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RESUMEN

Esta investigacion tuvo como propoésito demostrar la relacién entre la Fuerza de Ventas
y la Satisfaccion de clientes de la empresa ABB SAC. La investigacion tiene una
perspectiva cuantitativa, no experimental, con un disefio descriptivo correlacional,
transversal, la muestra estuvo constituida por 353 clientes de la empresa, utilizando la
encuesta como medio de obtencion de informacion. Posteriormente de efectuar el
procesamiento de datos y examinar los resultados encontrados en la aplicacién de los
instrumentos, se llegd a la conclusion que la variable fuerza de ventas se relaciona con
la satisfaccion de clientes (Rho=0. 661), lo que simboliza una alta asociacion directa
entre las variables. Teniendo un nivel de significancia (p=0.000). Toda vez que el p
valor es menor a 0,05. En este sentido, se refuta la hipdtesis nula, lo cual nos muestra
que existe una relacion estadisticamente significativa entre las variables fuerza de

ventas y satisfaccion de clientes de la empresa ABB SAC, Huaraz — 2019.
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ABSTRACT

The purpose of this research was to demonstrate the relationship between the Sales
Force and Customer Satisfaction of ABB SAC. The research has a quantitative
perspective, not experimental, with a descriptive, correlational, cross-sectional design,
the sample consisted of 353 clients of the company, using the survey as a means of
obtaining information. After carrying out the data processing and examining the results
found in the application of the instruments, it was concluded that the sales force
variable is related to customer satisfaction (Rho = 0. 661), which symbolizes a high
direct association between variables. Having a level of significance (p = 0.000). Every
time the p value is less than 0.05. In this sense, the null hypothesis is refuted, which
shows us that there is a statistically significant relationship between the variables sales

force and customer satisfaction of the company ABB SAC, Huaraz - 2019.
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.- INTRODUCCION

En la tesis, su objetivo es saber la dependencia entre la Fuerza de ventas y
Complacencia de clientes, teniendo como designio manifestar la reciprocidad entre
uno y otra variable, asimismo los beneficios y/o conflictos que se dan en todas las
empresas.

La Fuerza de ventas es de trascendente importancia en todas las organizaciones,
siendo el equipo que logra generar entradas de dinero y crecimiento financiero y
econémico en la organizacion, siendo necesario contar con un equipo bien
capacitado, con formacidén integral sobre la empresa, al mismo tiempo generan
mayores entradas, y se involucran con los clientes.

Siendo transcendente su estudio; reflejando su energia continua en las organizaciones
para adquirir y conservar un grupo humano con conocimientos previos, para
aumentar gradualmente como satisfacer a los compradores, siendo la columna
vertebral que salvaguarda a la organizacion, ya que “sin consumidores, no hay

organizacion”.



1.1 ANTECEDENTES Y FUNDAMENTOS CIENTIFICOS

1.1.1 ANTECEDENTES
INTERNACIONALES

Baquero y Guevara (2015). En su tesis, tiene por objetivo el disefio de una
propuesta de estrategias motivadoras para el personal de ventas de Laboratorios
DIAME, la entidad nacional con mas de 100 afios de recorrido en Venezuela,
contando con un amplio portafolio de 150 productos de uso parenteral. Su
metodologia fue de disefio no experimental, se aplicé la herramienta MOSE, el
procesamiento estadistico de los datos conseguidos para computar el IDA de los
parametros motivacionales permitio tener como resultados donde el perfil
motivacional del personal de ventas estaba conformado por 40 personas de acuerdo
a la fecha de hallazgo, asi mismo un perfil motivacional determinado por linea de
producto. Se lleg6 a la conclusion que, de acuerdo a los resultados obtenidos, los
colaboradores del area de ventas de Laboratorios DIAME, es un personal con un alto

sentido de Motivacion al logro y con buen nivel de productividad.

Muratalla y Salgado (2013). El recurso humano, elemento importante para
acrecentar el deleite del consumidor de reposteria en Manufactura cinematografica.
Cuyo objetivo es instaurar que los trabajadores que laboran en la prestacion de
servicios sean de acuerdo a las necesidades y pretensiones del cliente. La metodologia
fue correlacional, logrando resultados satisfactorios como optimizar la prestacion del
personal de ventas concediendo al cliente una atractiva atencion, de igual manera se

incrementd el deleite del consumidor, asi mismo se buscé la calidad total en los



diferentes procesos, permitiendo ganar fidelidad, fomentando las mejoras continuas.
Concluyéndose que el talento en la empresa es de suma importancia para otorgar al
consumidor final (cliente de dulceria) una atractiva forma de servir, el compromiso
de todos los involucrados en la organizacion en sus diferentes procesos. Muratalla y
Salgado (2013), “Cada consumidor refleja perspectivas ante los distribuidores, siendo
enérgicos y despejados; asi mismo los compradores ambicionan para ver otras formas
de prestacion empresarial distinguiéndose de las demas, siendo sus colaboradores
cordiales, comedidos y empaticos, ademas sean honestos. Los compradores

pretenden que las organizaciones den a conocer lo que van a realizar en el mercado”.

Rodriguez (2014). En la investigacion propuesta por este autor, asume como
objetivo relacionar la cultura organizacional y la satisfaccion del cliente. La
Metodologia de la investigacion que se realizo fue correlacional, no experimental y
transversal, tuvo una muestra de 30 trabajadores y 383 clientes, obteniendo como
resultados, de acuerdo a las calificaciones del baremo, la mayor calificacion.
Llegando a la conclusion de acuerdo a los resultados si existe una relacién entre las
dos variables. Basandose en la valoracion en el coeficiente de correlacion, r de

Pearson, siendo el resultado es r = 0,89.

NACIONALES

Tello (2017). En su investigacién, tiene como objetivo expresar que los
representantes del area comercial cumplen un papel concluyente de acuerdo a sus
capacidades dentro de la organizacién. Metodologia, es no experimental,

realizdndose 267 pesquisas a farmacias y droguerias, policlinicos y clinicas, que



tienen la autorizacion de la DIGEMID. Los resultados encontrados, describen que la
confianza con 92% y la experiencia con un 81% son los factores importantes de la
investigacion. Llegando a la conclusion, de acuerdo a los resultados logrados el uso
de la confianzay la experticia de los representantes comerciales son muy importantes

para la competitividad de un recinto farmacéutico.

Timoteo (2019). En la tesis de este autor, el objetivo es examinar las carencias
que imposibilitan el incremento financiero en el area de comercial. La metodologia
es no experimental basandose en la observacion de acontecimientos comprobables,
procedimiento indeciso justificado y horizonte expresivo que va a permitir una
descripcidn de las variables clara y precisa. Al mismo tiempo es correlacional con un
grado de correspondencia entre las variables. En los resultados detalla la valoracion
del personal de ventas relacionandolo elocuentemente con la perfeccion operativa
segun el dato estadistico de Rho Spearman: (0.773), indicando la existencia de una
relacion positiva ente ambas variables. De acuerdo a los resultados se concluye, la
valoracioén de los representantes del area comercial y su relacion significativa con la

superioridad profesional en el &rea de ventas de la organizacion.

Novoa y Regalado (2017). En la tesis, el objetivo es examinar si hay conexién
entre sus dos variables de estudio, la metodologia fue descriptiva con un disefio
correlacional, siendo su poblacién 340 compradores y 13 trabajadores de la empresa,
elegidos cautelosamente buscando las mejoras de la empresa. Los resultados
obtenidos revelan una sobria asociacion entre el clima laboral y la satisfaccion del

cliente. Siendo el coeficiente de 0,707. Se concluye de acuerdo a los resultados que



existe una sobria relacion sobre las variables de estudio.

Alvarado (2011). Su investigacion tiene como objetivo la reciprocidad existente
entre el ambiente de trabajo y el deleite del comprador, para lo cual se evalud la
relacion entre ambas variables. La metodologia correlacional, es analitico, utilizan
el instrumento de la encuesta avizorando las caracteristicas del comprador. se usa la
medicién de Likert, la muestra fue de 65 entrevistados, participando colaboradores
identificados con la organizacion. Los resultados nos muestran que el coeficiente Rho
de Spearman: 0,687, es que existe una relacion asociativa entre ambas variables.
Llegando a la conclusion, de acuerdo a los resultados se comprobé que refleja una
correlacién entre las variables de estudio, quedando claro, al optimizar el ambiente

de trabajo se acrecienta el deleite del comprador.

Nicho (2015). En la investigacion el objetivo es examinar la relacion entre las dos
variables. La metodologia de tipo correlacional, disefio transversal, centrandose en
examinar el nivel de las dos variables en un periodo de tiempo dado. La muestra esta
compuesta por 10 individuos de la compafiia y 126 consumidores de la organizacion.
Los resultados nos muestran que con la encuesta se pudo obtener el criterio de percepcion
determinando el nivel de los factores moral, comunicacion, actitud al cambio, solucion de
problemas y toma de decisiones, demostrando que existe incidencia entre las variables.
Concluyéndose de acuerdo a los resultados que, la cultura organizacional de los
colaboradores de la organizacion, se confronto con el nivel de complacencia del

comprador, existiendo la dependencia entre uno y otra variable.



Séanchez (2012). En el articulo cientifico, tiene como objetivo examinar el papel
predictivo que consigue poseer dicha linea al relacionar la calidad de la prestacion
con el deleite del comprador. La metodologia es no experimental correlacional,
descriptiva, ya que se utilizo el cuestionario como herramienta para la obtencién de
la informacion, siendo la muestra 43 colaboradores y 191 consumidores de
hospedajes. Los resultados arrojaron datos que nos ayudaron a resolver nuestra
investigacion las medias de la tabla de desviacién promedio average deviation index,
ADM (J) [19], fueron de 0,53 y 0,67 para eficacia practica y relacional, mutuamente.
Las medias del indice de acuerdo interrater agreement index, rwg (J) [20], fueron de
0,78 y 0,68 en el mismo orden. Asimismo se computaron las correlaciones intra-clase
ICC(1) e ICC(2) [20], los cuales mostraron valores admisibles. Llegando a la
conclusion de acuerdo a los resultados obtenidos donde se manifiesta la correlacion
entre las capacidades que cuentan los colaboradores y la calidad de prestacion

apreciada por el comprador y, razonablemente, su nivel de deleite.

Jiménez (2017). En la tesis, tiene como objetivo primordial estipular una
asociacion entre la direccién de talento humano y la satisfaccion. La metodologia fue
de tipo fundamental, de boceto sin manipulacion de las variables, descriptivo
correlacional y de corte transeccional. Teniendo una muestra de 100 trabajadores de
las diferentes carreras profesionales del gobierno local de Huarochiri, Siendo los
resultados, segun datos estadisticos de rho Spearman, donde manifiesta la existencia
de una relacion significativa de 0.907, demostrando la existencia de una asociacion
entre las dos variables. Llegando a la conclusion de acuerdo a los resultados

obtenidos, donde se visualiza, datos relevantes que demuestran que existe la relacion



directa entre las variables de estudio.

LOCALES

Palacios (2015). En la tesis, su proposito fue establecer la ventaja de la Gestion
de talentos, estableciendo el nivel de beneficio, teniendo claro que son los
intermediarios que desenvuelven cada actividad donde se ofrecen los bienes, siendo
significativa su labor en la organizacion. La metodologia fue no experimental,
descriptivo, correlacional. Los resultados muestran la corrobacion de la correlacion
existente entre la direccion del tiempo y el personal de ventas de la organizacion,
mostrando relacion directa alta de rho 0.860. Concluyéndose especialmente que las
labores de los representantes del area comercial intervienen claramente para obtener
cada redito en la organizacion, de esta manera, los diferentes procesos tienen
relativamente importancia en la organizacion. Existiendo la asociacion entre ambas

variables.

Cristébal (2015). En la tesis, teniendo como objetivo habitual narrar las
principales particularidades de la eficacia, tomando en cuenta la caracteristica
interpersonal en los representantes del area comercial de las mypes y pymes,
organizaciones del sector comercio — seccién comercio minorista. La metodologia
utilizada es descriptiva - cuantitativa y transeccional. Teniendo una poblacion de 32
colaboradores en una media de 16 MYPE de la seccidn negocio ventas al menudeo.
Obteniéndose los resultados que un 59,4%, declara que a veces el director y los

colaboradores no tienen una expresion clara de cuando se comunican, el 46,9% revela



que a veces el acento de voz que utiliza en la comunicacion entre el director y los
colaboradores no es normal, y el 43,7% reflexiona que a veces no implantan
acercamiento visual en una conversacion. De acuerdo a los resultados se llega a la
conclusién que los colabores observan un valor de carencia afines a la comunicacion
interpersonal en la intimidad empresarial donde irradia la poca voluntad de

interaccion con los clientes.

1.1.2 FUNDAMENTACION CIENTIFICA

1.1.2.1 FUERZA DE VENTAS

Chiavenato (2000). " Los individuos planifican, se organizan, tienen una direccion
y un control en las compariias para que actlen y maniobren. Todo depende de las
personas que la conformen para lograr sus objetivos".

En el departamento de ventas de las organizaciones la integracion y el trabajo equipo

fortalece todos los procesos.

Kotler y Armstrong (2013) precisa: la direccion del poderio del area comercial
como: "El estudio, la programacion, la ejecucion y el registro de las acciones de los
representantes de la empresa. Conteniendo todas las tacticas de los representantes del
area comercial de acuerdo a su organizacion, de igual manera los diferentes procesos
para dar cumplimiento a cabalidad lo que requiere”. (p 395).

