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RESUMEN

La investigacion, tuvo como objetivo Determinar la relacion entre las estrategias
de ventas y captacion de clientes en Dulces Kaprichos, Callao 2021. Esta
investigacién tuvo un enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, de nivel descriptivo-
correlacional, con un disefio no experimental de corte transversal. Asi mismo
se recolecto los datos mediante la técnica de la encuesta, y el instrumento fue
el cuestionario. Estos datos fueron recogidos con el fin de evaluarlos en el
programa de datos llamado SPSS. La muestra representativa fue de 40
clientes. Se realizé primero el alfa de Cronbach para validar el grado de
confiabilidad que dio como resultado 0,967, que se puede interpretar como una
confiabilidad muy alta, posteriormente se realizé la estadistica descriptiva de
cada variable con sus respectivas dimensiones, asi como también se realizé la
prueba de normalidad escogiendo Shapiro Wilk, ya que se cuenta con menos
de 50 elementos. Asi mismo, se obtuvo un nivel de significancia menor a 0.05.
En consecuencia, el método que se utilizo fue la correlacion de Pearson. El
hallazgo obtenido fue de 0,891, que se puede interpretar que si existe una
relacion significativa entre estrategia de ventas y captacion de clientes.

Palabras Clave: Estrategia de ventas, Captacion de clientes, Marketing.
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ABSTRACT

The work, aimed to determine the relationship between sales strategies and
customer acquisition in Dulces Kaprichos, Callao 2021. This research had a
quantitative approach, applied type, descriptive-correlational level, with a non-
experimental cross-sectional design. Likewise, the data was collected through
the survey technique, and the instrument was the questionnaire. These data
were collected in order to evaluate them in the data program called SPSS. The
representative sample was 40 clients. Cronbach's alpha was first performed to
validate the degree of reliability that resulted in 0.967, which can be interpreted
as very high reliability, subsequently the descriptive statistics of each variable
with its respective dimensions was performed, as well as the test of normality
choosing Shapiro Wilk, since it has less than 50 elements. Likewise, a
significance level of less than 0.05 was obtained. Consequently, the method
used was Pearson's correlation. The finding obtained was 0.891, which can be
interpreted as if there is a significant relationship between sales strategy and

customer acquisition.

Keywords: Sales strategies, Customer Acquisition, Marketing.

viii



I. INTRODUCCION

Actualmente, a nivel mundial se esta atravesando por una crisis, el COVID 19,
perjudicando varias empresas en los distintos servicios que estas brindan como
pastelerias, centros de belleza, gimnasios, centros deportivos, etc.; trayendo como
consecuencia despidos de manera masivos, reduccion de personal, como también
llegando a quebrar muchas empresas a causa de la pandemia, en este contexto
INEI (2020), menciona que la crisis econdmica y el estallido del COVID-19 han
provocado conmocion en millones de trabajadores y miles de empresas en el pais
durante el 2020. Es decir, se estim6 que dos de cada diez empresas cerraron sus
establecimientos en agosto de 2020. Sin embargo, no es la situacion de todas las
organizaciones, ya que al ejecutar nuevas estrategias de ventas se logra una
mayor captacion de clientes. Barcena (2020), comenta que COVID19 sera
memorizado como uno de los peores fendmenos del mundo, ya que no solo pone
en peligro la salud humana, sino que también afecta negativamente a todo el
sector econdmico y amenaza la productividad en los paises que afectan
seriamente el comercio internacional y del mundo, debido a la tasa de desempleo
en rapido aumento como consecuencia de la pérdida de ingresos y beneficios en

las organizaciones.

Es por ello, que frente a esta realidad las empresas para obtener mejores
resultados en el mercado con los clientes deben captar su atencion y de esta forma
poder conocer la marca, para ello, es de necesidad utilizar los medios de
comunicacién como: Facebook, Instagram, e-mails, entre otros. Una vez captada
la atencién del cliente dependerd cada accion que se realice antes, durante y
después mejorando asi la experiencia con el cliente de inicio a fin. En los meses
siguientes el marketing digital tendra un incremento siendo mas que un sitio web
generando un impacto en la gestion de la venta, la operacion y después de la
venta. Debido a esto habra una mayor competencia en el mercado y una mayor
demanda, haciendo que las ideas sean mas creativas para las empresas. En el
Peru, segun Diario Correo (2018), nos dice que para que la empresa tenga efecto
debe esperar un tiempo de 3 meses, donde se pueda observar el cambio en los
ingresos. Asimismo, se estima un crecimiento de 50% para las pequefas y

medianas empresas.



Asimismo, Dulcypas (2020) los pasteleros y panaderos estan adaptdndose a la
nueva situacion con conciencia y resignacion, pero también con solidaridad y, en
muchos casos, ingenio para crecer y tener mejores resultados en sus ventas, ya
que al cliente le gusta lo nuevo e innovador. También, Torres (2017) refiere a las
estrategias de marketing como una de las formas clave de brindar los mejores
resultados para que una empresa siga creciendo, lo mejor es diferenciar el
producto para que tenga caracteristicas propias y diferenciarlo de otros productos.
La empresa Dulces Kaprichos, tiene como actividad en el rubro de catering, cuenta
con un solo espacio donde se elaboran los productos que se disponen al cliente,
este se encuentra en el distrito de Callao, teniendo un ambiente cémodo y llevando
una buena calidad de servicio, promueve el desarrollo laboral de su personal
contando con dos colaboradores que son del area de produccién, no obstante, se
observa la ausencia de las estrategias de ventas que hace dificil la captacion de
mas clientes. En las condiciones actuales de la empresa Dulces Kaprichos con
respecto a las estrategias de ventas aborda porgue existe una falta de gestién con
relacion hacia los clientes, llegar a obtener una recoleccién de los datos y usar

dicha informacién para el futuro en cuanto a las tomas de decisiones.

La presente investigacion planteé como problema general: ¢, Cual es la
relacion entre estrategias de ventas y captacion de clientes en Dulces Kaprichos,
Callao 20217, del mismo caracter se expusieron los siguientes problemas
especificos: ¢ Cual es la relacion entre estrategias de ventas y atencion al cliente
Dulces Kaprichos, Callao 20217, ¢ Cual es la relacion entre estrategias de ventas
y calidad de servicio en Dulces Kaprichos, Callao 2021? y ¢ Cual es la relacién
entre estrategias de ventas y satisfaccién del cliente en Dulces Kaprichos, Callao
2021?. La justificacion tedrica sera de suma ayuda para el porvenir de las
investigaciones cientificas, suscitando discernimiento y controversias en el
ambito académico en temas como la estrategia de ventas, que es el manejo de
como se debe actuar para mejorar la comunicacion y relacionarnos con nuestros
clientes y nuevos clientes potenciales. La captacion de clientes es el poder que
se tiene por la retencion y el interés continuo del consumidor, ganando
satisfaccion de aquellas necesidades. En la justificacion metodolégica, la

presente indagacion se basara en los procedimientos de la investigacion



cientifica, en el cual se propusieron los problemas, hipétesis y objetivos del actual
estudio. Para emplear el instrumento se seleccion6 una muestra censal por
conveniencia, en el que se obtuvieron resultados y se desarrollaron sugerencias
a la presente organizacion. De acuerdo con la investigacion cuantitativa de nivel
descriptivo correlacional en el que tiene como mision establecer la correlacién de

las estrategias de ventas y captacion de clientes.

El resultado de la investigacion ayudara a los empleados y duefios a tener
estrategias que ayuden al interés y fidelizacion, logrando el incremento de las
ventas y generando mayor utilidad. Como objetivo general: Determinar la relacion
entre las estrategias de ventas y captacion de clientes en Dulces Kaprichos, Callao
2021. Se estableci6 para los objetivos especificos: Analizar la relacion entre
estrategias de ventas y atencion al cliente en Dulces Kaprichos, Callao 2021,
Establecer la relacion entre estrategias de ventas y calidad de servicio en Dulces
Kaprichos, Callao 2021, y Determinar la relacion entre estrategias de ventas y
satisfaccion del cliente en Dulces Kaprichos, Callao 2021. Se aborté como
hipétesis general: Existe relacion entre las estrategias de ventas y captacion de
clientes en Dulces Kaprichos, Callao 2021. Asimismo, se emplearon hipotesis
especificas: Existe relacién entre estrategias de ventas y atencion al cliente en
Dulces Kaprichos, Callao 2021, Existe relacién entre estrategias de ventas y
calidad de servicio en Dulces Kaprichos, Callao 2021 y Existe relacion entre

estrategias de ventas y satisfaccion del cliente en Dulces Kaprichos, Callao 2021.



II.MARCO TEORICO

Para esta investigacion se consideraron trabajos previos de diferentes
autores quienes nos ayudaran a argumentar la realidad problematica para

finalmente redactar la discusion.

