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RESUMEN

Se llevé a cabo un estudio titulado “Promocion de ventas y fidelizacion de los
clientes de la empresa PROSERLIM SRL, SAN MARTIN DE PORRES, 2018” con
la finalidad de conocer la relacion entre la promocion de ventas y fidelizacion. Se
realiz6 una encuesta de 18 preguntas, a una muestra de 64 clientes de la
empresa. Se obtuvo a través del Alpha de Cronbach un nivel de confiabilidad de
0,879. Se evaluo la normalidad de las variables y dimensiones con la prueba de
Kolmogorov- Smirnov y mediante la correlacién de Rho de Spearman se realizo el
analisis inferencial. Mediante los resultados se dio a conocer la relacion entre
ambas variables promocién de ventas y fidelizacion de los clientes de la empresa
PROSERLIM SRL, SAN MARTIN DE PORRES, 2018. Por ende se concluye que

las variables de estudio poseen relacion.

Palabras claves: satisfaccién del cliente, promocién de ventas.

ABSTRACT

A study was carried out entitled "Promotion of sales and customer loyalty of the
company PROSERLIM SRL, SAN MARTIN DE PORRES, 2018" with the purpose
of knowing the relationship between sales promotion and loyalty. A survey of 18
questions was carried out, to a sample of 64 clients of the company. A reliability
level of 0.879 was obtained through the Alpha of Cronbach. The normality of the
variables and dimensions was evaluated with the Kolmogorov-Smirnov test and
the Spearman's Rho correlation was used to carry out the inferential analysis. The
results revealed the relationship between the two variables, sales promotion and
customer loyalty of PROSERLIM SRL, SAN MARTIN DE PORRES, 2018.

Therefore, it is concluded that the study variables have relationship.

Keywords: customer satisfaction, sales promotion.
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I. INTRODUCCION

1.1 Realidad problematica

La promocion de ventas es una parte fundamental de la comunicacion comercial,
que consta en incentivos de instantaneos a todos los individuos entrelazados a la
adquisicion de un producto o servicio. Actualmente a través de diversos medios
se puede promover la promocién de bienes o servicios y el punto fundamental, es
saber a donde dirigir nuestros esfuerzos, a través de qué medios, tipo de publico y
darle el seguimiento respectivo para ver como repercute en el comportamiento del
consumidor. Con esto nos referimos a segmentar el mercado y canalizar nuestros
esfuerzos en enviar el mensaje adecuado a nuestro publico para que adquiera

nuestros productos.

La fidelizacion tiene como principal objetivo mantener al cliente por voluntad
propia. La misioén de toda organizacion consiste en brindarles constante asesoria
y satisfacer sus necesidades, de modo que encuentren un valor que no podrian
encontrar en la competencia. Actualmente el problema en el que se incide
constantemente es de como realizar esta accién de forma efectiva y como lograr
ese nivel de impacto en el consumidor generando como resultado la percepcion
de valor diferenciado de los bienes que brinda la empresa en diferencia a la

competencia.

Por lo tanto, resulta de vital importancia mantener a nuestros clientes como
lo es generar nuevos clientes, es decir ampliar nuestra cartera y por medio de la
promocion adecuada y dirigida a un segmento especifico dar a conocer los
beneficios de nuestros productos y porque se diferencian de la competencia
podremos conseguirlos y generar un comportamiento positivo del consumidor y

lograr satisfacer sus necesidades.

Hoy en dia nos encontramos invadidos de diversos tipos de publicidad los cuales
en su mayoria no llegan fisicamente a nuestras manos sino que ahora se
encuentras dispersos por las emponderadas redes sociales de las cuales
hacemos uso cotidianamente, ya que los moviles como otros medios digitales se
han convertido practicamente en una extension de nuestro cuerpo. Asi que

adquirir un producto resulta mas facil, debido a que se encuentran diversas



opciones pero a la vez més dificil ya que cada uno ofrece un beneficio distinto.
Entonces un empresario estara invirtiendo bien al apostar por medios
tradicionales como los periddicos, radio, television o prensa escrita, llegara su

mensaje a manos de todo el publico que quiere captar.

La retencion de clientes es la meta pero el reto en consiste como lograr que esto
sea posible de conseguir, cuales son nuestras armas 0 mecanismos para
mostrarnos como la mejor opcion de forma continua y precisa a los clientes y

como extender esta cadena.

La empresa PROSERLIM SRL se dedica a la venta de articulos de limpieza tanto
a mayoristas como a minoristas, dicha empresa cuenta con una cartera de 200
clientes actualmente en cuanto al principal problema que posee es que los
productos que ofrecen no poseen un valor agregado que los distinga de los del
mercado, aunque sus productos cuentan con un buen precio cada vez resulta
mas dificil competir en el mercado sobre todo en la zona en que se encuentran
donde ya existen muchas otras compafias dedicadas al mismo rubro las cuales
representan también una barrera para incrementar la cartera de clientes. Por ello,
resulta cada vez mas extenuante el hecho de mantener a los clientes contentos y
gue sigan comprando nuestros productos, en este caso se carece de un plan que
promueva las ventas y ayude a generar ese vinculo con el consumidor para que
siga confiando en nosotros y seamos su primera opcién al momento de realizar

una compra.

En cuanto al promover la compra de productos se trata vemos que cada vez
el comercio digital va desplazando a los medios fisicos .Por ello, las empresas

deben estar a la vanguardia y anticiparse a las tendencias que se ven el mercado.

1.2 Trabajos previos

1.2.1 En el contexto internacional

Esta investigacion también se respalda en antecedentes internacionales como la
de Gonzalez (2013), en la Universidad José Antonio Paez de Venezuela, quien
investigo sobre como generar un plan estratégico de marketing para posicionar en
el mercado a la empresa Intermédica, C.A. Se aplic6 una investigacion

cuantitativa de corte transversal del tipo descriptivo, utilizaron el método de
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encuestas a una muestra aleatoria de 95 profesionales de medicina. Su principal
objetivo era la creacion de un plan de marketing que ayude a la consolidacion de
la empresa. Dando como resultado, la creacion de un plan de accion para la las

ventas, fidelizacion, publicitad y establecimiento de la web de la empresa.

Por otro lado, en la publicacion académica de Garza, et al (2012) titulada
“Mejorando la Satisfaccion del Cliente en una Empresa de Promocién de Ventas a
través de la Implementacion de un Sistema de Calidad Basado en las
Dimensiones Relevantes del Servicio” el cual tenia como objetivo brindar un
estudio acerca de una empresa de promocion de ventas que enfrenta una elevada
tasa de reduccion de clientes y reduccién de ventas, a pesar de que esta en un
sector muy demandado. El problema fue tratado desde la perspectiva de la
calidad en el servicio y la satisfaccion por medio de encuestas a los clientes.
Dichas encuestas lograron mostrar los puntos relevantes en el servicio, detectar
las areas de oportunidad de lo esperado y la creacion de un plan que luego fue
implantado .Los resultados identifican que el uso del sistema de calidad detuvo la
pérdida de clientes; también, se demostré que la calidad afecta de formas

diversas a la satisfaccion del cliente.

Turki y Kamooun (2013) en su publicacion académica denominada “The impact of
the sales promotion on the distributors' performance. Case of three companies
from the Maghreb” el cual posee como objetivo estudiar el impacto de la
promocion de ventas sobre la realizacion de los distribuidores a través del estudio
de caso de tres empresas. Mas detalladamente, se trata de analizar el impacto de
esta accion de marketing sobre la cuota de mercado, el volumen de negocios, el
beneficio, la satisfaccion del personal y la satisfaccion de los clientes. Para
responder a estos objetivos eligieron un estudio cualitativo inductivo. La
recoleccion de datos se bas6 en el analisis de los documentos internos y las
conversaciones individuales. Los resultados arrojaron que la promocién
parcialmente afecta la realizacion de los distribuidores y que la relacion entre la

promocioén y la realizacion depende de un conjunto de factor moderador.

Garcia, Moreno y Jamilena (2012) en la publicacion periédica “El tipo de incentivo
como determinante en el atractivo de la promocion de venta en turismo rural.

Efecto moderador del sexo, la edad y la experiencia” nos menciona que en este
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trabajo se tuvo como objetivo investigar el beneficio para el cliente de diversos
tipos de incentivos promocionales tangibles o no, asi como la conexion de las
experiencias con los individuos. Los resultados nos dicen que hay una respuesta
relevante. Concretamente se ha demostrado que las promociones de ventas con
la actividad de turismo rural son mas atractivas. También, se ha demostrado que
factores de género y edad modifican la percepcion del atractivo promocional y que

las experiencias no lo cambian.

Por ultimo Del Vecchio (2017) el articulo cientifico de “Marketing educativo como
estrategia de negocio en universidades privadas” cuyo objetivo se determind en
analizar el marketing educativo como estrategia de negocio, en el sector
universitario, especificamente en instituciones privadas en Colombia.
Metodolégicamente, se aplicd la hermenéutica mediante la revision documental
bibliografica, y tipo de investigacion descriptiva; encontrando que las
universidades estan generando estrategias de negocio, que faciliten concebir una
oportunidad en su mercado, donde es importante la rentabilidad del proceso,
ademas de responder a las expectativas de los clientes reales y potenciales. En
este sentido, el sector de las universidades privadas, plantea propuestas
particulares accionando su marca institucional, con estrategias de mercado como
el CRM, donde consolidan el incremento del valor agregado para el cliente, su
sentido de fidelizacién, y un crecimiento de la rentabilidad. Concluyendo que el
marketing educativo constituye una estrategia de negocio cuando utilizan el CRM,
en la medida que se emplee la capacidad del servicio y la oferta de productos, a

favor de un beneficio progresivo y debidamente identificado en el cliente

1.2.2 En el contexto nacional

Montoya (2014) de la Pontificia Universidad Catolica del Pert en su tesis para
optar por el Titulo de Ingeniero Informatico la cual se titula “Implementacion de un
sistema de gestion de la relacion con los clientes en una empresa proveedora de
servicios de television de pago” la cual tiene como objetivo acoplar un sistema
CRM en una empresa para brindar apoyo a la gestion y seguimiento de clientes
para efectos de fidelizar a sus clientes y mejorar la oferta de servicios a beneficio
del usuario. Se utilizaron los principios metodolégicos del PMBOK (Project
Management Body of Knowledge) para llevar a cabo la gestion del presente
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proyecto de tesis. Esto puede tener un impacto considerable en el éxito del
proyecto, debido a que proporcionan un conjunto de herramientas aplicables que
sumadas al sistema CRM dardn paso a generar una gestion mas eficaz. Sin
embargo, para determinar el éxito del proyecto, los participantes deben entender
el objetivo de la implementacion de este producto y los beneficios que genera,

como ahorro de tiempo y recursos.

