTE Recuento 0 7 9 16
EFICIENTE % del total 0,0% 6,5% 8,3% 14,8%
EFICIENTE Recuento 0 10 79 89
% del total 0,0% 9,3% 73,1% 82,4%
Total Recuento 1 19 88 108
% del total 0,9% 17,6% 81,5% 100,0%

Nota. Tomado del resultado del SPSS22
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EREGULAR
OBuUENA

Recuento

DEFICIEMTE MEDIANAMENTE EFICIEMTE
EFICIEMTE

VIESTRATEGIA DE VENTAS (agrupado)

Figura 11. Gréfico de barras estrategias de ventas y la decision de compra en la
empresa Atlantic Communications S.A.C.

Nota: tomado de los resultados del SPSS22
Interpretacion

De la tabla podemos inferir que la decision de compra es buena en un 81,5%,
regular en un 17,6% y baja en un 0,9%; en relacién a la estrategia de ventas
encontramos que esta es eficiente en un 82,4%, medianamente eficiente en un
14,8% y deficiente en una 2,8%. Observamos también que en la relacion entre la
decision de compra y estrategia de ventas es directa, debido a que cuando la
decision de compra es buena (81,5%) la estrategia de ventas es eficiente.

3.2 Estadistica Inferencial

El tamafio de la muestra es de 108 clientes, por lo tanto nos indica que se

debe contrastar la normalidad con la prueba de Kolmogorov_Smirnov.

Prueba de normalidad

Kolmogorov_Smirnov lo utilizaremos cuando es (>30)
Shapiro-Wilk lo utlizaremeos cuando es (< 30)

HO: Los datos provienen de una distribucion normal.
H1: Los datos no provienen de una distribucion normal.

Donde el nivel de significancia: 0,05
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Estadistico de prueba: Sig. <0.05, Donde se rechaza la HO.
Sig. >0.05, Donde se acepta la HO.
Tabla 17

Coeficiente de correlacion de las variables y dimensiones de la variable 2

Kolmogorov_Smirnov

Estadistico gl Sig.

Estrategia de ventas .323 108 .000
Decision de compra .340 108 .000
Reconocimiento de necesidad 379 108 .000
Busqueda de la informacion .293 108 .000
Evaluacion de alternativas 319 108 .000
Decision de compra 3.27 108 .000

Nota. Tomado del resultado del SPSS22

Entonces como Sig. =0,000<0.05, rechazamos la HO, es decir se acepta que
los datos no provienen de una distribucién normal.

Entonces la prueba de hipétesis para la estrategia de ventas y decision de
compra se trabaja con el coeficiente de correlacion Rho de Spearman.

Prueba de hipotesis General

HG: La estrategia de ventas se relaciona con la decision de compra del nivel

socioeconémico C y D en la empresa Atlantic Communications S.A.C.

HO: La estrategia de ventas no se relaciona con la decision de compra del nivel

socioeconémico C y D en la empresa Atlantic Communications S.A.C.
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Tabla 18

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de las variables: Estrategias de ventas

y decision de compra.

Correlaciones

V1ESTRATEGIA V2DESICION DE

DE VENTAS COMPRA
(agrupado) (agrupado)
ESTRATEGIA DE VENTAS Coeficiente de correlacion 1,000 ,8117
(agrupado) Sig. (bilateral) . ,000
Rho de Spearman N 108 108
DECISION DE COMPRA Coeficiente de correlacion ,811" 1,000
(agrupado) Sig. (bilateral) ,000
N 108 108

** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Nota. Tomado del resultado del SPSS22

Interpretacion: Como se puede observar en el cuadro estadistico, sefiala la
existencia de una relacion r = 0,811 entre las variables. El grado de correlacion
indica que la relacion es positiva y tiene un nivel de correlacion alta. La significancia
p = 0,000, muestra que p es menor a 0,05, lo que permite sefialar que la relacion
es significativa, por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis
alternativa. Se concluye, que existe una relacion significativa y directa entre las
estrategias de ventas y decision de compra en la empresa Atlantic Communications
S.A.C, distrito de San Juan Lurigancho, 2016.

Prueba de hipodtesis especifica 1

HE: La estrategia de ventas se relaciona con el reconocimiento de la necesidad,
NSC “C”y “D”, de la empresa Atlantic Communications S.A.C, distrito de San Juan
Lurigancho, 2016.

HO: La estrategia de ventas no se relaciona con el reconocimiento de la necesidad,
NSC “C"y “D”, de la empresa Atlantic Communications S.A.C, distrito de San Juan
Lurigancho, 2016.
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Tabla 19

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de las variables: estrategia de ventas
y reconocimiento de la necesidad.

Correlaciones

RECONOCIMIE
V1ESTRATEGIA NTO DE LA

DE VENTAS NECESIDAD
(agrupado) (agrupado)
V1ESTRATEGIA DE VENTAS  Coeficiente de correlacion 1,000 ,693”
(agrupado) Sig. (bilateral) . ,000
Rho de Spearman N 108 108
RECONOCIMIENTO DE LA Coeficiente de correlacion ,693™ 1,000
NECESIDAD (agrupado) Sig. (bilateral) ,000
N 108 108

** |La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Nota. Tomado del resultado del SPSS22

Interpretacion: Como se puede observar en el cuadro estadistico, sefiala la
existencia de una relacion r = 0,693 entre las variables. El grado de correlacion
indica que la relacion es positiva y tiene un nivel de correlacion alta. La significancia
p = 0,000, muestra que p es menor a 0,05, lo que permite sefialar que la relacion
es significativa, por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis
alternativa. Se concluye, que existe una relacidon directa entre las estrategias de
ventas y el reconocimiento de la necesidad en la empresa Atlantic Communications
S.A.C, distrito de San Juan Lurigancho, 2016.

Prueba de hipotesis especifica 2

HE: La estrategia de ventas se relaciona con la basqueda de la informacion, NSC
“‘C” y “D”, de la empresa Atlantic Communications S.A.C, distrito de San Juan
Lurigancho, 2016.