A nivel internacional, Zambrano (2017), en su tema de investigacion, El
marketing online para la captacion de clientes en la organizacion Disprodelsa en
el periodo de 2017-2018. Tiene como propdsito conocer lo importante que es el
uso de redes sociales y la social media, como medios para obtencion y captacion
de clientes; dado como una estrategia de marketing en la empresa. Se utilizé un
método cuantitativo, nivel descriptivo- correlacional, La poblacién a utilizarse es
finita, por lo que identificamos el lugar de la investigacion; en la ciudad de
Guayagquil, ciudadela Kennedy vieja norte calle G N.- 700 entre la décima y la
novena. El tipo de muestreo que se va a utilizar sera aleatorio simple, La muestra
es finita, debido a que se realizaron encuestas, donde se da a conocer el
porcentaje de los clientes (pacientes) que acuden con frecuencia a la Farmacia
Disprodelsa, en donde nos ayudara a enfocarnos en el uso del marketing online
como herramienta para la captacion de nuevos clientes y lograr la fidelizacion.
Con un porcentaje de Hombres: 45% y Mujeres: 55%. Para la recoleccion de
datos, se desarrollé un instrumento, que es la encuesta que contiene 7 items, los
cuales fueron procesados y se recolectaron los datos mediante Google Forms.
Se puede concluir que para la mayoria de los encuestados el manejo de las redes
sociales dentro del proyecto establecido y estudiado, se constituye en una
herramienta del marketing para una mayor captacion de clientes, esto permitira

desarrollar una excelente atencién al cliente que sea oportuna y eficaz



Bar6on (2018), en su tema de estudio, Estrategias de mercadeo
relacionadas con el marketing digital para la captacion de nuevos clientes de las
PYMES. Tiene como fin disefiar una estrategia de marketing, atrayendo nuevos
clientes para Grupo InterGame 2012, C.A. Utiliz6 un método cuantitativo,
deductivo, de nivel descriptivo, con disefio no experimental. La poblacion estaba
constituida por 1 gerente y 150 consumidores. La técnica que se desarrollo fue
la observacion para tener la muestra y de esta manera aplicar el instrumento, lo
cual fue un cuestionario y la entrevista estructurada, asi como también la
recopilacion documental. Se analizaron los datos mediante indices estadisticos
descriptivos e individuales para el analisis. Concluye que la empresa esta
haciendo un trabajo satisfactorio para los consumidores y de esta manera,
adquirir nuevos clientes y posicionarse en el mercado local. No solo el pais.

Lépez (2019), en su tema de estudio, Disefio de estrategias de marketing
para poder captar nuevos clientes en la empresa suministro y dotaciones de la
costa S.A en monteria, Cordoba. Su objetivo era disefiar una estrategia de
marketing digital que ayudara a dar a conocer y atraer nuevos clientes para
Suministros y Dotaciones de la Costa S.A.S en Monteria, Cordoba. Se utilizé un
enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo. Se obtuvieron los datos mediante la
observacion directa, también se aplic6 una encuesta para recolectar la
informacion y con el propésito de emplearlo en el plan de mejora. La poblacién
fue de 30 consumidores habituales en la empresa. El muestreo que se emplea
en el trabajo serd de tipo no probabilistico por conveniencia. Se aplicé el
cuestionario para recolectar datos, una para los clientes y otra para los
colaboradores, constituido por 10 items cada uno. Se concluye que las
estrategias de Marketing Digital aplicadas a la organizacion Suministros y
Dotaciones de la Costa S.A.S., permiten como resultado un mejor rendimiento
en el mercado, de esta manera tiene la capacidad de competir con
organizaciones que adoptan diferentes herramientas de Marketing Digital bien

concretas.



A nivel nacional, Valderrama (2017), Para su estudio, titulado "Estrategia
de marketing y ventas de clientes en el sector pesquero de SAC, Callao-2017",
el objetivo primordial del estudio es determinar la relacion entre la estrategia de
ventas y la fidelizacion de clientes en los empresarios de SAC. El estudio utilizd
un modelo de experimentos no experimental- transversal y utiliz6 una muestra
de un total de 100 clientes de pescado y fabricantes y 80 clientes. Los datos se
procesaron, analizaron, y calcularon utilizando el programa SPSS 22. De los
resultados obtenidos podemos concluir que el marketing de ventas esta
relacionado con la fidelizacion de los clientes de Industrial Company Controls
S.A.C. Asimismo, Pérez (2018), su tema de estudio, Estrategia de ventas y
produccién en la organizacion Cable Video Peru S.A.C., Puente Piedra - 2018.
Su principal objetivo consiste en determinar la relacion entre estrategia de ventas
y promocion. Se utilizé el método cuantitativo deductivo: razonamiento hipotético,
grado de correlacién y disefio no experimental. Se utilizé una muestra de 382
usuarios en el area de Puente Piedra y 60.808 residentes de 25 a 34 afios. El
tipo de estudio fue basico y el método utilizado para recolectar los datos fue la
aleatorizacion simple. Las mediciones de frecuenciay los resultados de la prueba
de hipétesis se extrajeron a través de la prueba Rho de Spearman utilizando el
programa SPSS. El resultado final es que en la organizacién Cable Video Pera
S.A.C. Existe una relacion importante entre la estrategia de ventas y la estrategia

de promocion.

Cruz (2018), su tema de estudio, Estrategia de ventas y marketing de
Costamar Travel Cruise y Tours SAC. La mision de este estudio fue precisar la
relacion que existe entre las variables. Este articulo es parte de la teoria de los
autores Kotler y Armstrong sobre la variable de estrategia promocional y del autor
Kotler sobre la variable de ventas. El estudio aplico el método cuantitativo,
descriptivo, no empirico y seccionales. Tiene como poblaciéon 108 clientes y
muestra 85 clientes. Los criterios de seleccion utilizados para identificar la
poblacién de clientes de la oficina del condado de Miraflores fueron naturalmente
tratados como clientes profesionales con dos compras en agosto de 2018. La
validez de la herramienta se obtuvo a través de la evaluacion y confiabilidad de

dos expertos utilizando el coeficiente alfa de Cronbach. La herramienta utilizada



Fue una encuesta tipo Likert de 30 articulos de dos variables de estrategia
promocional y una escala de 5 puntos para 30 items para las variables de ventas.
Todo esto lleva a la deduccion que la estrategia promocional es correlacional, muy
fuerte y tiene una correlacion positiva (Rho de Spearman = 0,894). Puede ver que
en las ventas existe una correlacion intermedia positiva con aspectos de

publicidad, marketing directo y relaciones publicas.

Obregdn (2018), en su tema, Estrategias de ventas y Marketing para su
incremento en la organizacion Envasadora Andina SCRL, ubicado en San Juan
de Lurigancho, 2018, Tiene como propésito delimitar la relacién entre las dos
variables. Este estudio tiene un enfoque cuantitativo, de corte transversal, con
un nivel descriptivo, correlacional con un disefio no experimental. Se trabajoé con
50 clientes de la organizacion envasadora andinay utilizé un método de encuesta
qgue consta de 30 items para ambas variables. Los datos recolectados en este
estudio fueron procesados con el software SPSS v.21. La prueba de hipotesis
después de la recoleccion de datos y el procedimiento de prueba se comparé
con la prueba estadistica de Spearman, este resultado fue concluido. Donde si
se relacionan las dos variables mediante la prueba de la hip6tesis de correlacion
0.371 y un nivel de significancia bilateral de 0.044 y de esta forma se aceptoé la

hipotesis alterna.



En el enfoque conceptual, se empezd por la definicion de la variable
numero 01, estrategia de ventas en la cual, Segun Schnarch (2011) Define lo
siguiente: Estrategia de ventas es el suceso en el que los jefes de ventas
producen una informacion fundamental para analizar y tener conocimiento la
situacion actualizada de la empresa en relacion con sus clientes, con el fin de
orientar tales estrategias en relacion con los objetivos de la empresa para su
mejora continua. De igual manera, También, Hanenine (2014) afirma de manera
similar que: Se considera un apoyo importante de las estrategias de una
organizacion, porque se describen todos los comportamientos y acciones por
parte de sus clientes, proveedores y competidores que intervendran en su
desarrollo, asi como también para su posicionamiento en sus diferentes
segmentos con el propdsito de alcanzar la rentabilidad objetiva. Por otro lado,
Jobber y Lancaster (2012) Sustentan que es fundamental que los gerentes de
ventas comunicaran una propuesta de estrategia a sus empleados, y de esta
manera pudieran sugerir o evaluar si eran adecuadas. Los representantes de
ventas estan a la vanguardia del marketing tactico y pueden brindarle una
evaluacion mas realista de cdmo su mercado objetivo actual esta respondiendo

a las iniciativas de marketing de su organizacion (p.61).

A fin de esta primera variable se produjeron 3 dimensiones, habiendo la
primera busqueda de mercado meta, segun Jobber y Lancaster (2012) Se debe
considerar buscar mercados debido a que el producto o servicio que una
organizacion presenta, no satisface a todos los consumidores, ya que los clientes
tienen gustos y necesidades distintas y se encuentran por todas partes, es por
ello que se debe escoger un segmento que tenga mayor interés para que de
acuerdo a los gustos y comportamientos de ellos se desarrollen productos y
servicios orientados a sus necesidades de tal manera que puedan adquirirlo y

poder relacionarse de una manera adecuada.



Para ello seleccion6 5 indicadores, siendo el primero valor, en segundo lugar,
tenemos preferencia del cliente, en tercer lugar, tenemos etapa de vida, relacion
proveedor, en cuarto lugar, calidad de producto y por dltimo tenemos
participacion en eventos. Por otro lado, como segunda dimension tenemos fijar
precios, Jobber y Lancaster (2012) indican que el mercado actual enfrenta un
cambiante ambiente de fijacion de precios, es decir los clientes de hoy en dia
buscan presionar a sus vendedores en lo que respecta al precio del producto o
servicio que estos ofrecen ya que los clientes quieren gastar menos. Para ello
las empresas deben mantener los precios porque no es una correcta decision
gue ellos recorten sus precios ya que no seria muy provechosa sus utilidades,
asi como también generaria un conflicto con su competencia Y de esta manera
transmitira a sus clientes el valor que la marca estd brindando. para ello se
deberia tomar la opcion de proyectar un nivel de calidad alto y diversificado para

sus productos o servicios con el fin de atraer a mas clientes.