Andrade (2016) en la elaboracion de su tesis para optar Titulo Profesional de
Ingeniero Industrial “Plan de marketing relacional para la fidelizacién de cliente de
la empresa salubridad, saneamiento ambiental y servicios S.A.C” denota como
objetivo brindar datos reales para el desarrollo de estrategias y oportunidades de
mejora en la promocion y fidelizacion de clientes , se usé como herramienta las
encuestas, un analisis del entorno interno y externo de la organizaciéon y una
correcta segmentacion de los clientes en base a criterios establecidos .Segun los
resultados de la investigacion de mercado utilizadas se estructurd y llevo a cabo
un plan de marketing relacional que tiene por finalidad el optimizar la informacion
obtenida detalladamente para solucionar las dificultades que se posean en cuanto

a la mejora de los aspectos mencionados.

Mendoza & Vilela (2014) en su tesis para obtener el Titulo Profesional de
Licenciado en Administracién “Impacto de un modelo de sistema CRM en la
fidelizacién de los clientes de la distribuidora ferretera Ronnyl S.A.C.” se llev6 a a
cabo para establecer un sistema CRM y ver la repercusion en la fidelizacion de
los clientes de dicha empresa. En la primera parte se realiz6 una encuesta online
a doscientos dieciséis clientes y, con ello se pudo diagnosticar el estado actual
de la empresa y saber el porqué de la acogida de los clientes tanto por los
diversos productos que se ofrecen como también el buen trato hacia ellos. En la
segunda parte se cred un modelo del sistema que busca ordenar por relevancia
toda la informacion de los clientes, y la medicién de la satisfaccion de ellos. Para
culminar, en la tercera parte se da el uso del sistema y su impacto mas relevante

es el incremento mensual ventas, y gestion integral de la empresa.

Ramirez (2014) en la Universidad de Ciencias Aplicadas de Lima, Peru, investigo
sobre un “Nuevo negocio de importacion de instrumentos y equipos musicales”

teniendo como objetivo que la propuesta de empresa logre satisfacer los deseos

13



de los clientes en la venta de marcas y disefio exclusivos y a la medida, ofertando
un servicio de alta calidad, la realizacion del proyecto se dio por medio de
métodos matematicos — financieros, este analisis se realiza para anticiparse a
interrupciones. Se dirige el proyecto al cliente de forma metddica que permita
indagar sobre sus necesidades; para después dar a cada cliente una propuesta
de valor interesante. Es relevante una planeacién de un contraste entre lo real y lo
esperado. Por ello, se necesita llevar a cabo una evaluacion con diversas

alternativas, tanto del producto como para su adquisicion.

Solérzano (2017), en su tesis marketing de servicios y con la fidelizacion del
cliente en tiendas PROMART HOMECENTER, Huanuco — 2017. Para optar el
titulo profesional de marketing y negocios internacionales, Universidad de
Huéanuco. Huanuco-Peru. Su tipo de investigacion fue descriptiva y de disefio
correlacional, en la cual tuvo como objetivo general determinar la relacion de
marketing de servicios y con la fidelizacion del cliente en tiendas PROMART
HOMECENTER, Huanuco — 2017. Se concluye que el marketing de servicios
posee una relacion directa con la fidelizacién del cliente segun los resultados
obtenidos por medio de la prueba de correlacion de Pearson donde se muestra un
coeficiente de correlacion de 0,70 lo cual hace referencia que la relacion es

positiva y grande. Por ende poseen similitud con la presente investigacion.

Pimentel (2016) en su investigacion titulada “Marketing online y su relacion con la
fidelizacion del cliente en la empresa CORPORACION KYOSAN EIRL —Chiclayo
— 2016”.Fue realizada en Chiclayo — Peru. Su tipo de investigacion fue descriptiva
y de disefio correlacional en la cual se tom6 una muestra de 132 clientes de dicha
empresa teniendo como objetivo principal mostrar la relaciébn entre sus dos
variables. Por ende, en los resultados se devel6 que, existe una correlacion
positiva considerable de 0.806. Segun el coeficiente de correlacion de Pearson
entre el marketing online y la fidelizaciéon del cliente de la empresa Corporacion
Kyosan EIRL. Los resultados obtenidos muestran que los sujetos evaluados
poseen niveles altos de las variables y que su grado de relacion se torna

significativamente.
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1.3 Teorias relacionadas al tema

1.3.1.1 Marketing relacional

Lopez-Pinto Ruiz, B. Mas Machuca,M. y Viscarri Colomer J.(2010) nos menciona que el
marketing relacional es el procedimiento de determinar las relaciones con los clientes de

una forma beneficiosa, de modo que los fines de ambos lados sean alcanzados,(p.363).

Dvoskin (2004) nos dice que este método necesita de un conjunto herramientas
tecnoldgicas que permiten edificar la lealtad del cliente. Se transpone en la
concepcion de generar un vinculo con el cliente, volviéndose mas sdélida
paulatinamente. Es relevante saber que cualquier tipo de clientes poseen
necesidades claras y que los medios interactivos y base de datos hacen que

seamos capaces de atender a sus pedidos.

Por ende , para lograr generar ese vinculo con el cliente que nos acerque
a ese plano tanto emocional como mental que de como resultado la
compra constante e inmediata de nuestro producto o servicio necesitamos
enfocarnos en los principales planos de la segmentacion, es decir conocer

a nuestros clientes,

Otro punto se define con la diferenciacion en este caso medir la
frecuencia, el monto y su ultima fecha de compra para medir el nivel del
valor que tiene cada cliente. Por altimo, interactuar con ellos ver cuales
son los mas rentables y entablar el vinculo adecuado con cada uno de

ellos segun lo requieran. (pp. 429 y 430)

Por otro lado, en cuanto a beneficios méas resaltantes se podra lograr la
diferenciacion de la organizacion con a la competencia mentalizando lo
gue se puede hacer y luego generando el cambio, también la
personalizacion de las ofertas, servicios y promociones podran impulsar
las ventas y por ultimo logrando la satisfaccion del cliente cerrando el

circulo y reteniéndolo mas que en una sola compra.
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1.3.1.2 Teoria de las 4C

Las 4P marcaron una continuacion porque consideraban el producto, el precio, la
plaza y la promocién como las decisiones primordiales para generar una oferta del
mercado. Posteriormente, los expertos en marketing plantearon que para
establecer las 4 P era importante entender mejor a los clientes y poner en practica
las 4 C las cuales son: conciencia del valor, costos, conveniencia y comunicacion

del cliente. (Kotler,s.f)

En un articulo relacionado por Merk2 (2004) denominado “De las 4 P a las 4 C”

donde se realiz6 una entrevista a Philip Kotler se extrajo lo siguiente:

Las cuatro Ps del marketing mix siguen siendo un marco organizativo muy util
para la planificacion del marketing. No hay nada malo en afiadir unas cuantas Ps
mas a fin de hacer mas profundizacién, como por ejemplo, packaging, personas
(people), politica y gestion de la opinién puablica. Sin embargo, las compafias
ganarian mucho si tradujeran las cuatro Ps a las cuatro Cs, que parten de un
punto de vista basado en el cliente en lugar del que tiene su base en el
vendedor. Los bienes o servicios se transforman en el valor, el coste es de
tiempo, la distribucion se vuelve en la comodidad del cliente, y el mensaje es
ahora el grupo de clientes. EI comprador desea valor para el cliente, costes

totales bajos, comunicacion mas honrada y mayor comodidad.

Entonces se puede decir que ahora el nuevo enfoque esta vinculado al
cliente a la interaccion que se puede generar con el producto y el valor
gue este representa para el coste y la conveniencia o beneficio que este
pueda generar al complacer sus necesidades y hasta exceder sus

expectativas. (pp.6)

1.3.2.1 Teoria del comportamiento del consumidor

Rivera, Arellano y Molero (2009) conceptualizan “la conducta se basa en la
dindmica de la persona o grupo que se genera a través de la satisfaccion de

necesidades por medio de bienes y servicios”. (p.36)
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Estos autores argumentan que el comportamiento del consumidor aplicado al
marketing es el procedimiento de discernir y las acciones que ejecutan las

personas cuando adquieren los elementos para cubrir sus necesidades.

Por otra parte Lazar (2006) define el comportamiento de los consumidores como

las acciones que realizar para encontrar el bien que satisfaga sus requerimientos.

El comportamiento del consumidor se caracteriza en la manera en que las
personas eligen como utilizar sus recursos que poseen tangibles o no en articulos

entrelazados a asistir sus necesidades.

Por otro lado , el campo del comportamiento del consumidor cubre muchas
areas: es el estudio de los procesos que intervienen cuando una persona 0 grupo
selecciona, compra, usa o desecha productos, servicios, ideas 0 experiencias

para satisfacer necesidades y deseos

Actualmente se toma en cuenta el proceso integral del marketing desde que se
genera la compra hasta después de ella, desde las dos perspectivas la del

vendedor y el comprador.
Motivacion

La motivacion es la fuerza interna de las personas que las envia a realizar ciertas
acciones. Los especialistas en marketing consideran que la motivacién es la
canalizacion de energia que impulsa al consumo. En el liboro Comportamiento del

consumidor Corona nos menciona que

“Las necesidades no cumplidas llevan a un estado de preocupacion. Por ello, los
impulsos actian e inducen a las personas a lograr cubrir sus requerimientos”.
(2012, p.36)

Entonces se puede inferir que la motivacion se da cuando se genera una
necesidad insatisfecha la cual motiva a la accion de la persona para satisfacer
esa necesidad, en muchos casos los consumidores pueden hacerlo de lo forma

inconsciente dependiendo los estimulos que se presenten.

La motivacion son las fases que generan que los individuos actuen de cierta

forma cuando se les genera una necesidad que satisfacer.
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En este caso la empresa se tiene que hacer cargo de desarrollar productos que
puedan hacer frente a la nuevas necesidades de los consumidores que se ajusten
a ellas , para que se sientan impulsados a adquirirlos ya sea por el disefio,

empaque o presentacion del producto como también su calidad.
Percepcion

La percepcion es la fase en la cual las personas gestionan las sensaciones. Por
ello, los estudios referentes a la percepcion se concentran en lo que agregamos a

estas sensaciones neutrales y el significado que se le da.

