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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo principal Determinar la relacion que
existe entre el desarrollo empresarial en el nivel de ventas de la empresa Viettel Perd S.A.
Cajamarca, 2020 teniendo como base tedrica a Delfin y Acosta (2016), donde muestran que el
desarrollo empresarial articula diferentes elementos con los que el empresario puede llevar a
una organizacion hacia el logro de sus objetivos; elementos como crecimiento econémico,
cultura empresarial, liderazgo, gestion del conocimiento e innovacion.

La metodologia utilizada en la presente investigacion es de tipo aplicada respecto al nivel de
ventas que se realizara a la empresa Viettel Perd S.A.C, para realizar este analisis se aplico la
técnica de encuesta y como instrumento un cuestionario, el cual consto de 40 preguntas las
cuales se aplicaron a los 44 colaboradores (quien viene a ser nuestra poblacion y al mismo
tiempo nuestra muestra) permitiendo asi medir el nivel de las variables. EI nivel de
investigacion es correlacional con un método hipotético-deductivo porque estad basado en la
I6gica y relacionado con el estudio de hechos particulares, con disefio no experimental de tipo
transversal.

Los resultados obtenidos se analizaron, se procesaron y finalmente se interpretaron para asi
poder concluir que existe una incidencia entre las variables desarrollo empresarial y el nivel de
ventas ya que el valor que se obtuvo en la correlacién de Spearman es de 0,865, y el resultado
del nivel de significancia es de 0.000 la cual indica la relacion entre ambas variables desarrollo
empresarial y nivel de ventas.

Palabras clave: desarrollo, ventas, crecimiento, organizacion, gestion.
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ABSTRACT

The main objective of this research work was to determine the relationship that exists between
business development at the sales level of the company Viettel Peru S.A. Cajamarca, 2020
based on Delfin and Acosta (2016), where they show that business development articulates
different elements with which the employer can lead an organization towards the achievement
of its objectives; elements such as economic growth, business culture, leadership, knowledge
management and innovation.
The methodology used in this research is of a type applied with respect to the level of sales
that will be made to the company Viettel Peru SAC, to carry out this analysis the survey
technique was applied and as an instrument a questionnaire, which consisted of 40 questions
which They were applied to the 44 collaborators (who becomes our population and at the same
time our sample) thus allowing the level of the variables to be measured. The research level is
correlational with a hypothetical-deductive method because it is based on logic and related to
the study of particular facts, with a non-experimental cross-sectional design.
The results obtained were analyzed, processed and finally interpreted in order to conclude that
there is an incidence between the variables business development and the level of sales since
the value obtained in the Spearman correlation is 0.865, and the result of the significance level
is 0.000 which indicates the relationship between both variables business development and
level of sales.

Keywords: development, sales, growth, organization, management.
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1.1.

CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

DESCRIPCION DE LA REALIDAD PROBLEMATICA

A nivel de indole global existen distintos conceptos que han emergido en el desarrollo
empresarial la cual involucran tendencias tecnolédgicas que se han transformado de
modo dramatico ya que son vinculados con la sociedad, Se puede reflejar en que la
mayoria de las empresas no consideran la aplicacion de sus estrategias adecuadamente,
es por ello que nos les permiten incrementar las ventas de manera rentable.

Segun Pucllas (2018) Nos menciona que en el PerG los dos inconvenientes mas
frecuentes en las entidades son la escasez de ventas y el financiamiento necesario para
permanecer hasta que lleguen las ventas, puede ser que las ventas vayan bajando
entonces la empresa peligra, hasta puede ir provocando quiebra econémica y financiera
al empresario.

Segun Anderson (1995) sefiala que los avances en las tecnologias de la informacién y
comunicacion, el crecimiento de las expectativas de los clientes, los aumentos de sus
conocimientos y de sus exigencias, impacta de manera especifica en el nivel de ventas.
Se determina que tanto el desarrollo empresarial y las ventas son de suma importancia
ya gue se refiere a tener una buena aceptacion del cliente, el cual han existido cambios
relativo al mercado donde los compradores cuentan con mayores oportunidades y
alternativas de acceder a un producto ya sea por su marca, precio, promocion, calidad;
acompariado de descuentos, ofertas, entre otros. Por lo tanto, el objetivo es Determinar
la relacion que existe entre el desarrollo empresarial y el nivel de ventas de la empresa
Viettel Pert S.A. Cajamarca, 2021. Haciendo énfasis en la identificacion de la relacion

gue existe entre ambas variables para asi poder hacer mejoras en estos campos.



1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Problema General

¢Qué relacion existe entre el desarrollo empresarial y el nivel de ventas de los

colaboradores de la empresa Viettel Perd S. A. C. Cajamarca, 2020?

1.2.2. Problemas Especificos
a) ¢(Como se relaciona la gestion de la empresa con el nivel de ventas de los
colaboradores de la empresa Viettel Per( S. A. C?
b) ¢De qué manera se relaciona las estrategias de expansion con el nivel de ventas de
los colaboradores de la empresa Viettel Peru S. A. C?
c¢) ¢De qué manera se relaciona las estrategias de diversificacion con el nivel de ventas

de los colaboradores de la empresa Viettel Per( S. A. C?

13. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1. Objetivo General

Determinar la relacion que existe entre el desarrollo empresarial y el nivel de ventas de

la empresa Viettel Perd S.A. Cajamarca, 2020.

1.3.2. Objetivos Especificos

a) Establecer la relacion que existe entre la gestion de la empresa y el nivel de ventas de
los colaboradores de la empresa Viettel Peri S.A.C

b) Determinar la relacién que existe entre las estrategias de expansion y el nivel de ventas
en la empresa Viettel Per( S.A.C

c) Analizar la relacion que se presenta entre las estrategias de diversificacion y el nivel de

ventas de la empresa Viettel Peru S.A.



1.3. JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

1.3.1. Justificacion

El presente trabajo de investigacion se realiza a partir de la necesidad que tiene la empresa
Viettel Pert S.A. de identificar la relacion que existe entre el desarrollo empresarial y el nivel
de ventas de dicha empresa, esta investigacion nos ha permitido conocer e identificar la
importancia que tiene el desarrollo empresarial y su relacion con las ventas, ya que de ello es
de lo que depende el éxito de las empresas. La empresa Viettel Peri S.A es una empresa
dedicada al rubro de las telecomunicaciones, es una filial del grupo vietnamita y ofrece
servicios 3G y 4G a personas y empresas. Debido al rubro al que se dedica dicha empresa tiene
la necesidad de contratar personal altamente calificado y con habilidades blandas muy
desarrolladas para que puedan tener un excelente desempefio para que cubran los distintos
puestos de trabajo que se tiene dentro de la empresa, sobre todo en las areas de atencion al

publico y ventas.

Esta investigacion ha permitido enriquecer e incrementar los conocimientos sobre nuestras dos
variables de estudio debido a que se ha realizado una amplia investigacién bibliografica de
teorias de distintos autores, asi como también de diferentes antecedentes los cuales ayudan a
respaldar esta investigacion. Los resultados que se lograron con esta investigacion seran
presentados a la gerencia de la empresa Viettel Pert S.A, los cuales ayudaran a corregir las
distintas fallas que ha venido teniendo en la gestion de la empresa la cual influye directamente
con el incremento de las ventas , del mismo modo ayudara a otras organizaciones a considerar
la envergadura que tiene la gestion empresarial y su influencia en las ventas, ademas también
servira como una referencia para futuros trabajos de investigacion que se realicen en esta

amplia rama.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Merchéan (2019) En su estudio “plan de marketing y su incidencia en el nivel de ventas
de la Asociacién “Asocomir” de la parroquia Ballenita, Canton Santa Elena, provincia
de santa Elena, ano 2017”, manifiesta conceptos relevantes con un notorio sustento
cientifico, utilizd la investigacion exploratoria, descriptiva-correlacional empleando
enfoques cualitativos y cuantitativos, de la misma manera se adjudica técnicas como la
observacion, entrevista y encuestas guiadas a la poblacion de la provincia de Santa Elena

y directivos de ASOCOMIR.

Podemos interpretar que para un desarrollo empresarial y un nivel de ventas regular, se
debe tener un buen plan de marketing que permitan alcanzar los objetivos como es

mejorar las ventas y un posicionamiento en el mercado.