HO: La estrategia de ventas no se relaciona con la busqueda de la informacion, NSC
“‘C” y “D”, de la empresa Atlantic Communications S.A.C, distrito de San Juan
Lurigancho, 2016.
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Tabla 20

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de las variables: estrategia de ventas
y basqueda de la informacion.

Correlaciones

BUSQUEDA DE
VIESTRATEGI LA
A DE VENTAS INFORMACION

(agrupado) (agrupado)
V1ESTRATEGIA DE Coeficiente de correlacion 1,000 ,690™
VENTAS (agrupado) Sig. (bilateral) . ,000
Rho de Spearman N 108 108
BUSQUEDA DE LA Coeficiente de correlacion ,690™ 1,000
INFORMACION (agrupado) Sig. (bilateral) ,000
N 108 108

La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Nota. Tomado del resultado del SPSS22

Interpretacion: Como se puede observar en el cuadro estadistico, sefiala la
existencia de una relacién r = 0,690 entre las variables. El grado de correlacion
indica que la relacion es positiva y tiene un nivel de correlacion alta. La significancia
p = 0,000, muestra que p es menor a 0,05, lo que permite sefialar que la relacién
es significativa, por lo que se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis
alternativa. Se concluye, que existe una relacion directa entre las estrategias de
ventas y la busqueda de la informacién en la empresa Atlantic Communications
S.A.C, distrito de San Juan Lurigancho, 2016.

Prueba de hipoétesis especifica 3

HE: La estrategia de ventas se relaciona con la evaluacion de alternativas, NSC “C”
y “D”, de la empresa Atlantic Communications S.A.C, distrito de San Juan
Lurigancho, 2016.

HO: La estrategia de ventas no se relaciona con la evaluacion de alternativas, NSC
“‘C” y “D”, de la empresa Atlantic Communications S.A.C, distrito de San Juan
Lurigancho, 2016.
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Tabla 21

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de las variables: estrategia de ventas

y evaluacion de alternativas.

Correlaciones

EVALUACION
V1ESTRATEGI DE
A DE VENTAS ALTERNATIVA

(agrupado) S (agrupado)

V1ESTRATEGIA DE Coeficiente de correlacion 1,000 ,629™
VENTAS (agrupado) Sig. (bilateral) . ,000
Rho de Spearman N 108 108
EVALUACION DE Coeficiente de correlacion ,629™ 1,000
ALTERNATIVAS (agrupado) Sig. (bilateral) ,000
N 108 108

La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Nota. Tomado del resultado del SPSS22

Interpretacion: Como se puede observar en el cuadro estadistico, sefiala la
existencia de una relacion r = 0,629 entre las variables. El grado de correlacion
indica que la relacion es positiva y tiene un nivel de correlacion alta. La significancia
p = 0,000, muestra que p es menor a 0,05, lo que permite sefialar que la relacion
es significativa, por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis
alternativa. Se concluye, que existe una relacién directa entre las estrategias de
ventas y la evaluacion de alternativas en la empresa Atlantic Communications
S.A.C, distrito de San Juan Lurigancho, 2016.

Prueba de hipotesis especifica 4

HE: La estrategia de ventas se relaciona con la decision de compra, NSC “C”y “D”,
de la empresa Atlantic Communications S.A.C, distrito de San Juan Lurigancho,
2016.

HO: La estrategia de ventas no se relaciona con la decisién de compra, NSC “C” y
“D”, de la empresa Atlantic Communications S.A.C, distrito de San Juan Lurigancho,
2016.
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Tabla 22

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de las variables: estrategia de ventas

y decision de compra.

Correlaciones

V1ESTRATEGI DECISION DE
A DE VENTAS COMPRA

(agrupado) (agrupado)
V1ESTRATEGIA DE Coeficiente de correlacion 1,000 527"
VENTAS (agrupado) Sig. (bilateral) . ,000
Rho de Spearman N 108 108
DECISION DE COMPRA Coeficiente de correlacion 527" 1,000
(agrupado) Sig. (bilateral) ,000
N 108 108

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Nota. Tomado del resultado del SPSS22

Interpretacion: Como se puede observar en el cuadro estadistico, sefiala la
existencia de una relacién r = 0,527 entre las variables. El grado de correlacién
indica que la relacion es positiva y tiene un nivel de correlacion alta. La significancia
p = 0,000, muestra que p es menor a 0,05, lo que permite sefialar que la relacién
es significativa, por lo que se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis
alternativa. Se concluye, que existe una relacion directa entre las estrategias de
ventas y la decision de compra en la empresa Atlantic Communications S.A.C,

distrito de San Juan Lurigancho, 2016.
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IV. DISCUSION

Mediante la investigacion se ha comprobado de los hallazgos obtenidos se
comprueba que la estrategia de ventas se relaciona con la decisiéon de compra, ya
que se hallé un valor calculado para p=0.000, a un nivel que significancia de 0.05 y
un nivel de correlacion 811. Estos resultados coinciden con la tesis de Aravena,
Carrefio, Cruces y Moraga (2013), ya que en las conclusiones hace mencion a que,
si la empresa puede diferenciarse con el simple hecho de ser Unicos y originales,
proporcionando a los consumidores o clientes lo que ellos esperan con el servicio
y producto, cubriendo asi sus necesidades o deseos, entonces solo asi se puede
entender la relevancia de aumentar el valor en las caracteristicas diferentes y

Gnicas para el cliente en la empresa.

Ademas, en la investigacién podemos comprobar que la estrategia de ventas
se relaciona con el reconocimiento de la necesidad, ya que se halld6 un valor
calculado para p=0.000, a un nivel de significancia de 0,05 y un nivel de correlacion
693. Estos resultados coinciden con las tesis de Rojas y Cuellar (2014), ya que en
las conclusiones hace mencion a que, el 99,5% estan dispuestos a adquirir los
productos organicos por cuatro razones principales: primero es que los alimentos
son mas saludables para el organismo con un (40%), seguido de la alta calidad que
el producto ofrece teniendo un (17%), asi mismo la contribucién a la salud que
genera en los consumidores o clientes con un(14%) y, por ultimo, el impacto
ambiental que se da por un consumo(7%). Esto indica que los clientes evallan sus

necesidades antes de realizar una compra.