Ello quiere decir que las personas estamos propensas a diversos estimulos los
cuales generan un nivel de reaccion en los consumidores, en este caso se
necesita llevar a cabo la imagen de la marca para que esta tenga una percepcion

positiva del consumidor y logre captar su atencion.
Actitudes
Las actitudes son necesarias para decidir que escogemos en cualquier situacion.

Por ello, se menciona que la actitud es un proceso que conduce a un

comportamiento habitual. Es el logro de un fin u objetivo,

Por otro lado Solomon también hace acotaciones sobre que las actitudes poseen
tres componentes centrales, pero su relevancia cambia en medida a la motivacién

gue posee un individuo con respecto del objeto de su actitud.

La mayoria de los investigadores coincide en que una actitud tiene tres puntos
importantes: Afecto, comportamiento y cognicién. El afecto es lo que un individuo
siente por un objeto .El comportamiento son las intenciones de una persona para
hacer algo referente con el objeto de su actitud {...} La cognicion son las creencias

gue posee una persona sobre el objeto de su actitud.
(2008, p.237)

Entonces a través de ello se entiende que la actitud esta en base a un conjunto de
procesos que no solo se basan en el actuar de la persona sino también en su

pensar y sus intenciones.
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1.4 Formulacion del problema

1.4.1 Problema general

¢, Cudl es la relacién entre promocion de ventas y fidelizacion de los clientes de la
empresa PROSERLIM SRL, San Martin de Porres, 20187

1.4.2 Problemas especificos

¢Cuél es la relacion entre ventas y diferenciacion de la empresa PROSERLIM
SRL, San Martin de Porres, 20187

¢Cual es la relacion entre valor agregado y personalizacion de la empresa
PROSERLIM SRL, San Martin de Porres, 20187

¢, Cual es la relacion entre frecuencia de ventas y satisfaccion de los clientes de la
empresa PROSERLIM SRL, San Martin de Porres, 20187

1.5 Justificacion del estudio

1.5.1 Justificacion tedrica

El siguiente trabajo se justifica por medio de querer generar solucibn a una
problematica en la cual segun el contexto podemos ver que se realizan acciones
de promocion de ventas con poca eficacia generando resultados buenos
momentaneamente , ya que realmente en su mayoria no se logra mantener al
cliente , es decir fidelizarlos , ya que el cliente busca cada vez mayores y con este
trabajo de investigacion se busca hacer aporte de como encaminar estas dos
variables a través de las teorias planteadas como las 4Cs o como también el
marketing relacional que busca generar un vinculo con el cliente y maximizar el

beneficio que se produce a través de ellas .
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1.5.2 Justificacién metodolégica
La investigacion va dirigida a 64 clientes de la empresa PROSERLIM SRL, los
cuales forman parte de la cartera actual y que serviran como objeto de estudio a

través de la encuesta a realizar para la posterior evaluacion de resultados.

1.5.3 Justificacion préctica

Lo que se busca es que la empresa en el futuro consolide con una amplia cartera
de clientes los cuales, se encuentren bien fidelizados y sumen a otros a seguir

comprando sus productos.

1.6 Hipotesis
1.6.1 Hipotesis General

Existe relacion entre promocion de ventas y fidelizacion de los clientes de la
empresa PROSERLIM SRL, San Martin de Porres, 2018

1.6.2 Hipdtesis Especifica

Existe relacion entre ventas y diferenciacion de la empresa PROSERLIM SRL,
San Martin de Porres, 2018

Existe relacibn entre valor agregado y personalizacibn de la empresa
PROSERLIM SRL, San Martin de Porres, 2018

Existe relacion entre frecuencia de ventas y satisfaccion de los clientes de la
empresa PROSERLIM SRL, San Martin de Porres, 2018

1.7 Objetivos
Objetivos y alcances

Determinar la relacion entre promocion de ventas y fidelizacion de clientes de la
empresa PROSERLIM SRL San Martin de Porres, 2018

Objetivos Especificos
Determinar la relacion entre ventas y diferenciacion de la empresa PROSERLIM
SRL, San Martin de Porres, 2018
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Determinar la relacion entre valor agregado y personalizacion de la empresa
PROSERLIM SRL, San Martin de Porres, 2018

Determinar la relacion entre frecuencia de ventas y satisfaccion de los clientes de
la empresa PROSERLIM SRL, San Martin de Porres, 2018
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II. METODOLOGIA

2.1 Disefio de investigacion

2.1.1 Método

Hipotético deductivo

2.1.2 Nivel de la investigacion

La presente investigacion es de nivel descriptivo y correlacional, cuyo fin actual es
determinar la relacion entre PROMOCION DE VENTAS Y FIDELIZACION DE
CLIENTES DE LA EMPRESA PROSERLIM SRL, SAN MARTIN DE PORRES,
2018.

Es descriptiva porque explica lo que es, esta vinculada a conexiones existentes,

tendencias o efectos que se muestran.

Es correlacional por que desea mostrar posibles vinculos de influencias entre
variables, con el objetivo de vislumbrar la direccién o grado en que se vinculan.
Hernandez et al (2010, p.81)

2.1.3 Tipo
Segun Zorrilla (1993), el estudio se divide en cuatro tipos {...}.En este caso es
aplicada, ya que se busca establecer un resultado en la vida real, segun el

contexto.

2.1.4 Disefio

No experimental — Transversal

La investigacion no experimental segun Hernandez et al (2010, p. 120) se refiere
a que no existe manipulacion alguna de la variable si esta no se mide o muestra

como es el caso del problema a investigar,

También se puede decir que es transversal, ya que el procedimiento de
recoleccion de datos se genera en un tiempo determinado sin cambiar cualquier

caracteristica de la investigacion.
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2.2 Variables, operacionalizacion

2.2.1 Variables

A continuacion se daran a conocerlas variables a investigar del presente trabajo.

Tabla 01: Variables a investigar

Variables
V1 Promocion de ventas
V2 Fidelizacion de los clientes

Fuente: Elaboracién propia
2.2.2 Operacionalizacion

2.2.2.1. V1: Promocién de ventas

Se conceptualiza a la promocién de ventas como: “Los medios para impulsar la
compra, diseflados para complementar la publicidad y dar practicidad a las ventas
personales” (Stanton, Etzel y Walker, 2004, p.637)

Por otro lado, Kotler y Armstrong lo expresan de forma que son: "Los incentivos
a instantaneos que generan la adquisicion de productos tangibles o no" (2003,
p.470)

Ricardo Romero, autor del libro "Marketing" nos menciona que: “Un grupo de
pensamientos y acciones de comercio que impulsan la venta activa y publicidad, y
movilizan el producto al consumidor” (1997, p.189)

Mercado nos menciona que “Promocion de ventas es un conjunto de actividades
el cual tiene como objetivo fundamental brindar el producto al consumidor”.
(2004, p. 372)
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2.2.2.1.1. Dimension: Ventas

De la Parra y Madero (2005) la definen como:

Venta es la transaccion de bienes o servicios que se realiza a cambio de dinero con
la finalidad, de generar una ganancia para la empresa y por otro en la satisfaccion de

las necesidades del consumidor (p.33).

Estos autores nos definen la venta como una ciencia la cual se encarga de la
transaccion de bienes o servicios, tomando con anticipacion el tipo de
remuneracion, con el fin de incrementar las utilidades en una organizacion y

satisfacer las necesidades del consumidor.

2.2.2.1.2. Dimensién: Valor agregado

La pagina web Merca2.0 (2015) en su articulo periodistico ¢Qué es valor
agregado y como lo usan las empresas? hace referencia a que es lo adicional que
un bien brinda con la finalidad de brindar un valor sustancial en el consumidor.

Este puede ser el punto central que diferencie a la empresa de sus competidores.

El valor agregado es anticiparse a las necesidades del cliente y brindarle mas de
lo esperado para que se sienta mas satisfecho y brinda méas atencion a lo que

ofrece la empresa.

2.2.2.1.3. Dimension: Frecuencia de ventas

La pagina web Jojooa - tecnologia, marketing y CRM (2016) en su articulo ¢Qué
es la frecuencia de compra? menciona que es la cantidad promedio de dias
transcurridos entre compras, tomando como limites la primera y Gltima adquisicion

de bienes o servicios.

A través de ello podemos definir qué tipo de clientes tenemos: clientes de
compras frecuentes, ocasional y habitual es cual se diferencia tanto como en el
volumen de sus compras como la continuidad de ellas. Cada uno de ellos
necesita diferente trato, ya que se centran en diversos aspectos del producto o

servicio antes de adquirirlo.
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2.2.2.2. V1: Fidelizacion de los clientes

Mufiz (2013) en su libro Gestion Comercial y de Marketing menciona que “La
fidelizacién es la conservacion de vinculos duraderos con los clientes que ofrecen
mayor beneficio a la organizacién, logrando una relevante participacion con sus

adquisiciones”. (p.50)

Garcia (2007) hace referencia a que “La fidelizacion en el marketing de hoy en dia

necesita llegar a obtener vinculos inquebrantables por un largo periodo”. (p.27)

Mientras tanto Begofia (2017) en su libro Fundamentos de la publicidad denota

que:

Fidelizar es el logro de la lealtad del cliente, de forma que siempre adquiera la
misma marca porque esta convencido de que esta es superior que la
competencia. Esto es cada dia mas complicado de lograr, ya que los productos
se han vuelto genéricos y las diferencias ya no son visibles. (p.147)

Gonzalez (2014) nos dice que “La fidelizaciéon del cliente es el procedimiento que
se da en una organizacion con el fin de obtener un cliente esporadico se convierta

en uno recurrente”. (p.91)

Por ultimo en el libro el marketing: la red como soporte de marketing y

comunicacion se define como:

La fidelizacion es sencillamente el fidelizar a los clientes. Fidelizar es obtener
relaciones duraderas con el cliente. Esta es la perspectiva de la fidelizacion

segun el marketing actual. (Alvarez, 2007, p.45)

2.2.2.2.1. Dimension: Diferenciacion

El diario virtual Crecenegocios (2013) en su articulo periodistico Diferenciacion
menciona que el pensamiento de poseer un atributo que nos haga diferentes es la
de brindar un producto distinto y creativo que nos permita diferenciarnos de la

competencia, y sea la razén por la cual resaltemos ante el consumidor.

26



Actualmente, gracias a la variedad de competencia que se ha generado y a los
altos estandares de los clientes, poseer con una diferenciacion es un deber

indispensable que toda organizacién necesita para lograr el éxito.