Segun Alava (2015) En su estudio “plan estratégico para el desarrollo empresarial de
radio viva de la ciudad de Quevedo periodo 2014 - 2017”; trabaj6 con una poblacion de
30 personas y la muestra que se manej6 es No probabilistico con tipo de Investigacion
Aplicada, el disefio es No experimental-Descriptivo-Correlacional, del mismo modo se
empled el instrumentos de cuestionario de encuesta para la confeccion de un plan
estratégico para el desarrollo empresarial de Radio Viva de la ciudad de Quevedo periodo

2014 — 2017

Se define que la situacion interna de cada empresa debe ser fortalecida por las relaciones
que existen entre gerente y subordinados, pero a la vez se debilita por la falta de

planificacion estratégica, para ello es recomendable implementar estrategias de
4



expansion en el mercado y desarrollo empresarial de la misma, de lo contrario no podra

incrementar sus ventas.

Segun Acosta (2016) En su investigacion es importante el andlisis del desarrollo
empresarial segun Delfin F, plantea como objetivo examinar los conceptos que integran
el desarrollo del espiritu empresarial, con el fin de promover el consejo de los
empresarios para adecuarse con cada uno de ellos; empleando un estudio exploratorio, a
partir de una evaluacion documental que trae consigo la recoleccion, seleccion, analisis

y presentacion de la informacion como su metodologia de estudio.

Se llega a una conclusion que el crecimiento econdmico es el objetivo de toda empresa
lucrativa, y que este crecimiento sostenible debe ser de mayor importancia para el
empresario Pyme. Por lo cual llevando una buena gestion administrativa y legal nos
representa procesos de innovacion. Para la empresa expresa el logro del buen manejo de
desarrollo del espiritu empresarial. Es decir, va desde la cabeza de la empresa hasta los
Gltimos colaboradores, por cual cada colaborador debe ser capacitado en atencién al
cliente y ventas y otras areas de la empresa, ya que el nivel de ventas se incrementara si

el clima laboral se maneja adecuadamente.

Segun Thielemann (2016) En su investigacion el modelo de ejecucion de programas de
mejora empresarial basados en la procreacion de capacidades para fundacion
Technoserve Chile. Nos presenta una herramienta de gestion para programas de
desarrollo de espiritu empresarial, con el propdsito de simplificar el paso de
esclarecimiento de los objetivos estratégicos y la capacidad de adaptacién a distintos
escenarios; la cual se busca demostrar que el analisis de los proyectos de desarrollo

empresarial esta siendo realizados tanto en Chile como en Brasil. En particular, se



2.1.2.

investigara a fondo como ambos proyectos han realizado la seleccion de personal en
general para ambos cargos que la empresa necesita , ,técnicas de ensefianza a los
colaboradores y control de indicadores; se llega a una conclusion que a través del modelo
de gestion disefiada para la ejecucion de Programa de Desarrollo Empresarial establecido
en generacion de capacidades es viable obtener altos beneficios econdmicos dirigidos al
desarrollo socioeconémico de paises con brechas de competitividad entre las grandes
empresas Yy las micro y pequefias empresas. Logramos aclarar que la expansion y el
beneficio econdmico de la empresa se basa a la competitividad basada en las capacidades
y brechas que pretendamos cerrar, y de acuerdo a un buen plan de desarrollo empresarial

adecuado, el crecimiento de la empresa esta practicamente garantizada.

Antecedentes Nacionales

Segun Zelada (2006) En su estudio “Atencion al cliente y su influencia en el nivel de
ventas de la ferreteria solano EIRL en el primer semestre del 2016 en el distrito de
Trujillo” muestra que se utilizo el disefio de investigacion de tipo transaccional; causal
de corte transversal utilizando una muestra de 333 clientes quienes evaluaron la calidad
de atencion al cliente. Asimismo, con una poblacion muestral de 10 trabajadores para
comprobar los factores que influyen en la atencion al cliente. De la misma forma

emplearon el instrumento de cuestionario de encuesta aplicado a ambas muestras.

En conclusion, el primer semestre del afio 2016 las ventas redujeron notablemente de
manera fijada en el mes de mayo y junio debido al movimiento de personal, cambio de
horario, temporalidad de la demanda de productos y falta de capacitacion al personal
sobre calidad de servicio, la cual podemos identificar que es una dificultad no contar con
un plan de desarrollo empresarial ya que interviene en el nivel de ventas, donde los

clientes buscan la mejor atencion y calidad de los productos.



Tinta (2018) En su investigacion “plan para el desarrollo empresarial y su relacion en el
crecimiento de la empresa fc&r constructora y servicios generales S.R.L. puno,2017”
declard que el tipo de estudio fue correlacional; el nivel cuantitativo, el disefio es no
experimental y las técnicas utilizadas fueron la encuesta con un instrumento de
cuestionario conformado por una lista de preguntas donde los resultados que se obtienen

son precisos para la elaboracion del trabajo de investigacion que se tiene.

Se llega a una conclusion que el alejamiento de un plan de Desarrollo de espiritu
empresarial interviene en el crecimiento de la empresa en este caso va de la mano con el
nivel de ventas ya que con un control mensual se dan a conocer los indicadores, ayudando
asi a los comprometidos de la mejora de latoma de decisiones para el éxito de la empresa,
asi como también un posicionamiento en la localidad, lo cual podria propagarse,

basandonos en el trabajo en equipo.

Segun Condor (2018) En su investigacion denominada “la publicidad como herramienta
estratégica para el crecimiento y desarrollo empresarial de las MYPE de la provincia de
Pasco - 2018 revela que su estudio es de tipo aplicada, el nivel de investigacion es
descriptivo-correlacional, de la misma manera aplicaron 3 métodos de investigacion:
inductivo; deductivo y correlacional de disefio no experimental donde tomaron como
referencia a 295 Mypes identificadas en la provincia de Pasco, segin la camara de
comercio de dicha ciudad. Como elemento utilizé la encuesta, la entrevista y guia de
analisis documental. En este estudio es preciso confeccionar un plan publicitario con
objetivos y estrategias claras encaminadas al segmento consumidor para el logro de los

propdsitos de la empresa.



2.1.3.

En conclusion, se observa que llevando un adecuado desarrollo empresarial es de suma
importancia ya que se necesita desarrollar un adecuado plan de marketing, el que, a corto,
mediano o largo plazo, segun sea la habilidad de la empresa se incidira en el nivel de

ventas de este.

Antecedentes Locales

Segun Vasquez (2017) En su investigacion la influencia de la anomalia de informacion
de mercado en el nivel de ventas de los productores de aguaymanto distrito,
Bambamarca, 2013 — 2015. Indica que utilizéd el método cientifico general bajo el
enfoque hipotético deductivo, el disefio de la investigacion fue no experimental-
transversal y/o transeccional, asi mismo se aplicé como herramienta un cuestionario de
encuesta, trabajando como poblacion y muestra de 40 compradores y 40 productores de
aguaymanto. Se concluye que los resultados obtenidos han demostrado con una
suficiente seguridad estadistica que el nivel de informacion de mercado para el
aguaymanto en productores de los caserios Lucmacucho, Cashapampa Bajo y Alto,
Nogalpamapa y Hualanga, es deficiente, ya que desconocen mercados, competidores,
precios, volimenes de produccidn, gustos y preferencias por el aguaymanto, consumo

per capita y gasto per capita familiar y formas de expansion del aguaymanto.

En resumen, se puede demostrar que en esta investigacion es la ausencia de capacitacion
a los propietarios, y al publico en general sobre el producto a ofrecer que puede afectar
drasticamente en el nivel de ventas, ya que al no conocer la informacion adecuada no
conoceran al producto y esto trae como consecuencia una deficiencia en el desarrollo

empresarial.