Asi mismo los resultados de la investigacion determina que la estrategia de
ventas se relaciona con la basqueda de informacion, ya que se hallé un valor
calculado para p=0.000, a un nivel de significancia de 0,05 y un nivel de correlacién
690. Estos resultados coinciden con la tesis de Condori (2013), ya que las
conclusiones hace mencién a que el marketing es una herramienta que contribuye
a conocer un producto nuevo en el mercado, recordar a los potenciales clientes las
bondades del producto o servicio, asimismo sefiala que la toma de decision de la
compra, no necesariamente responde en forma categoérica al marketing y a la
publicidad, esta solo sirve como una informacion a los clientes cuando se

apersonan a un centro comercial o un lugar de abastos. Sefala también que existen
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diversos factores presentes en la decision de compra, como los econémicos,
sociales y culturales. Esto indica que los clientes antes de realizar una compra de
un producto o servicio buscan informacién que permita facilitar su necesidad y su

decision de compra.

También en la investigacidbn podemos comprobar que la estrategia de ventas
se relaciona con la evaluacion de alternativas, ya que se hallé un valor calculado
para p=0.000, a un nivel de significancia de 0,05 y un nivel de correlacion 629. Estos
resultados coinciden con las tesis de Noriega y Paredes (2014), ya que las
conclusiones hacen mencion que el neuromarketing si influye favorablemente o
positivamente en los niveles de compra del cliente. Asi mismo también se concluye
qgue los clientes evaluaron alternativas donde se menciond que el 92% de los
clientes también se vieron influenciados por la publicidad en el momento que hacian
sus compras. Mientas que el 47% de los consumidores manifestaron que el precio
y la calidad de los productos que se encuentran en el centro comercial influenciaron
en el momento de tomar una decision de compra en los respectivos puntos de
ventas en el Retail. Esto indica que la empresa debe estar pendiente de sus clientes

mediante la evaluacion de alternativas para poder conocer un poco mas de ello.

Finalmente se comprueba que la estrategia de ventas se relaciona con la
decision de compra, ya que se hallé un nivel de significancia de 0.05 y un nivel de
correlacién 527. Estos resultados coinciden con la tesis de Tacuri (2012), ya que
en las conclusiones hace mencién que es muy importante que hoy en dia las
empresas trabajen con las estrategias de ventas, estas misma que nos brindan el
camino a continuar sin importar la actividad que se realice. Las estrategias no
pueden estar enfocadas a un solo departamento porque el éxito de las empresas
es el resultado de trabajar en grupos, involucrando a toda la organizacion que
llevaran a influir en la decision de compra. Las estrategias de ventas que se propone
en una empresa al final tendran una repercusion en el cliente y el consumidor por
tanto mejorara el posicionamiento en el mercado, este es un aspecto muy
importante que ademas debe estar apoyado con todas las herramientas necesarias
para que estas estrategias puedan ser bien implementadas. Esto indica que los
trabajadores deben utilizar buenas estrategias de ventas, ya que esto desarrollara

el rol de llegar a influir en la decision de compra de un producto o servicio.
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V. CONCLUSION

Luego de realizar la investigacion en relacién: “Estrategia de ventas y
decision de compra de los clientes NSC C y D de la empresa Atlantic
Communications S.A.C., San Juan de Lurigancho, 2016”, se llego a las siguientes

conclusiones:

Primera: La Estrategia de ventas tiene una relacion significativa y directa
con la decision de compra en la Empresa Atlantic Communications S.A.C, San Juan
de Lurigancho; 2016. Segun el coeficiente de correlacion que presenta el Rho de
Spearman, se halla un valor calculado para p=0,000 a un nivel de significancia de
0,05 y un nivel de correlacion 0,811 esto nos especifica que hay asociacion
significativa y directa, por lo que se acepta la hipétesis alternativa. Ademas,
podemos sefalar que la estrategia de ventas es una herramienta fundamental para
la empresa, ya que por medio de ella el cliente puede lograr mejores decisiones de

compra, siendo esto favorable para la empresa.

Segunda: Los resultados obtenidos nos permiten confirmar la relacion
existente entre la estrategia de ventas y el reconocimiento de la necesidad en la
empresa Atlantic Communication S.A.C, San Juan de Lurigancho, 2016. Como se
muestra en la tabla 19, segun el coeficiente de correlacién que presenta el Rho de
Spearman, se halla un valor calculado para p=0,000 a un nivel de significancia de
0,05 y un nivel de correlacién 0,693”, esto nos especifica que hay asociacion
significativa y directa, por lo que se acepta la hipbtesis alternativa. Ademas, cabe
sefalar que el reconocimiento de la necesidad es un factor importante para los
clientes, ya que ellos reconocen sus necesidades y presentan interés por adquirir

un buen producto o servicio como se refleja en la tabla 8.

Tercera: Los resultados obtenidos nos permiten confirmar la relacion
existente entre la estrategia de ventas y la busqueda de informacion en la empresa
Atlantic Communications S.A.C, San Juan de Lurigancho, 2016. Como se muestra
en la tabla 20 segun el coeficiente de correlacion que presenta el Rho de Spearman,
se halla un valor calculado para p=0,000 a un nivel de significancia de 0,05 y un
nivel de correlacion 0,690”, esto nos especifica que hay asociacién significativa y

directa, por lo que se acepta la hipétesis alternativa. Ademas, cabe sefialar que la
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busqueda de la informacién se encuentra en un crecimiento medio, esto puede
reflejar que la empresa estd mejorando en cuanto a la informaciéon que sugiere o
solicita el cliente, para una posible decisiéon de compra como se refleja en la tabla
9.

Cuarta: Los resultados obtenidos nos permiten confirmar la relacion
existente entre la estrategia de ventas y la evaluacion de alternativas en la empresa
Atlantic Communications S.A.C, San Juan de Lurigancho, 2016.Como se muestra
en la tabla 21 segun el coeficiente de correlacion que presenta Rho de Spearman,
se halla un valor calculando para p=0,000 a un nivel de significancia de 0,05 y un
nivel de correlacion 0,629”, esto nos especifica que hay asociacion significativa y
directa, por lo que se acepta la hipétesis alternativa. Ademas, cabe sefialar que la
evaluacion de alternativa es buena, ya que los clientes consideran que la empresa
hace un seguimiento, después de haber realizado una compra y pregunta como le
fue con el producto, para saber el grado de satisfaccion del cliente, tal como se

refleja en la tabla 10.