2.2.2.2.2 Dimension: Personalizacion

El portal web Quiminet (2012) en su articulo periodistico La personalizacion del
producto menciona que la organizacién necesita brindar al cliente un producto
personalizado, por lo cual ademés de lo eventual que tenga se le afiadiran
algunos aspectos en relacioén con el cliente para que se sienta identificado con él,

2.2.2.2.3. Dimension: Satisfaccion del cliente

El diario virtual Crecenegocios (2011) en su articulo periodistico Satisfaccion del
cliente denota que cuando una persona adquiere un producto u obtiene un

servicio y este logra alcanzar sus expectativas es muy confiable que vuelva,

Por otro lado, cuando este no llega a satisfacer sus expectativas sino que las

supera, el no solo volvera sino que traera mas personas consigo.

Por ende, alcanzar la plena satisfaccidn del cliente, es la finalidad principal la cual

puede marcar el inicio del éxito en la empresa.
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Tabla 02: Operacionalizacion de variables

Operacionalizacion de variables

VARIABLES . DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
DEFINICION CONCEPTUAL
OPERACIONAL
Confianza 1
VENTAS Asesoria 2
. X . . Solucién de problemas 3
Ricardo Romero, autor del libro "Marketing" nos | Es el medio por el cual se
V1: . « . . . —
menciona que “Un grupo de pensamientos y acciones |impulsan  las  ventas Atraccién 4
PROMOCION DE | de comercio que impulsan la venta activay publicidad, | abarca las estrategias
. ) VALOR AGREGADO Conexion 5
VENTAS y movilizan el producto al consumidor" (1997, p.189) |para lograr que el
producto o servicio llegue Motivacién 6
al consumidor. _
Aprendizaje 7
FRECUENCIA DE
Creencias y actitudes 8
COMPRA
Percepcién 9
Empatia 10
PERSONALIZACION Fiabilidad 11
; . o » Seguridad 12
Gonzélez (2014) nos dice que “La fidelizacion del .
Es la capacidad de
cliente es el procedimiento que se da en una L . Canal 13
V2 retencion de un cliente, la
organizacion con el fin de obtener un cliente L R
EIDELIZACION DE generacion de lazo donde DIFERENCIACION Imagen 14
esporéadico se convierta en uno recurrente”.”. (p.91).
LOS CLIENTES de las dos partes
o Producto 15
obtengan un beneficio.
Promesa 16
SATISFACCION DEL
Participacion
CLIENTE 17
Experiencia 18

Fuente: Elaboracion propia
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2.3 Poblacion y muestra

Poblacién

La poblacion es el conjunto de las mdultiples observaciones que identifican al

objeto.

La poblacion se compone de 200 clientes de la empresa PROSERLIM SRL, San
Martin de Porres, 2018.

La fraccion de la poblacién que se ha empleado es la muestra y a los métodos
qgue brindan su determinacion lo denominamos muestreo. La muestra de trabajo
ha realizado por el muestreo probabilistico aleatorio simple, bajo el método de

sorteo.

Teniendo en cuenta que la poblacién estudiada era finita, la determinacion del

tamafio de la muestra se hizo mediante la férmula que se plantea.
Muestra

Se aplicé el muestreo aleatorio simple para proporciones con un margen de error
de 5% y un nivel de confiabilidad de 95%.

Aplicando la férmula:

_ Nxz?pP(1-P)
" (N-1)e2+z2P(1-P)

Donde:

N: Poblacién muestreada del estudio (N = 200)

p: Probabilidad de éxito obtenido 0,5

Z: Coeficiente de confiabilidad al 95% es igual a 1,96

e: Maximo error permisible en la investigacion, e = 0,05

_ (1,96)2 (0,5)(1-0,5)(200)

"~ (0,05)2 (200—1)+ (1,96)2 (0,5)(1-0,5) = 63,52 = 64

n = 64 clientes
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2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

La presente investigacion utiliza la encuesta como meétodo de recoleccion de
datos cuantitativos, para ello se usa el instrumento del cuestionario que lograré
obtenerlos. Por medio del programa SPSS 22 se recopilara dichos datos en
resultados estadisticos para la contrastacion de la hipotesis planteada y para el
término del proyecto. En este caso las preguntas son cerradas, pues poseen

multiples opciones.
e Validacién del instrumento

La validez del instrumento de recoleccion para los datos de estudio, estara a
cargo de profesionales; el grupo de expertos que revisaran la matriz de la

investigacion (de consistencia) y el instrumento para recoger datos (cuestionario).

Cuadro 01: Juicio de Expertos

GRADO EXPERTO OPINION
Dr. Pedro Costilla Castillo Si cumple
Dr. Casma Zarate Carlos Si cumple
Mg. Edith Geobana Rosales Dominguez Si cumple

Fuente elaboracion propia.

e Confiabilidad del instrumento
La confiabilidad del instrumento se realizd6 con el método de Alfa de Cronbach,
ingresando los datos recolectados al estadistico SPSS 22, mediante una encuesta

realizada a 64 clientes.
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Tabla 03: Resumen de procesamiento de datos

N %
Validos 64 100,0

Casos Excluidos® 0 0
Total 64 100,0

Tabla 04: Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
879 18

El estadistico de fiabilidad indica que la prueba es confiable porque sali6 mayor a

0.870 es decir el grado de fiabilidad del instrumento y de los items es alto.
2.5. Métodos de analisis de datos

Se utilizé el programa estadistico SPSS 22 para el proceso de las respuestas de
los clientes en este caso, los datos obtenidos se ven expresados y traducidos en
gréficos y tablas. Acto seguido, la descripcidn de los datos estadisticos, las cuales

comprende a los items de las preguntas.

Valderrama (2014) se refiere a las técnicas estadisticas en el enfoque

cuantitativo:

Que en este sentido, se utiliza recopilacion de datos numéricos para ser
analizados y empleados, con la finalidad de lograr resolver el problema de

estudio. Se emplea las técnicas estadisticas para contrastar la hipétesis. (p. 106).

2.6 Aspectos éticos

La ética se muestra durante la practica de buenos valores. Negar tajantemente
cualquier tipo de acciones que vayan en contra la moral del creador del proyecto.

Se realiza un compromiso y responsabilidad en preservar los principios éticos.
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[ll. RESULTADOS

3.1 Andlisis Descriptivo de los resultados por dimensiones y variables

Tabla 05: Estadistico descriptivo de la dimension ventas

Dimensioén: Ventas

] ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
En desacuerdo 9 14,1 14,1 141
Ni de acuerdo ni en
13 20,3 20,3 34,4
. desacuerdo
Validos
De acuerdo 39 60,9 60,9 95,3
Muy de acuerdo 3 4.7 4.7 100,0
Total 64 100,0 100,0

VENTAS

Porcentaje

ENDESACUERDO NIDE ACUERDO NI DE ACUERDC MUY DE ACUERDO
EN DESACUERDO

VENTAS

Figura 01: Grafico de barras ventas

Interpretacion: De la tabla 05 podemos visualizar que el 60,9% que corresponde a
39 clientes, se encuentran de acuerdo con las ventas que posee la empresa.
Ademas, el 20,3% que corresponde a 13 clientes, no se encuentra ni acuerdo ni en

desacuerdo y el 4,7% que corresponde a 3 clientes se encuentra muy de acuerdo.
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Tabla 06: Estadistico descriptivo de la dimension valor agregado

Dimension: Valor agregado

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
En desacuerdo 3 4,7 4,7 4,7
Ni de acuerdo ni en
11 17,2 17,2 21,9
- desacuerdo
Validos
De acuerdo 33 51,6 51,6 73,4
Muy de acuerdo 17 26,6 26,6 100,0
total 64 100,0 100,0

VALOR_AGREGADO

Porcentaje

T T T
EM DESACUERDO WIDE ACUERDO Wl DE ACUERDO MUY DE ACUERDO
EN DESACUERDO

VALOR_AGREGADO

Figura 02: Gréfico de barras valor agregado

Interpretacion: De la tabla 06 podemos visualizar que el 51,6% que corresponde a
33 clientes que se encuentran de acuerdo con que la empresa posee valor agregado.
Ademas, el 26,6% que corresponde a 17 clientes se encuentran muy de acuerdo, y el

4,7% que corresponde a 3 clientes se encuentran en desacuerdo.
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Tabla 07: Estadistico descriptivo de la dimension frecuencia de ventas

Dimension: Frecuencia de ventas

] ) o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido
acumulado
En desacuerdo 3 4,7 4,7 4,7
Ni de acuerdo ni en
11 17,2 17,2 21,9
] desacuerdo
Validos
De acuerdo 33 51,6 51,6 73,4
Muy de acuerdo 17 26,6 26,6 100,0
Total 64 100,0 100,0

FRECUENCIA_DE_VENTAS

S0

30

Porcentaje

T T T T
ENDESACUERDO MIDE ACUERDO Ml DE ACUERDO MUY DE ACUERDD
EN DESACUERDO

FRECUENCIA_DE_VENTAS

Figura 03: Gréafico de barras frecuencia de ventas

Interpretacion: De la tabla 07 podemos observar que el 51,6% que corresponde a

33 clientes se encuentran de acuerdo con la frecuencia de ventas g posee la

empresa, el 26,6% que corresponde a 17 clientes se encuentran muy de acuerdo y el

4,7% que corresponde a 3 clientes se encuentran en desacuerdo.
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Tabla 08: Estadistico descriptivo de la dimension personalizacion

Dimension: Personalizacion

) ) . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido
acumulado
En desacuerdo 5 7.8 7,8 7,8
Ni de acuerdo ni en
11 17,2 17,2 25,0
. desacuerdo
Vélidos
De acuerdo 40 62,5 62,5 87,5
Muy de acuerdo 8 12,5 12,5 100,0
Total 64 100,0 100,0
PERSONALIZACION

6O

40

Porcentaje

T T T T
ENDESACUERDO MIDE ACUERDO M DE ACUERDO MUY DE ACUERDO
EN DESACUERDO

PERSONALIZACION

Figura 04: Grafico de barras personalizacion

Interpretacion: De la tabla 08 podemos observar que el 62,5% que corresponde a
40 clientes que se encuentran de acuerdo con los productos de la empresa. Ademas,
el 17,2% que corresponde a 11 clientes se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo

y el 7,8% que corresponde a 5 clientes se encuentra en desacuerdo.
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Tabla 09: Estadistico descriptivo de la dimensidn diferenciacion