Segun Diaz (2017) En su estudio se denomina la satisfaccion del cliente y su influencia
en el nivel de ventas de los productos que ofrece la empresa Cervecerias peruanas Backus
S.A.A — Cajamarca. El nivel de investigacion que elaboré es Aplicada, el tipo de
investigacion es Descriptiva, es asociativa correlacional, espacio que accedid establecer
la relacion no causal entre las variables de estudio. Asi mismo es Transversal dada la
naturaleza del objeto, dado que la informacion solicitada para el estudio, se organiz6 en
un momento determinado de tiempo. Es de naturaleza cualitativa, cuyo analisis demanda
el uso de la estadistica descriptiva e inferencial para determinar la relacion entre las
variables de estudio. Como técnica e instrumento se utiliz6 el cuestionario de encuesta
que es la aplicacion debidamente ordenado de acuerdo a los objetivos de la investigacion
y seréa aplicado a los 56 clientes que se escogera aleatoriamente de todos los clientes
empadronados. Con la intencion de disefiar nuevas estrategias de mejora para poder

lograr el objetivo de la investigacion:

Se llega a la conclusion que en el comportamiento y satisfaccion del cliente; es el factor
preciso para el éxito de toda organizacion, son las ventas es necesario medirlas
continuamente para ver a cuanto estamos incrementado las ventas o si es necesario
mejorar nuestros productos o servicios, considerando nuevas estrategias, habilidades
manejando asi reuniones de ventas con el equipo para desafiar el mercado nacional e
internacional. En resumen, la satisfaccion del cliente se ve reflejada en el desarrollo

empresarial, asi como también en el nivel de ventas.

Culqui, Caceda (2019) En su investigacion denominada propuesta de un plan estratégico
de marketing para incrementar el nivel de ventas de vehiculos en la empresa Mannucci
diésel Cajamarca SAC” menciona que su estudio descriptivo, cuyo disefio es no

experimental transversal; y la poblacion es el nimero de clientes promedio mensuales de
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los competidores. En donde buscaron elaborar un plan estratégico de marketing para
aumentar el nivel de ventas de vehiculos en laempresa Mannucci Diésel Cajamarca SAC;
mediante la aplicacion de encuestas, se llega a una conclusién que al efectuar un analisis
interno indudablemente habia una depreciacion de ventas de vehiculos afio a afio segun
sus ventas histdricas, se observa que no cuentan con un area de Marketing que les genere
estrategias para incrementar sus ventas y la participacion en el mercado. Podemos inferir
mediante este estudio que los planes de publicidad son de suma relevancia para obtener

un mejor nivel de ventas.

2.2. BASES TEORICAS

2.2.1. Variable Desarrollo Empresarial

Segun Delfin y Acosta (2016), El desarrollo en una organizacion se constituye con
referencia mas alta o baja productividad, y se entiende a la productividad como la
experiencia o facultad de producir, lo que lleva expreso la confesion del estado y la
manera como fueron utilizados los diversos insumos en el proceso productivo. En este
sentido, la productividad resume el problema central de la economia: haciendo un mejor
y mayor uso de los recursos disponibles. Asi pues, todo sistema econdémico tendria como

equitativo obtener una mayor productividad.

Segun Delfin y Acosta (2016), el desarrollo en una organizacion se constituye con
referencia a su mas alta o baja productividad, y se entiende a la productividad como la
habilidad o facultad de producir, lo que lleva implicito el reconocimiento del estado y la
manera como fueron utilizados los diversos insumos en el proceso productivo. En este

sentido, la productividad sintetiza el problema central de la economia: haciendo un mejor
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y mayor uso de los recursos disponibles. Asi pues, todo sistema econdémico tendria como

objetivo obtener una mayor productividad.

D’Elia (2001, p.19) Se testifica que la productividad valora la capacidad del sistema para
elaborar los productos requeridos (que se adeclan al uso), y a la vez del grado en que se
aprovechan los recursos utilizados, es decir, el valor agregado, el cual tiene dos

pendientes para su incremento:
* Producir lo que el mercado ofrece.

El Desarrollo Empresarial es un proceso en el cual todo empresario adquiere habilidades
y destrezas, que favorecen con el manejo eficiente de los recursos de la empresa,
innovacion de productos y procesos, que ayudan con el desarrollo sostenible de la

organizacion.
a) Politicas Empresariales

Zavala, (2013) La politica universal es el acuerdo referente al gobierno de los estados,
asi mismo la agilidad que administran ciertos recursos, a comparacion de la politica
empresarial que determina los objetivos y estrategias de una organizacion considerando
sus factores internos y externos, se ubica un diagnostico empresarial, teniendo en
cuenta los factores que intervienen para estas, politicos, econémicos, sociales,
culturales, legales, proporcionando una interrelacidn sistematica entre las diversas areas

generando el cumplimiento del objetivo empresarial.
b) EI modelo del cambio de Kurt Lewin

Se define como una innovacion de las fuerzas que mantienen el comportamiento, ello

es un producto de dos tipos, fuerzas alentadoras y limitadas, estdn deben estar
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equilibradas, ante ello se emite ciertas fases, como descongelamiento, cambio o

tendencia, procedente a estas fases localizaremos la eficiencia oportuna.

Fuerzas del cambio en el desarrollo organizacional

Segun Guizar, (2008) Actualmente muchas organizaciones modernas han desarrollado
habilidades como las de acomodar, modificar, y adaptarse a los cambios, sociales,
culturales, econdmicos, politicos ambientales, entre otros, ante ello segin Guiza, se

emite dos tipos de fuerzas del cambio como:

Fuerzas externas del cambio (exdgenas): Estas son factores educacionales, sociales,
culturales, econdmicos, politicos y tecnoldgicos, estas son emitidas fuera de la
organizacién en el cual afectan de alguna u otra maneras a esta, ya sea positivamente o

negativamente.

Fuerzas internas del cambio (enddgenas): Estas fuerzas pueden ser funciones como
trabajador, objetivos, politicas o tecnologia en la empresa, también son emitidas por la

organizacion, pero de manera interna, siendo asi fuerzas que impulsen al cambio.

a.) Caracteristicas del Desarrollo organizacional

Chiavenato,( 2011) En desarrollo organizacional, se apoya por conceptos u métodos de
conducta en el cual representa la organizacion, de los cuales se implica a mejorar su
eficiencia en el largo plazo mediante mediaciones constructivas en los procesos o
estructuras, ante ello existen distintas caracteristicas, como el enfoque dirigido a la
organizacion en su conjunto, la orientacion sistematica, los agentes del cambio en el
cual es un grupo de personas que tienen como principal funcion espolear y clasificar el

cambio dentro de la organizacién, la solucion de problemas, el aprendizaje por
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experiencia, los procesos de grupo, la retroalimentacién intensa, y la orientacién

situacional.

2.2.1.1. Gestion de la Empresa

Segun Hernandez (2011), la percepcion de gestién empresarial, ha avanzado en la
medida que el hombre ha evolucionado en la obtencién de nuevas tecnologias y
relaciones para la mejora de diferentes productos y servicios, en el agrado de un
mercado cada dia en constante crecimiento y sobre todo muy complejo. Por
consiguiente, la gestion empresarial ya no es una prueba de caracter local ni tampoco
nacional, las distancias de nuestro mundo, en la evolucion de nuevas sociedades de
informacion y conocimiento, a estos cambios debe considerarse ahora como un asunto
de indole mundial, para desarrollo de nuevas estrategias para la permanencia en el
mercado y satisfacciones a cliente en cualquier parte del mundo. Referencias en la
gestion empresarial. - El progreso historico de la gestion empresarial, tiene una
extension de ideas a distintos niveles culturales en oriente y occidente, sobrepasado el

desarrollo de la persona en cada uno de los sistemas sociales por lo que ha pasado.

Fernandez (2005), ya que se ha progresado en la toma de decisiones considerando sus
cuatros funciones claves para el desarrollo de mando a nivel empresarial, como son;
planificar, organizar, dirigir y controlar, por resultante, una gestion y persona dinamica
en el mundo empresarial en el desenvolvimiento de un entorno y mercado competitivo

y productivo a una escala mundial.

Empresa funcional

Para Garcia (2007), Se logra identificar que Fayol expresa como objetivo de este

enfoque clasico-organicista el establecimiento de la instruccion de la administracion,
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por la ganancia que ésta simbolizaba para desplegar empresas en el cuadro de la
segunda revolucion industrial. Se estipula ademas la intencion de explicar el valor de
las practicas acopiadas en la carrera industrial, que involucraba un estudio de las
organizaciones desde un punto de vista mas funcional que operativa; es decir,
observando y analizando a la empresa desde arriba...instituye como cimiento de la
escuela organicista, que las empresas deben estructurarse, organizarse, dividirse en
funciones que permitan visualizar el ejercicio de la administracion bajo la orientacién
de proceso; este orden debe estar respaldada en aquellas acciones basicas que le dan
razon de ser y duracién a todo tipo de empresa u organizacién. Para instruirse
razonablemente la organizacion, esta debe caracterizarse por una segmentacion del
trabajo y la oportuna especializacién de las partes (6rganos) que la componen. El
fraccionamiento del trabajo puede ser vertical (niveles de autoridad) y horizontal

(departamentalizacion).