Artal (2017) Afirma: "El equipo del area comercial estd compuesto de individuos
con diferentes conveniencias, por conciencia y camaraderia, por el ambiente corporal

y responsabilidad, por cogniciones de orden y préactica, y por ser con asiduidad un



encargo contiguo y separado del establecimiento geografico de la organizacién”.

Los representantes del &rea comercial en cualquier empresa son de vital importancia,
y siendo ellos los que se encomiendan de cerrar cualquier tipo de negociacion, ya que
se encuentran relacionados con los consumidores finales.

"El personal del area de ventas es el fragmento del méarketing mix, sefialando, que
representa una variable tactica, con vigilancia de la organizacion donde la guia accede
favorecer al provecho de los objetivos productivos”. (Diez, Navarro y Peral 2003,
p.19).

Lépez y Grandio (2005) aseveran: "El talento siendo la parte estratégica de la
empresa es complicado de negociar. Tiene una gama de destrezas, sapiencias y
capacidades de los individuos que avanzan dentro de ella, Asimismo se consigue
estrechar como el juicio (explicito o tacito) favorable en las organizaciones que gozan
con individuos con talentos inconfundible, asi como sus conocimientos de
aprendizaje de acuerdo a sus necesidades". (p.59).

Tipos de Fuerzas de ventas

“Existen las que estdn conformadas por personas con ciertas peculiaridades y las otras
donde se basan en recursos, los sistemas informaticos de gestion de clientes 0 CRM.
Asi mismo establecemos en los modelos de contrato, las que son parte integral de la
empresa y las que se encuentran terciarizadas.” (Academia de consultores, 2017).
Objetivos de la Fuerza de ventas

El objetivo trazado de la organizacion ya no solo se plasma en las ventas, dandose un

vuelco buscando como se va beneficiar la empresa con ello.



Caracteristicas de la fuerza de ventas

Siendo elemento esencial del mercadeo mix gozando de diversas peculiaridades.
Kotler y Armstrong (2003) aseveran de esta manera:

e Libra un pliego significativo: afana con los comerciantes y minoristas para
adquirir su apoyo y para darles el soporte eficiente y eficazmente los bienes y
servicios de la organizacion.

e Esunaargolla determinante entre la organizacion y sus consumidores. En diversos
temas, los ejecutivos de ventas son Utiles en ambos casos: Al que vende y al que

compra (p.515).

Artal (2017) asevera que: " Los ejecutivos de ventas acogen indiscutible apoyo de sus
comparfieros de ventas, EI mayor compromiso siendo ejecutivo de ventas buscar
generar mayor cobertura dando a conocer el portafolio de productos creando clientes

concurrentes”.(p.84).

Tello (2017), testifica: "las organizaciones, el ejecutivo son responsable de iniciar un
trabajo arduo de marketing, debe tener estrechamente sosegados las técnicas de su
oportuna diligencia de negocios".(p. 49).

Estructura de la fuerza de ventas

El &rea comercial sostiene una distribucion preestablecida.

Kotler y Armstrong (2001) aseveran: “La empresa divide los compromisos
organizacionales de acuerdo a las areas funcionales. por territorio, por productos y
clientes” (p. 531). También, esta providencia de fraccionar el area comercial, asume
en reparo unas razones, a modo lo atestiguan (Diez, Navarro y Peral 2003): “Dividir

el area comercial por uno u otro discernimiento pende de tres elementos: Lo

10



heterogéneo de las zonas comerciales, Lo heterogéneo de los consumidores y
conocimiento del portafolio de la gama de productos.” (p.47) Tener un organigrama
completo discernido en los diferentes procesos de la organizacion va permitir un
ordenamiento claro y preciso.

La division de la estructura de la empresa en el area comercial se da de la siguiente
manera:

a). Geografico: Marcandose cada area territorial establecida a cada ejecutivo de
ventas, negociandose los diferentes portafolios de productos de la empresa. Siendo la
fragmentacion notoria para el cumplimiento de las funciones del ejecutivo de ventas
creando roces estructurales en la organizacion.

b). Producto: Cada ejecutivo de ventas emplea la negociacion de comercializacion de
los diferentes portafolios de productos en su zona y rutas territoriales.

c). Clientes: Canaliza cada ejecutivo de ventas, de acuerdo a los clientes.

d). Fuerza de venta combinada: Diversifica de acuerdo a los productos trabajando en
diferentes areas y clientes, (p.258).

Importancia de la fuerza de ventas

Camara (2019) “El equipo comercial factor de suma trascendencia para el area de
mercadotecnia de una empresa, reflejado en su personal que lo conforma.

Se debe cumplir todos los procesos para tener personas idoneas cumpliendo los

estandares de la corporacion y ser competitivos en el mercado.”

11



SATISFACCION

Novoa y Regalado (2017) asevera que “en Norte América los consorcios tienen
asimilado que escudrifiar el deleite del consumidor es obtener mayores réditos”,
refiriéndose que el consumidor final debe estar satisfecho, para que exista una réplica
y vuelva a realizar la compra, siendo de suma importancia tomarlo en cuenta en un

mercado lleno de competidores “.

CLIENTE:

Es el individuo, compafiia u organizacién que obtiene de forma prudencial bienes o
servicios que requiere 0 ansia para uso propio, para otro individuo o empresa;
promoviendo que, es el impulso primordial donde se logra crear, movilizar, elaborar
y distribucion de bienes y servicios. American Marketing Association (2003).

Asi mismo el Diccionario de Marketing, de Cultural S. A. (2005), detalla que el
"consumidor” viene a ser "El vocablo donde precisa al individuo u empresa que
ejecuta articule adquisicion. Suele adquirirlo a titulo personal, y regocijarse por si
mismo de lo obtenido, o conseguir hacia tercero, siendo productos para nifios. Resulta
la porcion del emporio mas significativo de la organizacion.

El libro del Marketing de Clientes ¢Quién se ha llevado a mi cliente? (2003), quien
afirma que: "el vocablo comprador emana del griego arcaico y crea resefia al sujeto
que pende de. Es indicar, mis compradores son aquellos individuos que ha cierta
escasez de un producto o servicio que mi compafiia puede compensar”

Tipos de clientes

Kloter (2003) manifiesta, y de manera integral, la empresa cuenta con dos ejemplares

de consumidores:

12



Actuales: Siendo los clientes que realizan compras de productos y servicios a la
empresa repetitivamente o compraron recientemente. Creando el volumen
presente de la empresa, por tanto, originando las entradas de dinero a la organizacion
en la actualidad, apoyando su contribucién en las actividades comerciales.
Potenciales: Aquellos clientes que ejecutan adquisiciones presentes a la organizacion,
con perspectivas a futuro ya que gozan de practica necesaria, la potestad de obtencion
y el poderio para conseguir. Forman parte del incremento solidez del crecimiento de
la empresa estratégicamente, considerandose como el devenir sustancioso de ingresos
de la organizacion.

Caracteristicas de tipos de clientes

e Leales: Forman el cimiento de la empresa, siendo en demostracion clara del 20%
de la méaxima de clientes, simbolizando el 50% del integro de su negocio.

e Especializados en descuentos: Son aquellos que realizan sus compras con
descuento que ofrece la empresa.

e Impulsivos: Son aquellos que compran de acuerdo a sus impulsos dados en el
momento menos oportuno en los negocios, dejandose llevar.

e Basados en las necesidades: Producto que lo necesitan, son productos que se

adquieren.

e Errantes: Adquieren los productos sin necesidad alguna.

1.1.2.2 LA SATISFACCION DEL CLIENTE

Los aires de ahora, conseguir el colmado "deleite de un consumidor”, mero menester
necesario donde tener una esfera de posicionamiento de los compradores v,

naturalmente el mercado meta. Para eso se tiene que conservar «al presumido

13



consumidor» ha trasferido los limites del &rea marketing para formar uno de los
transcendentales objetivos de todos los espacios enérgicos (elaboracion, finanzas,
talentos, etc..) de los consorcios exitosos. Asi mismo, los marqueteros deben saber
los pormenores para alcanzar la complacencia del comprador, precisando como
jerarquizar el deleite del cliente, sus aspectos primordiales en ellos y en qué consiste
el favor observado, y de ese modo, queden convenientes contribuyendo
acuciosamente con inseparables las labores que registran a obtener la ansiada
complacencia del comprador.

Definicion de Satisfaccién del cliente

Kotler (2003), precisa que: “el horizonte del cambio de un individuo trasciende de

cotejar cada beneficio apreciado sea bien o servicio cada cual con sus perspectivas.”

Cada conmocion agradable o desilusion resultado de confrontar la costumbre de
utilizar un bien (o las consecuencias esperadas) con los aspectos de beneficios
anteriores. Sus efectos son minimos a las contingencias, el consumidor esta
descontento. Si los efectos existen al nivel de las utilidades, el comprador queda
complacido. Si los efectos recalcan las contingencias de prosperidad, el consumidor

permanece extremadamente presumido o complacido, Kotler y Keller (2012).

Morillo (2015) cito a (Pizam & Ellis 1999), “el deleite del consumidor final viene a
ser el primordial razonamiento que determinara que se va comercializar en la
organizacion basandose en estandares claves que nos ayude a permanecer por mas

tiempo en este mercado competitivo.”
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Beneficios de lograr la satisfaccion del cliente

Kotler y Keller (2012), constan varios réditos, donde la empresa consigue adquirir a
través de €l tan ansiado deleite de los clientes, éstos consiguen formar el trio
grandioso para beneficiarse brindando el acople claro y aproxima de la jerarquia de
conseguir la complacencia del consumidor:

o ler Beneficio: El cliente presumido, frecuentemente, retorna a adquirir los
productos.

Asi mismo, la empresa alcanza la reciprocidad, honestidad y la peripecia cedida
empresarialmente sobre los productos que pueda otorgar en el futuro.

o 2do Beneficio: El consumidor presumido advierte a sus parnets sobre
determinados bienes o prestaciones. Asi mismo a través de ello la organizacion
consigue tal gracia acople la propagacion grata que el comprador campante ejecuta a
sus conocidos, influencias y familiares.

o 3er Beneficio: EI consumidor presumido no toma en cuenta a los competidores.
Por tanto, la empresa consigue a razon de beneficio una explicita esfera (crecimiento)
en el mercado.

En sumario, una compafiia que consiga la complacencia del comprador lograra como
beneficios:

e Lanobleza del consumidor (que se traslada en expectantes ventas),

e Transmision gratis (Captacién de nueva cobertura) y

e Crecimiento empresarial.
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Elementos que conforman la satisfaccion del cliente

Kotler (2003) la complacencia del consumidor consta de 03 variables:

El Beneficio Observado: Describiéndose la tarea que el consumidor supone haber
logrado pronto al conseguir un bien o prestacion. Desde el punto de vista, es el
"efecto" donde cada comprador "observa" como consiguié el bien o prestacion que
adquirio.

Cada beneficio observado ostenta las sucesivas peculiaridades:

Es establecido desde la perspectiva del consumidor, no de la organizacion.

Es la consecuencia después de obtener el producto o servicio.

Se fundamente en la percepcion y en la realidad.

Sobrelleva las formas de expresar dejdndose influenciar por el consumidor.

Acata sobre las formas de comportarse del comprador y reflexiones.

Siendo de complicacion, el "beneficio observado™ logra ser concluyente prontamente
de una absoluta indagacion y comienza y concluye en el "consumidor”.

Las Expectativas: Los sucesos forman las "ilusiones™ donde los consumidores
asumen por lograr anhelos. Las posibilidades de los consumidores son originadas
como el resultado de una 0 més circunstancias.

Experiencias de compras anteriores.

Sentimientos de influencias, de ilustres, distinguidos y dirigentes de ponencia (p.ej.:
artifices).

Ofertas que dan palabra los contendientes. En el fragmento dependiente de la

empresa, se tiene que tener establecido el horizonte atento de posibilidades. Por
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ejemplo, donde las perspectivas de las empresas se encuentran descendiendo no se
abocan los compradores; pero si son muy altas, los clientes crearan su desilusion.
Cabe dar como referencia muy seductora en el tema que la caida en las tablas de
complacencia del consumidor no necesariamente representa una rebaja en la eficacia
de los bienes o prestaciones; en numerosas cuestiones, es el efecto de una crecida en
la contingencia del comprador y el ambiente aplicable a las diligencias de mercadeo
(en especifico, del anuncio y las ventas personalizadas).

En cualquier caso, es de eminente calidad sondear “"metodicamente” las
"observaciones™ de los consumidores estableciendo las siguientes variables:

« Interiorizarse en todo lo que la compafiia puede proporcionar.

 Existe la similitud de los productos o servicios que se concibe de los competidores.
« Sillegan a concordar la necesidad del consumidor promedio, alentar a la obtencién
del bien.

Los Niveles de Satisfaccion:

Después de ejecutada la compra del cliente de un bien o prestacion, los consumidores
aplazan uno de éstos 03 eminencias de complacencia:

Insatisfaccion: Ocasionado por el adiestramiento observado con situaciones por falta
de atencion del consumidor.

Satisfaccion: Producido de tal manera que el ejercicio distinguido del beneficio
concuerda con las posibilidades del consumidor.

Complacencia: Originado de tal manera que el ejercicio observado aventaja a las
perspectivas del comprador.

Cuando los clientes se sienten complacidos los niveles de satisfaccion son altos o
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tienen un nivel preponderante y define que las empresas van a mantener altos
Ingresos.