Para ello se selecciond 5 indicadores, siendo el primero, emplear tacticas
de precios a corto plazo, asimismo, como segundo indicador establecer
sobreprecios, como tercer lugar, elevar la calidad, como cuarto lugar beneficio,
gue se considera que el personal debe comunicar bien el beneficio del producto
0 servicio que esta ofreciendo para que el cliente esté seguro de pagar el precio
establecido y por dltimo la competencia, porque de acuerdo a como son los
precios que la competencia ofrece y el aprecio que se percibe de los productos
y servicios, se obtendrd maximas o minima posibilidad de vender a un precio
determinado. Asimismo, tenemos como tercera dimension la retencion de
clientes, Calcino (2019), explica que tiene como proposito crear un modelo
comercial para atraer clientes para obtener una ventaja competitiva, ademas de
ello implementar estrategias de marketing para aplicarlas en un ambito que esté
preparado para cambios de gestion, ya que retener socios comerciales equivale
a generar ahorro de ventas e inversion a nuevos clientes. Por ello se seleccioné
5 indicadores, siendo la primera costos de adquisicidbn asimismo la segunda
pérdida de clientes, la tercera posicionarse, la cuarta vinculo y por ultimo

rentabilidad.



Por lo que se refiere, como segunda variable se escogio la captacion de
clientes, segun describen Kotler y Armstrong (2013). Existen diversas formas
para poder adquirir un entender de las necesidades y las aspiraciones de
nuestros consumidores y de esta forma lograr una mejor forma de llegar a ellos
empleando diversas estrategias, asi lograremos una mejor relaciéon con los
visitantes de nuestra organizacion. Para esta variable se generaron 3
dimensiones, atencion al cliente, es la primera dimension por lo cual, Barrera y
Acevez (2013) menciona que la empresa que se empefa y vela por la calidad de
servicio que esta ofreciendo a los clientes, con el Unico fin de poder trabajar
satisfaciendo las necesidades de sus clientes que recurren dia a dia a la
empresa. Ademas, se seleccionaron 5 indicadores, el primero es la seguridad
gue segun Cortés (2007) menciona que es un conjunto de métodos donde se
encarga de identificar riesgos, conocer su significado y evaluar las medidas
correctivas para su solucion. El segundo es la comodidad segun la RAE (2019)
menciona que hace sentir la estancia o realizacién de algunas tareas mas
comodo. El tercer indicador tenemos la Rapidez que segun Ortiz (2004) define
como la capacidad motriz, comprendiendo temas primordiales como el

temperamento, la conducta psiquica y el crecimiento organico de la persona.

El cuarto indicador es la Informacion que segun Casas (2019) menciona
qgue el sistema de informacion implementado en el area de atencién al cliente
genera gran valor, porgue se realiza un mejor control de las ventas y automatiza
la atencion a clientes. Finalmente, el quinto indicador tenemos Aspecto
organizacional, segun Fuentes (2017), menciona que la adecuada relacion entre
empresarios y colaboradores en las empresas, tienen un gran impacto
significativo en el desarrollo de sus resultados. Por otro lado, como segunda
dimensiéon tenemos la Calidad de servicio por lo cual, Deming (1989) menciona
como la satisfaccion de los clientes a raiz de los servicios ofrecidos o0 un
producto, pudiendo llegar la insatisfaccion o la complacencia total por el bien o
servicio. Para ello se selecciondé 5 indicadores, siendo el primero es la
accesibilidad que segun Mufioz (2013) menciona que es un derecho que accede

a la persona a permanecer en un espacio de forma confortable y autonoma.
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El segundo es la capacidad de respuesta segun Rodriguez (2012) nos dice
gue es la actitud que se produce para colaborar a los consumidores y facilitar
una atencion rapida y eficaz, incluyendo las horas y compromisos acordados con
los clientes. Como tercer indicador tenemos la confianza segin Robinson (1999)
menciona es una actitud de un individuo para apoyar a otras, recibiendo atributos
entre personas de modo que se confian. El cuarto indicar tenemos, Carisma
segun Aquije (2017) menciona que es cierta cualidad correspondiente de una
personalidad de un individuo, por cuya virtud es considerada diferente de otros
individuos ordinales. Finalmente, el quinto indicador es Conocimiento segun
nuestro criterio lo definimos como las caracteristicas, tipos y la informacién
general del producto o servicio que el personal va a ofrecer. Como tercera
dimension tenemos la satisfaccion del cliente, segun Kotler y Keller (2006)
menciona que es la percepcion de placer o decepcion por el resultado de una
experiencia vivida, relacionada por un producto o servicio adquirido. Si los
resultados obtenidos son menores a lo esperado el cliente queda disgustado; por
otro lado, de darse que los resultados son superiores a lo esperado el cliente
guedara muy satisfecho. Ademas, se seleccionaron 5 indicadores, como primer
indicador tenemos la infraestructura segun RAE (2019) menciona que es el
agrupado de elementos, necesarios para el correcto funcionamiento de una
poblacion, de una ciudad o de una organizacién. El segundo es los servicios
complementarios que segun Staton, Etzel y Walker (2007) definen como tareas
intangibles e identificables, para ofrecer a los consumidores y asi poder lograr la
satisfaccion de las necesidades o deseos. Como tercer indicador tenemos el
tiempo, que segun nuestro criterio es el tiempo que tarda el personal en atender
los requerimientos del cliente. Como cuarto indicador tenemos, la
recomendacion, que de acuerdo con el servicio que el cliente ha recibido y este
mismo se encuentre satisfecho, pueda recomendar su experiencia a sus
familiares o amigos. Finalmente, el quinto indicador es Regreso a los
establecimientos, relacionada con la calidad ofrecida de servicio que el personal
brinda, los clientes tienen la necesidad de volver acudir a sus establecimientos

por la experiencia vivida anteriormente.
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I1l. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

El tipo de investigacion fue aplicada, debido a que se busco la difusiéon
y ejecucion del estudio para la solucion del problema investigado. Segun
Valderrama (2015), menciona que la investigacion aplicada esta relacionada con
el estudio de la ciencia a través de nuevos descubrimientos que brindan nuevas

estrategias para superar los problemas que afectan a la sociedad.

El disefio fue no experimental y de corte transversal, en tal sentido los
datos de las variables de estudio no fueron manipulados y dieron en un momento
dado por la informacion recolectada. Hernandez (2014) menciona que la
investigacion es no experimental porque no realiza el tratamiento de una variable
y solo se pueden visualizar los diversos fendbmenos en su estado natural para
luego pasar a analizar. Ademas, Hernandez (2014) menciona, que el disefio
transversal es una investigacion que proporciona recopilar informacién en un

tiempo determinado.

El enfoque fue cuantitativo, se utilizé la recoleccion de datos a través
del tipo de escala Likert para analizar datos estadisticos en la aplicacion SPSS
y medir las variables a analizar. Segun Hernandez (2014), menciona que es un
enfoque cuantitativo se da en recolectar datos, para que asi de esta forma probar
la hipbtesis con soporte de una medicién numérica y de esta forma realizar su

analisis estadistico con el objetivo de probar su teoria.

El nivel de la investigacion fue descriptivo y correlacional, porque
indic6 las cualidades y se determind la correlacion que existe entre las variables
de estudio estrategias de ventas y captacion de clientes Dulces Kaprichos.
Segun Hernandez (2014) menciona que los estudios descriptivos el proposito es
especificar caracteristicas e importantes propiedades del fenomeno a examinar,
ademas explica las tendencias de una poblacion o grupo”. Ademas, Hernandez
(2014) menciona que la investigacion correlacional se asocian variables a través

de un patron el cual se puede predecir la exploracion de una poblacion o grupo.
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El método fue hipotético deductivo, pues se evaluaron las hipotesis
formuladas, para corroborar su veracidad, o incluso para sacar conclusiones.
Segun Bernal (2010), afirma que este enfoque implica hacer afirmaciones
hipotéticas para refutar o socavar la afirmacion y asi obtener resultados que

deben ser verificados.

3.2. Variables y operacionalizacion:

La variable 1 es: estrategias de ventas enseguida que, a sus
dimensiones, estas son: busqueda de mercado meta, fijar precios y retencion
de clientes.

La variable 2 es: Captacion de Clientes, enseguida que, a sus

dimensiones, estos son: atencion al cliente, Calidad de servicio, Satisfaccion del
cliente.
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3.3. Poblacién, muestra y muestreo
La poblacién fue de 40 clientes, quienes son hombres y mujeres, que

de alguna manera han consumido en Dulces Kaprichos. Segun Cordova (2015)
menciona que es el conjunto de individuos, objetos, procesos, que contiene mas de

una particularidad en comun y que da origen a los elementos del presente.

Se utilizé una muestra censal por conveniencia para este actual estudio, es
decir el 100% de la poblacion, enseguida la técnica de muestreo fue no
probabilistica, pues se utilizé un 100% de la muestra. Segun Hernandez, Fernandez
y Baptista (2014), afirman que se trata de un grupo de personas interesadas en los
datos a recolectar y que los datos deben estar identificados y delimitados con
precision con anterioridad, y deben ser también representativos de la poblacién.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Latécnica que se utilizé fue la encuesta para poder adquirir los datos, asi
mismo se encuentra relacionada a la hipétesis y variable de la investigaciéon. Bernal
(2010), sustenta que es un método de coleccioén de datos basado en cuestionarios
0 un conjunto de preguntas esperadas. En relacion con lo que definen los autores,
este estudio consta de 60 items, 30 items por cada variable para ser aplicados a
los clientes de la empresa de estudio.