Quinta: Los resultados obtenidos nos permiten confirmar la relacién
existente entre la estrategia de ventas y la decisién de compra de los clientes de la
empresa Atlantic Communications S.A.C, San Juan de Lurigancho, 2016.Como se
muestra en la tabla 22 segun el coeficiente de correlacién que presenta Rho de
Spearman, se halla un valor calculando para p=0,000 a un nivel de significancia de
0,05 y un nivel de correlacién 0,527”, esto nos especifica que hay asociacion
significativa y directa, por lo que se acepta la hipétesis alternativa. Ademas, la
decision de compra es un factor importante para los clientes, debido a que ellos
toman la mejor decision el cual permite satisfacer sus necesidades y deseos tal

como se refleja en la tabla 11.
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VI. RECOMENDACIONES

Luego de realizar la investigacion en relacién: “Estrategia de ventas y
decision de compra de los clientes, NSC C y D de la empresa Atlantic
Communications S.A.C., San Juan de Lurigancho, 2016”, se llego a las siguientes

recomendaciones:

Primera: A la empresa se le sugiere, implementar un plan de capacitaciones
a sus trabajadores de manera mensual, el cual permitirh mejorar los aspectos de
buena atencion e informacién adecuada al cliente. Asi mismo se lograra ofrecer un

servicio diferenciado a sus competidores, y posteriormente captar mas clientes.

Segunda: Se recomienda implementar indicadores de gestion con
mediciones periddicas del servicio de atencién al cliente, ya que, por medio de los
resultados, se permitira conocer el nivel de satisfaccién que presentan los clientes
en cuanto al servicio o producto, que influye en la toma de decisiones en el
momento de la compra, asi mismo por medios de esto, se podra realizar los ajustes

adecuados que permitan mejorar y atraer a los clientes.

Tercera: A la empresa se le recomienda hacer uso de las redes sociales
para la captacion de nuevos clientes potenciales. Mediante estas herramientas se
podra obtener mayor informacion, conociendo en ellos sus inquietudes,
sugerencias, necesidades, gustos y preferencias. Asi mismo esto permitira conocer

los servicios que ellos esperan obtener de la empresa.

Cuarta: Se recomienda a la empresa que haga uso, de estrategias de
servicios adicionales y promociones, ya que el cliente podra disfrutar mejor del
producto o servicio adquirido y asi existan mas probabilidades de que decida volver
a comprar en dicha tienda, generando en ellos un mayor ingreso mediante las

ventas.

Quinta: La empresa es buena en la mayoria de sus actividades del mercado
en el distrito donde se comercializa pero también debe de preocuparse por mejorar
al maximo sus factores cualitativos como atributos que son muy importantes para
el segmento objetivo, también disefiar un plan de comunicacion que lo transmita y

lo fije en la memoria de los consumidores, para ser la primera opcion de compra.
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Tabla 23

Anexo 1: Matriz de Consistencia: Estrategias de ventas y decision de compra de los clientes, NSE C y D de la Empresa
Atlantic Communications S.A.C, San Juan de Lurigancho, 2016.