Dimensién: Diferenciacion

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
En desacuerdo 3 4,7 4,7 4,7
Ni de acuerdo ni en
11 17,2 17,2 21,9
. desacuerdo
Validos
De acuerdo 33 51,6 51,6 73,4
Muy de acuerdo 17 26,6 26,6 100,0
Total 64 100,0 100,0

DIFERENCIACION

a0

30

Porcentaje

T T T
EN DESACUERDO NIDE ACUERDO Ml DE ACUERDO MUY DE ACUERDO
EN DESACLUERDO

DIFERENCIACION

Figura 05: Gréafico de barras diferenciacién

Interpretacion: De la tabla 09 podemos observar que el 51,6% que corresponde a
33 clientes que se encuentran de acuerdo con la diferenciacion g posee la empresa.
Ademas, el 26,6% que corresponde a 17 clientes se encuentran muy de acuerdo y el

4,7% que corresponde a 3 clientes se encuentran en desacuerdo.
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Tabla 10: Estadistico descriptivo de la dimensidn satisfaccion del cliente

Dimension: Satisfaccion del cliente

] ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
vélido acumulado
En desacuerdo 3 4,7 4,7 4,7
Ni de acuerdo ni en
11 17,2 17,2 21,9
] desacuerdo
Vaélidos
De acuerdo 33 51,6 51,6 73,4
Muy de acuerdo 17 26,6 26,6 100,0
Total 64 100,0 100,0

SATISFACCION_DEL_CLIENTE

30

Porcentaje

EN DESACUERDO

T T T
EM DESACUERDO NI DE ACUERDO Ml DE ACUERDO MUY DE ACUERDO

SATISFACCION_DEL_CLIENTE

Figura 06: Grafico de barras satisfaccion del cliente

Interpretacion: De la tabla 10 podemos observar el 51,6% que corresponde a 33

clientes que se encuentran de acuerdo con la satisfaccién del cliente. Ademas, el

26,6% que corresponde a 17 clientes se encuentran muy de acuerdo y el 4,7% que

corresponde a 3 clientes se encuentran en desacuerdo.
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Tabla 11: Estadistico descriptivo de la variable promocion de ventas

Variable :Promocion de ventas

] ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje )
valido acumulado
Muy en desacuerdo 5 7,8 7,8 7.8
En desacuerdo 5 7,8 7,8 15,6
Ni de acuerdo / ni en
20 31,3 31,3 46,9
Validos desacuerdo
De acuerdo 28 43,8 43,8 90,6
Muy de acuerdo 6 9,4 9,4 100,0
Total 64 100,0 100,0

PROMOCION_DE_VENTAS

40

Porcentaje

T T T
MUY EM EN NI DE DE ACUERDO MUY DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO /NI ACUERDO

EN
DESACUERDO
PROMOCION_DE_VENTAS

Figura 07: Gréafico de barras promocion de ventas

Interpretacion: De la tabla 11 podemos observar que el 43,8% que corresponde a
28 clientes se encuentran de acuerdo con la promocion de ventas. Ademas, el 31,3%
que corresponde a 20 clientes no se encuentran de acuerdo ni en desacuerdo, y el

7,8% que corresponde a 5 clientes se encuentran desacuerdo.
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Tabla 12: Estadistico descriptivo de la variable fidelizacion de clientes

Variable: Fidelizacién de clientes

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Muy en desacuerdo 3 4,7 4,7 47
En desacuerdo 6 9,4 9,4 14,1
Ni de acuerdo / ni en
validos  desacuerdo o 266 266 408
De acuerdo 30 46,9 46,9 87,5
Muy de acuerdo 8 12,5 12,5 100,0
Total 64 100,0 100,0

FIDELIZACION_DE_CLIENTES

40

Porcentaje

20

12.5]

T T T T T
MUY EN EN NI DE DE ACUERDO MUY DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO /NI ACUERDO

DESAEE:TJERDO
FIDELIZACION_DE_CLIENTES

Figura 08: Grafico de barras fidelizacion del cliente

Interpretacion: De la tabla 12 podemos observar que el 46,9% que corresponde a
30 clientes se encuentran de acuerdo con la fidelizacion de clientes. Ademas, el
26,6% que corresponde a 17 clientes no se encuentran de acuerdo ni en
desacuerdo, y el 4,7% que corresponde a 8 clientes se encuentran muy en

desacuerdo.
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3.2 Analisis inferencial de los resultados

Prueba de Normalidad

Formulacion de Hipotesis de Normalidad
Ho: La muestra tiene distribucion normal

Ha: La muestra no tiene distribucion normal
Sig. T=0,05; Nivel de aceptacion= 0,95; Z=1,96
Regla de decisiones:

a) Si la Sig.E< sig.T entonces se rechaza Ho.

b) Sila Sig. E> sig. T entonces aceptamos Ho.

Tabla 13: Prueba de normalidad de las variables

Pruebas de normalidad de Promocién de ventas y Fidelizacion de clientes

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.

PROMOCION DE

,300 64 ,000 775 64 ,000
VENTAS
FIDELIZACION

,348 64 ,000 ,726 64 ,000
DE CLIENTES

a. Correccion de la significacion de Lilliefors

Interpretacion: De la tabla 13, Escogemos el estadistico Kolmogorov — Smirnov,
porque los datos de la muestra son mayores a 50, ya que la muestra es de 64
clientes. Por otro lado, se tiene una significancia de 0,000 para ambas variables, la
gue es menor a la significancia de trabajo que es 0.05, debido a esta regla de
decision se rechaza la hip6tesis nula. Concluyendo que se acepta la hipétesis
alternativa, es decir la muestra no es normal por lo que en la prueba de hipotesis de

la investigacion se debe escoger un estadistico no para métrico.
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Hipotesis general

Ho: No existe una relacion entre promocion de ventas Y fidelizacion de los clientes de

la empresa PROSERLIM SRL, San Matrtin de Porres, 2018.

Ha: Existe una relacion entre promocion de ventas y fidelizacion de los clientes de la

empresa PROSERLIM SRL, San Martin de Porres, 2018.

Tabla 14: Correlacion de las variables

Correlacion entre promocion de ventas y fidelizacion de los clientes

PROMOCION FIDELIZACION
DE DE
VENTAS CLIENTES
Coeficiente de -
_ 1,000 ,728
PROMOCION DE correlacion
VENTAS Sig. (bilateral) ,000
N 64 64
Rho de Spearman
Coeficiente de "
L ,728 1,000
FIDELIZACION DE correlacion
CLIENTES Sig. (bilateral) ,000
N 64 64

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

Interpretacion: De la tabla 14, podemos observar que el coeficiente de correlacion
es de 0,728 lo cual nos indica que es positiva alta, segun la segun la Tabla 15
Herndndez, Fernandez y Baptista (2014, p.305), se puede visualizar que las
variables son directamente proporcionales, también se observa que la significancia
encontrada es de 0.00 es menor a la significancia de la investigacion que es de 0,05;
(0,00<0,05; 95%; Z=1,96). Seguidamente se concluye que segun la regla de
decisiones se rechaza la hipotesis nula, por lo que se acepta la hipétesis alterna:
Existe una relacién entre promocién de ventas y fidelizacion de los clientes de la
empresa PROSERLIM SRL, San Matrtin de Porres, 2018.
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Tabla 15: Nivel de medicién de las variables

VALOR SIGNIFICADO
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9 a-0.99 | Correlaciéon negativa muy alta
-07 a-0.89 | Correlacion negativa alta
-0.4 a -0.69 | Correlacion negativa moderada
-0.2 a-0.39 | Correlacién negativa baja
-0.01 a -0.19 | Correlacioén positiva muy baja
0 Nula
0.0a0.19 | Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 | Correlacion positiva baja
0.4a0.69 | Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 | Correlacién positiva alta
0.9a0.99 | Correlacion positiva muy alta
1 Correlacién positiva grande y perfecta

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2015, p.305)
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Hipotesis Especifica 1

Ho: No existe relacion entre ventas y diferenciacion de la empresa PROSERLIM
SRL, San Martin de Porres, 2018.

Ha: Existe relacion entre ventas y diferenciacion de la empresa PROSERLIM SRL,
San Martin de Porres, 2018.

Tabla 16: Correlacion de dimensiones

Correlaciones entre ventas y la diferenciacion

VENTAS DIFERENCIACION
Coeficiente de -
B 1,000 ,521
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 64 64
Spearman Coeficiente de -
_ ,521 1,000
correlacion
DIFERENCIACION ) )
Sig. (bilateral) ,000
N 64 64

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

Interpretacion: De la tabla 16, podemos observar que el coeficiente de correlacién
es de 0,521 la que es positiva moderada, segun la segun la Tabla 15 Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014, p.305), las dimensiones ventas y diferenciacion son
directamente proporcionales, también se muestra que la significancia encontrada es
de 0.00 es menor a la significancia de la investigaciéon que es de 0,05; (0,00<0,05;
95%; Z=1,96). Seguidamente se concluye que segun la regla de decisiones se
rechaza la hipétesis nula, por lo que se acepta la hipotesis alterna: Existe relacion
entre ventas y diferenciacion de la empresa PROSERLIM SRL, San Martin de
Porres, 2018.
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Hipotesis Especifica 2

Ho: No existe relacion entre valor agregado y personalizacibn de la empresa
PROSERLIM SRL, San Martin de Porres, 2018.

Ha: Existe relacion entre valor agregado y personalizacion de la empresa
PROSERLIM SRL, San Martin de Porres, 2018.

Sig. T=0,05; Nivel de aceptacién= 0,95; Z=1,96
Tabla 17: Correlacion de dimensiones

Correlaciones entre valor agregado y personalizacién

VALOR PERSONALIZACION
AGREGADO
Coeficiente de -
. 1,000 ,458
correlacion
VALOR_AGREGADO
Sig. (bilateral) . ,000
N 64 64
Rho de Spearman
Coeficiente de -
. ,458 1,000
correlacion
PERSONALIZACION
Sig. (bilateral) ,000
N 64 64

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

Interpretacion: De la tabla 17, podemos observar que el coeficiente de correlacién
es de 0,458 la que es positiva moderada, segun la segun la Tabla 15 Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014, p.305), las dimensiones valor agregado vy
personalizacion son directamente proporcionales, también se observd que la
significancia encontrada es de 0.00 es menor a la significancia de la investigacion
gue es de 0,05; (0,00<0,05; 95%; Z=1,96). Seguidamente se concluye que segun la
regla de decisiones se rechaza la hipotesis nula, por lo que se acepta la hipétesis
alterna: Existe relacion entre valor agregado y personalizacion de la empresa
PROSERLIM SRL, San Martin de Porres, 2018.
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Hipotesis Especifica 3

Ho: No existe relacion entre frecuencia de ventas ysatisfaccion de los clientes de la
empresa PROSERLIM SRL, San Martin de Porres, 2018.