Se empled el cuestionario como instrumento de recoleccion de datos, el
cual constato de 60 preguntas, se aplico a los clientes de Dulces Kaprichos. Segun
Hernandez (2014) menciona que es un grupo de preguntas donde se miden una o
mas variables. (Ver anexo N° 1)

La validez del instrumento dependié del juicio de 2 expertos en la
industria y de la metodologia, quienes han revisado a fondo el plan de validacién
presentado y dieron luz verde para que la investigacion continde. Segun Carrasco
(2018), sostiene que los involucrados del estudio resumen periédicamente una
serie de preguntas de manera clara, concisa y objetiva para aclarar los hallazgos

especificos. (Ver anexo N° 2)
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La confiabilidad del instrumento se obtuvo por medio del coeficiente
de Alfa de Cronbach, por medio del programa SPSS, para evaluar la fiabilidad de
las preguntas del cuestionario y las respuestas de los encuestados, asi como
también se implementd la correlacion actual entre las dos variables de estudio, cabe
mencionar que los valores del coeficiente oscilan entre 0 a 1, mientras mas se
acerca a 1 sera mayor la fiabilidad del cuestionario. Segun Herndndez, Fernandez
y Baptista (2014) quienes describen a la confiabilidad como la validez en donde una
herramienta o instrumento arroja resultados confiables y que sean coherentes para
la obtencidn de datos para la investigacion.

Finalmente, el Alfa de Cronbach, para la primera variable que es estrategia
de ventas, arrojo como resultado 0, 963, que se puede interpretar como una
confiabilidad muy alta y para la segunda variable, que es captacion de clientes,
arrojo como resultado 0,967, que se puede interpretar como una confiabilidad muy
alta.

Tabla 2: Variable: Estrategia de ventas Tabla 3: Variable: Captacién de clientes

Resumen de procesamiento de casos Resumen de procesamiento de casos
I % M %
Casos Walido 40 100,0 Casos valido 40 1000
Excluido® 0 0 Excluido® ] |
Total 40 100,0 Total 40 100,0
a. La eliminacidon porlista se basa entodas a. La eliminacidn por lista se basa entodas
las variables del procedimiento. las variables del procedimiento.
Estadisticas de fiabilidad Estadisticas de fiabilidad
Alfa de M ode Alfa de M de
Cronbach elementos Cronbach elementos
963 30 E 30

3.5. Procedimientos

La ejecucion del instrumento fue obtenida de manera virtual a través de la
herramienta Google formulario contando con el consentimiento informado del
dueno de la empresa Dulces Kaprichos. Posteriormente de elaborar el instrumento,
se paso a validar por 2 expertos en el area de investigacion, asi como también se
creo un formulario en Google Forms para la recoleccion de datos, los cuales fueron

calificados por 40 personas, quienes amablemente nos ayudaron
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a responder con sinceridad. Finalmente se aplicé el Alfa de Cron Bach para validar
los 60 items del cuestionario ya respondidos y nos dio como resultado una

confiabilidad muy alta de 0, 980.
3.6. Métodos de analisis de datos

En relacion con los resultados que se alcanzaron en este estudio se
resolvieron por el software Statistical Package for the Social Sciences, IBM® SPSS,
version 25. Segun Lopez (2014) Viene a ser un formato estadistico para presentar
ordenadamente grupos de datos u observaciones de forma regular, dependiendo
su estructura de la cantidad y tipo de variables investigadas.

3.7. Aspectos éticos

Al punto que la informacion utilizada en este estudio respetara los derechos
del dominio intelectual, utilizara los estandares de la séptima edicion de la APA,
estard libre de informacion maliciosa y cumplira con los estandares éticos

nacionales e internacionales.
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IV.Resultados

4.1. Resultados descriptivos

Tabla 4: Resultado total por niveles de la variable Estrategia de ventas.

ESTRATEGIA DE VEMTAS
Paorcentaje Paorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Bueno B 20,0 20,0 20,0
Muy Bueno 32 20,0 20,0 100.,0
Total 40 100,0 100,0

Fuente: Datos tomados de la Plataforma SPSS, (2021).

Figura 1: Distribucidén porcentual de Estrategia de ventas.

ESTRATEGIA DE VENTAS

Fuente: Programa IBM, (SPSS-26) (2021)

En la tabla 4 - figura 1, segun la variable estrategia de ventas, se observa que los
clientes califican en el nivel bueno con 20% y en el nivel muy bueno con el 80%. En
efecto de los resultados recibidos, se deduce que la variable, que es estrategia de

ventas se ubica en un nivel muy bueno.
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Tabla 5: Resultado total por niveles de la dimensién Busqueda de mercado meta.

Busqueda de mercado meta

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Bueno B8 200 20,0 20,0
Muy Bueno 32 20,0 20,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Fuente: Datos tomados de la plataforma SPSS, (2021).

Figura 2: Distribucién porcentual de Busqueda de mercado meta.

Busqueda de mercado meta

80

60

40

Porcentaje

20

Bueno Muy Bueno

Busqueda de mercado meta

Fuente: Programa IBM, (SPSS-26) (2021).
En la tabla 5 - figura 2, segun con la dimension busqueda de mercado meta se
observa que los clientes, califican en el nivel bueno con 20% y en el nivel muy bueno

con el 80%. En efecto de los resultados recibidos, se deduce que la dimensién

busqueda de mercado meta se ubica en un nivel muy bueno.
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Tabla 6: Resultado total por niveles de la dimension Fijar precios.

Fijar Precios

Faorcentaje Porcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Walido  Bueno 12 30,0 30,0 30,0
Muy Bueno 28 70,0 70,0 100,0
Taotal 40 100,0 100,0

Fuente: Datos tomados de la plataforma SPSS, (2021).

Figura 3: Distribucién porcentual de Fijar precios.

Fijar Precios

&0

40

Porcentaje

20

Bueno Muy Bueno

Fijar Precios

Fuente: Programa IBM, (SPSS-26) (2021).

En tabla 6 - figura 3, segun con la dimension Fijar precios se observa que los
clientes, califican en el nivel bueno con 30% y en el nivel muy bueno con el 70%.
En efecto de los resultados, se deriva que la dimension Fijar precios se ubica en un

nivel muy bueno.
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Tabla 7: Resultado total por niveles de la dimensién Retencién de clientes.

Retencion de Clientes

Paorcentaje Faorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido  Bueno 3 75 7.8 7.8
Muy Bueno ar 924 925 100,0
Total 40 100,0 100,0

Fuente: Datos tomados de la plataforma SPSS, (2021).

Figura 4: Distribucion porcentual de Retencion de clientes.

Retencion de Clientes

100

a0

60

Porcentaje

40

20

Bueno Muy Bueno

Retencion de Clientes

Fuente: Programa IBM, (SPSS-26) (2021).

En la tabla 7 - figura 4, segun la dimensién Retencion de clientes se puede observar
gue los clientes, califican en el nivel bueno con 7,5% y en el nivel muy bueno con
el 92,5%. De acuerdo con los resultados se concluye que la dimensién Retencion

de clientes se ubica en un nivel muy bueno.
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Tabla 8: Resultado total por niveles de la variable Captacién de clientes.

Captacion de Clientes

FPaorcentaje Faorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido  Bueno 4 10,0 10,0 10,0
Muy Buenao 36 a0.0 40,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Fuente: Datos tomados de la plataforma SPSS, (2021).

Figura 5: Distribucion porcentual de la variable Captacion de clientes.

Captacién de Clientes

Fuente: Programa IBM, (SPSS-26) (2021).

En la tabla 8 - figura 5, segun con la variable Captacion de clientes se observa que
los clientes, califican en el nivel bueno con 10% y en el nivel muy bueno con el 90%.
En efecto de los resultados recibidos, la variable Captacién de clientes se ubica en

un nivel muy bueno.
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Tabla 9: Resultado total por niveles de la dimension Atencion al cliente.

Atencion al cliente

Farcentaje Forcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Walido  Bueno 7 17,5 17,8 17,5
Muy Bueno 33 825 8245 100,0
Total 40 100,0 100,0

Fuente: Datos tomados de la plataforma SPSS, (2021).

Figura 6: Distribucion porcentual de la dimension Atencion al cliente.

Atencion al cliente

100
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Porcentaje

40

20
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Bueno Muy Bueno

Atencion al cliente

Fuente: Programa IBM, (SPSS-26) (2021).

En la tabla 9 - figura 6, segun con la dimension atencion al cliente se observa que
los clientes, califican en el nivel bueno con 17,5% y en el nivel muy bueno con el
82,5%. De acuerdo a los resultados se deriva que la dimension atencién al cliente

se ubica en un nivel muy bueno.
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Tabla 10: Resultado total por niveles de la dimension Calidad de servicio.

Calidad de Servicio

Farcentaje Farcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
YWalido  Bueno 4 10,0 10,0 10,0
Muy Bueno 36 90,0 90,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Fuente: Datos tomados de la plataforma SPSS, (2021).

Figura 7: Distribucion porcentual de la dimension Calidad de servicio.

Calidad de Servicio
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Fuente: Programa IBM, (SPSS-26) (2021).

En la tabla 10 - figura 7, segun con la dimension Calidad de servicio observamos
que los clientes, califican en el nivel bueno con 10% y en el nivel muy bueno con el
90%. De los resultados se concluye que la dimension Calidad de servicio se ubica

en un nivel muy bueno.
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Tabla 11: Resultado total por niveles de la dimension Satisfaccion del cliente.

Satisfaccion al Cliente

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Walido Bueno 3 7.5 7.h 7.5
Muy Bueno ar 92,8 9248 100,0
Total 40 100,0 100,0

Fuente: Datos tomados de la plataforma SPSS, (2021).
Figura 8: Distribucion porcentual de la dimension Satisfaccidn del cliente.