Importancia de la Satisfaccion al cliente

La jerarquia de la prestacion de un servicio ensefia la complacencia del comprador en
camino a la habilidad de mercadeo, este es una medida que ha sido asimilado tanto a
partir de la perspectiva académica, a modo que forma precisiones de los estudiosos
de la materia en esta area.

El deleite del consumidor, siendo el conector demostrativo de la mision de la calidad
y pedestal del laurel de la organizacién.

En la coyuntura, conseguir la colmada “complacencia del comprador” es un acople
reclamacion obligada para conquistar un espacio en el “sentido” comun de los
consumidores y, por ende, en el mercado meta. siendo, el propdsito de conservar
«presuntuoso a cada consumidor» ha cedido los confines de la demarcacion de
mercadeo para establecerse en uno de los transcendentales objetivos de las diferentes
areas practicas de las compaiiias triunfantes.

Es de mucha significancia la valiosa la jerarquia que tanto marqueteros, como todas
los colaboradores que bogan en la compafiia u organizacion, conozcan cuales son los
favores de adquirir la complacencia del comprador, precisando, cuales factores son
de deleite, que constituyen las perspectivas en los consumidores y en qué permanece
la gracia observada, de este modo , sean superior e eficientes para ayudar prontamente
con todas las labores apuntando a conseguir la codiciada complacencia del
consumidor.

En sumario, la organizacion que obtenga la complacencia del consumidor alcanzara
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muchos beneficios del comprador debido a la ramificacion grata y una terminante
asistencia en el mercado.

Estadisticas de la Satisfaccion al Cliente

Se exponen esquemas donde establecen una jerarquia de complacencia al
consumidor.

a) Siendo un cuatro por ciento del total de consumidores que tienen dificultades
claman.

b) La media, un individuo con un problema se lo informa regladamente a terceras
sujetos.

c) El coste de conseguir un consumidor diferente es ordinariamente de 5 a 7
oportunidades para conservar a los compradores presentes.

d) Siendo mas costoso tratar y establecer un colaborador diferente es inclusive 10
veces mas grande que el de atesorar a los presentes.

e) Para la American Marketing Association (2006), resultado de las investigaciones
se alcanzo a las sucesivas terminaciones:

+ 100 consumidores presuntuosos originan diferentes consumidores.

 Se debera mantener a nuestros clientes satisfechos, ya que un cliente diferente es
dificil de captarlo nuevamente.

* Un consumidor satisfecho ilustra como media, positivamente a 03 nuevos
compradores, en tanto que uno descontento lo hace con 9 personas.

» Entemas de prestacion, un individuo satisfecho comunica a nuevas personas, por
término medio. Un individuo descontento participa su falta de complacencia a

individuos, por expresion intermedio. También refleja que un uno por ciento de
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compradores descontentos origina incluso un 12% de consumidores perdidos.
* Los clientes presumidos, se manifiestan preparados para otorgar un importe extra
canjeado por la obtencidn de un “deleite extra” que se consiguen definitivamente con

bienes y prestaciones.

+ La honestidad se refleja en los consumidores contentos a los productos que llenan
sus expectativas y que no se manifiesta en los clientes insatisfechos, exponiéndose
inclinadamente a frecuentar las adquisiciones de los idénticos bienes usados y a
adquirir los otros bienes de la compafiia.

Factores que influyen en la satisfaccién del cliente. Precio.

Kotler y Armstrong (2003), en su libro Fundamentos de Marketing, “el precio es la
condicion mas exacta del importe que se cobra por un producto o servicio”.

El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A. (2002), detalla el precio como el "valor
de permuta de productos o prestaciones. En mercadeo el precio es el magnifico
mecanismo donde se origina entradas, siendo lo demas mecanismos solo provocan
costos.

También, la American Marketing Asociation (2006), precisa: “Precio es la
compensacion sensata que muestra los importes que se daran para obtener una

cantidad dada de productos o prestaciones."

También se puede finiquitar al precio como la cuantia de caudal que te facilitara el
intercambio con un producto, por lo consiguiente es un elemento estrechamente
demostrativo donde el comprador es presuntuoso, dado que el consumidor valora el
producto o prestacion basado en el precio que fue conseguido, y en pie a laapreciacion

del precio es habitualmente si se toma la disposicién de comprarlo.
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Calidad

Deming y Meddina (1989) define la calidad como “el nivel imaginable de similitud
y confiabilidad a menor costo, conveniente a las penurias del mercado”. Demostrado
lo esencial de los hechos de la compafiia es que debe perseverar en el mercado,

preservar el capital, optimizar las ganancias y certificar los cargos".

Para conseguir el objetivo la via a perseguir es la calidad. La condicion para obtener
una mayor calidad es optimizando el producto y el acomodamiento del servicio a las
descripciones para comprimir la versatilidad en el bosquejo de los procesos

lucrativos.

Jurany Gryna. (1983) define : “La calidad es tal acomodamiento al uso, esta
enunciacion involucra una conciliacion del bien o prestacion con la medida del grado
en que el producto es acorde con dicho disefio, la calidad se describe a las
peculiaridades que contiene o posee un bien compensando las carestias de los
compradores"”.

Crosby (1987) define: "la calidad no es gasto, lo que cuesta son los entes que no
poseen las caracteristicas que se busca empresarialmente™. Crosby precisa la calidad
como consentimiento con las descripciones o acatamiento de las exigencias y concibe
que la primordial estimulacion de la organizacion es de tener cero fallas.

La enunciacion de calidad permitida en el presente es la que confronta las
posibilidades de los consumidores con su conocimiento de la prestacion. El progreso
de la manufactura de los servicios ha pretendido un perfeccionamiento de un suceso

optico de la nocidon de calidad que se centra mas hacia el enfoque del comprador.
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Evaluacion De La Satisfaccion

En estas décadas, y dado a la significancia progresiva de la estimacién del deleite del
consumidor en la revision de acuerdo a la politica de gestién ISO 9000 y los modelos
de Excelencia (EFQM, Malcolm Baldrige, Premio Deming, etc.), muchas empresas
generan estimaciones sobre complacencia de compradores en el mercado , como parte
esencial de buscar mejores condiciones de productos con caracteristicas de acuerdo a
sus necesidades , buscando fidelizarlos y por ende nos facilitaran ascendentes ingresos
y durante un mayor tiempo posible. Como parte de nuestro trabajo competitivo nos
hallamos en la constante busqueda de examenes de complacencia de compradores.
Se interpreten metodicamente tres tipos de errores:

» No desplegar moderadamente los exdmenes de satisfaccion al cliente por una o
varias razones.

*No cuenta con un sistema metodologico para analizar como satisfacer al
consumidor.

*No cuenta con un desarrollo adecuado sobre las indagaciones, orientacion y

objetivos del examen.
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1.2. Justificacion de la investigacion

En la actual pesquisa, se buscara describir las dos variables y al mismo tiempo se
observara al equipo del area comercial, corresponder a la complacencia de los clientes
de la organizacién ABB SAC, y con las secuelas que se van a obtener se sabra tomar
los mejores veredictos que van a favorecer la perfeccion de la administracion
empresarial y una mejora en deleite de los clientes.

En esta indagacion se demostrara si se sostiene el beneficio al semejante a través de
la comunicacion a todos los que tienen la direccion de la empresa ABB SAC,
permitiendo realizar disposiciones de nivel superior permitiendo el progreso de los
trabajadores y asi puedan desplegar habilidades y capitales humanos para la
elaboracion de excelentes niveles de bienestar en los consumidores de la
organizacion.

En esta investigacion describiremos la existencia de la correlacion asociada de la
fuerza de ventas y el deleite de los consumidores, se debe evidenciar si nuestra
suposicion trazada es permitida, y la utilizacion del método estadistico manejado es
el conveniente para la moderna pesquisa.

A través de la exploracion y por medio de los resultados, la empresa ABB SAC,
percibira el auténtico dominio que existe detras de una certera fuerza de ventas,
instaurando no solo una apreciacion en la empresa, sino la seguridad de ayudar a
perfeccionar en las organizaciones de qué manera se logra satisfacer a los clientes, y
contribuir a mejorar los diferentes procesos y nos permitan tomar las decisiones
convenientes y retroalimentar las estrategias que tengan errores.

Al mismo tiempo permitan a los estudiantes de administracion encontrar nuevas
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formas de investigar en temas transcendentes.

Los resultados de la pesquisa se difundirdn de forma clara y precisa para que la
informacion veraz sobre los representantes del area comercial y la satisfaccion del
cliente, llegue de una manera que sea aprovechada dentro de la empresa ABB SAC,

asi como llenar los vacios de los espacios en las existentes y futuras investigaciones.

1.3. PROBLEMA DE INVESTIGACION
En las empresas locales, nacionales e internacionales existen ciertas limitantes en la
fuerza de ventas, y no tienen claro la importancia que deben tener dentro de la

organizacion, ya que existe una conexion directa con los clientes.

El personal de ventas representa las variables de la mercadotecnia a corto plazo, asi
mismo las buenas practicas permitiran lograr los objetivos en la organizacion.
Condicionando los productos a comercializar de acuerdo a las necesidades del cliente.

(Diez, Navarro y Peral 2003, p.19)

Las organizaciones no ven con buenos augurios el trabajo en equipo, ya que con ello
existe la desconfianza de que, si la gente de ventas se organiza, es una amenaza que

puede ocasionar conflictos inesperados.

Belio y Sainz (2007) Define: “la fuerza de ventas como el grupo solido y fortificante
en la organizacion, basicamente estructurado, cumpliendo sus funciones para llegar
de la mejor manera al consumidor final. Sintetizando, la fuerza de ventas es el equipo
estratégicamente organizado del &rea de comercializacion, que va permitir tener

mejor contacto con el cliente”. (p. 18)
En la actualidad pocas o casi nula, las organizaciones ven como factor determinante
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satisfacer a sus clientes, por ende, tratan de ingresar con productos con las

caracteristicas exigidas por los consumidores finales.

Los consumidores actualmente se ven atraidos por la intangibilidad de los productos
y servicios que consumen. Favoreciendo a las empresas a buscar nuevas estrategias
proporcionando deleites atractivos a los clientes siendo una cualidad para alcanzar la
sostenibilidad de la empresa debido a los cambios constantes del mercado.

1.3.1.1 Problema general

¢ Qué relacion existe entre la fuerza de ventas y satisfaccion de clientes en la empresa
ABB SAC? Huaraz, 2019?

1.4 Conceptualizacién y operacionalizacion de las variables

1.4.1 Definicion Conceptual: Fuerza de Ventas

Como bien se sabe, el vendedor es un factor humano indispensable, en promover las
ventas o servicios que brinda una empresay por consiguiente aumentar las utilidades
de la misma.

Tello (2017) propone que: “El concepto de fuerza de ventas, tradicionalmente, se
refiere al conjunto de individuos que realizan ocupaciones comerciales en la
organizacion, con libertad comercial donde se hallen emparentadas las mismas con
la empresa. Al mismo tiempo, en un sentido extenso, la fuerza de ventas incluye
aspectos tales como: control y planificacion, estudio de mercado y publicidad” (p. 3)

1.4.2 Definicion Conceptual: Satisfaccion de Clientes

Steffanell, De Ledn, Pefia y Noda (2017) proponen que: “la complacencia es la
réplica del empalago del consumidor final”. Es la sensatez obtenida del rasgo de un

bien o una prestacion, que facilita un nivel satisfactorio de recompensa que se
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relaciona con el consumo. Para estos escritores, la complacencia irradia el
acatamiento de una posibilidad; es decir, suministra una réplica al hecho del consumo

del servicio.

Labrador (2006) precisa que: “el deleite del consumidor como “el nivel del estado de
animo de un individuo que resulta de confrontar el beneficio percibido de un bien o

la prestacion con sus costumbres™.
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CUADRO OPERACIONALIZACION DE VARIBLES

Variables Definicion Operacional Dimensiones Indicadores
Capacitaciones del a. Rutina Basica.
personal b. Coaching.

C. Técnicas de Negociacion
La fuerza de ventas es aquella a) Comunicacion organizacional
parte de la empresa destinada a | clima Laboral b) Conflictos
§ aplicar y llevar a cabo, dia a dia ¢) Gestion del tiempo
S sobre el terreno, la estrategia -
> a. Imagen corporativa
S comercial de la organizacion, )
= | J Cultura b. Actitudes
o ejecutando las labores . )
@ : Organizacional c. Creencias
L vislumbradas en el plan de
—
marketing y consiguiendo los —
a. Seleccion de personal
objetivos previstos en el mismo. »
Recursos Humanos b. Formacién y desarrollo
C. Impacto estratégico
a. Logros
Reconocimiento del b. Aptitud
personal C. Actitud
Quejas y reclamos de a. Clientes con problemas
Es la percepcion o valor que tiene | los clientes b. Clientes sin atencién
el comprador sobre el bien o a. Empatia
prestacion  conseguido y la | servicio al cliente b. Credibilidad
g expectativa de que cumpla con sus c. Accesibilidad
S . . .
= exigencias. La cual se consigue 2. Estética
Pt . - .
-g con el fin de fidelizar a los clientes Calidad de producto b. Percepcion
© y se mide mediante las quejas o .
8 ¢. Conformidad
8 reclamos que se puedan tener S—
2 ) a. Profesionalidad
s sobre el producto brindado. )
o Seguridad b. Competencia
a. Puntualidad
Confiabilidad b. Responsabilidad

27




1.5  Hipotesis
1.5.1 Hipdtesis general

“Existe relacion significativa entre la fuerza de ventas y satisfaccion de clientes en la
empresa ABB SAC, Huaraz, 2019”

1.6 Objetivos
1.6.1 General

Diagnosticar la relacion entre la fuerza de ventas y satisfaccion de clientes en la
empresa ABB SAC, Huaraz, 2019.