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

ARIABLE : ESTRATEGIA DE VENTA

Problema principal Objetivo principal Hipétesis principal Definicién Conceptual Definicién Operacional DIMENSIONES Indicadores | [TEMS ESCALA
¢Cuadl es la relacién que Determinar la relacion La estrategia de ventas POLITICAS PARA Compromiso y 1,2
existe entre la entre la estrategia de se relaciona con la 1A obligaciones
estrategias de ventas 'y ventas y la decisién de decision de compra de Johnston y Marshall (2009) ADMINISTRACION Proteccién al 3,4 ESCALA DE
decisién de compra de compra de los clientes, los clientes NSCCy D, mencionaron que la estrategia Se obtendran datos de las DE CUENT;‘\S ( id LIKERT "DE
los clientes, NSCCy D, NSC Cy D, de la empresa de la empresa Atlantic de ventas hoy en dia consiste fuentes primarias, mediante ORGANIZACION DE ACUERDO":
de la empresa Atlantic Atlantic Communications | Communications S.A.C, 2 en agresar valor al negocio de la técnica de encuesta y 1A fl,ERZA DE Capacitacién al Siempre, De
Communications S.A.C, S.A.C, distrito de San distrito de San Juan = Ereg g ) determinar la importancia VENTAS personal 5,6 acuerdo, Nide
distrito de San Juan Juan Lurigancho, 2016. Lurigancho, 2016. g las empresas y en tiltima que tienen Estrategias de acuerdo nien
Lurigancho, 2016? B instancia llega a ser el vendedor ventas en el dmbito desacuerdo, En
Problemas especificos Objetivos especificos Hipétesis especificos < preferido; las ventas es uno de empresarial en la empresa Satistaccion del 7,8 desacuerdo, Muy
g los elementos mas importantes Atlantic Communicartions cliente en desacuerdo
¢Cudl es la relacidn que Determinar la relacién H1: La estrategia de g para el éxito de la empresa y S.A.C, en el distrito de San PLANEACION DE Nivel de 9,10
existe entre estrategias entre la estrategia de ventas se relaciona con E para ello es necesario tomar en Juan de Lurigancho. VENTAS promociones
de ventasy el ventasy el el reconocimiento de la cuenta los factores que influyen o Nivel de venlas 11,12
reconocimiento de la reconocimiento de la necesidad, NSCCy D, de Una relacion, idéntica, se - —
necesidad, NSCCy D, de | necesidad, NSCCy D, de la empresa Atlantic en ella.(p.178) estableceran con los demas DESPLIEGUE Disefo del local | 13,14
la empresa Atlantic la empresa Atlantic Communications S.A.C, componentes de los Polencial d
Communications S.A.C, Communications S.A.C, distrito de San Juan indicadores Onﬁlnr[r;m ¢ 15.16
distrito de San Juan distrito de San Juan Lurigancho, 2016. , -
Lurigancho, 2016? Lurigancho, 2016. VARIABLE: DECISION DE COMPRA B
DIMENSIONES Indicadores ITEMS ESCALA
¢Cuadl es la relacién que Determinar la relacién H3: La estrategia de Se obtendran datos de las Estimulos 17
existe entre estrategias entre la estrategia de ventas se relaciona con fuentes primarias, mediante RECONOCIMIENTO internos
de ventas y la evaluacién | ventasy la evaluacion de la evaluacién de la técnica de encuesta 'y | DELANECESIDAD Estimulos 18,19
de alternativas, NSC Cy alternativas, NSC Cy D, alternativas, NSC Cy D, determinar si la decision de exlernos
D, de la empresa Atlantic de la empresa Atlantic de la empresa Atlantic < Kotler y Armstrong (2013) compra se relaciona en la 20,21 ESCALA DE
Communications S.A.C, Communications S.A.C, Communications S.A.C, g mencionaron que la decisién de | €MPresa Atlantic LIKERT "DE
dIStI:ItO de San Juan dIStr‘ItO de San Juan dIStr-ItO de San Juan S compra es el proceso de Cf)mmunlcartlons S.A.C,enel BISQUEDA 1A Fu.enles AFUERDO :
Lurigancho, 2016? Lurigancho, 2016. Lurigancho, 2016. vl ) distrito de San Juan de INFORMACIG personales Siempre, De
B compras mu.cha mas grande Lurigancho. NFORM acuerdo, Ni de
éCudl es la relacién que Determinar la relacién H4: La estrategia de 5 que comienza con el Una relacién, idéntica, se Fuenles 22,23 acuerdo ni en
existe entre estrategias entre la estrategia de ventas se relaciona con z reconocimiento de las estableceran con los demds comerciales desacuerdo, En
de ventas y decision de ventas y decision de la decisién de compra, B necesidades y va hasta la componentes de los EVALUACKN 1 Precio 24,25 | desacuerdo, Muy
compra, NSCCyD,dela | compra, NSCCyD, dela NSCCyD, dela manera en que se siente indicadores ‘A\Iil'l"lt‘\l‘\Tl\“\S‘ _ en desacuerdo
empresa Atlantic empresa Atlantic empresa Atlantic después de hacer la compra Mediante observacion el | 77" (alidad 26,27
Communications S.A.C, Communications S.A.C, Communications S.A.C, (p.142). 'nVESt'gédOF, evaluara las Actitud de los 28,29
distrito de San Juan distrito de San Juan distrito de San Juan estrategias de ventas que demds
Lurigancho, 2016? Lurigancho, 2016. Lurigancho, 2016. diferencia a una empresa DECISION DE Silu. inesperadas
comercializadora de otra. COMPRA Situ. inesperadas | 30,31
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Anexo 2:
Encuesta
Estimado cliente de Atlantic Communications:

Tenga usted nuestro cordial saludo, y ante mano nuestro agradecimiento por
colaborar con el llenado del presente instrumento la cual sugerimos sea de forma
sincera.

Sexo:

Marca b5 situ respuesta es: SIEMPRE.

Marca 4 situ respuesta es: DE ACUERDO

Marca 3 situ respuesta es: NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO
Marca 2 situ respuesta es: EN DESACUERDO

Marca 1 situ respuesta es: MUY EN DESACUERDO

V..LESTRATEGIA DE VENTAS

Compromiso y obligaciones

1. la Empresa Atlantic Communications S.A.C le demuestrasu |1 |2 |3 |4
compromiso en todo momento.

2. Los trabajadores de la Empresa Atlantic Communications 112|3 |4
S.A.C se muestran cordiales y comprometidos desde el
momento de su visita a la empresa hasta la entrega de sus
productos o servicios.

Proteccién al consumidor

3. El producto entregado por la Empresa corresponde con 112|3 |4
precision a la solicitud hecha por su persona.

4. Es importante para usted que la Empresa cumpla con lo 112|3 |4
ofrecido en la firma del contrato al momento de entregar el
producto final.

Capacitacién del personal

5. El personal de ventas de la empresa esta altamente 112|3 |4
capacitados para la labor.

6. Los trabajadores de la empresa le brindan la asesoria 1123 |4
segura, calida e integral, segun su necesidad.

Satisfaccion del cliente
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7. ¢ Los empleados le brindaron un excelente servicio?

8. Considera usted que el producto y/o servicio cumplié con sus
expectativas.

Nivel de Promociones

9. Se preocupa la empresa Atlantic Communications S.A.C por
darle al cliente un valor agregado.

10. Las promociones que le ofrece la empresa son las
adecuadas.

Nivel de ventas

11. Usted cree que la empresa cubre con sus expectativas.

12. Considera que la empresa esta cumpliendo con todas las
actividades o fechas festines, reflejados en sus promociones y
ambiente del local.

Disefo del local

13. la cantidad de personal de ventas es suficiente para
atender sus demandas.

14. Considera importate el lugar del local y su aseo

Potencial de mercado

15. Considera que los productos y precios son adecuados para
Su economia.

16. Crees que la variedad de productos y servicios son
aprovechados por los clientes.

V.D. DECISION DE COMPRA

Estimulos internos

17. Ante la necesidad de comprar productos o servicios de
telecomunicaciones y tecnologia (celulares, cAmaras de
seguridad), realiza la compra en el mismo establecimiento.

Estimulos externos

18.La preferencia de compra en la Empresa es por tradicion

19.Personas del sector le guiaron hasta el establecimiento y
expresaron su conformidad con el servicio

Fuentes personales
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20.La opinion de otras personas al momento de elegir el
producto es importante

21.Cuantas veces a la semana va a la empresa

Fuentes Comerciales

22. Cuando un consumidor requiere informacion sobre el precio
y cualidades del producto es atendido sin postergacion.

23. Su decision de compra por algun producto y/o servicio es
porque se observa la compra de otras personas.

Precio

24. El factor precio influye en su decision de compra de un
determinado producto en esta empresa.

25. Las tarifas en los precios de los equipos telefonicos y
camaras de seguridad que ofrece la empresa podria captar
clientes nuevos.