Ha: Existe relacion entre frecuencia de ventas y satisfaccién de los clientes de la
empresa PROSERLIM SRL, San Martin de Porres, 2018.

Tabla 18: Correlacion de dimensiones

Correlaciones entre la frecuencia de ventas y satisfaccion del cliente

FRECUENCIA | SATISFACCION
DE DEL
VENTAS CLIENTE
Coeficiente de -
. 1,000 1,000
FRECUENCIA DE correlacion
VENTAS Sig. (bilateral) . ,000.
N 64 64
Rho de Spearman
Coeficiente de -
» 1,000 1,000
SATISFACCION DEL correlacion
CLIENTE Sig. (bilateral) ,000.
N 64 64

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

Interpretacion: De la tabla 18, podemos observar que el coeficiente de correlacién
es 1 lo cual indica que es positiva grande y perfecta, segun la segun la Tabla 15
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p.305), las dimensiones frecuencia de
ventas y satisfaccion del cliente son directamente proporcionales, también se
observa que la significancia encontrada es de 0.00 es menor a la significancia de la
investigacién que es de 0,05; (0,00<0,05; 95%; Z=1,96). Seguidamente se concluye
gue segun la regla de decisiones se rechaza la hipétesis nula, por lo que se acepta la
hipotesis alterna: Existe relacion entre de compras y satisfaccion de los clientes de la
empresa PROSERLIM SRL, San Martin de Porres, 2018.
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IV. DISCUSION DE RESULTADOS

Por Objetivos:

A partir de los resultados encontrados de la investigacion, se establecié como
objetivo general, Determinar la relacion entre promocion de ventas y fidelizacion de
los clientes de la empresa PROSERLIM SRL, San Martin de Porres, 2018

Este objetivo posee una cuasi relacion con la investigacion de Sol6rzano (2017), en
la cual tuvo como objetivo general determinar la relacion marketing de servicios y su
relacion con la fidelizacion del cliente en tiendas PROMART HOMECENTER,
Huanuco — 2017.( Tesis para optar el titulo profesional de marketing y negocios
internacionales), Universidad de Huanuco. Huanuco-Perd. Se concluye que el
marketing de servicios posee una relacion directa con la fidelizacion del cliente segun
los resultados obtenidos por medio de la prueba de correlacion de Pearson donde se
muestra un coeficiente de correlacion de 0,70 lo cual hace referencia que la relacion

es positiva y grande. Por ende poseen similitud con la presente investigacion.
Por Metodologia:

La investigacion es de tipo Aplicada, ya que busca comparar la teoria con la realidad
y aplicarla para la solucion de un problema concreto, también presenta un nivel
descriptivo - correlacional, describiendo las caracteristicas de cada variable, de

disefio no experimental de corte transversal.

El trabajo en mencién posee semejanza con la metodologia Gonzalez (2013), en su
tesis “Plan estratégico de marketing para posicionar en el mercado a la empresa
Intermédica, C.A.”, en la Universidad José Antonio P4ez de Venezuela. Se aplico una
investigacion cuantitativa de corte transversal del tipo descriptivo, utilizaron el método
de encuestas a una muestra aleatoria de 95 profesionales de medicina. Su principal

objetivo era la creacién de un plan de marketing que ayude a la consolidacion de la
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empresa. Dando como resultado, la creacion de un plan de accion para la las ventas,

fidelizacion, publicitad y establecimiento de la web de la empresa.

Por resultados:

Los resultados obtenidos mediante la estadistica determinaron que existe relacion
entre promocion de ventas y fidelizacion de los clientes de la empresa PROSERLIM
SRL San Martin de Porres, 2018

De la tabla 11 podemos observar que el 43,8% de clientes se encuentran de acuerdo
con la promocion de ventas. Ademas, el 31,3% no se encuentran de acuerdo ni en
desacuerdo, lo cual muestra que si bien la promocién de ventas en efectiva aun no
logra su maximo nivel. Por otro lado, de la tabla 12 podemos observar que el 46,9%
de clientes se encuentran de acuerdo con la fidelizacion de los clientes. Ademas, el
26,6% de clientes no se encuentran de acuerdo ni en desacuerdo, lo cual nos dice
que si bien existe un buen nivel de fidelizacion de los clientes aun este debe
reforzado.

Estos resultados se contrastan con lo que sostiene Pimentel (2016) en su
investigacion titulada “Marketing online y su relacion con la fidelizacién del cliente en
la empresa CORPORACION KYOSAN EIRL —Chiclayo — 2016”.Fue realizada en
Chiclayo — Pera. En los resultados se develdé que, existe una correlacion positiva
considerable de 0.806. Segun el coeficiente de correlacion de Pearson entre el
marketing online y la fidelizacion del cliente de la empresa Corporacion Kyosan EIRL.
Los resultados obtenidos muestran que los sujetos evaluados poseen niveles altos

de las variables y que su grado de relacion se torna significativamente.
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Por teorias relacionadas:

Como bases tedricas se presentaron diversas teorias relacionadas a las variables de
investigacion. Para la variable promocion de ventas, Corona (2012), hace acotacion
sobre la teoria del comportamiento del consumidor, en donde menciona que la
motivacion lleva a las personas a generar impulsos que logren cubrir sus
requerimientos, reforzando lo mencionando Klotler y Amstrong (2003) nos propone
que esta motivacién se puede dar a través de incentivos que generan la adquisicion
de diversos bienes y servicios, por lo cual se deduce que la promocién de ventas

sirve como medio de impulso de ventas.

Con respecto a la segunda variable tenemos a Lopez, et al (2011), nos menciona
acerca de la teoria del marketing relacional, el cual es el procedimiento de determinar
las relaciones con los clientes de forma beneficiosa para ambas partes, lo cual
guarda cuasi relacion con lo expresado por Dvoskin (2004) que menciona que para
crear un vinculo emocional como mental que nos permita una compra constante

necesitamos conocer a nuestros clientes.
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V. CONCLUSIONES

Constatando los resultados de la investigacion, los objetivos trazados y la

verificacion de hipotesis, se llegaron a las siguientes conclusiones.

1. Se cumplié con determinar la relacion entre promocion de ventas y fidelizacion
de los clientes de la empresa PROSERLIM SRL San Martin de Porres, 2018. A
través de la contrastacion de la hipotesis general: Existe relacion entre ventas y
diferenciacion de la empresa PROSERLIM SRL, San Martin de Porres, 2018.

2. Como segunda conclusién, se puede apreciar que se cumplié el primer objetivo
especifico, que es determinar la relacion entre ventas y diferenciacion de la
empresa PROSERLIM SRL, San Martin de Porres, 2018. A través de la
contrastacion de la hipotesis especifica 1: Existe relacion entre ventas y
diferenciacion de la empresa PROSERLIM SRL, San Martin de Porres, 2018.

3. Como tercera conclusion, se puede apreciar que se cumplié el segundo objetivo
especifico, el cual es determinar la relacibn entre valor agregado vy
personalizacion de la empresa PROSERLIM SRL, San Martin de Porres, 2018.
A través de la contrastacion de la hipotesis especifica 2: Existe relacién entre
valor agregado y personalizacion de la empresa PROSERLIM SRL, San Martin
de Porres, 2018.

4. Para la ultima conclusion, se consideré el logro del tercer objetivo especifico,
donde se llego6 a determinar la relacion entre frecuencia de ventas y satisfaccion
de los clientes de la empresa PROSERLIM SRL, San Martin de Porres, 2018. A
través de la contrastacion de la hipotesis especifica 3: Existe relacion entre
frecuencia de ventas y satisfaccion de los clientes de la empresa PROSERLIM
SRL, San Matrtin de Porres, 2018.
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VI. RECOMENDACIONES



VI. RECOMENDACIONES

A continuacién se presentan algunas recomendaciones relevantes para el desarrollo

de mejora para la empresa.

1. Se recomienda, para mejorar la promocién de ventas el uso de redes sociales
como medio para incentivar la muestra de ofertas y promociones y a su vez

mantener mayor comunicacion con el cliente.

2. Se recomienda, generar una base de datos de clientes y darles seguimiento
continuo para recopilar informacion relevante como lo es su frecuencia de ventas

y que productos son los mas solicitados.

3. Se recomienda, realizar la entrega de detalles a los clientes en fechas de
relevancia como lo son cumpleafios y fechas civicas con la finalidad de generar

una conexién con la empresa y poder establecer la fidelizacion de los clientes.

4. Por ultimo, se plantea que para lograr la satisfaccion del cliente y superar sus
expectativas al realizar sus compras, brindarles un producto de acuerdo a sus
necesidades y en el menor tiempo posible, ya que el cliente toma en cuenta la

experiencia de compra y de ello depende que se logré fidelizar al cliente.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROMOCION DE VENTAS Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA EMPRESA PROSERLIM SRL, SAN MARTIN DE PORRES, 2018

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES mgg}%gggg METODOLOGIA POBLACION
VENTAS
Confianza
Asesoria
Solucién de problemas
PROBLEMA GENERAL HIPOTESIS GENERAL VALOR AGREGADO
OBJETIVO GENERAL: VARIABLE X: é”acc'.‘?”
;Cudl es la relacion entre Existe relaciéfn elntre‘[,)romocilén PROMOCION M?)?iszggn
promocion de  ventas  y | Determinar la relacion entre | U VNtas y fidelizacion de los DE VENTAS
fidelizacion de los clientes de la i6 idelizacié clientes de la  empresa
promocién de ventas y fidelizacion . .
emoresa PROSERLIM SRL. San ' PROSERLIM SRL, San Martin POBLACION
o ' de los clientes de la empresa de Porres, 2018 La poblacién considerada
Martin de Porres, 2018? PROSERLIM SRL San Martin de ' FRECUENCIA DE ENFOQUE: o s  imvestioacion
Porres, 2018 < " VENTA'S j Cuantitativo gbarca los 200 cIien?es de
HIPOTESIS ESPECIFICAS éfé‘;’;‘i:;‘;li actitudes de n empresa
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBIETIVOS ESPECIFICOS: Percepcion TIPODE | PROSERLIM SRL, San
INVESTIGACION: R
_ g Aplicada Martin de Porres, 2018.
£Cual es la relacion entre ventas E?f('Ste relacion demrle ventas y MUESTRA
y diferenciacién de la empresa i i flerenciacion  de fa empresa - : : N
PROSERLIM SRL. San Martin de Determinar . la r_ela_(zlon entre PROSERLIM SRL, San Martin PERSQNALIZAOON NIVEL: . La investigacion es
) ventas y diferenciacion de la de Porres. 2018 Empatia Correlacional robabilistica
Porres,, 20187 empresa PROSERLIM SRL, San ’ Fiabilidad P :
’ . Por lo tanto, se escoge el
Martin de Porres, 2018 Seguridad o a
. " N Muestreo Aleatoria Simple
¢Cual es la relacion entre valor . » DISENO DE LA (M.A.S), para aplicarla a la
agregado v personalizacién de la | Determinar la relacion entre valor . Iy INVESTIGACION: Ca )
greg y p R, Existe relacion entre valor - muestra representativa
empresa PROSERLIM SRL, San | agregado y personalizacion de la o No experimental-
pr ) empresa PROSERLIM SRL. San agregado y personalizacion de la Trasversal- gue es este caso es la
Martin de Porres,, 2018? Ma?tin d4e Porres. 2018 ' empresa PROSERLIM SRL, San | VARIABLE Y: DIFERENCIACION misma cantidad de la
’ Martin de Porres, 2018 FIDELIZACION Canal poblacién de estudio.
¢Cudl es la relacion entre | peterminar la relacion entre CEFE::IGI')ES Imagen
frecuencia de ventas | frecuencia de ventas ysatisfaccion Producto

ysatisfaccion de los clientes de la
empresa PROSERLIM SRL, San
Martin de Porres,, 2018?