1.6.2 Especificos

1. Diagnosticar la relacion entre la fuerza de ventas y las quejas y reclamos de los
clientes en la empresa ABB SAC, Huaraz,2019.

2. Determinar larelacion entre la fuerza de ventas y servicio al cliente en laempresa
ABB SAC, Huaraz, 2019.

3. Establecer el grado de relacion entre la fuerza de ventas y calidad de producto en
la empresa ABB SAC, Huaraz, 2019.

4. Establecer larelacion entre la fuerza de ventas y la seguridad en la empresa ABB
SAC, Huaraz, 2019.

5. Establecer larelacion entre la fuerza de ventas y confiabilidad en la empresa ABB

SAC, Huaraz, 2019.
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1. METODOLOGIA

2.1. Tipo y Disefio de investigacion

Hernandez (2010), Afirma: “El Disefio consiste en planificar las acciones a realizar,
por medio de ello conseguir la informacién que se requiere en una tesis, con la
finalidad de alegar al disefio del problema.”

“El enfoque de la investigacion es cuantitativo, conformado por un conjunto de
procedimientos, que secuencialmente van a permitirnos probar las teorias
pertinentes de la tesis.” (Hernandez 2010).

Tipo de Investigacion

El tipo es béasica segin Alfaro (2012) nos relata: "Sefialada también pura o basica,
busca el avance cientifico, dilatar las sapiencias tedricas, sin interesarse claramente
en sus viables estudios o secuelas en la practica; es mas seria y apremia las
publicaciones con vision al progreso de una teoria establecida en principios y leyes”.
Disefio de la metodologia de investigacion

El disefio realizado y estipulado es no experimental, descriptivo, correlacional, y de
corte transecional.

No experimental: “El tipo seleccionado en la investigacion es No experimental,
realizandose sin maniobrar intencionadamente las variables, se trata no hacer variar
en forma deliberada las variables independientes” (Hernandez 2010).

Descriptivo: “Consistente en detallar manifestaciones, ambientes, contenidos
acontecimientos, siendo precisos de tal manera de como suceden los hechos,

detallando los atributos, particularidades y los perfiles de individuos, grupos,
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procedimientos, objetos o cualquier otra cosa extraordinaria que someta a un
andlisis.” (Hernandez 2010).

Correlacional: “Se da cuando se asocian las variables mediante un modelo
previsible para un conjunto o poblacién”. (Hernandez 2010).

Transecional : “Porque averigua los hechos del ambiente en un tiempo Unico, con
recoleccion prospectiva de datos.” (Hernandez 2010).

La figura presentada se aprecia el siguiente esquema se puede apreciar el bosquejo de la

indagacion de la tesis asumida:

4

1 { V1= Fuerza de ventas J

m=Muestra r=relacién

- [ V2=Satisfacciéon ]
02

Doénde:

m : Muestra de estudio (353 Clientes)

V1 : Fuerza de ventas

V2 : Satisfaccién

01 : Valoracion del area comercial

02 : Valoracién de la complacencia

r :Larmenciona la posibilidad de existir relacion entre una y otra variable.
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2.2. Pablacion — Muestra

Poblacion:

Hernandez (2010) consideraran que: “La poblacion de una tesis se precisa como el
universo de la pesquisa sobre el cual se intenta trascender los resultados. En su juicio
se aprecia que un emporio quedara conformado por particularidades o franjas

admitiendo diferenciar los individuos por ciertas caracteristicas en particular”. (p.44).

De la mima manera para la actual indagacion la poblacion quedara consentida por
4280 clientes que compran consecutivamente a la empresa.

Muestra:

Hernandez (2010), detalla que: “la muestra esa una recopilacion del universo a
estudiarse personificandola, de manera que las conclusiones logradas de la tesis
representan una alta contingencia donde se van adquirir una concepcién de toda la
urbe”.

Spiegel y Stephens (2009) : Formula de Muestra

N *(e,*0,5)° _
TAMANO DE LAMUESTRA (1] 4 (62 *(N -1)) B @

¢ =95% Valor del nivel de confianza (varianza)

€ =0.05 Margen de error

z =196 Varianza

P =050 Maxima el tamafio muestral proporcional
N = 4280
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Cuando Poblacion es finita es posible maniobrar con los datos respectivos.
La muestra de 353 de acuerdo a la fuente de Pedro Morales se da cuando el margen

de error es de 5% de precision que es coherente con un nivel de confianza de 95%.

2.3. Técnicas e instrumentos de investigacion

Técnicas de investigacion

A traveés de ellas se admiten alcanzar la informacién que ineludiblemente se requiere
para efectuar la indagacion correspondiente de la tesis que se encuentra en estudio,
utilizando instrumentos necesarios.

Tamayo (1998), representa: “la diccidn activa del esbozo de la indagacién, serd una
descripcién especifica sobre la pesquisa. Conteniendo: (a) la indagacion serd con
cimiento en lecciones, sondeos, exdmenes de legajos u expectaciones inmediatas de
los hechos; b) Los pasos que facilitaran y, seguramente; c) Las ilustraciones para
quién tendra que acopiar los datos”. (p.185).

“La encuesta seria la “técnica de indagacion competente de dar réplicas a dificultades
tanto en términos descriptivos como de correlacion de variables, tras la acopiada de
averiguacion metodica, segin un disefio anticipadamente establecida que asevere la
rigidez de la averiguacién lograda”

Instrumentos de investigacion Cuestionario

“Es una herramienta que radica en aplicar a un grupo determinado de personas una
sucesion de interrogaciones sobre un claro tema de indagacion que anhelamos

sustentar algo”. (Sierra 1994).
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Validacion y Confiabilidad
Validez

Se efectud la validacion del contenido mediante reflexiones de peritos, competitivos
que valoraron de acuerdo a su capacidad intelectual reflexionando juicios de:
preeminencia, conveniencia, luminosidad, etc., expectando y examinando las

interrogaciones enunciadas.

Andlisis de confiabilidad

Este examen se logré a traves de la herramienta del Alpha de Cronbach de manera
que los elementos de la indagacion alcancen una cuantia honesta que certifique los
efectos estadisticos conseguidos.

Hernandez (2010), define : “la confianza a los instrumentos (cuestionario) siendo un
proceso que calcula el nivel de relacion entre las variables de estudio de acuerdo al

acopio de informacion adquirida”. (p. 200).

Dénde:

o

>
23 (0

¥Si2: Sumatoria de varianza de los items
K :Nomero de items
$;2 : Varianza de la suma de los items

a : Coeficiente de Alfa de Cronbach
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2.4, Procesamiento y analisis de la informacion

Es el proceso de investigacion donde se establece estadisticamente el desenlace de

instaurar si la informacién obtenida esta en el camino correcto de la tesis.

a. Descriptiva

Acceder a seleccionar, numerar, examinar e dilucidar los datos, de lo que buscamos
a través de las respectivas preguntas dadas a los trabajadores y clientes que
compusieron la muestra del universo.

Se realizd la recopilacion de datos, inmediatamente a procesar la informacion,
elaborando tablas y figuras estadisticas, utilizando en el trayecto la herramienta SPSS,
donde se podra obtener resultados de la diligencia de los sondeos, a través de la
operacionalizacion de las variables.

Estadistica Inferencial

Suministrara la suposicion necesaria para deducir o apreciar la divulgacion o toma de
providencias sobre el cimiento de informacion parcial mediante técnicas descriptivas.
Se sometera a prueba: - La hipotesis central - La hipotesis especificas Se hallara el
coeficiente de correlacion de Spearman, p (ro) que es una medida para calcular la
correlacion (la asociacion o interdependencia) entre dos variables aleatorias
continuas.

Formula de Correlacion de Rho Spearman :

6;d,>

rg =1-———F——
B n(n2-1)
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Quezada (2010), define: “para efectuar un examen de datos es ineludible el uso de
metodologias y ordenamientos que accedan constituir de modo regulada el proceso
de clasificacion, tabulacion, célculo y examen de acuerdo a las variables y
extensiones de la tesis”.

Analizando los datos se determina resultados descriptivos y el proceso de
demostracion y confirmacion de suposiciones de acuerdo al uso del programa

avalando, la fiabilidad de los efectos.

El coeficiente r de Spearman puede variar de -1.00 a + 1.00, donde:

Valor v lectura de la prueba de correlacicon de Rho Spearman.

Valor Lectura
De — 0.91 a—1 Correlacion muy alta
De — 0,71 a— 0.90 Correlacian alta
De — 0.41 a — 0.70 Correlacion moderada
De —0.21 a— 0.40 Correlacidon baja
De 0a-—0.20 Correlacién practicamente nula
De O0a 0.20 Correlacidon practicamente nula
De + 0.21 a 0.40 Correlacion baja
De + 0.41 a 0.70 Correlacion moderada
De + 0.71 a 0.90 Correlacion alta
De +~ 0.91 a1 Correlaciéon muy alta

Fuente: Bisquerra (2004).

Interpretacion del coeficiente de Confiabilidad

Para establecer el nivel que debe tener la confiabilidad sobre el cuestionario, se
efectud a los clientes de la empresa, manipulando la prueba Alpha de Cronbach con
SPSS. Segun este indicador establece que un cuestionario es valido y confiable
cuando es medible segln los rangos y magnitudes, al mismo, se aplicé el Alfha de
Cronbach a las variables, teniendo como resultado para la variable fuerza de ventas

0.58 y para la variable satisfaccion del cliente el resultado fue 0.41.
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Seguln Santos (2017) testifica: “los instrumentos aplicados son confiables de acuerdo

a la tabla propuesta”.

CALCULO DEL COEFICIENT{E DE CONFIABILIDAD:

CALCULO DEL COEFICIENT‘E DE CONFIABILIDAD:

o = K {l_zszliems} . K (l_zszfiems]
K -1 2. ST K —1 b}
15 1- 4.659 12 1- 3.372
o= o=
14 10.249 11 5.422
a=  1.071428571 1- 0.454597276 0= 1.090909091 1-  0.621855057
= (x:
* 1.071428571 0.454597276 1.090909091 0.621855057
Fuerza de Satisfaccion
0.58436 Ventas 0.41252 de clientes
Rangos y Magnitudes
Rangos Magnitud
0,81 a 1,00 Muy Alta
0,61 a 0,80 Alta
0.41 a 0,680 Moderada
0,21 a 0,40 Baja
0,01 a 0,20 Muy Baja

Fuente: Santos (2017)
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I1l. RESULTADOS:
Descripcion de los resultados

En este contexto se manifiestan los resultados conseguidos de acuerdo indagacion
después de un proceso a partir de las hip6tesis y objetivos trazados que admitiran

efectuar un excelente esclarecimiento de la situacion aprendida.

CORRELACION RHO SPEARMAN
Tabla N° 01

Correlacion entre el entrenamiento previo para el desempefio de fuerza de ventas y
se considera un documento de control de clientes problema en la empresa en la
empresa ABB SAC, Huaraz, 2019.

Se considera un documento
de control de clientes
problema en la empresa

Rho Entrenamiento previo [ Coeficiente 1,000 ,683™
Spearma el desempefio de la fue correlacion
de ventas Sig. (bilatere ,006
N 353 353

Interpretacion:

Segun el método estadistico de correlacion de Rho de Spearman, se refleja que el coeficiente (Rho=
0.683), entre entrenamiento previo para el desempefio de fuerza de ventas y Se considera un
documento de control de clientes problema en la empresa, analizando como una correlacién positiva
alta. Segln Santos, G. (2017), comprobando que entre Entrenamiento previo para el desempefio de
fuerza de ventas y se considera un documento de control de clientes problema en la empresa, se
encuentran asociadas y una depende de la otra.

En conclusidn, a ejecutar la prueba de hipotesis se examind el valor de la significancia derivada,
obteniendo como resultados un valor de significacion= 0,000 situado por debajo del valor 1 % de
margen de error de 0,01 por consiguiente existe suficiente seguridad estadistica para certificar que
Entrenamiento previo para el desempefio de fuerza de ventas esta relacionado se considera un

documento de control de clientes problema en la empresa de este modo se rechaza la hipétesis nula.
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Tabla N° 02

Correlacion entre existe la buena comunicacion organizacional que permite a la
fuerza de ventas tomar decisiones y La credibilidad es una caracteristica de la
fuerza de ventas de la empresa en la empresa ABB SAC, Huaraz, 2019.

La credibilidad es una
caracteristica de la
fuerza de ventas de la

empresa

Rho de Existe la buena Coeficiente 1,000 934"

Spearm comunicacion de correlacion

an organizacional que Sig. : ,012
permite a la fuerza (bilateral)
de ventas tomar N 353 353
decisiones?

Segun el método estadistico de correlacion de Rho de Spearman, se refleja que el coeficiente (Rho=
0.934), entre existe la buena comunicacién organizacional que permite a la fuerza de ventas tomar
decisiones y la credibilidad es una caracteristica de la fuerza de ventas de la empresa, analizando como
una correlacion muy alta. Segin Santos, G. (2017), comprobando que entre existe la buena
comunicacién organizacional que permite a la fuerza de ventas tomar decisiones y la credibilidad es
una caracteristica de la fuerza de ventas de la empresa, se encuentran asociadas y una depende de la
otra.