Segun, (Zayas Aguero & Garcia Vidal, 2002) la presencia de seis grupos de puestos
basicas en el funcionamiento de una organizacion u empresa y que a cada funcién
fundamental concierne una determinada capacidad determinada que el hombre debe
tener para practicar bien. Estas ocupaciones basicas son las técnicas, las comerciales,
las financieras, las de seguridad, las contables y las administrativas. Entre los
primordiales caracteres para desarrollar esas ocupaciones, Fayol sefiala las condiciones
fisicas, las intelectuales, las morales, la cultura general, los conocimientos especiales y

la experiencia.
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Segun, Baldramina & Vazquez, (2009), Por lo tanto, la empresa u organizaciéon como
una gran maguina donde todo debe estar planeado, el empleado debe ser escogido por
sus actitudes y aptitudes que certificaban un mejor y optimo cumplimiento en sus
actividades. Nacen elementos de notabilidad como: la division del trabajo, el disefio de
cargos, la implementacion de tareas, y trabajos motivadores a través de estimulos
salariales, recompensas por produccién, condiciones de trabajo y estandarizacion de
proceso. Los primordiales inconvenientes era la idea del trabajador pues en la
orientacion clasicoa de la administracion a este se le conocia como el hombre

econémico.

2.2.1.2. Estrategias de Expansion

Segun Zavala (2013), la planificacion comercial es el esfuerzo sistematico y mas o
menos formal de una compaiiia para establecer sus propdsitos, objetivos, politicas y
destrezas primordiales, para crecer planes detallados con la finalidad de colocar en

practica las politicas y estrategias.

Gonzales, A. (2001). La investigacién implanta la necesidad de afiadir estrategias para
la competitividad constituidas en el talento, el capital intelectual y la creatividad. Las
ventajas competitivas establecidas Unicamente en dar un valor agregado a los productos,
0 en incorporar nueva tecnologia, ya no se constituye una suficiente y segura ventaja,
por lo tanto, el desarrollo del potencial humano y el pensamiento creador, han logrado
una exclusiva indicacion en los Ultimos afios, convirtiéndose en una estrategia de
fortalecimiento y desarrollo espiritual para las empresas tratandose de estabilidad,
posicionamiento y competitividad. De esta manera la creatividad para la empresa
empieza a ocupar un espacio protagénico, es decir, la forma en que ésta utiliza y

reutiliza su conocimientos y habilidades, genera, promueve sus ideas de manera
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creativa, innova, desarrolla nuevas tacticas y metodologias que otorga a la organizacion
un valor agregado integral. La creatividad es un fendmeno complejo que requiere de las
capacidades y acciones individuales, asi como de las colectivas y de los ambientes
adecuados en la empresa; la combinacion de estos factores permitira que se generen
procesos y productos creativos. Las organizaciones requieren de la creatividad y para
esto es necesario contar con un ambiente adecuado en el que la gente potencialice su
creatividad, encaminados a motivar el trabajo en equipo y la solucién creativa de
problemas por medio de un adecuado liderazgo; factores estos que le permitiran a las
personas dar lo mejor de si mismos y aportar significativamente a la empresa. Personas
gue se caracterizan por su creatividad y conocimiento, se debe de saber como
acompanfarlas y tener el espiritu y recursos necesarios para trabajar con entusiasmo en
un buen proyecto empresarial que propicie la creatividad por medio de procesos de

participacion y comunicacion,

Segun Herranz (2014), La estrategia de expansion se dirige hacia el desarrollo de
los productos y mercados tradicionales de la empresa. Se basa en la ampliacion o
explotacion del negocio o los negocios actuales de la empresa, por lo que supone una
estrecha relacion con su actividad actual. Habitualmente se pueden utilizar los mismos
recursos técnicos, financieros y comerciales que se emplean para la linea de productos

actual.

Esta estrategia de expansion presenta diversas variantes en funcién de la relacion de los

productos y mercados que se quieren desarrollar con los actualmente existentes.
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1. Penetracion en el mercado

La compaiiia trata de aumentar el volumen de las ventas enfocdndose en sus clientes
actuales o bien intentando de encontrar nuevos clientes para sus productos méas recientes
actuales productos. Esta no cree transformacion del campo de actividad, pero si

involucra crecimiento. Objetivo; aumentar volumen de ventas.
Puede conseguirse:

o Con variables comerciales tales como camparnias publicitarias, promociones,

reducciones en precio...

e Explotar fuentes de ventaja competitiva: liderazgo en costes o

diferenciacion.

La estrategia de penetracion en el mercado permite reforzar la ventaja competitiva y

favorecer el conocimiento de marca.
Circunstancias en la que es adecuada esta estrategia:
« Industrias en fase rapida de crecimiento
o Localizacion de bolsas de demanda insatisfechas en industrias maduras

o Abandono de otras empresas por la presién competitiva en industrias en

declive

o Complacencia de los lideres del mercado
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2. Desarrollo de productos

La compafiia se conserva en el mercado actual, pero se desenvuelven productos que
poseen caracteristicas nuevas y diferentes que permiten mejorar la ejecucion de la plaza

para la que ofrecen.

Los productos nuevos pueden: mejorar las prestaciones de los
tradicionales (innovaciones tecnoldgicas) o atender mejor a las necesidades de

los clientes (ampliacion gama productos del producto tradicional)

El progreso de productos nos permite brindar al mercado una imagen de innovacion que
fortalece su prestigio ante los clientes y generar sinergias al compartir los diferentes
productos o las mismas organizaciones comerciales y de distribucion y al menos las de

produccion.

Circunstancias en la que es adecuada esta estrategia:

e Periodos de vida muy fugaces

+ Necesidades de usuarios versatiles

o Enérgica capacidad de 1+D de nuevos productos

3. Desarrollo de mercados

La compariia trata de meter sus productos habituales en nuevos mercados. Los

nuevos mercados pueden entenderse en un triple sentido:

e Nuevos segmentos de la industria

e Nuevas aplicaciones para los actuales productos

e Nuevas areas geograficas
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El progreso de los mercados consiente el aprovechamiento de la tecnologia y de

las capacidades de produccion existentes:
Circunstancias en la que es adecuada esta estrategia:
e Aparicion de nuevos canales de distribucion.

o Lograr altas tasas de eficiencia y eficacia en mercados actuales y nuevos no

saturados.
« Infrautilizacion de la capacidad productiva.

o Disponibilidad de recursos para la expansion.

2.2.1.3. Estrategias de Diversificacion

La variacion es el ingreso de la compafiia en un sector diferente de aquél en el que ésta
Opera habitualmente. En tal sentido, Pitts y Hopkins (1982) conceptualiza la
diversificacion como el nivel en el que las empresas operan paralelamente en distintos

negocios.

Por otro lado, Ramanujam y Varadarajan (1989) puntualiza la diversificacién como el
ingreso de una empresa o unidad de negocio en nuevas lineas de actividad, bien a traves
de procesos de desarrollo interno de negocios o a través de fusiones y adquisiciones, lo
que lleva a distintos cambios en su estructura administrativa, en sus métodos y en otras
técnicas de direccién. La variacion segin Ansoff (1998) involucra las orientaciones de
crecimiento que puede tomar una empresa a partir, simultineamente, de sus mercados

actuales y de los productos con los que cuenta en el momento.
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Finalmente, Rumelt (1974) muestra que la diversificacion es el ingreso en
actividades nuevas de mercado-producto que demandan o involucran un
considerado incremento en la posible competencia de la direccién dentro de la
empresa. En el caso de la diversificacion relacionada o concéntrica, tenemos a
Wheelen, Hunger y Oliva (2007), quien nos dice que es util siempre y cuando
una organizacién posee una alta posicién competitiva, sin embargo, el atractivo
de la industria es bajo. El triunfo en la acogida de un negocio relacionado
depende de la perspectiva de una organizacion en su negocio mas importante.
Dicha estrategia es apropiada también cuando la organizacién tiene una
competencia propia y utiliza estas mismas caracteristicas como un medio de
diversificacion. De esta forma, pretende avalar el encaje estratégico en una
industria donde se pueden realizar un uso adecuado de sus conocimientos sobre
productos, sus destrezas de manufactura y sus habilidades de marketing que
utiliza de forma tan eficaz y eficiente en la industria original. Los productos o
procesos de la corporacion se relacionan de alguna forma porque conservan un

hilo comun.