Satisfaccion al Cliente
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Fuente: Programa IBM, (SPSS-26) (2021).

En latabla 11 - figura 8, segun con la dimensién Satisfaccion del cliente se observa
que los clientes, calificaron en el nivel bueno con 7,5% y en el nivel muy bueno con
el 92,5%. De los resultados se concluye que la dimension Satisfaccion del cliente

se ubica en un nivel muy bueno.
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4.2. Prueba Inferencial

Tabla 12: Prueba de normalidad

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
ESTRATEGIA DE 8952 40 ,092
VENTAS
CAPTACION DE 955 40 109
CLIENTES

Fuente: Programa IBM, (SPSS-26) (2021).

Conforme a la prueba de normalidad, se observa que, p valor= 0,092 y 0,109.
Segun el resultado se interpreta que, si se cumple con el supuesto de normalidad,
por lo que certifica que los datos recibidos, proceden de una distribucion normal.

Posteriormente se ajusta a la prueba si paramétrica de la estadistica de Pearson.
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Prueba de hipoétesis general

HO: No existe relacion significativa entre estrategia de ventas y captacion de

clientes en Dulces Kaprichos, Callao, 2021.

Ha: Existe relacion significativa entre estrategia de ventas y captacion de clientes

en Dulces Kaprichos, Callao, 2021.

Paramétricos estadisticos

a = 0.05, nivel significativo

Regla decisiva:
Si p — valor < a, se rechaza hipotesis nula.

Si p — valor > a, se acepta hipotesis nula.

Tabla 13: Correlaciéon entre Estrategia de ventas y Captacion de clientes.

Correlaciones

CAPTACION
ESTRATEGIA DE
DE VENTAS CLIENTES
ESTRATEGIA DE Correlacion de Pearson 1 853"
VEMNTAS S
Sig. (hilateral) = 001
M 40 40
CAPTACION DE Correlacion de Pearson B53 1
CLIENTES R
Sig. (hilateral) = 001
M 40 40

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

En la tabla 13, se comprueba el hallazgo de una correlaciéon de Pearson positiva alta
fue de 0,853 entre Estrategia de ventas y la segunda variable, Captacién de clientes en
Dulces Kaprichos, Callao, 2021 y un p — valor de 0.01 < 0.05 de esta forma se certifica que

se acepta la hipétesis alterna y se deniega la hipétesis nula.
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Prueba de Hipd6tesis especificas

Hipotesis especifica 01:

HO: No existe relacion significativa entre estrategia de ventas y atencion al cliente

en Dulces Kaprichos, Callao, 2021.

Ha: Existe relacion significativa entre estrategia de ventas y atencion al cliente en

Dulces Kaprichos, Callao, 2021.

Tabla 14: Correlacion entre Estrategia de ventas y Atencion al cliente.

Correlaciones

ESTRATEGIA  ATENCION
DE VENTAS AL CLIENTE
ESTRATEGIA DE Correlacién de Pearson 1 833"
VENTAS —
Sig. (hilateral) =001
M 40 40
ATENCION AL CLIENTE Correlacién de Pearson 833" 1
Sig. (hilateral) = 001
M 40 40

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

En la tabla 14, se comprueba el hallazgo de una correlaciéon de Pearson positiva alta

fue de 0,833 entre Estrategia de ventas y Atencion al cliente en Dulces Kaprichos, Callao,

2021 y un p — valor de 0.01 < 0.05 de esta forma se certifica que se acepta la hipétesis

alterna y se deniega la hipotesis nula.
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Hipétesis especifica 02:

HO: No existe relacion significativa entre estrategia de ventas y Calidad de servicio

en Dulces Kaprichos, Callao, 2021.
Ha: Existe relacion significativa entre estrategia de ventas y Calidad de servicio en

Dulces Kaprichos, Callao, 2021.

Tabla 15: Correlacion entre Estrategia de ventas y Calidad de servicio.

Correlaciones

ESTRATEGIA CALIDAD DE
DE VEMTAS SERVICIO

mm

ESTRATEGIA DE Correlacién de Pearson 1 788
VEMTAS ) )
Sig. (bilateral) =001
[+l a0 a0
CALIDAD DE SERVICIO Correlacion de Pearson ,TBB“ 1
Sig. (hilateral) =001
[ 40 40

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

En la tabla 15, se comprueba el hallazgo de una correlaciéon de Pearson positiva alta
fue de 0,788 entre Estrategia de ventas y Calidad de servicio en Dulces Kaprichos, Callao,
2021 y un p — valor de 0.01 < 0.05 de esta forma se certifica que se acepta la hipotesis

alterna y se deniega la hipétesis nula.
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Hipotesis especifica 03:

HO: No existe relacion significativa entre estrategia de ventas y Satisfaccion del

cliente en Dulces Kaprichos, Callao, 2021.

Ha: Existe relacion significativa entre estrategia de ventas y Satisfaccion del cliente

en Dulces Kaprichos, Callao, 2021.

Tabla 16: Correlacion entre Estrategia de ventas y Satisfaccion del cliente.

Correlaciones
ESTRATEGIA SATISFACCION AL

DE VENTAS CLIENTE
ESTRATEGIA DE Correlacion de Pearson 1 804"
VENTAS o
Sig. (hilateral) =001
N 40 40
SATISFACCION AL Correlacidn de Pearson 804" 1
CLIENTE o
Sig. (hilateral) = 001
N 40 40

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

En la tabla 16, se comprueba el hallazgo de una correlaciéon de Pearson positiva alta
fue de 0,804 entre Estrategia de ventas y Satisfaccion del cliente en Dulces Kaprichos,
Callao, 2021 y un p — valor de 0.01 < 0.05 de esta forma se certifica, que se acepta la

hipotesis alterna y se deniega la hip6tesis nula.
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V. DISCUSION

Cruz (2018), en su tema de estudio, Estrategia de ventas y marketing de Costamar
Travel Cruise y Tours SAC. La mision de este estudio fue delimitar la relacion que
existe entre las variables. Se concluye, relacionando a los resultados de la prueba
de Rho de spearman, que la estrategia referida a la promocion tiene una correlaciéon
positiva muy fuerte con las ventas, con un valor de 0.894. Asimismo, en los
resultados del presente estudio, se obtuvo un hallazgo de una correlacion positiva
alta de 0,853 entre Estrategia de ventas y Captacion de clientes en Dulces
Kaprichos, Callao, 2021. De esta forma se confirma que existen muchas formas de
poder captar clientes, pero esto dependera de los clientes y las necesidades que
tengan.

De igual forma, Pérez (2018), en su tema de estudio, Estrategia de ventas y
produccion en la organizacién Cable Video Peru S.A.C., Puente Piedra - 2018. Su
principal objetivo consiste en la determinacion de la relacion entre estrategia de
ventas y promocion. Se concluye, de acuerdo con los resultados que se obtuvieron
mediante la prueba Rho de Spearman de que la estrategia de ventas obtiene una
correlacién positiva alta, en relacion con la produccién con un valor de 0,918.
Asimismo, distinguiendo los resultados del presente estudio, se definié un hallazgo
de una correlacion positiva alta de 0,833 entre Estrategia de ventas y Atencion al
cliente en Dulces Kaprichos, Callao, 2021. Esto manifiesta que el tnico fin de poder
captar clientes, es preocupandose por el interés de los clientes, ofreciéndoles una
atencién adecuada que pueda resolver sus interrogantes ante el servicio o producto
gue se les ofrezca, esto permitira desarrollar una excelente atencién al cliente que

sea oportuna y eficaz

También, Zambrano (2017), en su tema de investigacion, El marketing online
para la captacion de clientes en la organizacién Disprodelsa en el periodo de 2017-
2018. Tiene como proposito conocer, lo importante que es el uso de las redes
sociales y la social media, como medios para obtencion y captacion de clientes;

dado como una estrategia de marketing en la empresa. Se puede concluir, de
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acuerdo con los resultados que se recibieron de acuerdo con la prueba de Rho de
Spearman de que el marketing online concluye con una correlacion positiva muy
alta con captacion de clientes, con un valor de 0,908. Asimismo, en los resultados
recibidos del presente estudio, se delimitd un hallazgo de una correlacion positiva
alta de 0,788 entre Estrategia de ventas y Calidad de servicio en Dulces Kaprichos,
Callao, 2021. Esto explica que al ofrecer a los clientes un servicio o producto de
calidad, sobrepasara las necesidades del cliente, dando como resultado un cliente
satisfecho, ya que las personas también buscan ganar experiencias en sus

compras.

Finalmente, Valderrama (2017), En su estudio, titulado "Estrategia de
marketing y ventas de clientes en el sector pesquero de SAC, Callao-2017", el
objetivo primordial del estudio es delimitar la relacion entre la principal variable, que
es estrategia de ventas y la fidelizacion de clientes en los empresarios de SAC. Se
concluye, en conformidad con los resultados de la prueba de Rho de Spearman,
consistiendo que la estrategia de marketing tiene correlacion positiva muy alta de
0.932 con las ventas. Asimismo, con arreglo a los resultados recibidos del presente
estudio, se obtuvo un descubrimiento de una correlacion positiva alta de 0,804 entre
Estrategia de ventas y Satisfaccion del cliente en Dulces Kaprichos, Callao, 2021.
Esto expresa la percepcién de placer o decepcion del cliente hacia el servicio o
producto adquirido, si los resultados son los esperados, el cliente quedara muy

satisfecho, de lo contrario el cliente estara disgustado.