Calidad

26. Considera usted que la empresa Atlantic Communications
S.A.C le brinda productos y/o servicios de calidad que cumplan
con todas las caracteristicas y funciones que usted considere.

27. El aspecto fisico y la imagen del local influye en su decisiéon
de comprar en esta empresa.

Actividad de los demas

28. En la decision de compra hay influencia de mi familia,
amigos y el entorno.

29. la opinién en las redes sociales de los consumidores que
han adquirido el producto y/o servicios, influyen en mi decision
de compra.

Situaciones Inesperadas

30. Las promociones que ofrece la Empresa influye en la
decisién de compra de un determinado producto con relacién a
otro.

31. La ubicacién de las ofertas en la entrada, es ideal lo que
influyen en su decision de compra.
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Anexo 3

VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR EL EXPERTO METODOLOGICO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE ESTRATEGIA DE VENTAS

ﬁ ucv

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! [Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1 Politicas Para La Administracion De Cuentas Si No Si | No | Si No
1 La Empresa Atlantic Communications S.A.C le demuestra su compromiso / / /
en todo momento.
2 Los trabajadores de la Empresa Atlantic Communications S.A.C se muestran
cordiales y comprometidos desde el momento de su visita a la empresa / / /
hasta la entrega de sus productos o servicios
3 El producto entregado por la Empresa corresponde con la solicitud hecha / / /
por su persona. )
4 Es importante para usted que la Empresa cumpla con lo ofrecido en la / / /
firma del contrato al momento de entregar el producto final.
DIMENSION 2 Organizacién De La Fuerza De Ventas Si No Si | No | Si No
5 El personal de ventas de la empresa estd altamente capacitados para la ‘/ / /
labor. .
6 Los trabajadores de la empresa le brindan la asesoria segura, célida, segtin / / /
su necesidad. 7
7 ¢Los empleados le brindaron un excelente servicio? / 7 7
8 Considera usted que el producto y/o servicio cumplié con sus expectativas. / 7
DIMENSION 3 Planeacion De Ventas Si | No Si | No | Si | No
9 Se preocupa la empresa por darle al cliente un valor agregado. o f e
10 | Las promociones que le ofrece la empresa son las adecuadas. 7 pd v
11 | Usted cree que la empresa cubre con sus expectativas. Vi v Fa
12 | Considera que la empresa estd cumpliendo con todas las actividades o /
fechas festines, reflejados en sus promociones y ambiente del local. / 7
DIMENSION 4 Despliegue Si No Si No Si No
13 | La cantidad de personal de ventas es suficiente para atender sus / J /
demandas.
14 | Considera impértate el lugar del local y su aseo 7 7 /
15 | Considera que los productos y precios son adecuados para su economia. / i P /
16 | Crees que la variedad de productos y servicios son aprovechados por los / (// /
clientes.

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJQ
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Ja ledeweera
Observaciones (precisar si hay suficiencia): / _/q fv/b -

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [}L Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

F7 =z re 230§
Apellidos y nombres del juez validader. Dr. @ ___________ (’(/'4_ ........ £L4M£ ............................. : 5)9; 9 }/
]
Especialidad del validador:.......%0. [. ’( .................... J/D ..........................................................................................................................

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o . 7
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados /:irma i
son suficientes para medir la dimensién
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR EL EXPERTO METODOLOGICO

Anexo 4

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE DECION DE COMPRA

ﬁ ucv

N° DIMENSIONES !/ items Pertinencial! [Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1 Reconocimiento De La Necesidad Si No Si No Si No
17 Ante la necesidad de comprar productos o servicios de telecomunicaciones / /
y tecnologia (celulares, cdmaras de seguridad), realiza la compra en el /
mismo establecimiento. 7
18 La preferencia de compra en la Empresa es por tradicién 74 7 7
19 Personas del sector le guiaron hasta el establecimiento y expresaron su / / /
conformidad con el servicio
DIMENSION 2 Busqueda De La Informacién Si No Si No Si No
20 | Lz opinidn de otras personas al momento de elegir el producto es / / /
importante
21 | Cuantas veces a la semana va a la empresa 4 4 7
22 | Cuando un consumidor requiere informacién sobre el precio y cualidades / / P,
del producto es atendido sin postergacion.
23 | Sudecisién de compra por algtin producto y/o servicio es porque se /
observa la compra de otras personas. / I
DIMENSION 3 Evaluacién De Alternativas Si No Si | No | si No
24 | Elfactor precio influye en su decisién de compra de un determinado / /
producto en esta empresa /
25 Las tarifas en los precios de los equipos telefénicos y cdmaras de seguridad / 7/ /
que ofrece la empresa podrian captar clientes nuevos.
26 | Considera que la empresa le brinda productos y/o servicios de calidad que ‘ / /
cumplan con todas las caracteristicas y funciones que usted considere. / /
27 El aspecto fisico y la imagen del local influye en su decisién de comprar en ¥, / /
esta empresa
DIMENSION 4 Despliegue Si No Si No Si No
28 En la decisién de compra hay influencia de mi familia, amigos y el entorno. / I /
29 La opinidn de las redes sociales de los consumidores que han adquirido el / / /
producto/o servicios, influyen en mi decisién de compra.
30 Las promociones que ofrece la Empresa influyen en la decisién de compra / / /
de un determinado producto con relacién a otro.
31 La ubicacién de las ofertas en la entrada, es ideal lo que influye en su /
decisién de compra. V4 V4

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJQ
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. /e A=
Observaciones (precisar si hay suficiencia): /7é§/ ﬁ?& i

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [B(L Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
» R e Kaw 7@#
Apellidos y nombres del juez validagdor. Dr .............................. A a9 sl AL we
"‘

Especialidad del validador:........../.. ( 74’ ........ Lﬂ}/) .........................................................................................................................