La diversificacion relacionada es una oportunidad de trasformar el “ajuste estratégico”

(grado de relacion o modulo entre negocios que son participes en distintos sectores

industriales distintos que casualmente pudieran crear ventajas competitivas) de las

relaciones entre las cadenas de valor de distintos negocios en una ventaja competitiva.

Si mayor es la relacion que existe entre los negocios de una empresa diversificada,

mayores son las oportunidades para transferir capacidades y/o utilizar una marca

registrada comdn; es decir, mayor es la oportunidad de crear una ventaja competitiva

(Thompson y Strickland, 2001).
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Gomes y Lividan (2004) observa que las organizaciones se desemparejan para tomar
ventajas de economias de alcance quitando redundancias a través de distintas
actividades y minimizando sus costes fijos de produccion. Las entidades maduras y que
tienen un crecimiento lento se diversifican para indagar nuevas y atrayentes
oportunidades de produccion. Maksimovic y Phillips (2002) plantea otros

conocimientos para la diversificacion:

1) cuando las organizaciones alcanzan su tamafio 6ptimo

2) cuando la ganancia de la industria principal ha disminuido y

3) cuando poseen una alta capacidad de produccion.

Esté probado que las entidades diversificadas consiguen beneficios y costes en la puesta
en practica de esta estrategia. Unos de éstos beneficios son: generacion de mercados
de capitales internos que aprueba una asignacién mas eficiente de los recursos entre los
negocios (Williamson, 1985; Stein, 1997), mayor capacidad de endeudamiento
(Lewellen, 1971; Shleifer y Vishny, 1992), incremento del poder de mercado (Tirole,
1995), mayor eficiencia operativa, menor incentivo para renunciar a proyectos de valor
presente neto positivos, reduccién en sus niveles de impuestos (Majd y Myers 1987;
Berger y Ofek, 1995) y reduccion en el riesgo asociado a participar en un solo negocio

(Lewellen, 1971; Comment y Jarrell, 1995).

Lamont y Polk (2002) llegan a la conclusion que los incrementos exdgenos en la
variedad de oportunidades del crecimiento en la empresa se deben a permutas en las
oportunidades de crecimiento en su sector se relacionan negativamente con el valor de

la organizacion. Sus deducciones involucran que el descuento por diversificacion no es
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debido a diferencias en oportunidades de crecimiento entre empresas diversificadas y

no diversificadas.

Stowe y Xing (2006) nos dice, que ciertamente las organizaciones diferenciadas
muestran menores oportunidades de desarrollo en relacion con las sociedades no
diversificadas y que el descuento por diversificacion es poco probable para ser el
resultado ilegitimo de un control inadecuado de las diferencias en oportunidades de

crecimiento entre empresas diversificadas y empresas no diversificadas.

2.2.2. Variable Nivel de Ventas

El proceso de venta es comprendido como el acto psicolégico perfecto donde se
intercambian necesidades entre un consumidor y un comerciante, teniendo como
regulador un producto o un servicio. En ella se recalcan la fundamentacion teorica,
derivada de una muy buena capacitacién, y las habilidades innatas o alcanzadas del

vendedor (Herrera, 2015, pag. 26).

La comercializacion es un intercambio de productos o valores entre un cliente y un
mercader; en este proceso, el vendedor tiene influencia en la decision del consumidor.
En esta transaccion lo méas relevante es el valor percibido por el comprador, de alli la

importancia de identificar claramente sus necesidades (Cristale, 2017, pag. 15).

Ricardo (2006) define a la venta como "la sesion de una mercancia mediante un precio

convenido”. La venta puede ser:

¢ Al contado, cuando se paga la mercancia en el momento de tomarla.

e Al crédito, cuando el precio se paga con posterioridad a la adquisicion

¢ A plazos, cuando el pago se fracciona en varias entregas sucesivas.
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Por otro lado, Laura Fischer y Jorge Espejo (2003), consideran que la venta es una
funcién que forma parte del proceso sistematico de la mercadotecnia y la definen como
"toda accion que crea en los consumidores el Gltimo impulso hacia la permuta”. Ambos
autores sefialan, ademas, que es en este punto (la venta), donde se hace efectivo el
esfuerzo de las actividades anteriores (investigacién de mercado, decisiones sobre el

producto y decisiones de precio).

En sintesis, la definicion de venta enfoca la misma desde dos perspectivas diferentes:

a) Una apariencia general: en el que la "venta" es la transferencia de algo (un
producto, servicio, idea u otro) a un comprador mediante el pago de un precio

convenido.

b) Una perspectiva de mercadotecnia, en el que la "venta" es toda actividad que

contiene un proceso personal o impersonal mediante el cual, el vendedor:

Identifica las necesidades y/o deseos del comprador.

o Genera el impulso hacia el intercambio

. Satisface las necesidades y/o deseos del comprador (con un producto,

Servicio u otro)

. Para obtener el beneficio de ambas partes. La venta es el cambio de
servicios y productos. Es a su vez entendida como un contrato donde el
sujeto que acta como vendedor transmite un derecho, bienes o servicios

al comprador a cambio de una determinada suma de dinero.
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2.2.2.1. Efectividad de Ventas

Segun Marshall (2009), los mercaderes maniobran en un entorno altamente
dispuesto y estresante fuera de la organizacién. Hay bastantes elementos que
intervienen en la destreza del proveedor para tener un excelente desempefio.
Uno de los més decisivos es la motivacion. Es de suma importancia que los
gerentes de ventas comprendan el transcurso de motivacion y que lo empleen
a cada integrante de su fuerza de ventas para alcanzar su maximo potencial de

desempefio.

« Comprender el proceso de motivacion.

« Estudiar la consecuencia de las caracteristicas personales en la estimulacion

del mercader.

« Entender la forma en que la etapa de la carrera de una persona influye en la

motivacion.

« Examinar el resultado de los factores del entorno sobre la motivacion.

« Examinar el efecto de los factores intrinsecos de la empresa sobre la

motivacion.

Por desdicha, bastantes organizaciones quiebran al intentar de emplear
métodos o programas apropiados para los retos de marketing que afrontan y el
tipo de gente que utilizan. En resultado, sus vendedores escasean de
motivacion o estimulo suficientes para dedicar mucho tiempo y esfuerzo a
tareas y actividades erradas. En cualquier caso, la seguridad de las ventas y la
productividad son las que conllevan los resultados. En vista de la complicada

naturaleza de la motivacion y su papel crucial en la administracién de ventas.
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2.2.2.2. Tipos de Ventas

En los mercados existen cuantiosos tipos de venta que utilizan tanto
organizaciones como vendedores y negocios en todo el mundo. Las
organizaciones tienen la autoridad (y en ocasiones casi la obligacion) de elegir
qué tipo o tipos de venta van a utilizar en su transcurso de contacto con el
cliente, ya que en funcidn del tipo de producto que vendan, el fragmento, la
zona geografica y otros factores, lo comun es que utilicen diferentes tipos de
venta combinados entre si. Conocer los varios tipos de venta apoya a
empresarios y mercaderes a plantear las distintas estrategias de venta y a
conocer con claridad el tipo de venta que pueden preferir en funcion de a quién
se le venderé ese producto o servicio, y qué usos le dara. Deberiamos también
considerar que existen distintos tipos de clientes, por ejemplo, los que quieren
conocernos en persona, los que nos buscan en linea, o los que nos llaman
directamente por teléfono para solucionar dudas previas a la compra. En base
a todas estas medidas debemos adecuar nuestra estrategia de ventas y utilizar
las diferentes estrategias de ventas que consideremos mejores para nuestra
empresa. Con los distintos tipos de venta que estamos viendo, se tendra claro

coémo plantear una buena Estrategia Lucrativa sin dejar nada a la suerte.

a) Venta minorista o al detalle

Es aquella que vislumbra la venta de bienes o servicios directamente al

consumidor final para su uso personal-y no comercial

b)  Venta al mayorista
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Es todo lo inverso al minorista, en este tema, incluye todas las ventas de bienes
0 servicios relacionadas con la reventa o con objetivo comercial, relacionadas
con el uso en la produccion de otros bienes y servicios o la maniobra dentro de

una empresa.