31



VI. CONCLUSIONES

PRIMERO: Se determind el hallazgo del coeficiente de correlacion, siendo positiva alta
entre Estrategia de ventas y Captacion de clientes en Dulces Kaprichos, Callao, 2021. De
esta forma la prueba estadistica de Pearson nos muestra un coeficiente correlacional de

0,853, con una significancia bilateral de 0,01.

SEGUNDO: Se comprueba el hallazgo del coeficiente de correlacién, siendo positiva
alta entre Estrategia de ventas y Atencion al cliente en Dulces Kaprichos, Callao, 2021.
De esta forma la prueba estadistica de Pearson nos muestra un coeficiente correlacional

de 0,833, con una significancia bilateral de 0,01.

TERCERO: Se determind el hallazgo del coeficiente de correlacion, siendo positiva alta
entre Estrategia de ventas y Calidad de servicio en Dulces Kaprichos, Callao, 2021. De
esta forma la prueba estadistica de Pearson nos muestra un coeficiente correlacional de

0,788, con una significancia bilateral de 0,01.

CUARTO: Se comprueba el hallazgo del coeficiente de correlacion, siendo positiva alta
entre Estrategia de ventas y Satisfaccion del cliente en Dulces Kaprichos, Callao, 2021.
De esta forma la prueba estadistica de Pearson nos muestra un coeficiente correlacional

de 0,804, con una significancia bilateral de 0,01.
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VIl. RECOMENDACIONES

PRIMERO: Se sugiere que la empresa Dulces Kaprichos tome en cuenta la relacion que
generan las dos variables principales, las cuales son, Estrategia de ventas y Captacion
de clientes con la finalidad que se ejecute soluciones éptimas a las deficiencias que se
relacionen con las ventas o ya sea fidelizando al cliente.

SEGUNDO: Se recomienda a la empresa, debido a los resultados que arrojaron
relacionado la primera variable Estrategias de ventas y atencién al cliente, mejorar
parametros al momento de atender al cliente; como el tiempo y la informacion de los

productos que ofrece la empresa.

TERCERO: De acuerdo con la correlacion que existe entre Estrategias de ventas y
calidad de servicios en la empresa Dulces Kaprichos, se recomienda tomar en cuenta

estos resultados para brindar un servicio de calidad con productos de primera.

CUARTO: Se sugiere a la empresa de acuerdo con los resultados de correlacién alta
entre Estrategias de ventas y satisfaccion del cliente, que implemente mas productos que
sean creativos y novedosos para obtener un cliente satisfecho con el producto que

adquiera.
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Anexo N°3: Matriz de operacionalizacion

Variables De Estudio Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones items e Indicadores is::::::
1. Valar (1, 2)
2. Predecencia del cliente (3, 4)
Busqueda de 3. Etapa de vida relacitn proveedar (5, 8)
mercado meta P
4. calidad de producis (7. B) Likert:
. Ordinal
S ey i La variasble 1 5 Participacion a eventos (8, 10}
<5 o T e : Esfrategiss de ventas. 6. Emplear thcticas de precias a corto plaze. (11,12
en el que el gerente de ventas adquiere | sz madird mediante las b p 2 plaze. (H1:12) 1. Muy en
informacién  bésica, snsliza ¥y | dimensiones da 7. Establecer sabrepracios. {13, 14) Desacuerdo
g comprende la posicién actusl de s | bisqueds de mercado 5 : g ‘ , 2.En
Estrategias de ventas empresa en relacién con los clientes y : Fijar precios 8. Elewvar la calidad. {15, 16} = o
orienta estrategias en relacion con los | Fijar precios y retencidon 9. Beneficio (17, 18)
cbjetivos de crecimiento de la | de clientes, en una 10. Ls compatencia {1, 20) 3. indiferente
empresa encuests de scue
- Srhoaeh (2011) 30 ftems. 11. Costo de adquesicion (21, 22) g' ::e & o
Retencién de 12. Pérdidas de clisntes (23, 24) 3 ur;o
clientes 13. Posicanarse (25, 26)
14. Vinculo (28, 29)
15. Rentabilidad (29, 30)
16. Sequndad (31, 32)
17. Comadidad (33, 34)
Atencion al cliente | 18 Rapidez (35, 28)
i Likert:
19, Infarmacian (37, 38) Ordinal
La capiacidn de clientes son formas | La varisble 2- Captacicn 20. Aspecio crganizacicnal (39, 40)
para poder adquirir un entendido de las | de clientes, se medira e 1. Muy en
idades y los ' d de los jiant las 21. Accesibilidad (41,42) D- uy B
consumidores y de esta forma lograr | dimensiones de 22 Capacidad de respuesta (43, 44) 258"-‘9
Captacion de clientes una mejer forms de liegar s ellos, | atencien al  chente. Calidad d e . En
¥ R e servicio| 23 Confi 45, 46
empleando diversas estrategias, asi | calidad de senvicio y iriualiiah) I Desacuerdo
lograremos una mejor relacion con los | safisfaccion del cliente. 24 Cariarma (47, 48) 3. Indifcmnta
visitantes de nusstra organizacién. | en una encuests de 30 25 Conacimiente (48, 50) 4. De rdo
Kotier y Armstrong (2013). items. 26. Infraestructura (51, 52) 5. Muy de
27. Servicio complementario (53, 54) )
Satisfaccion del [—— — Aeverda
% iempa (55, 56)
cliente
26 Recomandacion (57, 58)
30. Regreso a los establecimientos |59, 60)

Fuente: Elaboracion propis.




Anexo N°4: Instrumentos de recoleccién de datos

CUESTIONARIO SOBRE VARIABLE: Estrategia de ventas

Estimado(a)

Mediante el presente cuestionario se esta realizando un estudio a fin de determinar:
Estrategia de ventas y captacion de clientes en Dulces Kaprichos, Callao, 2021. Le

solicitamos responder con sinceridad al siguiente cuestionario, la informacion obtenida

Leyenda

1 Muy en Desacuerdo

En Desacuerdo

Indiferente

De Acuerdo

A B WD

Muy de Acuerdo

sera utilizada para fines exclusivamente académicos.

VARIABLE: Estrategias de ventas

Dimensiones

Busqueda de mercado meta

Indicadores
Valor
01 | La empresa realiza encuestas para saber cuales son
las necesidades de los clientes valorando su
percepcion.
02 | Se disefian estilos de encuestas para mejorar los

resultados.

Preferencia del cliente.

03 | La empresa considera la preferencia del cliente cuando
elije un producto.
04 | Elcliente plantea sus gustos y preferencias al

vendedor.

Etapa de vidarelacion proveedor.

05 | Elcliente recibe un beneficio adicional a su compra
para mantener una relacion comercial activa.

06 | La empresa mantiene comunicacion con sus clientes
en la post venta del producto o servicio.

Calidad de producto.

07 | Usted como cliente observa que la organizacion
elabora sus productos con insumos de calidad.

08 | Dulces Kaprichos supervisa constantemente que todo

esté conforme a su politica de calidad para cada
entrega que realiza a sus clientes.

Participacién a eventos.

09 | La empresa realiza eventos virtuales para dar a
conocer los nuevos productos.

10 | La organizacion realiza sorteos donde participan los
clientes regulares y clientes potenciales.

Emplear tacticas de precios a corto plazo.

11 | Se realizan campafias de precios para reducir a corto
plazo la pérdida de clientes.

12 | La empresa ejecuta ofertas segun el tipo de clientes

realizando packs a un mejor costo.

Establecer sobreprecios.




Fijar precios

13

La empresa establece sobreprecios para elevar la
calidad del producto.

14

La empresa ejecuta estrategias para ingresar a nuevos
mercados y generar buenos resultados.

Elevar Ta calidad.

15 | Aplica encuestas para potenciar los productos tomando
en cuenta la opinién del cliente.

16 | Disefia productos novedosos que captan la atencion
del cliente.

Beneficio

17 | Realiza obsequios tomando en cuenta el monto de la
compra segun el tipo de cliente.

18 | Genera fidelidad realizando beneficios por cada visita o

compra realizada.

La competencia

19 | Se diferencia los productos de Dulces Kaprichos con
otras marcas.
20 | Se le proporciona al cliente una atencion personalizada

a diferencia de otras empresas.

Retencién de clientes

Costo de adquisicion

21 | El costo de los productos equivale a lo brindado por la
empresa.

22 | Dulces Kaprichos brinda sus productos con precios
segun la necesidad de los clientes.

Pérdidas de clientes

23 | La empresa aplica estrategias de publicidad para poder
retener y fidelizar a sus clientes.

24 | La empresa innova productos en el servicio de atencion

al cliente.

Posicionarse

25 | Conoce y aplica las nuevas tecnologias para tener un
mejor posicionamiento.

26 | Actualiza 0 mejora sus productos y brinda un mejor
servicio para mantener o subir su posicion

Vinculo

27 | Enla mayoria de los casos recibe beneficios y
resultados de lo que compran.

28 | Se crea interaccion con los clientes mediante redes
sociales.

Rentabilidad

29 | La empresa mantiene un equilibrio con el servicio que
brinda y el precio que tienen los productos.

30 | Cree usted que los precios que maneja Dulces

Kaprichos son los adecuados.




CUESTIONARIO SOBRE VARIABLE: Captacion de Clientes

Leyenda

1 Muy en Desacuerdo

En Desacuerdo

Indiferente

De Acuerdo

gl B W N

Muy de Acuerdo

Estimado(a)

Mediante el presente cuestionario se esté realizando un estudio a fin de determinar:
Estrategia de ventas y captacion de clientes en Dulces Kaprichos, Callao, 2021.

Le solicitamos responder con sinceridad al siguiente cuestionario, la informacion obtenida

sera utilizada para fines exclusivamente académicos.