En conclusidn, a ejecutar la prueba de hipotesis se examind el valor de la significancia derivada,
obteniendo como resultados un valor de significacién= 0,000 situado por debajo del valor 1 % de
margen de error de 0,01 por consiguiente existe suficiente seguridad estadistica para certificar que
existe la buena comunicacion organizacional que permite a la fuerza de ventas tomar decisiones esta
relacionado con la credibilidad es una caracteristica de la fuerza de ventas de la empresa de este modo

se rechaza la hipotesis nula.
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Tabla N° 13

Correlacion entre se considera a la fuerza de venta la imagen corporativa para la
empresay los productos son del gusto del cliente en la empresa ABB SAC, Huaraz,
2019.

Los  productos
son del gusto del

cliente
Rho de Se considera a la Coeficiente de 1,000 846"
Spearman fuerza de venta la correlacion
imagen  corporativa Sig. (bilateral) : ,010
para la empresa N 353 353

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

Segun el método estadistico de correlacion de Rho de Spearman, se refleja que el coeficiente (Rho=
0.846), entre se considera a la fuerza de venta la imagen corporativa para la empresa y los productos
son del gusto del cliente en la empresa, analizando como una correlaciéon muy alta. Segin Santos.
(2017), comprobando que entre se considera a la fuerza de venta la imagen corporativa para la empresa
y Los productos son del gusto del cliente, se encuentran asociadas y una depende de la otra.

En conclusion, a ejecutar la prueba de hipotesis se examiné el valor de la significancia derivada,
obteniendo como resultados un valor de significacion= 0,000 situado por debajo del valor 1 % de
margen de error de 0,01 por consiguiente existe suficiente seguridad estadistica para certificar que se
considera a la fuerza de venta la imagen corporativa para la empresa esta relacionado con los productos

son del gusto del cliente de este modo se rechaza la hipétesis nula.
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Tabla N° 14

Correlacion entre la seleccion del personal de la fuerza de ventas se realiza con
estandares rigidos en la empresa y considera que la fuerza de ventas demuestra
profesionalidad cuando realizan su labor en la empresa en la empresa ABB SAC,
Huaraz, 2019.

Considera que la fuerza de

ventas demuestran
profesionalidad cuando
realizan su labor en la
empresa

Rho de La seleccion  del Coeficiente de 1,000 783"

Spearm personal de la fuerza correlacién

an de ventas se realiza Sig. (bilateral) : ,001

con estandares rigidos N 353 353

en la empresa

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

Segun el método estadistico de correlacion de Rho de Spearman, se refleja que el coeficiente (Rho=
0.783) entre la seleccion del personal de la fuerza de ventas se realiza con estandares rigidos en la
empresa y Considera que la fuerza de ventas demuestra profesionalidad cuando realizan su labor en la
empresa, analizando como una correlacion positiva alta. Segin Santos, G. (2017), comprobando que
entre la seleccidn del personal de la fuerza de ventas se realiza con estandares rigidos en la empresa y
Considera que la fuerza de ventas demuestra profesionalidad cuando realizan su labor en la empresa,

se encuentran asociadas y una depende de la otra.

En conclusion, a ejecutar la prueba de hipotesis se examind el valor de la significancia derivada,
obteniendo como resultados un valor de significacion= 0,000 situado por debajo del valor 1 % de
margen de error de 0,01 por consiguiente existe suficiente seguridad estadistica para certificar que la
seleccion del personal de la fuerza de ventas se realiza con estandares rigidos en la empresa esta
relacionado con Considera que la fuerza de ventas demuestran profesionalidad cuando realizan su

labor en la empresa de este modo se rechaza la hipdtesis nula.
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Tabla N° 15

Correlacion entre la recompensa en la fuerza de ventas es aplicada en la empresa
y la fuerza de ventas son puntuales al momento de la entrega del producto a los
clientes en la empresa ABB SAC, Huaraz, 2019.

La fuerza de ventas son
puntuales al momento de la
entrega del producto a los

clientes
Rho de Larecompensaen la Coeficiente 1,000 676"
Spear fuerza de ventas es de
man aplicada en la correlacion
empresa Sig. . ,001
(bilateral)
N 353 353

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

Segun el método estadistico de correlacién de Rho de Spearman, se refleja que el coeficiente (Rho=
0.676) entre la recompensa en la fuerza de ventas es aplicada en la empresa y la fuerza de ventas son
puntuales al momento de la entrega del producto a los clientes, analizando como una correlacion
positiva alta. Segin Santos, G. (2017), comprobando que entre la recompensa en la fuerza de ventas
es aplicada en la empresa y la fuerza de ventas son puntuales al momento de la entrega del producto a

los clientes, se encuentran asociadas y una depende de la otra.

En conclusién, a ejecutar la prueba de hip6tesis se examinod el valor de la significancia derivada,
obteniendo como resultados un valor de significacion= 0,000 situado por debajo del valor 1 % de
margen de error de 0,01 por consiguiente existe suficiente seguridad estadistica para certificar que la
recompensa en la fuerza de ventas es aplicada en la empresa esta relacionado con la fuerza de ventas
son puntuales al momento de la entrega del producto a los clientes de este modo se rechaza la hipdtesis

nula.
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IV.  ANALISIS Y DISCUSION

De los resultados encontrados se va discutir los hallazgos, segin la tabla n° 1 se
describe que el 68.8% de clientes encuestados manifiestan que siempre es importante
el entrenamiento previo para el desempefio de la fuerza de ventas en la empresa, el
29.2% manifiestan que casi siempre y el 2.0% es a veces. Analizando
estadisticamente los resultados obtenidos, las organizaciones competentes estan en la
busqueda de nuevos talentos que fortalezcan la estructura y cumplan funciones
extraordinarias dentro de ella. Tal como lo describe el investigador Leon (2013), en
sus hallazgos que “La fuerza de ventas es, por tanto, el talento de la organizacioén que
cumple a cabalidad la gestion de ventas, permitiendo un enlace fortalecido entre
clientes y empresa”. Asi mismo el resultado ratifica en su investigacion, (Diez,
Navarro y Peral 2003) que la fuerza de Ventas, sin una capacitacion o entrenamiento
previo, no podré cubrir las expectativas de los clientes. El personal de ventas se tiene
que prepararse para una labor profesional en ventas. Asi mismo, en su investigacion
manifiestan que la fuerza de ventas es el pilar fundamental de la organizacion, debe
ser competente, debiendo tener personas con condiciones extraordinarias para revertir
a los adversarios. El area comercial es el componente de talentos con capacidades
para colocar bienes y prestaciones de una organizacién; constituyendo parte
primordial del mercadeo mix a través de las variables comerciales con una
identificacion empresarial. De igual manera Tello (2017) en su investigacién aporta
que “las empresas logran conseguir la consolidacién empresarial capacitando a la
fuerza de ventas, otorgadndoles nuevas oportunidades, con nuevos aportes cientificos

y empiricos; y con el tiempo, las organizaciones se actualicen en todos sus ambitos”
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(P.75). Asi mismo, los colaboradores cuentan con nuevos instrumentos o0 nuevas
sapiencias que deben asimilar. “En la actualidad las empresas tienen bien presente la
importancia de implementar instrumentos de capacitacion previa para la fuerza de
ventas. Siendo objetivamente el pilar del entrenamiento previo para el personal de

ventas y asi mejorar la interaccion con los clientes.” (Torres 2013).

Asi mismo los resultados encontrados en la tabla n° 03 se aprecia que el 66.6% de
encuestados manifiesta que siempre la fuerza de ventas es la imagen corporativa para
la empresa, el 29.5% es casi siempre y el 4% a veces. En la actualidad, para las
organizaciones la fuerza de ventas es la imagen representativa de la empresa frente a
los clientes, tal como lo menciona, Ledn (2013) en su investigacion manifiesta que la
fuerza de ventas es la imagen corporativa de la empresa, siendo la representacion
fisica de la empresa frente a los clientes, proporcionado informacion, estrategias de
mercado con la intencién de buscar una conexion que conlleve a mejorar las
relaciones comerciales. delibera que la imagen del ejecutivo de ventas es la fraccion
clave del area de comercial de una organizacion, debiendo cumplir una laboriosa
contribucion de incrementar los réditos consiguiendo a la vez el deleite al comprador,
Siendo el ejecutivo de ventas el vinculo que simboliza a la empresa y enlazandolo
con el comprador. También el investigador, Sucasaire (2018) Detallan que la imagen
corporativa representa a la organizacion frente a un publico creado por la forma como
fue percibido basado en la interpretacion de la informacién que recepcionan en un
momento y espacio. (...) Deja de ser un mero logo, es la forma de expresar mas

concreta y visual de la identidad de una empresa, organismo o institucion. Las
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empresas en la actualidad forman parte de un mercado competitivo, ahi cabe la
particularidad de formar personas, con capacidades que enfrente a la competencia en
situaciones adversas y no adversas. Esa importancia radica que representa a la
organizacion frente a los clientes. Su imagen corporativa conlleva a dar la cara con
objetividad creando credibilidad y buscar satisfacer a los clientes. En un mercado de
alta competencia y cambio constante, la imagen es un mecanismo concluyente de

diferenciacion y posicionamiento.

También los datos encontrados en la tabla n° 07 se describe que el 46.5% de los
encuestados manifiesta que siempre los productos le llegan en buen estado de
conservacion, el 45.9% manifiestan que casi siempre, y el 7.6% es a veces. En su tesis
de investigacion, Paredes (2011). La nocion de calidad encierra el deleite del
consumidor, aplicandose a toda la empresa, al mismo tiempo al producto, con la
premisa de satisfacer al comprador, conseguir réditos que sea beneficioso a los
colaboradores y funcionarios de la organizacion. (p.18). Se concilia con El
investigador, Espinoza (2014), relata que ‘el resultado ansiado se logra
eficientemente cuando todas las tareas y los recursos afines se tramitan como un

proceso”. (p.19).

Asi mismo en la tabla N° 10 se describe que el 29.5% es siempre que las fuerzas de
ventas son puntuales al momento de la entrega del producto a los clientes, el 66.0%
manifiestan que casi siempre, y el 4.5% es a veces. En su investigacion Pérez (2016),

manifiesta enmendar lo indudable, es una de las frases que se toman al momento de
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realizar la herramienta 5S, en diversas ocasiones no es necesario invertir en el aspecto
tecnoldgico, con un buen plan que ayude a que la organizacion se vea favorecida
efectuando cambios concretos en su infraestructura al mismo tiempo su filosofia de
compromiso laboral. (p.83). Dando cumplimiento a la implementacion de la
herramienta de la 5S, la organizacion tendra clientes con entrega de producto de

acuerdo a sus necesidades.

Con respecto a la relacion entre la seleccion del personal de la fuerza de ventas se
realiza con estandares rigidos en la empresa y considera que la fuerza de ventas
demuestra profesionalidad cuando realizan su labor en la empresa, Segun el método
estadistico de correlacion de Rho de Spearman, en la tabla n° 14 se refleja que el
coeficiente (Rho= 0.783) analizando como una correlacion positiva alta. Segun
Santos, G. (2017), comprobando que entre la seleccion del personal de la fuerza de
ventas se realiza con estandares rigidos en la empresa y considera que la fuerza de
ventas demuestra profesionalidad cuando realizan su labor en la empresa, se
encuentran asociadas y una depende de la otra.

Soto (2014) en su tesis nos manifiesta: “es de valiosa importancia desplegar y
fortificar el trascurso de incorporacion y eleccion del personal de ventas, como una
alternativa de perfeccionamiento en el proceso presente, con la intencién de que
existan compariias mas fructiferas”.

Hurtado y Victorio (2020). En su investigacion afirma:

“El desarrollo profesional es plasmado en las organizaciones, se brindan cada

oportunidad de crecimiento profesional en la fuerza de ventas, para cubrir cargos
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importantes en las diferentes &reas administrativas dentro de la empresa. Se tiene en
cuenta las redes digitales, donde se comunica las evaluaciones internas que van a
permitir ascender de puesto”.

Reyes (2018). En su tesis afirma: “el desarrollo profesional no s6lo mejora el deleite
del individuo en la organizacién, al mismo tiempo la compafiia se beneficia al contar
con personal con la autoestima alto en sus colaboradores permitiendo la adaptacion
al cambio en menor tiempo posible. Prima que el personal de ventas desarrolle
capacidades nuevas en el desempefio de sus habilidades, esto conlleva a la

satisfaccion del cliente”.

Con respecto a la relacion entre la recompensa en la fuerza de ventas es aplicada en
la empresa y la fuerza de ventas son puntuales al momento de la entrega del producto
a los clientes, Segun el método estadistico de correlacion de Rho de Spearman, en la
tabla n° 15, se refleja que el coeficiente (Rho= 0.676), representando una correlacion
positiva alta entre las variables. Segun Santos, G. (2017), Se concluye que la
recompensa en la fuerza de ventas se asocia significativamente con la fuerza de ventas
son puntuales al momento de la entrega del producto a los clientes.

Bullemore (2019) Sustenta en su tesis doctoral que “una planificacion coordinada de
premios a la fuerza de ventas, por alienacién en su &rea acarrea a una mayor
contribucion a las ventas y es especialmente significativa en las compafiias
soberanamente autbnomas.”

Bullemore (2019) afirma: “Los excelentes vendedores se consideran cautivados por

las corporaciones que proveen nuevas alternativas en pleno uso de sus capacidades.
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La recompensa es esencial para las ventas ya que acrecienta el beneficio, al mismo
tiempo disminuye la rotacion y estrés de los ejecutivos de ventas”, Este punto de vista
favorece al buen servicio de los clientes y mantenerlos satisfechos.