C) Venta personal o presencial

Se basa en la interaccion inmediata cara a cara del comerciante con el usuario,
se usa para apresurar al maximo el proceso de compra y el agente comercial
utiliza sus destrezas y métodos de ventas. Puede pasar durante una junta con el
cliente o bien en un entorno de venta minorista. Se puede realizar a través de

exposiciones o demostraciones de producto.

d)  Venta telefénica

Es la técnica de venta mas usada a nivel mundial sin ninguna duda. Consiste
en realizar todo el proceso de venta ante un cliente por via telefonica, desde el

contacto inicial hasta el cierre de la venta.

e) Venta Online

Es un ejemplo de venta muy frecuente hoy en dia en la actualidad, en la era
digital que nos hallamos es muy frecuente que las organizaciones que venden

fisicamente también lo hagan en linea a través de un e-commerce.

2.2.2.3. Factores de Ventas

Segun Navarro (2012), una de las mas importantes labores de una persona que
se dedica a la mercadotecnia, es estar atentos al entorno e intentar augurar y
fabricar estrategias ente diferentes escenarios. Ejemplo: en el afio 1994 se vivid
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una crisis econémica muy dificil en México, en donde el poder adquisitivo de
los consumidores se vio seriamente afectado, entonces se tuvieron que plantear

estrategias para alentar a las personas a seguir comprando.

Entorno externo. -No esta en las manos de la organizacion sino fuera de ella.

Este se completa por los siguientes factores:

Economicos: las personas solo adquieren bienes o servicios si tienen dinero por
lo que siempre debemos considerar indicadores como: el PIB, el tipo de cambio,
el indice de inflacion, etcétera, para hacer pronésticos de ventas. A empresas
como “Intel, Caterpillar y DuPont les afectd seriamente el tipo de cambio

desfavorable entre el dolar estadounidense y el euro”.

Legales y politicos: es significativo analizar el ambiente legal del pais en donde
se encuentra la organizacion en la que laboramos, porque aspectos como: Leyes
antimonopolios, de proteccion al consumidor o de responsabilidad social,

pueden intervenir seriamente en la consecuencia de las ventas.

Técnicos: “las tecnologias no sélo intervienen en las estrategias de ventas,
ademas promueve la capacidad de la empresa a vender con eficacia”. Estar al
tanto de los avances tecnoldgicos y aplicarlos de manera razonada, siempre va

a beneficiar al producto.

Socioculturales: asumir siempre la conducta demogréafica, la variedad cultural,
valores éticos e incluso religiones sobresalientes, es de mucha importancia para
identificar los productos que pueden cubrir mejor las necesidades del
comprador. Por ejemplo, se dice que la curva de la poblacion en México indica

que para el afio 2025 la poblacién va a empezar a envejecer y el indice de
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natalidad disminuira toda via méas y por ello los habitos de consumo se veran

modificados.

Ambientales: El ambiente continuamente nos ha dado ensefianzas
significativas, sobre todo ahora que inician a visualizarse los resultados de las
injusticias con los recursos naturales. Antes de iniciar a distribuir un producto,
debemos examinar si la materia prima utilizada para su elaboracion afecta a la

ecologia y qué tan disponible se encuentra.

a. Entorno interno. Esta conformado por los sucesivos factores o elementos
a tener en cuenta:
e Metas, objetivos y cultura: la mision, visién y objetivos de una empresa
que pretenda vender bienes o servicios, deberan estar centrados en el
cliente. “Peridédicamente, la revista Sales & Marketing Management,
elabora un reporte sobre las 25 mejores fuerzas de ventas en Estados
Unidos. Las empresas que aparecen con regularidad son: Baxter
International (cuidado de la salud), Cisco Systems (tecnologia de la
informacion), Charles Schwab (servicios financieros) y General Mills
(productos al consumidor)”.
e Recursos humanos: es preciso pensar en la integracion de todos los
organos de la organizacion, pero preservando en especial el perfil, rotacion
y caracteristicas de la fuerza de ventas como muchas veces ocurre, presenta

una gran movilidad.
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e Recursos financieros: una organizacion sana en sus finanzas podra
invertir en la indagacién de nuevos productos o servicios, pero también
capacitar correctamente a sus trabajadores.

e Capacidad de fabricacion y cadena de suministro: el establecimiento de
las plantas productivas, la tecnologia y el equipo disponible, intervienen en
los programas de mercadotecnia y ventas. Un punto al que se le debe prestar
mucha atencion es avalar que se tiene la capacidad de que el producto

siempre va a estar disponible en el mercado.

e Capacidad de servicio: “Cumplir con un nivel alto de calidad de servicio
viene a ser una capacidad organizacional muy importante”.11 Las
organizaciones que brindan a sus clientes un valor agregado y un buen
servicio, incluso después de la venta, gozan de un buen posicionamiento en

el mercado.

e Capacidad de indagacion y progreso y tecnologia: invertir en tecnologia
les permite a las organizaciones o empresas estar a la vanguardia, pero eso
no es suficiente, sino que también se debe invertir en la investigacion de
productos nuevos, de preferencia si éstos ya se encuentran en una fase de

madurez.

29



2.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

e Calidad de servicio: El servicio en primera instancia es el que sustenta el orden
jerarquico, asi, para Fisher (1988, p. 175) se define como el conjunto de actividades,
beneficios o satisfacciones que se ofrecen para su venta.

e Desarrollo empresarial: Valera (2006) afirma que es un proceso del cual el empresario
y su personal adquieren o fortalecen habilidades y destrezas, por el cual favorecen el
manejo eficiente de los recursos de su empresa.

e Estrategias de penetracion de mercado: Russo (1987) consiste en incrementar la
participacion de la empresa de distribucion comercial en los mercados que opera y con
los productos actuales.

e Estrategias: Pérez (2008). El concepto se utiliza para referirse al plan ideado para
dirigir unasunto y para designar al conjunto de reglas que aseguran una decision optima
en cada momento

e Gestion de la empresa: Joseph Schumpeter (1883-1950), dice que la gestion de la
empresa garantiza que la oferta cubra la demanda mediante la “destruccion creativa”, o
sea, con la innovacion constante para aumentar la productividad y la competitividad.

e Impacto de la tecnologia en las empresas: Garicano (2000). La tecnologia ha ido
adaptandose, no solo a las necesidades de usuarios, sino a las capacidades técnicas de
la infraestructura tecnoldgica que el mercado era capaz de proveer.

e Nivel de ventas: se puede definir como la operacion mediante la cual una persona
transmite a otra la propiedad que tiene sobre un bien o servicio, a cambio de un precio
determinado. Andersen (1997)

e Plan de desarrollo: Pérez (2009), establecen que un plan de desarrollo es aquel

instrumento que determina los pasos a seguir para lograr el desarrollo social de un pais.
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e Toma de decisiones: Kast (1979), suministra los medios para el control y permite la

coherencia en los sistemas.

2.4. Hipdtesis General

El desarrollo empresarial se relaciona significativamente con el nivel de ventas de la

empresa Viettel Pert S.A. Cajamarca, 2020.

3.2. Hipdtesis Especificos

a) La gestion de la empresa se relaciona significativamente en el nivel de ventas de los

colaboradores de la empresa Viettel Per( S.A.C.

b) Las estrategias de expansion se relaciona significativamente en el nivel de ventas en la

empresa Viettel Peri S.A.C.

c) Las estrategias de diversificacion se relaciona significativamente en el nivel de ventas

de la empresa Viettel Perd S.A.
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2.4.1. Operacionalizacion de las variables.