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension
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Anexo 5

VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR EL EXPERTO METODOLOGICO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE ESTRATEGIA DE VENTAS

UNIVERSIDAD

ﬁ ucv

N° DIMENSIONES | items Pertinencia! [Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1 Politicas para la administracién de cuentas Si No Si No Si No
1 La Empresa Atlantic Communications S.A.C le demuestra su compromiso / /
en todo momento. £ / /
2 Los trabajadores de la Empresa Atlantic Communications S.A.C se muestran g
cordiales y comprometidos desde el momento de su visita a la empresa / / /
hasta |a entrega de sus productos o servicios
3 El producto entregado por la Empresa corresponde con la solicitud hecha / /,' /
por su persona.
4 Es importante para usted que la Empresa cumpla con lo ofrecido en la / / /
firma del contrato al momento de entregar el producto final. /
DIMENSION 2 Organizacion de la fuerza de ventas Si No Si | No | Si No
5 El personal de ventas de la empresa estd altamente capacitados para la ’
labor. / / ¥
6 Los trabajadores de la empresa le brindan la asesoria segura, calida, segln : / /
su necesidad. /
7 éLos empleados le brindaron un excelente servicio? T 4 v
8 Considera usted que el producto y/o servicio cumplié con sus expectativas. v / /
DIMENSION 3 Planeacién de ventas Si No Si | No | Si No
9 Se preocupa la empresa por darle al cliente un valor agregado. P4 7 !
10 | Las promociones que le ofrece la empresa son las adecuadas. % / J
11 | Usted cree que la empresa cubre con sus expectativas. / s J
12 | Considera que la empresa estéd cumpliendo con todas las actividades o
fechas festines, reflejados en sus promociones y ambiente del local. -~ 4 ’/
DIMENSION 4 Despliegue Si No Si | No | Si No
13 | La cantidad de personal de ventas es suficiente para atender sus
demandas. / Z v
14 | Considera importante el lugar del local y su aseo 7 / [
15 | Considera que los productos y precios son adecuados para su economia. & v
16 | Crees que la variedad de productos y servicios son aprovechados por los z,
clientes. b /[

CESAR VALLEJQ
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Observaciones (precisar si hay suficiencia): > 7 Wﬂ/ DufrcsrEM el A

Opinién de aplicabilidad: Aplicable b(_] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr. / Mg: QWMU %’TMJ ‘/’ W ”M‘”"’/ DNI:..... { 0/j§éé <

— .-
Especialidad del validador: =m0 M/QTA

ol fo.de. V... del 2016
1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es 0 b
conciso, exacto y directo

\
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma
son suficientes para medir la dimension




VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR EL EXPERTO METODOLOGICO
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE DECION DE COMPRA

Anexo 6

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJQ

N° DIMENSIONES / items Pertinencial! [Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1 Reconocimiento de la necesidad Si No Si No Si No
17 | Ante la necesidad de comprar productos o servicios de telecomunicaciones o o
y tecnologia (celulares, cdmaras de seguridad), realiza la compra en el ;/
mismo establecimiento.
18 La preferencia de compra en la Empresa es por tradicion / v v/
19 Personas del sector le guiaron hasta el establecimiento y expresaron su », 7 /
conformidad con el servicio
DIMENSION 2 Busqueda de la informacién Si No Si No Si No
20 | La opinidn de otras personas al momento de elegir el producto es J/ / /
importante
21 Cuantas veces a la semana va a la empresa / / /
22 | Cuando un consumidor requiere informacién sobre el precio y cualidades v 7 /
del producto es atendido sin postergacion. ¢
23 | Su decision de compra por algin producto y/o servicio es porque se V v of
observa la compra de otras personas.
DIMENSION 3 Evaluacién de alternativas Si No Si No Si No
24 | El factor precio influye en su decision de compra de un determinado Y / /
producto en esta empresa
25 | Las tarifas en los precios de los equipos telefénicos y cdmaras de seguridad J/ / v/
que ofrece la empresa podrian captar clientes nuevos.
26 Considera que la empresa le brinda productos y/o servicios de calidad que / / /
cumplan con todas las caracteristicas y funciones que usted considere. ;
27 El aspecto fisico y la imagen del local influye en su decisién de comprar en / / /
esta empresa
DIMENSION 4 Decisién de compra Si No Si No Si No
28 | En la decisién de compra hay influencia de mi familia, amigos y el entorno. 7 / 4
29 La opinidn de las redes sociales de los consumidores que han adquirido el / /
producto/o servicios, influyen en mi decision de compra. v
30 | Las promociones que ofrece la Empresa influyen en la decisién de compra / 7/ /
de un determinado producto con relacién a otro.
31 La ubicacion de las ofertas en la entrada, es ideal lo que influye en su i / !
decisién de compra.
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Observaciones (precisar si hay suficiencia): %“ ’[/34 g%‘/b‘/”“ e

Opinién de aplicabilidad: Aplicable B] icable después de corre!

gjc [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr. / Mg: v 5"6’/@ d(/‘ﬁ “

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

No aplicable [ ]

, .../.Q.de..[@f:del 2016

e o
LfFirma
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Anexo 7

VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR EL EXPERTO METODOLOGICO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE ESTRATEGIA DE VENTAS

UNIVERSIDAD

ﬁ ucv

N° DIMENSIONES | items Pertinencia! [Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1 Politicas para la administracién de cuentas Si No Si No Si No
1 La Empresa Atlantic Communications S.A.C le demuestra su compromiso / /
en todo momento. £ / /
2 Los trabajadores de la Empresa Atlantic Communications S.A.C se muestran g
cordiales y comprometidos desde el momento de su visita a la empresa / / /
hasta |a entrega de sus productos o servicios
3 El producto entregado por la Empresa corresponde con la solicitud hecha / /,' /
por su persona.
4 Es importante para usted que la Empresa cumpla con lo ofrecido en la / / /
firma del contrato al momento de entregar el producto final. /
DIMENSION 2 Organizacion de la fuerza de ventas Si No Si | No | Si No
5 El personal de ventas de la empresa estd altamente capacitados para la ’
labor. / / ¥
6 Los trabajadores de la empresa le brindan la asesoria segura, calida, segln : / /
su necesidad. /
7 éLos empleados le brindaron un excelente servicio? T 4 v
8 Considera usted que el producto y/o servicio cumplié con sus expectativas. v / /
DIMENSION 3 Planeacién de ventas Si No Si | No | Si No
9 Se preocupa la empresa por darle al cliente un valor agregado. P4 7 !
10 | Las promociones que le ofrece la empresa son las adecuadas. % / J
11 | Usted cree que la empresa cubre con sus expectativas. / s J
12 | Considera que la empresa estéd cumpliendo con todas las actividades o
fechas festines, reflejados en sus promociones y ambiente del local. -~ 4 ’/
DIMENSION 4 Despliegue Si No Si | No | Si No
13 | La cantidad de personal de ventas es suficiente para atender sus
demandas. / Z v
14 | Considera importante el lugar del local y su aseo 7 / [
15 | Considera que los productos y precios son adecuados para su economia. & v
16 | Crees que la variedad de productos y servicios son aprovechados por los z,
clientes. b /[