Esta investigacidn tuvo como propdsito el de diagnosticar la relacion que existe entre
la fuerza de ventas y la satisfaccion de clientes de la empresa ABB SAC, Huaraz,
2019, llegandose a probar estadisticamente las correlaciones planteadas en las

pruebas de hipotesis.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Primera: Existe relacién significativa entre el entrenamiento previo para el
desempefio de la fuerza de ventas y se considera un documento de control de clientes
problema en la empresa, en la empresa ABB SAC, Huaraz, 2019, debido a la
correlacion de Spearman que devuelve un valor de 0.683, representando una alta
asociacion.

Segunda: Existe relacion significativa entre existe la buena comunicacion
organizacional que permite a la fuerza de ventas tomar decisiones y la credibilidad es
una caracteristica de la fuerza de ventas de la empresa, ABB SAC, Huaraz,2019,
debido a la correlacion de Spearman que devuelve un valor de 0.934, representando
una muy alta asociacion.

Tercera: Existe relacion significativa entre se considera a la fuerza de venta la
imagen corporativa para la empresa y los productos son del gusto del cliente, en la
empresa ABB SAC, Huaraz, 2019, la correlacion de Spearman que devuelve un valor
de 0.846, representando muy alta asociacion.

Cuarta: Existe relacion significativa entre la seleccion del personal de la fuerza de
ventas se realiza con estandares rigidos en la empresa y considera que la fuerza de
ventas demuestra profesionalidad cuando realizan su labor en la empresa, en la
empresa ABB SAC, Huaraz, 2019., debido a la correlacion de Spearman que
devuelve un valor de 0.783, representando una alta asociacion.

Quinta: Existe relacion significativa entre la recompensa en la fuerza de ventas es

aplicada en la empresa y la fuerza de ventas son puntuales al momento de la entrega
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del producto a los clientes, en la empresa ABB SAC, Huaraz, 2019., debido a la
correlacion de Spearman que devuelve un valor de 0.676, representando una alta
asociacion.

5.2. Recomendaciones

Primero: Se encomienda efectuar en la firma esquemas de adiestramiento precedente
a la fuerza de ventas y considerarse a modo de un proceso perenne y de largo plazo
ya que certifica el incremento perenne y el mayor rendimiento de los ejecutivos de
venta en otras frases, el entrenamiento de los vendedores debe ayudar en forma
continua a los vendedores a aumentar sus conocimientos, a mejorar sus habitos y
técnicas de venta y a desarrollar buenas actitudes acerca de si mismos y de sus
trabajos, empresas y clientes.

Segundo: Exhortar a la organizacion de conservar y optimizar el procedimiento de
premios a los representantes del area comercial con la intencién de obtener la
estimulacion de sus ejecutivos de ventas con peculiaridades admirables hacia
perfeccionar el ejercicio de sus labores cotidianas con el propdsito de compensar a
sus compradores.

Tercero: Efectuar la seleccion del personal de acuerdo a los procedimientos
establecidos por la organizacion, ya que traerd consigo excelentes talentos con
capacidades y habilidades en el area de ventas, significando una contribucion

progresiva en la basqueda de satisfacer a los clientes de la empresa.
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VII. Anexos y Apéndice

MATRIZ DE CONSISTENCIA
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS OBJETO DE METODOLOGIA
ESTUDIO
Objetivo general: Tipo:
Diagnosticar la relacién entre la correlacional.
fuerza de ventas y satisfaccion de
clientes en la empresa ABB SAC, L
Huaraz, 2019 Disefo: .
No experimental, de corte transversal
Objetivos especificos:
1. Diagnosticar la relacion entre la Poblacion muestral:
fuerza de ventas y las quejas y | .. . ., 353 clientes de la empresa ABB SAC.
] 5 _ reclamos de los clientes en la | EXiste relacion
¢Qué relacion existe empresa ABB SAC, Huaraz,2019. significativa entre Técnica:
entre la fuerza de ventas | 2. pDeterminar la relacién entre la | |2 fuerza de ventas la encuesta
y  satisfaccion  del fuerza de ventas y servicio al | Y satisfaccion de | Lafuerzade ventasy la
clientes en la empresa cliente en la empresa ABB SAC, | clientes en la | satisfaccion del cliente
ABB SAC, Huaraz, Huaraz, 2019. empresa ABB Instrumento:
20109. 3. Establecer el grado de relacion | SAC, Huaraz, . .
: cuestionario
entre la fuerza de ventas y calidad | 2019”

de producto en la empresa ABB
SAC, Huaraz, 2019.

4. Establecer la relacion entre la
fuerza de ventas y la seguridad en
la empresa ABB SAC, Huaraz,
20109.

5. Establecer la relacion entre la
fuerza de ventas y confiabilidad
en la empresa ABB SAC, Huaraz,
2019.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE FUERZA DE VENTAS

DEFINICION DEFINICION
VARIABLE DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS
CONCEPTUAL OPERACIONAL
Rutina Basica 1.-¢Se considera el entrenamiento previo para el
desempefio de la fuerza de ventas de la empresa?
Capacitaciones _ 2.- ¢Se considera unaNherramlenta de seguimiento
del personal Coaching para medir el desempefio de la fuerza de ventas en la
empresa?
— S 3.- ¢Se considera las técnicas de negociacion en la
Técnicas de negociacion .
La fuerza de ventas fuerza de ventas para gestionar en la empresa?
es aquella parte de la La fuerza de ventas Comunicacién 4.- ¢ Existe la buena comunicacién organizacional
organizgcién _ debe estar organizacional que permite a la fuerza de ventas tomar decisiones?
CO”.‘erC'a' destinada a capacitado con los ; . 5.- ¢Se considera la solucién de problemas adoptada
aplicar y llevar a p .> | Clima Laboral Conflictos
cabo. dia a dia sobre estandares mas en la fuerza de ventas de manera responsable?
2 el terreno la | COMPetitivos,  esto Gestion del fi 6.- ¢Se considera el buen uso del tiempo en las
E estrategia comercial | SIVE para mantener estion del tiempo labores diarias de la empresa?
Lﬁ de la  empresa, g?aanizaciona(l:u“ucgz Imagen corporativa 7.- ¢Se considera a la fuerza de venta la imagen
w realizando las ca?a a los clientes corporativa para la empresa?
a acciones siendo su obietivo a’l Cultura Actitudes 8.- ¢Las buenas actitudes manifiesta el buen trabajo
ﬁ contempladas en el través de eIIcJ)s tener | Organizacional de la fuerza de ventas en la empresa?
o plan de marketing y ; . 9.- ¢La cultura forma parte intrinseca de la fuerza de
Y alcanzando los | UNa sostenible, Creencias n
v objetivos  previstos | /2¢O venta en [a empresa’
enJeI mismo P empresarial, que es Seleccién de personal 10.- ¢La seleccion del personal de la fuerza de ventas
(Kotler y Ar.mstrong conveniente. P se realiza con estandares rigidos en la empresa?
2013 Recursos . 11.- ¢La fuerza de wventas se desarrolla
)- Formacién y desarrollo .
Humanos profesionalmente en la empresa?

Reconocimiento
del personal
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Impacto estratégico

12.- ;Mantener entrenado y capacitado a la fuerza de
venta es importante para la empresa?

13.- ¢La recompensa en la fuerza de ventas es

Logros aplicada en la empresa?

Aptitud 14.- ;La aptitud de la fuerza de venta en sus labores
ptitu beneficia a la empresa?

Actitud 15.- ¢La actitud positiva de la fuerza de ventas se

valora en la empresa?




MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE DE SATISFACCION

DEFINICION DEFINICION
VARIABLE DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS
CONCEPTUAL OPERACIONAL
16.- ¢Se considera un documento de control de
Quejas Clientes con | clientes problema en la empresa?
J y problemas
reclamos de los
Clientes Clientes sin atencion 17.- ¢La empresa cuenta con un control
adecuado de los clientes sin atencién?
Es la percencion Empat( 18.- ¢La fuerza de ventas trabaja
w P pe mpatia afectuosamente con los clientes de la empresa?
~ o valor que tiene .. — —— -
pd el cliente sobre el ES, el grado | Servicio al | Credibilidad 19.- ¢ La credibilidad es una caracteristica de la
'-5 producto o | animico de los | cliente fuerza de ventas de la empresa?
. . individuos 20.- ;La fuerza de ventas tiene | ibili
) servicio obtenido esultado. de ser Accesibilidad 0.-¢La fuerza de ventas tiene la accesibilidad
- y la expectativa | , . en la atencion de los clientes de la empresa?
& de que cumpla B'Oer” atendldcl)z Estética 21.-¢Los productos son del gusto del cliente?
P con sus L _ — . —
O requerimientos, organizacion al | Calidad del | percepcion 22.- (Como percibe la atencion de la fuerza de
@) L I | momento de | Producto ventas de la empresa?
2 a cual 51?, og(;a obtener un Conformidad 23.- ¢Considera que los productos le llegan en
% :f%nl_ el Tin | €| determinado buen estado de conservacion?
n |I_e|tzar a .35 producto 0 24.- ;Considera que la fuerza de ventas
= ClIENIES Y S€ MICE | 1 estacion. Profesionalidad demuestran profesionalidad cuando realizan
< mediant las | P
n uee';as oereclamgz Seguridad su labor en la empresa?
queJ se puedan Competencia 25.- ¢La fuerza de ventas son competentes al
?ener sot?re ol P brindar la atencion a los clientes?
roducto 26.- ¢La fuerza de ventas son puntuales al
Erindado Onaallo Puntualidad momento de la entrega del producto a los
g Confiabilidad clientes?

(2012, p.183)
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Responsabilidad

27.- ¢iLa fuerza de ventas demuestra
responsabilidad en atencion a sus clientes?




CUESTIONARIO

Soy maestrante de la escuela de postgrado de la Facultad de Ciencias Economicas y
Administrativas de la Universidad San Pedro, y estoy realizando una investigacion con el
propdsito de recabar informacion sobre la fuerza de ventas y satisfaccion, en la ciudad de

Huaraz, 2019.; por tanto, solicito a usted su colaboracién llenando el presente cuestionario.

INSTRUCCIONES:

A. Marque usted la alternativa que usted elija, con una X o0 un aspa.
B. Recuerde que este cuestionario es de forma anénima y podra responder con total confianza
y seguridad
C. No deje de contestar ninguna pregunta. Si tiene duda favor de consultar con el encargado
del cuestionario
PARTE |

PREGUNTAS DE CONTROL.:

1) ¢Qué tipo de cliente es usted?

1. Cliente recurrente ( )
2. Cliente mensual ( )
3. Cliente nuevo ( )
2) Sexo
1. Masculino ( )
2. Femenino ( )
3) Edad
1. 16-20 ( )
2. 21-25 ( )
3. 26-30 ( )
4. 31-36 ( )
4) Ocupacion:
1. Empleado ( )
2. Amadecasa ( )
3. Estudiante ( )
4. Comerciante ( )
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5. Otros, especifique.

5) Estado civil
1. Soltero ( )
2. Casado ( )
3. Viudo ( )
4. Divorciado ( )
5. Conviviente ( )

6) ¢en qué lugar de la cuidad del distrito de nuevo Chimbote, vive usted?
1. Enelcentrodelacuidad (
2. Enlazonaurbana (
3. Enurbanizaciones (
4. En pueblos )
5. Enasentamiento humanos )

PARTE Il
1 2 3 4 3
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
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RESPONDE DE ACUERDO A SU CRITERIO COMO CLIENTE DE LA EMPRESA ABB
SAC ENFOCADO EN LAS SIGUIENTES VARIABLES:

VARIABLE N° 1 : FUERZA DE VENTAS

N° ITEMS 1 2 3 4 5

1 ¢Se considera el entrenamiento previo para el desempefio de la fuerza
de ventas de la empresa?

) ¢Se considera una herramienta de seguimiento para medir el
desempefio de la fuerza de ventas en la empresa?
¢Se considera las técnicas de negociacion en la fuerza de ventas para

3 gestionar en la empresa?

4 ¢, Existe la buena comunicacion organizacional que permite a la fuerza
de ventas tomar decisiones?
¢Se considera la solucién de problemas adoptada en la fuerza de

5 ventas de manera responsable?

6 ¢Se considera el buen uso del tiempo en las labores diarias de la
empresa?

7 ¢Se considera a la fuerza de venta la imagen corporativa para la
empresa?

8 ¢Las buenas actitudes manifiesta el buen trabajo de la fuerza de ventas
en la empresa?

9 ¢Lacultura forma parte intrinseca de la fuerza de venta en la empresa?

10 ¢La seleccion del personal de la fuerza de ventas se realiza con
estandares rigidos en la empresa?

1 ¢La fuerza de ventas se desarrolla profesionalmente en la empresa?

12 ¢Mantener entrenado y capacitado a la fuerza de venta es importante
para la empresa?

13 ¢La recompensa en la fuerza de ventas es aplicada en la empresa?

14 ¢La aptitud de la fuerza de venta en sus labores beneficia a la
empresa?

15 ¢La actitud positiva de la fuerza de ventas se valora en la empresa?
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VARIABLE N° 2 : SATISFACCION DE CLIENTES

N° ITEMS

16 ;Se considera un documento de control de clientes
problema en la empresa?

17 ¢La empresa cuenta con un control adecuado de los
clientes sin atencion?

18 ¢La fuerza de ventas trabaja afectuosamente con los
clientes de la empresa?

19 ¢La credibilidad es una caracteristica de la fuerza de
ventas de la empresa?