Tabla 1. Operacionalizacion de variables

vendedor, teniendo como
arbitro un producto o un
servicio

Factores de ventas

-Factores controlables
-Factores incontrolables

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores instrumento
Desarrollo Para alcanzar desarrollo empresarial, | El desarrollo empresarial le | Gestion de la
empresarial es basico tener una adecuada gestion | permitird al empresario de | empresa -Satisfaccién laboral
y que tiene que considerar al control | una Pyme aprovechar las - Training
como parte del proceso de gestion | oportunidades que se le
- - - A _ -7 <
efectiva, al respecto |nd|ca_gue el | presentan. Estrategias de Penetracion en el mercado =
control, es la evaluacion vy ! -Desarrollo del mercado 0
L, e expansion w
correccion de las actividades de los -Desarrollo del producto -]
subordinados para asegurarse que lo LZ)
que se realiza se ajusta a los planes. ) -Diversificacion homogénea w
Koontz y O Donnell (2013) Tiposde -Integracion vertical a
diversificacion
o)
@
L . <
. . Efectividad de -Tiempo prd
Segun Philip 2001. Es vender lo que ventas _calidad o
hacen en lugar de hacer lo que el =
mercado desea. Pag. 17 Las ventas son donde se A
-Fag. 1l : . - -Venta personal =)
Nivel d intercambian necesidades . .
Ivel ae entre un comprador y un Tipos de ventas -Venta Online O
ventas -Venta telefdnica




CAPITULO I1l: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACION

3.1.1. Tipo de Investigacion

Murillo (2008) dice que se caracteriza porque busca la aplicacion o utilizacion de
los conocimientos adquiridos, a la vez que adquieren otros, después de

implementar y sistematizar la practica basada en la investigacion.

La presente investigacion es de tipo Aplicada respecto a influencia del desarrollo

empresarial en el nivel de ventas de la empresa Viettel Perd SAC Cajamarca 2020.

3.1.2. Nivel de Investigacién

Sampieri (1997) menciona que el estudio descriptivo selecciona una serie de
cuestiones y se mide o recolecta informacion sobre cada una de ellas, para asi

describir lo que se investiga.

Tambien dice que los estudios correlacionales tienen como proposito evaluar la

relacion que existe entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables

El nivel de investigacion es Descriptiva-Correlacional porque nos ayuda a

describir los datos y caracteristicas de la poblacién y las variables.



3.1.3. Método de la Investigacion

Popper (2008) no dice que la finalidad es partir de las premisas generales para
Ilegar a una conclusion particular, que seria la hipétesis para constatar su

veracidad.

El método de la investigacion es Hipotético- Deductivo porque esta basado en la

I6gica y relacionado con el estudio de hechos particulares.

3.1.4. Disefio de la Investigacion

Fernandez (2001) dice que en un estudio no experimental no se construye ninguna
situacion, sino que se observan situaciones ya existentes, no provocadas

intencionalmente por el investigador.

El disefio de la investigacion es No experimental de tipo Transversal porque en

el estudio se realiza sin la manipulacion deliberada de la variable

3.2. POBLACION Y MUESTRA DE LA INVESTIGACION

3.2.1. Poblacion

Tamayo (1997) menciona que la poblacién se define como la totalidad del
fendmeno a estudiar donde las unidades de la poblacion poseen una caracteristica

comun la cual estudia y da origen a los datos de la investigacion. En el estudio que



realizaremos la poblacién estard conformada por 44 trabajadores de la empresa

Viettel Pert S.A.C de Cajamarca distrito.

3.2.2. Muestra

Tamayo (1997) afirma que la muestra es el grupo de individuos que se toma de la

poblacion para estudiar un fenémeno estadistico.

n= Tamario de la muestra
N= Poblacion total

e= Error de muestreo (5%)

z= Porcentaje de fiabilidad (95% =1.96)
gq= Probabilidad de no ocurrencia (50%)
P= Probabilidad de ocurrencia (50%)

Aplicando la siguiente formula

3 z2 Npq
rl_ez(N—1)+ z2 pq

3 (1,96)2x50x0,5x0,5
~0,052x (50 — 1) + (1,96)2x0,5x0,5

n

n= 44 trabajadores



3.3. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE LA RECOLECCION DE DATOS

3.3.1. Técnicas

Tamayo (1999) define que es “la expresion operativa del disefio de investigacion y

que especifica concretamente como se hizo la investigacion.”

Bizquera (1990) dice que son aquellos medios técnicos que se utiliza para registrar

observaciones y facilitar el tratamiento de las mismas.

La técnica que se aplicara es La Encuesta para reunir datos

3.3.2. Instrumentos
Para Arias (2006), son los medios materiales que se emplean para recoger y

almacenar la informacion

El instrumento a utilizar es el Cuestionario de Encuesta para obtener la informacion

adecuada y llegar al objetivo.

3.3.3. ASPECTOS ETICOS DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion se realizara gracias al permiso autorizado por el gerente
administrativo de viettel Perd SAC, considerando a cada miembro conformada por

dicha organizacion.



CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Resultados

Tabla 2.

Satisfaccion Personal

PORCENTAJE PORCENTAIJE

VALIDO FRECUENCIA PORCENTAJE VALIDO ACUMULADO
MUY EN DESACUERDO 1 2% 2% 2%
EN DESACUERDO 4 9% 9% 11%
NEUTRAL 9 20% 20% 32%
DE ACUERDO 24 55% 55% 86%
TOTALMETE DE ACUERDO 6 14% 14% 100%
TOTAL 44 100% 100%

Fuente: Elaboracion Propia.

NIVEL DE SATISFACCION PERSONAL

60% 55%

tg 50%
< 40%
2 30% 20% .
§ 20% » 9% - 14%
10% %
Q
o — —
MUY EN EN NEUTRAL DE ACUERDO TOTALMETE
DESACUERDO DESACUERDO DE ACUERDO
SATISFACCION

Figura 1. Satisfaccién Personal

Fuente: Elaboracion Propia.

En latablay figura 1, tenemos que de 44 encuestados para la pregunta: ¢usted se siente satisfecho
laborando en la empresa Viettel S.A.C Pert Cajamarca? obteniendo como resultado a un 2% que
estan "muy en desacuerdo”; un 9% "en desacuerdo"; un 20% "neutral”, el cual un 55% estan de

acuerdo y un 14% totalmente de acuerdo.



Tabla 3.

Motivacioén de los colaboradores

PORCENTAJE PORCENTAJE

VALIDO FRECUENCIA PORCENTAJE VALIDO ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 1 2% 2% 2%
EN DESACUERDO 6 14% 14% 16%
NEUTRAL 16 36% 36% 52%
DE ACUERDO 20 45% 45% 97%
TOTALMETE DE
ACUERDO 1 2% 2% 100%
TOTAL 44 100% 100%

Elaboracion propia.

MOTIVACION
DE LOS COLABORADORES
50%
2 40%
<
£ 30%
8 20%
S 109
S 10% 2% - 2%
0%
MUY EN NEUTRAL  DE ACUERDO TOTALMETE
DESACUERDO DESACUERDO DE ACUERDO
MOTIVACION

Figura 2. Motivacion de los colaboradores

Fuente: Elaboracion Propia.

En latablay figura 2, se pregunto a los 44 encuestados si se sienten motivados
en la empresa viettel Perd SAC, el cual un 2% estan en" muy en desacuerdo”,
el 14% respondieron que estan "en desacuerdo” un 36% "neutral" el 45%
manifestaron que estan "de acuerdo” con el grado de motivacion y el 2%

"totalmente de acuerdo”

Fuente:



Tabla 4.

La motivacion es un factor para el potencial de ventas.

PORCENTAJE PORCENTAIJE

VALIDO FRECUENCIA PORCENTAJE  VALIDO ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 1 2% 2% 2%
EN DESACUERDO 2 5% 5% 7%
NEUTRAL 2 5% 5% 11%
DE ACUERDO 18 41% 41% 52%
TOTALMETE DE
ACUERDO 21 48% 48% 100%
TOTAL 44 100% 100%
Fuente:

Elaboracion propia.

LA MOTIVACION COMO FACTOR POTENCIAL DE VENTAS

0,
60% 48%

« 50% 41%
2 40%
2 30%
Lu, ()
& 20%
g 10% 2% 5% A%

0% — | |

MUY EN EN NEUTRAL ~ DE ACUERDO TOTALMETE DE
DESACUERDO  DESACUERDO ACUERDO
POTENCIAL DE VENTAS

Figura 3. La motivacion es un factor potencial en las ventas.

Fuente: Elaboracion Propia.

En la tabla y grafico 3, se preguntd a los 44 encuestados si la motivacion es un
factor para el potencial de ventas, el cual un 2% estan en" muy en desacuerdo”, el
5% respondieron que estdn "en desacuerdo” un 5% "neutral" el 41%
manifestaron que estan "de acuerdo™ con el grado de motivacion y el 48%

"totalmente de acuerdo"



Tabla 5.