de los clientes de la empresa
PROSERLIM SRL, San Martin de
Porres, 2018

Existe relacion entre frecuencia
de ventas ysatisfaccion de los
clientes de la empresa
PROSERLIM SRL, San Martin
de Porres, 2018

SATISFACCION DEL
CLIENTE

Promesa
Participacion
Experiencia




CUESTIONARIO

INSTRUMENTO PARA MEDIR LA VARIABLE

PROMOCION DE VENTAS Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

DATOS INFORMATIVOS:

EDAD SEXO

INSTRUCCIONES:

- Por favor no deje preguntas sin responder.

- Marca con un aspa en solo uno de los recuadros correspondiente a la escala siguiente:

(3) NIDE (4) DE
(1) MUY EN (2) EN
ACUERDO/ NI EN ACUERDO
DESACUERDO | DESACUERDO
DESACUERDO

(5)
MUY DE
ACUERDO

ITEMS

Escala de Valoracién

1

2

3 4

5

¢ Considera que la empresa PROSERLIM SRL es profesional?

¢ Considera que la empresa PROSERLIM SRL lo motiva a comprar sus

productos indicando los beneficios que ofrece?

¢ Considera que la empresa PROSERLIM SRL le brinda una solucion
inmediata en cuanto a problemas de entrega, variacién de precios o defectos

de mercaderia?

¢Considera que la empresa PROSERLIM SRL ofrece ofertas, promociones y

descuentos atractivos?

¢Considera que la empresa PROSERLIM SRL lo hace sentir motivado a

comprar a través de sus ofertas, promociones y descuentos?




¢Considera que la empresa PROSERLIM SRL ofrece ofertas, promociones y

6 descuentos que resultan de importancia para usted?
¢ Considera que la empresa PROSERLIM SRL le brinda una agradable
7 experiencia de compra?
8 ¢ Considera que la empresa PROSERLIM SRL le brinda los productos
necesarios para cubrir sus necesidades?
¢, Considera que la empresa PROSERLIM SRL ofrece la variedad de
9 productos que usted necesita?
¢, Considera que la empresa PROSERLIM SRL le brinda una respuesta
10 inmediata en consultas, reclamos o quejas?
¢ Considera que la empresa PROSERLIM SRL cumple con la entrega
11 | inmediata de sus productos?
¢ Considera que la empresa PROSERLIM SRL cuenta con el personal
12 | debidamente capacitado para ofrecerle un buen servicio?
¢ Considera que los productos que ofrece la empresa PROSERLIM SRL son
13 | taciles de adquirir?
¢, Considera que los productos que ofrece la empresa PROSERLIM SRL
14 logran el resultado deseado?
¢ Considera que los productos que ofrece la empresa PROSERLIM SRL
15 poseen un precio cémodo y accesible?
¢Considera que los productos y servicios de la empresa PROSERLIM SRL
16 cumplen con sus expectativas?
¢ Considera a la empresa PROSERLIM SRL su primera opcion al momento
17 | de comprar?
¢ Recomendaria los productos y servicios de la empresa PROSERLIM SRL a
18

otras personas?




VALIDACION DE INSTRUMENTOS

CARTA DE VALIDACION

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

ASPEGTO POR EVALUAR OPIION DOL EXPERTO

VASABLES | DMEMSIONES |  NDICADORES IPEM PREGUNTA AP 3l [l QREERVACONES |

. Corssafers que ' empress PROSERLM SRL lo motnva 3

VENTAS e Lompear sus productns indicando los benefidos que obece?
SCALA D
SOLLICION OC Corsders que ks empresa PROSERUM SEL le tanda una o
PROSLENAS inmedals en cusnio a protioTas do enirega, vanscon MUY €
Precka o diecas da mercaderin? FCURDO
qué 1o amgress PROSERUM SRL clreos olertas, [ ADUC RO
)
o ocaones y desouenios atroctivos? ha e

uEnDo |

Consdera qua L empresa PROSERLIM SRL lo haos sk “nho.h!u
O COMPal A Naws 00 suk OREs PromOGanes v

VALCH COnIN

PROWOCKN DE RN Considera que la empresa PROSERLIM SRL clrece oferas, ﬁ:;
VENTAS ¥y descuenfos que remdtan de (mgortanck para PRRAGERDO
?
Considers que s empoess PROSERLIM SRI be brincks uns
s . DAPOMNGH B LOMpoR?

mecwnaans | CREINOWS Y Considers que 1 ompress PROSERLIM SRL lo banda los
coMrna AGTITUDES TGS W0E PAR CUtl SUS NRRAAI0E?

Considers que la empresa PROSERLIM SRL ofrece & vanedad)|
Profudos qua used recsie?

PEREPCON




Conmdera que s sorpiss PROSERLIM SR b birda una v
twraTiA nmediata en consultas, redamos o quejs? 7

SR

b enmorat wodM! Considera que la erepaesa PROSERLIM SRL cumple con la

FllsL 00 medata de sus producios?

sidera que B empress PROSERLIM SRL cuenta con of

o
J
(13 2
UENDO w
que o8 productos que ofrece b empresy ACUER0O \
SERLUM SRL son Maies da adgae? 7
%
A
) Conzidera que 05 producios que ofrece ks ompresa N
_____ 9.8.4 MAREN DROSERUM SAL logran o resubiado deseodo? ..Su
|Poseackv oe RODUCTD Considen que 103 productos que ofrece b empresa %00 uw
ggk
GNAKiTS s 08 prockacton y servicios o B empress J
o— SERLUM SRL. cumplan con 5us expectathas \\
BATEFADTION sidera o la emprosa PROSERUM SRL su pnmera opoon of \
0 (e caem prar? /
s
r d
J

|
Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo sl proceden, en dependencia de la naturaleza de 1a investigacion y de tas varables.




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS
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APECTO POR CVALLAR “TE N D RPERTO
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TR PREGUNTA 9CAA | leuserts

VARMELES | DIMENSONES NICADORES

CONPAMEA _aooa.tﬂuaat!gatvaog_:mxr&na.iaas

Contdeca que 1 prpresa PROSERUM SRL lo motiva a

VeI AveRIn. s productos indcndo lo aneldos que ofvece?
SOLUCION DE Considera qua la empeesa PROSE RUM SRL s binda una
PROaLINAG inmodiata en cuanio & protéerss de snltega, Warackin Nur 0E

precks O defectos de msrcadeda?

sidera que |a empress PROSERUM SRL ofvece olerlas, 16 Acuino

" OCHonns y descuantos atracivos?

e Corsidora que [o emgress PROSERLIM SRL 1o hace sonir w.an-
i o comprr i S de sus olorins, promocknos ¥
ﬂg

PROMOCON CC Corsiden que & empresa PROSERLIN SF0. okece clanas, WB.
VINTAS e Wg‘ﬂgxuana!gcqs%g BADURRDO

Considera que by sspmea PROSERLIM SRL e band uma

o *Eiar%%

ACTIUORS NECESANI0s Para oubar sus nocosidades?

Considera qua s o PROSERLIM SRL ofrece b2 van
W- que I8 amprans varindad|

produces que usted necesita?




p Conmders que 1y enpoesa PROSERLIM SRL le brnda una

EMEATIA Fecpratala nmadialn on consutias, redomos o quejes?
prenmoaLwa 0K Consdera que 13 ampresa PROSERLIM SRL cunple con
HABUDAD Inmedata de sus productos?
e
Considers que ts nmpross PROSERLIM SRL cuenta con el VAT
SEGURIDAD debictaments capactido para offecerie un buen darvre
s Considera que ks producion que ofrece la empeesa e
PROSERLIM SR1. son fiches de adquiri?
oo
RCUZNDO §
DPERENC AN WAGN L Considara que ks producios que ofrece la empress by =N
PROSERLM ERL logran el resultado deseada? P BAC EROO
2
I oauzacstn ne PRODUCTO Considera que koa productos gue ofrece |y empeesa PG SACLUCEO0
LOG CLENTES SERLM ERL possen un procio comado y scossilia? -
PCSADUENTO
Conzidera qus s producios y senicos da la empresa
R LIM ERL cumplen con sus expaciatvas?
SATEF AL Congidera a &1 empresa PROSERLIM SR s primanm opcian al
DEL CLIENTE PAITTIEINOON &
. andarfa s producios y senicios de b empresa
DIFERENC  PROSERLIM SRL 8 clris parscoas!
s Packa]-L . e
) < ‘ 13-t % olels e bt @._.ﬁ;.u....ﬁ.u..u._...m.,m.w.&w,

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si procaden, @n dependencia de la naturaleza de |a investigacion y de las variables,



I).-.ENOM ALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

cm o verdes y I el [
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v Conmiders qus ks empress PROSERLIM SRL e brinda una

Easatia Peagratsda NMEEala on CoNSURIS. redamos o quajis?

o ERmoMALNCION] Conidien qua la amgresa PROSERLIM SRL cumpfe con i A
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BOALA OE
Conrdess que by emgoess PROSERLIM SRL cuenta con of Ly .
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UENDO |
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2
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LOS CLENTES PROGERLIM SRL pusesn un predo cdmodo y acces ble?
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g L
185!8.88335
#«af oA r’éig servicos de I empeeia
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[Firma del experto E Fochald i1

Nota: Las DIMENSIONES & INDICADORES, s0lo si procedan, en dependencia de [a naturaleza de la investigacion y de las variables.