CESAR VALLEJQ
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Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [] ’lﬁEllIlll s [
JC‘ o S OL,‘

Apellidos y Nombres del juez validador. Dr. / Mg: \<pber

No aplicable [ ]

Vel

ont.... L.aeS3IL3E

Especialidad del validador: ﬁ'ﬂ’ﬂom,uﬁ»

‘Pertinencia: E] ilem comesponde al concapio tedrico formutado.
“Relevancia: £ ilem es apropaco pars representar 3 componente 0
dimension especifica dal constructd

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna ef enunciado del ilem, es
CONCISO, exacto y directo

Notz: Suficencis: se dice suficenca cuando los indicadores
planteados son suficienies para meds s dimension.

-----------------------------------------------------------------
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR EL EXPERTO METODOLOGICO
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE DECION DE COMPRA

Anexo 8

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJQ

N° DIMENSIONES / items Pertinencial! [Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1 Reconocimiento de la necesidad Si No Si No Si No
17 | Ante la necesidad de comprar productos o servicios de telecomunicaciones o o
y tecnologia (celulares, cdmaras de seguridad), realiza la compra en el ;/
mismo establecimiento.
18 La preferencia de compra en la Empresa es por tradicion / v v/
19 Personas del sector le guiaron hasta el establecimiento y expresaron su », 7 /
conformidad con el servicio
DIMENSION 2 Busqueda de la informacién Si No Si No Si No
20 | La opinidn de otras personas al momento de elegir el producto es J/ / /
importante
21 Cuantas veces a la semana va a la empresa / / /
22 | Cuando un consumidor requiere informacién sobre el precio y cualidades v 7 /
del producto es atendido sin postergacion. ¢
23 | Su decision de compra por algin producto y/o servicio es porque se V v of
observa la compra de otras personas.
DIMENSION 3 Evaluacién de alternativas Si No Si No Si No
24 | El factor precio influye en su decision de compra de un determinado Y / /
producto en esta empresa
25 | Las tarifas en los precios de los equipos telefénicos y cdmaras de seguridad J/ / v/
que ofrece la empresa podrian captar clientes nuevos.
26 Considera que la empresa le brinda productos y/o servicios de calidad que / / /
cumplan con todas las caracteristicas y funciones que usted considere. ;
27 El aspecto fisico y la imagen del local influye en su decisién de comprar en / / /
esta empresa
DIMENSION 4 Decisién de compra Si No Si No Si No
28 | En la decisién de compra hay influencia de mi familia, amigos y el entorno. 7 / 4
29 La opinidn de las redes sociales de los consumidores que han adquirido el / /
producto/o servicios, influyen en mi decision de compra. v
30 | Las promociones que ofrece la Empresa influyen en la decisién de compra / 7/ /
de un determinado producto con relacién a otro.
31 La ubicacion de las ofertas en la entrada, es ideal lo que influye en su i / !
decisién de compra.
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Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [] ’lﬁEllIlll s [
JC‘ o S OL,‘

Apellidos y Nombres del juez validador. Dr. / Mg: \<pber

No aplicable [ ]

Vel

ont.... L.aeS3IL3E

Especialidad del validador: ﬁ'ﬂ’ﬂom,uﬁ»

‘Pertinencia: E] ilem comesponde al concapio tedrico formutado.
“Relevancia: £ ilem es apropaco pars representar 3 componente 0
dimension especifica dal constructd

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna ef enunciado del ilem, es
CONCISO, exacto y directo

Notz: Suficencis: se dice suficenca cuando los indicadores
planteados son suficienies para meds s dimension.

-----------------------------------------------------------------
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Anexo 9

Tabla 23

Base de datos de las encuestas realizadas de la investigacion (1)

pzz | Pz3| P24 | P2s| P26 | P27 | P28| P23 | P30| P31

Pz| P3| Pa|Ps|Pe| P7|Pa| Pa|Pi0] P11|Pi2|Pi3] P14 |P1S| PIE|P17| P13 | P13 | P20]| P21

[Encuestado| P1

10
1l
12
13
14
15
16
17
18
13
20
21

22
23
24

25
26
27
28
23
30
31

32
33

85



Tabla 24

Base de datos de las encuestas realizadas de la investigacion (2)

‘""3’ IF

e
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3

3
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Encuestado| P1

34
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36
37
38
33
40
41

42
43
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43
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59
60
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62
63
64

65
66
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Tabla 25

Base de datos de las encuestas realizadas de la investigacion (3)

4

3

€

3

4

P2z | P23| P24 | P25| P26 | P27 | P28| P23 I P30| P31

13

3

4

4

P2| P3| P4|PS| P6| P7 | P8| P3| Pi0| P11| Pi2[P13] P14 | P15, P16 | PT7| P18 | P13 | P20] P21

A

P1
3

FErrE
67

68
63
70
71

72
73
74

S
76
[
78
73
80

g1

32
83
g4
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36
a7
88
83
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32
33
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35
36
37
35
33
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Tabla 26

Base de datos de las encuestas realizadas de la investigacion (4)

3

-

]

4

e

5

>

P2z | P23| P24 | P2S| P26 | P2T | P28| P23 | P30| P31

IR

3

5

T3

| 3

| 4

3

3

3

P2| P3| P4| PS| P8 | P7 | P8 | P3| P10| P11| P12| P13| P14 | P1S| P16 | PT7| P18 | P13 | P20| P21

-

| P1] P
3

Encuestado
100

101

102

103

104

105

106

107

108
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