20 ¢La fuerza de ventas tiene la accesibilidad en la atencién
de los clientes de la empresa?

21 ¢Los productos son del gusto del cliente?

29 ¢Como percibe la atencién de la fuerza de ventas de la
empresa?

23 ¢Considera que los productos le llegan en buen estado de
conservacion?

24 ¢Considera que la fuerza de ventas demuestran
profesionalidad cuando realizan su labor en la empresa?

o5 ¢La fuerza de ventas son competentes al brindar la
atencion a los clientes?

26 ¢La fuerza de ventas son puntuales al momento de la
entrega del producto a los clientes?

97 ¢La fuerza de ventas demuestra responsabilidad en
atencion a sus clientes?
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UNIVERSIDAD SAN PEDRO
VICERECTORADO ACADEMICO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
PROGRAMA DE ESTUDIO DE ADMINISTRACION

PLANILLA DE JUICIO DE EXPERTOS

Respetado Experto: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: Encuesta que hace
parte de la investigacion titulada: Fuerza de ventas y Satisfaccion de clientes de la Empresa
ABB SAC, Huaraz, 2019. La evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para lograr
que sean validos y que los resultados obtenidos a partir de éstos sean utilizados eficientemente;
aportando tanto a la elaboracién de las Tesis como de sus aplicaciones. Agradecemos su valiosa

colaboracioén.

NOMBRES Y APELLIDOS DEL EXPERTO:
FORMACION ACADEMICA:
AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL:

FINANZAS
TIEMPO: 06 ANOS
INSTITUCION:

CARGO ACTUAL:

Objetivo de la investigacion:

RENE ALCIDES REYES LOPEZ
LICENCIADO EN ADMINISTRACION
INVESTIGACION CIENTIFICA-

DOCENTE
UNIVERSIDAD SAN PEDRO

Diagnosticar la relacién entre la fuerza de ventas y satisfaccion de clientes en la empresa ABB

SAC, Huaraz, 2019.

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR

SUFICIENCIA 1. No cumple con el | -Los items no son suficientes para medir la
. criterio dimension.

Los items que
pertenecen a una | 2. Bajo nivel -Los items miden algin aspecto de la
misma dimension . dimension, pero no corresponden con la
bastan para obtener la 3. Moderado nivel dimension total.
medicion de ésta. 4. Alto nivel.
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-Se deben incrementar algunos items para
poder evaluar la dimension completamente.

-Los items son suficientes.

CLARIDAD

El item se comprende
facilmente, es decir su
sintactica y semantica
son adecuadas.

1. No cumple con el
criterio

2. Bajo nivel
3. Moderado nivel

4. Alto nivel

-El item no es claro

-El item requiere bastantes modificaciones
0 una modificacién muy grande en el uso de
las palabras de acuerdo con su significado o
por la ordenacion de las mismas.

-Se requiere una modificacion muy
especifica de algunos de los términos del
item.

-El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA

El item tiene relacion
l6gica con la
dimension o indicador
que est& midiendo.

1. No cumple con el
criterio

2. Bajo nivel
3. Moderado nivel

4. Alto nivel

-El item no tiene relacion ldgica con la
dimension.

-El item tiene una relacion tangencial con la
dimension.

-El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que esta midiendo.

-El item se encuentra completamente
relacionado con la dimensién que esta
midiendo.

RELEVANCIA

El item es esencial o
importante; es decir,
debe ser incluido.

1. No cumple con el
criterio

2. Bajo nivel
3. Moderado nivel

4. Alto nivel

-El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.

-El item tiene alguna relevancia, pero otro
item puede estar incluyendo lo que mide
éste.

-El item es relativamente importante.
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MATRIZ DE VALIDACION POR EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS: FUERZA DE VENTAS Y SATISFACCION DE CLIENTES DE LA EMPRESA ABB SAC HUARAZ,

2019.
DIMENSI ITEM SUFICIENC | COHERENCI | RELEVANC | CLARID OBSERVACIONES
ON IA A 1A AD : . ]
(Si debe modificarse un item por
favor indique)
1.-iSe considera el 4 4 4 4
entrenamiento previo para el
desempefio de la fuerza de ventas
de la empresa?
2.- iSe considera una 4 4 4 4
Capacitacio | herramienta de seguimiento para
nes del medir el desempefio de la fuerza
personal de ventas en la empresa?
3.- ¢Se considera las técnicas de 4 4 4 4
negociacion en la fuerza de
ventas para gestionar en la
empresa?
4- i Existe la buena 3 4 4 4

comunicacion  organizacional
que permite a la fuerza de ventas
tomar decisiones?
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Clima
Laboral

5.- ¢Se considera la solucion de
problemas adoptada en la fuerza
de ventas de manera responsable?

6.- ¢Se considera el buen uso del
tiempo en las labores diarias de la
empresa?

Cultura
Organizacio
nal

7.- ¢Se considera a la fuerza de
venta la imagen corporativa para
la empresa?

8.- ¢Las buenas actitudes
manifiesta el buen trabajo de la
fuerza de ventas en la empresa?

9.- ¢La cultura forma parte
intrinseca de la fuerza de venta en
la empresa?

Recursos
Humanos

10.- ¢ La seleccién del personal de
la fuerza de ventas se realiza con
estandares rigidos en la empresa?

11.- ¢La fuerza de ventas se
desarrolla profesionalmente en la
empresa?

12.- ¢Mantener entrenado Yy
capacitado a la fuerza de venta es
importante para la empresa?

13.- ¢La recompensa en la fuerza
de ventas es aplicada en la
empresa?
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Reconocimi
ento del
personal

14.- ;La aptitud de la fuerza de
venta en sus labores beneficiaa la
empresa?

15.- ¢La actitud positiva de la
fuerza de ventas se valora en la
empresa?

Quejas y
reclamos de
los clientes

16.- ;Se considera un documento
de control de clientes problema
en la empresa?

17.- ¢La empresa cuenta con un
control adecuado de los clientes
sin atencion?

Servicio al
cliente

18.- ¢La fuerza de ventas trabaja
afectuosamente con los clientes
de la empresa?

19.- ¢La credibilidad es una
caracteristica de la fuerza de
ventas de la empresa?

20.- ¢La fuerza de ventas tiene la
accesibilidad en la atencion de
los clientes de la empresa?

21.-¢Los productos son del gusto
del cliente?

22.- (Coémo percibe la atencion
de la fuerza de ventas de la
empresa?
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Calidad del
Producto

23.- ¢Considera que los
productos le llegan en buen
estado de conservacion?

Seguridad

24.- iConsidera que la fuerza de
ventas demuestran
profesionalidad cuando realizan
su labor en la empresa?

25.- ¢La fuerza de ventas son
competentes al brindar la
atencién a los clientes?

Confiabilida
d

26.- ¢La fuerza de ventas son
puntuales al momento de la
entrega del producto a los
clientes?

27.- ¢iLa fuerza de ventas
demuestra responsabilidad en
atencion a sus clientes?

Calificar de 1 a 4 puntos.
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ASPECTOS GENERALES

ASPECTOS Sl NO OBSERVACIONES

El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para responder el cuestionario ‘/
Los items permiten el logro del objetivo de la investigacion ‘/
Los items estén distribuidos en forma légica y secuencial ‘/
El nimero de items es suficiente para recoger la informacion. En caso de ser negativa su \/
respuesta, sugiera los items a afadir

Hay alguna dimensién que hace parte del constructo y no fue evaluada ‘/

VALIDEZ
APLICABLE NO APLICABLE NO
APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES
NO

Validado por: RENE ALCIDES REYES LOPEZ

Fecha: 22 de Noviembre 2020

Teléfono: 943354508

Firma:

Email: Doctorene@gmail.com
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UNIVERSIDAD SAN PEDRO
VICERECTORADO ACADEMICO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
PROGRAMA DE ESTUDIO DE ADMINISTRACION

PLANILLA DE JUICIO DE EXPERTOS

Respetado Experto: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: Encuesta que hace
parte de la investigacion titulada: Fuerza de ventas y Satisfaccion de clientes de la Empresa
ABB SAC, Huaraz, 2019. La evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para lograr
que sean validos y que los resultados obtenidos a partir de éstos sean utilizados eficientemente;
aportando tanto a la elaboracién de las Tesis como de sus aplicaciones. Agradecemos su valiosa

colaboracioén.

NOMBRES Y APELLIDOS DEL EXPERTO:

GONZALES

FORMACION ACADEMICA:
AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL:

TIEMPO: 13 ANOS
INSTITUCION:

CARGO ACTUAL:

Objetivo de la investigacion:

MANUEL FERNANDO SALAZAR

LICENCIADO EN ADMINISTRACION

OPERACIONES Y ADMINISTRACION

DOCENTE UNIVERSITARIO

UNIVERSIDAD SAN PEDRO

Diagnosticar la relacién entre la fuerza de ventas y satisfaccion de clientes en la empresa ABB

SAC, Huaraz, 2019.

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR

SUFICIENCIA 1. No cumple con el | -Los items no son suficientes para medir la
. criterio dimension.

Los items que
pertenecen a una | 2. Bajo nivel -Los items miden algin aspecto de la
misma dimension . dimension, pero no corresponden con la
bastan para obtener la 3. Moderado nivel dimension total.
medicion de ésta. 4. Alto nivel.
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-Se deben incrementar algunos items para
poder evaluar la dimension completamente.

-Los items son suficientes.

CLARIDAD

El item se comprende
facilmente, es decir su
sintactica y semantica
son adecuadas.

1. No cumple con el
criterio

2. Bajo nivel
3. Moderado nivel

4. Alto nivel

-El item no es claro

-El item requiere bastantes modificaciones
0 una modificacién muy grande en el uso de
las palabras de acuerdo con su significado o
por la ordenacion de las mismas.

-Se requiere una modificacion muy
especifica de algunos de los términos del
item.

-El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA

El item tiene relacion
l6gica con la
dimension o indicador
que est& midiendo.

1. No cumple con el
criterio

2. Bajo nivel
3. Moderado nivel

4. Alto nivel

-El item no tiene relacion ldgica con la
dimension.

-El item tiene una relacion tangencial con la
dimension.

-El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que esta midiendo.

-El item se encuentra completamente
relacionado con la dimensién que esta
midiendo.

RELEVANCIA

El item es esencial o
importante; es decir,
debe ser incluido.

1. No cumple con el
criterio

2. Bajo nivel
3. Moderado nivel

4. Alto nivel

-El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.

-El item tiene alguna relevancia, pero otro
item puede estar incluyendo lo que mide
éste.

-El item es relativamente importante.
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MATRIZ DE VALIDACION POR EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS: FUERZA DE VENTAS Y SATISFACCION DE CLIENTES DE LA EMPRESA ABB SAC HUARAZ,

2019.
DIMENSI ITEM SUFICIENC | COHERENC | RELEVAN | CLARID OBSERVACIONES
ON 1A IA CIA AD : o .
(Si debe modificarse un item por
favor indique)
1.-;Se considera el 4 4 4 4
entrenamiento previo para el
desempefio de la fuerza de
ventas de la empresa?
2.-  (Se considera  una 4 4 4 4
Capacitacio | herramienta de seguimiento para
nes del medir el desempefio de la fuerza
personal de ventas en la empresa?
3.- ¢Se considera las técnicas de 4 4 4 4
negociacion en la fuerza de
ventas para gestionar en la
empresa?
4.- i Existe la buena 4 4 4 4

comunicacion  organizacional
que permite a la fuerza de ventas
tomar decisiones?
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Clima
Laboral

5.- ¢Se considera la solucion de
problemas adoptada en la fuerza
de ventas de manera
responsable?

6.- ¢Se considera el buen uso del
tiempo en las labores diarias de
la empresa?

Cultura
Organizacio
nal

7.- ¢Se considera a la fuerza de
venta la imagen corporativa para
la empresa?

8.- ¢Las buenas actitudes
manifiesta el buen trabajo de la
fuerza de ventas en la empresa?

9.- ¢La cultura forma parte
intrinseca de la fuerza de venta
en la empresa?

Recursos
Humanos

10.- ¢La seleccion del personal
de la fuerza de ventas se realiza
con estandares rigidos en la
empresa?

11.- ;La fuerza de ventas se
desarrolla profesionalmente en
la empresa?

12.- ¢Mantener entrenado y
capacitado a la fuerza de venta
es importante para la empresa?

13.- ¢Larecompensaen la fuerza
de ventas es aplicada en la
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Reconocimi
ento del
personal

empresa?

14.- ;La aptitud de la fuerza de
venta en sus labores beneficia a
la empresa?

15.- ¢La actitud positiva de la
fuerza de ventas se valora en la
empresa?

Quejas vy
reclamos de
los clientes

16.- ¢(Se  considera  un
documento de control de clientes
problema en la empresa?

17.- (La empresa cuenta con un
control adecuado de los clientes
sin atencion?

Servicio al
cliente

18.- ¢La fuerza de ventas trabaja
afectuosamente con los clientes
de la empresa?

19.- ¢La credibilidad es una
caracteristica de la fuerza de
ventas de la empresa?

20.- ;La fuerza de ventas tiene la
accesibilidad en la atencion de
los clientes de la empresa?

21.-;Los productos son del
gusto del cliente?
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Calidad del
Producto

22.- ;COomo percibe la atencion
de la fuerza de ventas de la
empresa?

23.- ¢Considera que los
productos le llegan en buen
estado de conservacion?

Seguridad

24.- ;Considera que la fuerza de
ventas demuestran
profesionalidad cuando realizan
su labor en la empresa?

25.- ¢La fuerza de ventas son
competentes al brindar la
atencion a los clientes?