CARTA DE PRESENTACION

Lima.... de Nevembre del 2017

eatmado .. £t Romter Domingusz....

Preseote
Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIC DE EXPERTO

Aprovecho |a aportunicad para salucarie y manifestarie que, teniende en cuenta su reconccido prestigic
en 13 docencia & investigacidn, he conslderado pertinents scoliciare su ceisboracion @ la vaidacion del
Instrumento de eblencién de datos que utilizar en '@ nvestigacion dencrinada “Promaecitn ¢ vetas y
fidelizacidn de los cligntes de ia empresa PROSERLIM SRL San Martin da Pocres, 2018°.

Para cumplir con lo sohcitado. le adjunto a la presente ia siguiente documentacion:
a. Provlemas e hipétesis 0a investigacién.

b, Instrumentos de attencién de datos.
¢, Matriz éa validacion de los instrumamos de obtencién da datcs

La solichud consiste & avauar cada uno de los items de 105 Instrumentos e indicar decir sl es sdecuaco
o no. En este segundo ¢aso le agradecesia Nos sugiera coma dede mejorarse.

Agredigndole de manesa anticipada por su colaboracion, me despido de usted,

Fama
Cusi Acufie Cynthia Edith
D.N.|: 482893862

Atertameante.




CARTA DE PRESENTACION

Lima,... de Noviembre cel 2017

cotmado DN PEBLO + (O WA A SO

Erssents
Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Aprovecho la oportunidad para saludsrie y manifestarie gue, teniendo en cusnta su recanacido prastigio
en la docancia @ investigacién, he consideraco perinente solictarle su colsboracidn o la validacién del
Instrumenio de abiencitn de datos que wiikzaré en la investigacién denominada "Promedan de ventss y
fidelizacién de los cliantes de |a empresa PROSERLIM SRL, San Martin da Porres, 2018

Para cumpir oon lo selicitado, le adjunto a Ia presente la siguisnte documentacién:

a  Protlemas @ hipitesis de imvestigacidn.
b. Instrumertos de obtencidn de datos.
¢.  Matiz de validacion de los instrumentos de cbtendion de datos.

La salickud consiste en avaluar cada uns de 108 [tems de los nstrumentes @ indicar dacir sl 88 atacuacs
0 no. En este segunco caso e agradaceria nos sugiera como debe mejorarse

Agredindole de manera anticipada por su colaberacidn, me despiio de Lsted,

Atantaments,

Firma
Cusl Acufia Cynthia Edith
D.N.|: 45288353




CARTA DE PRESENTACION

LUima,... de Noviembre de! 2017
Estimado )‘}C‘Hm&’MIO”"‘ Lnanio

Erasente
Asunto;  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Aprovecho 1a oportunidad para saludarie y manifeetarie que, tenlendo en cuenta su raconockio prestiglo
an la docencia e investigacién, he considerado pertinante sciicitarle su colaboracion e la validacikin del
nstrumento de obtencién de datos que utliizaré en & Investigacion denominata “Promocitn dg ventas y
fidelizacidn de los clientes de la ampresa PROSERLIM SRL, San Mariin de Porres, 2018°

Para cumplr can lo sclicitado, le adjunto a I presenta |8 sigulents documantscion:

& Problemas & hipdtesis de invessigaciin,
b. Instrumentos de obtandon de dates.
¢ Matiz de validacidn de los instrumentos de obtancién de dalos.

La solickud consiste en evaluar cada unc de los items de les instrumentes & indicar decir si ee adecuado
© no, En este sequnde caso le sgradecaria nos sugkars como daba mejerarse,

Agrediéndole de manera anticipads par 5u colaboracidn, me despido de usied,

Alentaments,

FMM-&.—

Fima
Cusl Acutha Cynthis Edth
D.N.1: 48269353
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Archivo  Edicidn  ¥er Datos  Transformar  Analizar  Marketing directo  Oréficos  Ufilidades  Ventana  Ayuda
BE W e~ BhL n B T O® %
I Marnbre ‘| Tipo ‘| Anchura HDe:\malesH Etigueta ‘| Walores ‘| Perdidos ‘| Cn\umnas” Alingacitn H
1 PROM_VEN! Mumérico B 0 ¢ Considera que la empresa PROSERLIM SAL es profesional? {1, MUY EN... Ninguna 8 & N{E
2 PROM_WENZ2 MNumérico 8 1) i Considera gue la empresa PROSERLIM SRL o motiva a comprar sus productos indicando los ... {1, MUY EM... Minguna 8 &N
3 PROM_VEN3 Mumérico B 0 ¢ Considera que la empresa PROSERLIM SRL le brinda una solucion inmediata en cuanto a prob... {1, MUY EN... Minguna 8 &N
4 PROM_WALT MNumérico 8 1) Considera que la empresa PROSERLIM SRL ofrece ofertas, promociones y descuentos atractivo... {1, MUY EM... Ninguna 8 &N
5 PROM_VALZ Mumérico B 0 ¢ Considera que la empresa PROSERLIM SRL lo hace sentir motivado a comprar a través de sus... {1, MUY EN... Minguna 8 &N
B PROM_WAL3 MNumérico 8 1) i Considera gue la empresa PROSERLIM SEL ofrece ofertas, promociones y descuentos que re... {1, MUY EM... MNinguna 8 N
7 PROM_FRET Mumérico B 0 ¢ Considera que la empresa PROSERLIM SRL le brinda una agradahle experiencia de compra? {1, MUY EN... Minguna 8 &N
g PROM_FRE2 MNumérico 8 1) 5 Considera gue la empresa PROSERLIM SEL le brinda los productos necesarios para cubrir su... {1, MUY EM... MNinguna =) N
9 PROM_FRE3 Mumérico B 0 ¢ Considera que la empresa PROSERLIM SRL ofrece la variedad de productos que usted necesit... {1, MUY EN... Minguna 8 &N
10 FID_PER1 Mumérico 8 1) 5 Considera gue la empresa PROSERLIM SEL le brinda una respuesta inmediata en consultas, r... {1, MUY EM... MNinguna 8 N
11 FID_PERZ  Mumérico B 0 ¢ Considera que la empresa PROSERLIM SRL cumple con la entrega inmediata de sus productos? {1, MUY EN... Minguna 8 &N
12 FID_PER3 Mumérico 8 1) 5 Considera gue la empresa PROSERLIM SEL cuenta con el personal debidamente capacitado p... {1, MUY EM... MNinguna 8 N
13 FID_DIF1 Mumérico B 0 ¢ Considera que los productos gue ofrece la empresa PROSERLIM SAL son faciles de adguirr? {1, MUY EN... Minguna 8 &N
14 FID_DIFZ Mumérico 8 1) ;Considera gue los productos que ofrece la empresa PROSERLIM SRL logran el resultado dese... {1, MUY EM... MNinguna 8 N
15 FID_DIF3 Mumérico B 0 ¢ Considera que los productos gue ofrece la empresa PROSERLIM SAL poseen un precio coma. . {1, MUY EN... Minguna 8 &N
16 FID_SAST!  MNumérico 8 1) 5 Considera gue los productos y servicios de |a empresa PROSERLIM SREL cumplen con sus ex... {1, MUY EM... MNinguna 8 N
17 FID_SASTZ Mumérico B 0 ¢ Considera a la empresa PROSERLIM SRL su primera opcion al momento de comprar? {1, MUY EN... Ninguna 8 &N
18 FID_SAST3  Mumérico 8 1) i Recomendaria los productos y servicios de |a empresa PROSERLIM SRL a otras personas? 11, MUY EM... Ninguna 8 N
19 PROMOCIO. .. Numérico 8 1) {1, INEFICI Minguna 9 &N
20 FIDELIZACL.. MNumérico =) 1) 11 MALAL . Ninguna 10 N
21 VENTAS Mumérico B 0 {1, EN DES... Ninguna 10 &N
22 VALOR_AG... Numérico 8 1) 11, EN DES... Minguna 10 N
23 FRECUENC... Mumérico B 0 {1, EN DES... Ninguna 10 &N
24 PERSONAL... Numérico 8 1) 11, EN DES... Minguna 10 N
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Archivo  Edicién  Wer Datos  Transformar  Analizar  Marketing directo  Gréficos  Utilidades  Ventana  Ayuda
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SHOM e~ BhAH HE BLH[I00 %
| [visible: 26 de 26 variables
|F‘ROM_VE. ”PROM_\/E. ”PROM_\/E . HF‘ROM_\/AUHF‘ROM_VALZHF‘ROM_VALS“ PROM_FR ‘| PROM_FRE2 ‘|F‘ROM_FR. ” FID_PER1 ” FID_PER2 H FID_PER3 H FID_DIF1 H FID_DIF2 ‘| FID_DIF3 | Fll
1 NI DE ACU... NI DE ACU... NIDE ACU... DE ACUE.. NIDE ACU.. ENDESA.. DE ACUE.. MIDE ACUE.. ENDESA.. NIDE ACU.. NDEACU.. DEACUE. NIDEACU. ENDESA. DEACUE. D[
2 NI DE ACU.., NI DE ACU... NIDE ACU... DE ACUE... NIDE ACU.. ENDESA.. DE ACUE.. NI DE ACUE.. ENDESA.. NI DE ACU.. M DE ACU.. DEACUE.. NIDEACU.. ENDESA. DEACUE.. D
3 NI DE ACU... NI DE ACU... NIDE ACU... DE ACUE.. NIDEACU.. ENDESA.. DE ACUE.. MIDE ACUE.. ENDESA. NIDE ACU.. M DEACU.. DEACUE. NIDEACU. ENDESA. DEACUE. D
4 MI DE ACU.., MI DE ACU... NI DE ACU... DE ACUE... NIDE ACU.. ENDESA.. DE ACUE.. NI DE ACUE.. ENDESA.. NI DE ACU... M DE ACU... DEACUE.. NIDEACU.. ENDESA. DEACUE.. D
5 NI DE ACU... NI DE ACU... NI DE ACU... DE ACUE... NI DE ACU... NI DE ACU.. DE ACUE.. NI DE ACUE.. NI DE ACU... NI DE ACU.. M DE ACU..| DE ACUE... NIDE ACU... NIDE ACU.. DE ACUE.. D
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