VARIABLE: Captacion de Clientes

Dimensiones Indicadores 1
Seguridad
01 | Se emplea su informacién personal para brindarle beneficios tnicos
y exclusivos.

02 | Percibe un desempefio 6ptimo y entusiasta por parte de los
colaboradores de la empresa en las tareas que les corresponde.

Atencidon al | Comodidad

Cliente 03 T Los colaboradores se comunican adecuada y enfaticamente con
usted, para establecer una buena vinculacion interpersonal.

04 1 Se comparte un valor agregado o aspecto extra al servicio para
generar una mejor experiencia.

Rapidez

05 | El equipo de servicio al cliente contesta rapidamente a sus
preguntas.

06 [ Cumplen con el tiempo de entrega estimado.

Informacion

07 | Se informa con claridad los servicios que la empresa brinda.

08 | El equipo de servicio al cliente contesta claramente a sus preguntas.

Aspecto Organizacional

09 T Observa un destacado desempefio en servicio de parte de los
colaboradores desde un aspecto organizacional.

10 | Nota que se valora y aplica estrategias de mejora ante la recepcion
de quejas y sugerencias que compartié como cliente.

Accesibilidad
11 | Percibe una buena conexién antes, durante y después del proceso
de compra.

12'1 Se muestra publicidad, folletos u otros servicios que muestren el
servicio que ofrece.

Capacidad de Respuesta

Calidad de [ I3 Considera que los colaboradores son personas alegres, amables y
servicio comunicativas.

14"| Cuando va por una consulta a la empresa, le muestran interés al
responderle.




Confianza

15 | La experiencia que tiene al adquirir los productos de la empresa, le
ayuda a sentirse confiado.

16 | Asume confianza en la calidad de servicio que se le ofrecen.

Carisma

17 | Percibe vocacion de servicio por parte de los colaboradores, es
decir carisma.

18

Los colaboradores atraen a los clientes con tan solo percibir sus
acciones y palabras que utilizan al brindar el servicio.

Conocimiento

19 | Considera que los colaboradores muestran amplitud y conocimiento
en las funciones que realizan.
20 | Considera que los colaboradores conocen el producto que estan
ofreciendo.
Infraestructura
21 | Considera que se ofrece una buena infraestructura y ambiente
adecuado.
22 | Cree usted que es muy importante que la empresa cuente con
mantenimiento en sus areas.
Satisfaccidn | Servicios Complementarios
del cliente 23 | Le gustarfa que la empresa haga uso de estrategias digitales para
una mejor experiencia del cliente.
24 | La empresa hace uso de servicios complementarios para satisfacer
a sus clientes.
Tiempo
25 | Eltiempo que los colaboradores emplean al brindarle el servicio es
el adecuado.
26 | Se le otorga reconocimientos por el tiempo de lealtad hacia la

empresa.

Recomendacioén

27 | Recomiendo el servicio recibido por los colaboradores de la
empresa Dulces Kaprichos.

28 | Hay probabilidad que recomiende la experiencia a sus familiares y
amigos.

El regreso a los establecimientos

29 | Mediante el servicio que se le ofrecio, pretende regresar a los
establecimientos.
30 | Se compensa su preferencia y lealtad como cliente potencial o leal.




Anexo N°5. Validacion del Instrumento

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide las Estrategias de ventas

N DIMENSIONES / Pertinencia Relevancia Claridad Sugerencias
o items 1 2 3
. - ™M
DIMENSION 1: BUSQUEDA DE MERCADO META o0 8 4 4 48 5 4 4 9 8 4 4

1 La empresa realiza encuestas para saber cuales son las necesidades de los X

clientes valorando su percepcion.

2 Se disefian estilos de encuestas para mejorar los resultados. X
3 La empresa considera la preferencia del cliente cuando elige un producto. X
4 El cliente plantea sus gustos y preferencias al vendedor. X
5 El cliente recibe un beneficio adicional a su compra para mantener una X

relacién comercial activa.

6 La empresa mantiene comunicacion con sus clientes en la post venta del X

producto o servicio.

7 Usted como cliente observa que la organizacién elabora sus productos con X

insumos de calidad.

8 Dulces Kaprichos supervisa constantemente que todo esté conforme a su X

politica de calidad para cada entrega que realiza a sus clientes.

9 La empresa realiza eventos virtuales para dar a conocer los nuevos productos. X
1 La organizacion realiza sorteos donde participan los clientes regulares y X
0 clientes potenciales.

DIMENSION 2: FIJAR PRECIOS

1 Se realizan campafias de precios para reducir a corto plazo la pérdida de X
1 clientes.
1 La empresa ejecuta ofertas segln el tipo de clientes realizando packs a un X
2 mejor

costo.
1 Observa usted que la empresa establece sobreprecios para elevar la calidad del X
3

producto.
1 X
4




La empresa ejecuta estrategias para ingresar a nuevos mercados y generar
buenos

resultados.

(G2l

Aplica encuestas para potenciar los productos tomando en cuenta la opinién
del

cliente.

Disefia productos novedosos que captan la atencion del cliente.

NP (oR

Realiza obsequios tomando en cuenta el monto de la compra segun el tipo de
cliente.

@

Genera fidelidad realizando beneficios por cada visita 0 compra realizada.

Se diferencia los productos de Dulces Kaprichos con otras marcas.

ON ([© -

Se le proporciona al cliente una atencion personalizada a diferencia de otras

empresas.

°z

DIMENSION 3: RETENCION DE CLIENTES

El costo de los productos equivale a lo brindado por la empresa.

NN PN

Dulces Kaprichos brinda sus productos con precios segun las posibilidades de

cada cliente.

w N

La empresa aplica estrategias de publicidad para poder retener y fidelizar a sus

clientes.

La empresa innova productos en el servicio de atencidn al cliente.

Conoce y aplica las nuevas tecnologias para tener un mejor posicionamiento.

Actualiza o mejora sus productos y brinda un mejor servicio para mantener o
subir su posicion.

En la mayoria de los casos recibe beneficios y resultados de lo que compran.

Se crea interaccién con los clientes mediante redes sociales.

ONION|INN[ON|[OIN (AN

La empresa mantiene un equilibrio con el servicio que brinda y el precio que

tienen los productos.

o w

Cree usted que los precios que maneja Dulces Kaprichos son los adecuados.




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide Captacion de clientes

N DIMENSIONES / Pertinencia Relevancia Claridad Sugerenci
o items ! 2 8 as
DIMENSION 1: ATENCION AL CLIENTE M 8 1 q A a9 1
D g

1 Se emplea su informacion personal para brindarle beneficios Unicos y X
exclusivos.

2 Percibe un desempefio 6ptimo y entusiasta por parte de los colaboradores de la X
empresa en las tareas gue les corresponde.

3 Los colaboradores se comunican adecuada y enfaticamente con usted, para X
establecer una buena vinculacion interpersonal.

4 Se comparte un valor agregado o aspecto extra al servicio para generar una X
mejor
experiencia.

5 El equipo de servicio al cliente contesta rapidamente a sus preguntas. X

6 Cumplen con el tiempo de entrega estimado. X
Se informa con claridad los servicios que la empresa brinda. X

8 El equipo de servicio al cliente contesta claramente a sus preguntas. X

9 Observa un destacado desempefio en servicio de parte de los colaboradores X
desde un aspecto organizacional.

1 Nota que se valora y aplica estrategias de mejora ante la recepcion de quejas y X

0 sugerencias que compartié como cliente.

DIMENSION 2: CALIDAD DE SERVICIO

1 Percibe una buena conexién antes, durante y después del proceso de compra X

1

1 Se muestra publicidad, folletos u otros servicios que muestren el servicio que X

2
ofrece.

1 Considera que los colaboradores son personas alegres, amables y X

3 comunicativas.

1 Cuando va por una consulta a la empresa, le muestran interés al responderle. X

4

1 La experiencia que tiene al adquirir los productos de la empresa, le ayuda a X

5 . )
sentirse confiado.

1 Asume confianza en la calidad de servicio que se le ofrecen. X

6

1 Percibe vocacion de servicio por parte de los colaboradores, es decir carisma. X

7




Los colaboradores atraen a los clientes con tan solo percibir sus acciones y
palabras que utilizan al brindar el servicio.

©

Considera que los colaboradores muestran amplitud y conocimiento en las

funciones que realizan.

Considera que los colaboradores conocen el producto que estan ofreciendo.

oz |loN

DIMENSION 3: SATISFACCION DEL CLIENTE

Considera que se ofrece una buena infraestructura y ambiente adecuado.

NN (PN

Cree usted que es muy importante que la empresa cuente con mantenimiento
en

sus areas.

w N

Le gustaria que la empresa haga uso de estrategias digitales para una mejor

experiencia del cliente.

AN

La empresa hace uso de servicios complementarios para satisfacer a sus

clientes.

El tiempo que los colaboradores emplean al brindarle el servicio es el
adecuado.

Se le otorga reconocimientos por el tiempo de lealtad hacia la empresa.

NN |joN [N

Recomienda el servicio recibido por los colaboradores de la empresa Dulces

Kaprichos.

Hay probabilidad que recomiende la experiencia a sus familiares y amigos.

Mediante el servicio que se le ofrecio, pretende regresar a los establecimientos.

O w[oN|oN

Se compensa su preferencia y lealtad como cliente potencial o leal.




Observaciones: Hay Suficiencia

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ] Apellidos

y nombres del juez validador Dr.: Lino Gamarra, Edgar Laureano DNI: 32650876

Especialidad del validador Administrador de Empresas y Lic. En Educacidn - Especialidad: Matematica e Informatica.

Los Olivos, 23 de junio de 2021

Firma del Experto Informante.

Especialidad

IPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del constructo

SClaridad: 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.