Confiabilid
ad

26.- ¢La fuerza de ventas son
puntuales al momento de la
entrega del producto a los
clientes?

27.- ¢iLa fuerza de ventas
demuestra responsabilidad en
atencion a sus clientes?

Calificar de 1 a 4 puntos.
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ASPECTOS GENERALES

ASPECTOS

Sl NO

OBSERVACIONES

El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para responder el cuestionario

Los items permiten el logro del objetivo de la

investigacion

Los items estén distribuidos en forma légica y secuencial

respuesta, sugiera los items a afadir

El nimero de items es suficiente para recoger la informacion. En caso de ser negativa su

AN N NN

Hay alguna dimensién que hace parte del constructo y no fue evaluada

VALIDEZ

APLICABLE

NO APLICABLE

NO

APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES

NO

Validado por: MANUEL FERNANDO SALAZAR GONZALES

Fecha: 21 de Abril del 2021

.aﬁzﬂ" i

Firma:

CLAD: 06050

Teléfono: 943954863

Email: Manuel.salazar@usanpedro.edu.pe

85




CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO CUESTIONARIO FUERZA DE VENTAS Y
SATISFACCION LABORAL

Prueba de confiabilidad — Alfa De Crombach

I. Datos informativos:

1. Tesista : Torres Reyes Roger Robert

2. Muestra : 353

3. Numero de items : 27

4. Numero de unidades muéstrales : 353

Datos recolectados

ANALISIS DE LA PRUEBA PARA PROBAR LA CONFIABILIDAD DEL CUESTIONARIO
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FUERZA DE VENTAS

TOT
AL

128

116
123
130
121

123

127

120

114
130
110
119
127
122
128

122

122

129
119
117
128
116
126

D.5
Confiabili
dad

27

26

D.4
Segurida
d

25

24

D.3. Calidad de
producto

23

22

21

D2. Servicio al
cliente

20

19

18

D1
Quejas y
reclamos

17

16

D.5
Reconocimiento
del personal

15

14

13

D.4. Recursos
Humanos

12

11

10

D.3. Cultura
Organizacional

D2. Clima
Laboral

D1
Capacitacion

ENCUESTA
DOS

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23
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118

120

124
130
129
127
119
129
118

119

114

124

111
126
123
117
129
126
128

119

125

118

121
125
120

124
122
122

122

125

24

25

26

27

28
29
30
31

32

33
34

35

36
37

38
39
40
4

42

43

44

45

46

47

48

49

50
51

52

53
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120

127

127

127
128
122
120
122
121

122

119

121

127
113
127
126
125
122
126

118

126

120

128
119
127
125
123
126

126

129

54

55

56
57

58
59
60
61

62

63
64

65

66
67

68
69
70
71

72

73

74

75

76

77

78
79
80
81

82

83

89



116

128

122
123
117
123
106
130
121

126

130

123

132

122
125
128
112
128
117

127

123

112

131
123
129
129
123
123

122

130

84

85

86
87

88
89
90
91

92

93

94

95

96
97

98
99
100
101

102

103

104

105

106
107
108
109
110
111

112

113
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125

122

118

122

124
117
124
132
116

132

121

115

132
118
127
116
132
128
119

131

122

118

130
119
121
125
116
123

124

120

114

115

116

117
118
119
120
121

122

123

124

125

126

127
128
129
130
131

132

133

134

135

136
137
138
139
140
141

142

143
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117

118

124
125
127
124
129
123
126

127

118

123

124

127
123
122
128
124
120

129

118

119

123
126
120
128
128
121

121

125

144

145

146

147
148
149
150
151

152

153

154

155

156
157
158
159
160
161

162

163

164

165

166
167
168
169
170
171

172

173
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126

125

129
128
124
118
126
114
126

119

128

124

126
131
123
128
129
126
122

128

121

121

131
125
121
129
119
129

125

121

174

175

176

177
178
179
180
181

182

183

184

185

186
187
188
189
190
191

192

193

194

195

196
197
198
199
200
201
202
203
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131

119

129

122

121
126
126
121
127

126

124

121

129
123
128
119
125
118
125

121

123

111

130
118
119
129
131
121

123

127

204

205

206
207
208
209
210
211

212

213

214

215

216

217
218
219
220
221
222
223

224

225

226

227
228
229
230
231
232
233
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118

126

128
123
123
125
114
128
121

131

122

121

127
123
123

124
125
115
122

125

116

120

128

127

127

114
125
121

122

128

234
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237
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240
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242

243

244

245

246

247
248
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250
251

252

253

254

255

256
257
258
259
260
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262
263
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121

120

130
123
121
121
118
127
123

119

128

125

117
128
131
116
126
123
116

128

121

124

124

121
125
128
123
125

132

127

264

265

266
267
268
269
270
271

272

273

274

275

276

277
278
279
280
281
282
283

284

285

286
287
288
289
290
291
292
293
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121

123

122

124
128
120
122
127
118

128

122

125

115

127
120
120
126
118
125

118

123

127

120
125
125
125
117
125

119

122
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298
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300
301
302
303
304

305
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307
308
309
310
311

312
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314

315
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317
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320
321
322
323
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122

124

128
125
126
119
124
128
115

118

124

111

119
119
123
126
125
126

124

125

123

118

128
126
116
122
111
121

104

121

324
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327
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329
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333
334

335
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337
338
339
340
341

342

343

344

345
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347
348
349
350
351

352

353
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VARIANZA | 02 | 0304 (03] 02|03 |03|03|02(03|02|03[02|0301|02|03|02]|04|02(02]|02|03]01]|02|0270.26
61 |62 | 85 |14 | 72 | 13 | 13 | 24 | 52 | 79 | 55 | 06 | 72 | 62 | 89 | 95 | 29 | 12 [ 50 | 42 | 61 | 01 | 90 [ 91 |61 | 8 | 1
SUMATORI
A DE
VARIANZA 8.031
s
VARIANZA
DE LA SUMA 22152
DE LOS ITEM
Z S: a:  Coeficiente de confiabilidad del cuestionario » 0.66198
’ ’ . 27
s K T ! k:  Numero de items del instrumento >
v k : 3 y 8.031
) 40 | S 2 Z _. S:Sumatoria de las varianzas de los items. »
T o e < 22.152
S¢: Varianza total del instrumento. »
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Variable: Fuerza de ventas
Tabla N° 01

¢ Se considera el entrenamiento previo para el desempefio de la fuerza de ventas de la
empresa?

Frecuencia Porcentaje

Valido A VECES 7 2,0
CASI SIEMPRE 103 29,2
SIEMPRE 243 68,8
Total 353 100,0

Fuente: Cuestionario

Analisis e Interpretacion: En la tabla N° 01 se describe que 243 clientes simbolizan el
68.8% que es siempre importante el entrenamiento previo para el desempefio de la fuerza
de ventas en la empresa, 103 clientes que representan el 29.2% manifiestan que es casi
siempre, 7 clientes demuestran el 2.0% es a veces. La mayoria manifiestan que siempre

el entrenamiento previo es importante para el desempefio de la fuerza de ventas.
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Tabla N° 02
¢ Existe la buena comunicacion organizacional que permite a la fuerza de ventas tomar
decisiones?

Frecuencia Porcentaje

Valido A VECES 10 2,83
CASI 54 15,30
SIEMPRE
SIEMPRE 289 81,87
Total 353 100,0

Fuente: Cuestionario

Analisis e Interpretacion: En la tabla N° 02 se describe que 289 clientes simbolizan el
81.87 % que siempre existe la buena comunicacion organizacional que permite a la fuerza
de ventas tomar decisiones, 54 clientes que representan el 15,30% manifiestan que casi
siempre, 10 clientes demuestran el 2.83% es a veces. La mayoria manifiesta que siempre
existe la buena comunicacion organizacional que permite a la fuerza de ventas tomar

decisiones en la empresa.
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Tabla N° 03
¢ Se considera a la fuerza de venta la imagen corporativa para la empresa?

Frecuencia Porcentaje

Valido A VECES 14 4,0
CASI 104 29,5
SIEMPRE
SIEMPRE 235 66,6
Total ) 100,0

Fuente: Cuestionario.

Analisis e Interpretacion: En la tabla n° 03 se aprecia que 235 clientes simbolizan el
66.6% que siempre se considera la fuerza de ventas la imagen corporativa para la
empresa,104 clientes representan el 29.5% relatando que casi siempre, 14 clientes
demuestran el 4% a veces. La mayoria manifiesta que se considera a la fuerza de ventas

la imagen corporativa para la empresa.
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Tabla N° 04

¢La seleccidn del personal de la fuerza de ventas se realiza con estandares rigidos en la

empresa?
Frecuencia Porcentaje
Valido A VECES 0 0,0
CASI 8 0,85
SIEMPRE
SIEMPRE 350 99,15
Total 353 100,0

Fuente: Cuestionario.

Andlisis e Interpretacion: En la tabla N° 04 se describe que 350 clientes simbolizan el
99.15% que siempre que la seleccion del personal de la fuerza de ventas se realiza con
estandares rigidos en la empresa, 3 clientes que representan el 0.85% manifiestan que casi
siempre. La mayoria manifiestan que siempre la seleccion del personal de la fuerza de

ventas se realiza con estdndares rigidos en la empresa.
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Tabla N° 05

¢Larecompensa en la fuerza de ventas es aplicada en la empresa?

Frecuencia Porcentaje

Valido A VECES 9 2,5
CASI 98 27,8
SIEMPRE
SIEMPRE 246 69,7
Total 353 100,0

Fuente: Cuestionario

Analisis e Interpretacion: En la tabla N° 05 se describe que 246 clientes simbolizan el
69.7% que siempre que la recompensa en la fuerza de ventas es aplicada en la empresa,
98 clientes que representan el 27.8% manifiestan que es casi siempre, 9 clientes
demuestran el 2.5% es a veces. La mayoria manifiestan siempre que la recompensa en la

fuerza de ventas es aplicada en la empresa.
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Variable: Satisfaccion de clientes

Tabla N° 06
¢ Se considera un documento de control de clientes problema en la empresa?

Frecuencia Porcentaje

Valido A VECES 6 1,70
CASI 55 15,58
SIEMPRE
SIEMPRE 292 82,72
Total 353 100,0

Fuente: Cuestionario.

Andlisis e Interpretacion: En la tabla n° 06 se aprecia que 292 clientes simbolizan el
82.72% que siempre se considera un documento de control de clientes problema en la
empresa ,55 clientes representan el 15.583% relatando que casi siempre, 06 clientes
demuestran el 1.70% a veces. La mayoria manifiesta que se considera un documento de

control de clientes problema en la empresa.
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Tabla N° 07

¢La credibilidad es una caracteristica de la fuerza de ventas de la empresa?

Frecuencia Porcentaje

Valido A VECES 1 0,28
CASI 44 12,46
SIEMPRE
SIEMPRE 308 87,25
Total 353 100,0

Fuente: Cuestionario

Analisis e Interpretacién: En la tabla N° 07 se describe que 308 clientes simbolizan el
87.25% que siempre la credibilidad es una caracteristica de la fuerza de ventas de la
empresa, 44 clientes que representan el 12.46% manifiestan que casi siempre, 01cliente
demuestran el 0.28% a veces. La mayoria manifiestan siempre la credibilidad es una
caracteristica de la fuerza de ventas de la empresa los productos le llegan en buen estado

de conservacion.
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Tabla N° 08
¢Considera que la fuerza de ventas demuestra profesionalidad cuando realizan su
labor en la empresa?

Frecuencia Porcentaje

Valido A VECES 1 3
CASI 264 74,8
SIEMPRE
SIEMPRE 88 24,9
Total 353 100,0

Fuente: Cuestionario
Anélisis e Interpretacion: En la tabla N° 08 se describe que 88 clientes simbolizan el

24.9% es siempre que la fuerza de ventas demuestra profesionalidad cuando realizan su
labor en la empresa, 264 clientes que representan el 74.8% manifiestan que es casi
siempre, 01 clientes demuestran el 0.3% es a veces. La mayoria manifiestan que casi
siempre la fuerza de ventas demuestra su profesionalidad cuando realizan su labor en la

empresa.
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Tabla N° 09
¢ Los productos son del gusto del cliente?

Frecuencia Porcentaje

Valido A VECES 7 2,0
CASI 103 29,2
SIEMPRE
SIEMPRE 243 68,8
Total 353 100,0

Fuente: Cuestionario

Analisis e Interpretacion: En la tabla N° 09 se describe que 243 clientes simbolizan el
68.8% que siempre los productos son del gusto del cliente, 103 clientes que representan
el 29.2% manifiestan que casi siempre, 7 clientes demuestran el 2.0% a veces. La mayoria

manifiestan siempre los productos son de gusto del cliente.

108



Tabla N° 10

¢La fuerza de ventas son puntuales al momento de la entrega del producto a los

clientes?
Frecuencia Porcentaje
Vélido A VECES 16 4,5
CASI 233 66,0
SIEMPRE
SIEMPRE 104 29,5
Total 353 100,0

Fuente: Cuestionario

Analisis e Interpretacion: En la tabla N° 10 se describe que 104 clientes simbolizan el
29.5% es siempre que las fuerzas de ventas son puntuales al momento de la entrega del
producto a los clientes, 233 clientes que representan el 66.0% manifiestan que es casi
siempre,16 clientes demuestran el 4.5% es a veces. La mayoria manifiestan que casi
siempre las fuerzas de ventas son puntuales al momento de la entrega del producto a los

clientes.
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