Certificado de validez de contenido del instrumento que mide las Estrategias de ventas

N DIMENSIONES / Pertinencia Relevancia Claridad Sugerenci
o items ! 2 8 as
z - ™M
DIMENSION 1: BUSQUEDA DE MERCADO META b A g o A
1 La empresa realiza encuestas para saber cuales son las necesidades de los
clientes valorando su percepcion.
2 Se disefian estilos de encuestas para mejorar los resultados.
3 La empresa considera la preferencia del cliente cuando elige un producto.
4 El cliente plantea sus gustos y preferencias al vendedor.
5 El cliente recibe un beneficio adicional a su compra para mantener una
relacion
comercial activa.
6 La empresa mantiene comunicacion con sus clientes en la post venta del
producto
0 servicio.
7 Usted como cliente observa que la organizacién elabora sus productos con
insumos de calidad.
8 Dulces Kaprichos supervisa constantemente que todo esté conforme a su
politica
de calidad para cada entrega que realiza a sus clientes.
9 La empresa realiza eventos virtuales para dar a conocer los nuevos productos.
1 La organizacion realiza sorteos donde participan los clientes regulares y
0 clientes
potenciales.
DIMENSION 2: FIJAR PRECIOS
1 Se realizan camparias de precios para reducir a corto plazo la pérdida de
1 clientes.
1 La empresa ejecuta ofertas segun el tipo de clientes realizando packs a un
2 mejor
costo.
1 Observa usted que la empresa establece sobreprecios para elevar la calidad del
3
producto.
1




La empresa ejecuta estrategias para ingresar a nuevos mercados y generar
buenos

resultados.

(G2l

Aplica encuestas para potenciar los productos tomando en cuenta la opinién
del

cliente.

Disefia productos novedosos que captan la atencion del cliente.

NP (oR

Realiza obsequios tomando en cuenta el monto de la compra segun el tipo de
cliente.

@

Genera fidelidad realizando beneficios por cada visita 0 compra realizada.

Se diferencia los productos de Dulces Kaprichos con otras marcas.

ON ([© -

Se le proporciona al cliente una atencion personalizada a diferencia de otras

empresas.

°z

DIMENSION 3: RETENCION DE CLIENTES

El costo de los productos equivale a lo brindado por la empresa.

NN PN

Dulces Kaprichos brinda sus productos con precios segun las posibilidades de

cada cliente.

w N

La empresa aplica estrategias de publicidad para poder retener y fidelizar a sus

clientes.

La empresa innova productos en el servicio de atencidn al cliente.

Conoce y aplica las nuevas tecnologias para tener un mejor posicionamiento.

Actualiza o mejora sus productos y brinda un mejor servicio para mantener o
subir su posicion.

En la mayoria de los casos recibe beneficios y resultados de lo que compran.

Se crea interaccién con los clientes mediante redes sociales.

ONION|INN[ON|[OIN (AN

La empresa mantiene un equilibrio con el servicio que brinda y el precio que

tienen los productos.

o w

Cree usted que los precios que maneja Dulces Kaprichos son los adecuados.




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide Captacion de clientes

N DIMENSIONES / Pertinencia Relevancia Claridad Sugerenci
o items ! 2 8 as
DIMENSION 1: ATENCION AL CLIENTE M 8 1 q A a9 1
D g

1 Se emplea su informacion personal para brindarle beneficios Unicos y X
exclusivos.

2 Percibe un desempefio 6ptimo y entusiasta por parte de los colaboradores de la X
empresa en las tareas gue les corresponde.

3 Los colaboradores se comunican adecuada y enfaticamente con usted, para X
establecer una buena vinculacion interpersonal.

4 Se comparte un valor agregado o aspecto extra al servicio para generar una X
mejor
experiencia.

5 El equipo de servicio al cliente contesta rapidamente a sus preguntas. X

6 Cumplen con el tiempo de entrega estimado. X
Se informa con claridad los servicios que la empresa brinda. X

8 El equipo de servicio al cliente contesta claramente a sus preguntas. X

9 Observa un destacado desempefio en servicio de parte de los colaboradores X
desde un aspecto organizacional.

1 Nota que se valora y aplica estrategias de mejora ante la recepcién de quejas y X

0 sugerencias que compartié como cliente.

DIMENSION 2: CALIDAD DE SERVICIO

1 Percibe una buena conexién antes, durante y después del proceso de compra X

1

1 Se muestra publicidad, folletos u otros servicios que muestren el servicio que X

2
ofrece.

1 Considera que los colaboradores son personas alegres, amables y X

3 comunicativas.

1 Cuando va por una consulta a la empresa, le muestran interés al responderle. X

4

1 La experiencia que tiene al adquirir los productos de la empresa, le ayuda a X

5 . )
sentirse confiado.

1 Asume confianza en la calidad de servicio que se le ofrecen. X

6

1 Percibe vocacion de servicio por parte de los colaboradores, es decir carisma. X

7




Los colaboradores atraen a los clientes con tan solo percibir sus
acciones y palabras que utilizan al brindar el servicio.

©

Considera que los colaboradores muestran amplitud y conocimiento en las

funciones que realizan.

Considera que los colaboradores conocen el producto que estan ofreciendo.

oz |loN

DIMENSION 3: SATISFACCION DEL CLIENTE

Considera que se ofrece una buena infraestructura y ambiente adecuado.

NN (PN

Cree usted que es muy importante que la empresa cuente con mantenimiento
en

sus areas.

w N

Le gustaria que la empresa haga uso de estrategias digitales para una mejor

experiencia del cliente.

AN

La empresa hace uso de servicios complementarios para satisfacer a sus

clientes.

El tiempo que los colaboradores emplean al brindarle el servicio es el
adecuado.

Se le otorga reconocimientos por el tiempo de lealtad hacia la empresa.

NN |joN [N

Recomienda el servicio recibido por los colaboradores de la empresa Dulces

Kaprichos.

Hay probabilidad que recomiende la experiencia a sus familiares y amigos.

Mediante el servicio que se le ofrecio, pretende regresar a los establecimientos.

O w[oN|oN

Se compensa su preferencia y lealtad como cliente potencial o leal.




Observaciones: Hay Suficiencia

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr.: Garcés Merino, José Luis DNI: 40590566 |

Especialidad del validador Gestién de Organizaciones

{
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flcable lo }
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// & Firma del Experto
@‘81770(»3 o= Ow,w/%mr\)c«' Informante.

Especialidad

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

SClaridad: 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

Anexo N°4: Carta de presentacion



Anexo N°6:

CARTA DE PRESENTACION

Sefior: Dr. Mgtr. Lino Gamarra, Edgar Laureano. Presente
Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Nos es muy grato comunicarnos con usted para expresarle nuestros saludos y, asimismo, hacer de su conocimiento
gue, siendo estudiantes de la escuela de Administracion de la UCV, en la sede de Los Olivos, promocion 2021, requerimos
validar los instrumentos con los cuales recogeremos la informacion necesaria para poder desarrollar nuestra investigacion
para optar el titulo profesional de Licenciados en Administracion.

El titulo del proyecto de investigacion es: “Estrategia de ventas y captacién de clientes en Dulces Kaprichos, Callao,
2021 y siendo imprescindible contar con la aprobacién de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos
en mencion, hemos considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en tema de Administracion,
educacion y/o investigacion.

El expediente de validacién, que le hacemos llegar contiene lo siguiente:

- Carta de presentacion.
Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
Matriz de operacionalizacién de las variables.

Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Protocolo de evaluacion del instrumento.
Expresandole nuestros sentimientos de respeto y consideracion, nos despedimos de usted, no sin antes agradecerle
por la atencidn que dispense a la presente.

Atentamente.
Yessenia Melissa Castro Novoa Katerine Elizabeth Changanaque More

D.N.I: 74150563 D.N. I: 73131460
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Anexo N°7: BASE DE DATOS EN SPSS



Anexo N°8: FORMULARIO GOOGLE FORMS
a Estrategia de ventas y captacion de clientes en Dulces Kaprichos, Callao, [ ¥ 0 6 o © ‘

Preguntas  Respuestas 0

Estrategia de ventas y captacion de clientes en
Dulces Kaprichos, Callao, 2021.

Mediante el presente cuestionario se esta realizando un estudio a fin de determinar: Estrategia de ventas y
captacion de clientes en Dulces Kaprichos, Callao, 2021. Le solicitamos responder con sinceridad al siguiente
cuestionario, la informacion obtenida serd utilizada para fines exclusivamente académicos.

NED 3 ®e

1. La empresa realiza encuestas para saber cuales son las necesidades de los clientes valorando *
su percepcion.

1. Muy en Desacuerdo
2. En Desacuerdo
3. Indiferente

4. De Acuerdo




Anexo N°9: CARTA DE ACEPTACION

V)u/mf]Ca/) tickos

CARTA DE ACEPTACION

Lima, 15 de Junio del 2021

Estimadas: Castro Novoa, Yessenia Melissa y Changanaque More, Katerine Elizabeth
Estudiante de la Universidad César Vallejo filial Lima Norte (Los Olivos)

Tengo el agrado de dirigirme a ustedes con la finalidad de hacer de su conocimiento
que cuentan con la autorizacién para realizar el desarrollo de su Proyecto de Tesis
“Estrategia de ventas y captacion de clientes en Dulces Kaprichos, Callao, 2021 ” en
la empresa durante el 9no y 10mo ciclo de su carrera profesional.

Aprovecho la oportunidad para expresarles mi consideracion y estima personal.

Atentamente:

Maria Jessika Olenka Novoa Nieto

Gerente General

Maria Jessika Olenka Novoa Nieto