Benchmarking

PORCENTAJE PORCENTAJE

VALIDO FRECUENCIA PORCENTAJE  VALIDO  ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 1 2% 2% 2%
EN DESACUERDO 6 14% 14% 16%
NEUTRAL 19 43% 43% 59%
DE ACUERDO 15 34% 34% 93%
TOTALMETE DE
ACUERDO 3 7% 7% 100%
TOTAL 44 100% 100%
Fuente:
Elaboracion Propia.
BENCHMARKING

50%
40%
30%
20%
10%

0%

PORCENTAIJES

2%

MUY EN

NEUTRAL DE ACUERDO TOTALMETE DE

DESACUERDO DESACUERDO

EMPLEAN BENCHMARKING

Figura 4. Benchmarking

Fuente: Elaboracion Propia.

ACUERDO

En la tabla y grafico 4, se pregunt6 a los 44 encuestados, que la empresa Viettel Peru S.A.C esta

empleando el benchmarking para incrementar sus ventas, el cual un 2% estan en" muy en

desacuerdo”, el 14% respondieron que estan "en desacuerdo” un 43% "neutral” el 34% manifestaron

gue estan "de acuerdo" con el grado de motivacién y el 7% "totalmente de acuerdo"



Tabla 6.

Ambiente laboral

PORCENTAJE PORCENTAJE

VALIDO FRECUENCIA PORCENTAIJE VALIDO ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 2 5% 5% 5%
EN DESACUERDO 6 14% 14% 19%
NEUTRAL 13 30% 30% 48%
DE ACUERDO 16 36% 36% 85%
TOTALMETE DE
ACUERDO 7 16% 16% 100%
TOTAL 44 100% 100%

Fuente: Elaboracion Propia.

AMBIENTE LABORAL

40%
et
& 30%
<
s 30%
Z 20%
2 10
4 co 14%

0%

MUY EN EN

DESACUERDO DESACUERDO

36%

16%

NEUTRAL DE ACUERDO TOTALMETE DE

PRODUCTIVIDAD

Figura 5. Productividad

Fuente: Elaboracion Propia.

ACUERDO

En la tabla y grafico 5, de los 44 encuestados se muestra que el 5% estan "muy

en desacuerdo”, el 14% "en desacuerdo”, el 30% "neutral”, un 36% estan "de

acuerdo™ en que un buen ambiente laboral crea una mayor productividad,

finalizando con 16% que estan "totalmente de acuerdo"
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Tabla 7.

Seguridad Efectiva

PORCENTAJE PORCENTAJE
VALIDO FRECUENCIA PORCENTAJE  VALIDO  ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 4 9% 9% 9%
EN DESACUERDO 6 14% 14% 23%
NEUTRAL 12 27% 27% 50%
DE ACUERDO 20 45% 45% 95%
TOTALMETE DE
ACUERDO 2 5% 5% 100%
TOTAL 44 100% 100%
Fuente: Elaboracion Propia.
SEGURIDAD EFECTIVA
50%
@ 40% 45%
W
E 30%
S 20% 27%
8 10%
’ 9% 14% 5%
0%
MUY EN EN NEUTRAL DE ACUERDO TOTALMETE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO
SEGURIDAD

Figura 6. Seguridad efectiva

Fuente: Elaboracion Propia.

En la tabla y grafico 6, de los 44 encuestados se muestra que el 9% estan "muy en desacuerdo”, el 14%

"en desacuerdo", el 27% "neutral", un 45% estan "de acuerdo" en que la empresa brinda seguridad

efectiva para el personal y clientes, finalizando con 5% que estan "totalmente de acuerdo™
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Tabla 8.

Diversidad de Equipos y Marcas

PORCENTAJE PORCENTAIJE

VALIDO FRECUENCIA PORCENTAIJE VALIDO ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 3 7% 7% 7%
EN DESACUERDO 9 20% 20% 27%
NEUTRAL 19 43% 43% 70%
DE ACUERDO 13 30% 30% 100%
TOTALMETE DE
ACUERDO 0 0% 0% 100%
TOTAL 44 100% 100%

Fuente: Elaboracion Propia.

DIVERSIDAD DE EQUIPOS Y MARCAS

50%

(%)
= 40% 43%
E 30%
§ 20% 30%
S o 20%
& 10% 29 0%

0%

MUY EN EN NEUTRAL  DE ACUERDO TOTALMETE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO
DIVERSIDAD

Figura 7. Diversidad

Fuente: Elaboracion Propia.

En la tabla y figura7, se muestra que un 7% estan "muy en desacuerdo”, el 20% manifiestan

que estan "en desacuerdo"”, 43% "neutral", mostrando que el 30% estan "de acuerdo" en que

la empresa dispone de mas diversidad de equipos y marcas que la competencia.
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Tabla 9.

Clientes potenciales a personas de nivel medio

PORCENTAJE PORCENTAIJE

VALIDO FRECUENCIA PORCENTAIJE VALIDO ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 1 2% 2% 2%
EN DESACUERDO 10 23% 23% 25%
NEUTRAL 11 25% 25% 50%
DE ACUERDO 19 43% 43% 93%
TOTALMETE DE
ACUERDO 3 7% 7% 100%
TOTAL 44 100% 100%

Fuente: Elaboracion Propia.

CLIENTES POTENCIALES
50%
[v)
g 40% 239
E 30%
S 20%
€ 77 23% 25%
g 10%
2% 7%
0%
MUY EN EN NEUTRAL  DE ACUERDO TOTALMETE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO
CLIENTES POTENCIALES

Figura 8. Clientes Potenciales.

Fuente: Elaboracion Propia.

En la tabla y grafico 8, se muestra que el 2% estan "muy en desacuerdo”, un 23% estan "en
desacuerdo”, el 25% de manera "neutral", un 43% estan "de acuerdo", agregando un 7% que
estan "totalmente de acuerdo” con que la empresa si tiene como clientes potenciales a personas

de nivel medio.
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Tabla 10.

Niveles de planes

PORCENTAJE PORCENTAIJE

VALIDO FRECUENCIA PORCENTAIJE VALIDO ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 2 5% 5% 5%
EN DESACUERDO 6 14% 14% 18%
NEUTRAL 13 30% 30% 48%
DE ACUERDO 13 30% 30% 7%
TOTALMETE DE
ACUERDO 10 23% 23% 100%
TOTAL 44 100% 100%

Fuente: Elaboracion Propia.

NIVEL DE PLANES
35%
v 30%
3 25% 30% 30%
S 20% 23%
8 15%
@
S 10% 5% 14%
5%
0%
MUY EN EN NEUTRAL DE ACUERDO TOTALMETE
DESACUERDO DESACUERDO DE ACUERDO
NIVEL DE PLANES

Figura 9. Nivel de Planes

Fuente: Elaboracion Propia.

En la tabla y grafico 9, se muestra que el 5% estdin "muy en desacuerdo”, un 14% estan "en
desacuerdo”, el 30% de manera "neutral”, un 30% estan "de acuerdo", agregando un 23% que estan
"totalmente de acuerdo" con que la empresa si tiene como clientes potenciales a personas de nivel

medio.
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Tabla 11.

Ciclo de vida de celulares.

PORCENTAJE PORCENTAIJE

VALIDO FRECUENCIA PORCENTAIJE VALIDO ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 0 0% 0% 0%
EN DESACUERDO 4 9% 9% 9%
NEUTRAL 11 25% 25% 34%
DE ACUERDO 21 48% 48% 82%
TOTALMETE DE
ACUERDO 8 18% 18% 100%
TOTAL 44 100% 100%

Fuente: Elaboracion Propia.

CICLO DE VIDA DE CELULARES
60%
50%

(%]
2 40% 48%
'_
Z 30%
z
8 20% 25%

10% 18%

0% 9%
0%
MUY EN EN NEUTRAL ~ DEACUERDO TOTALMETE DE
DESACUERDO  DESACUERDO ACUERDO
CICLO DE VIDA

Figura 10. Ciclo de vida de Celulares

Fuente: Elaboracion Propia.

En la tabla y grafico 10, se muestra que de los 44 encuestados, el 9% estan "en desacuerdo”, el 25%
"neutralmente”, el 48% se encuentran en "de acuerdo" junto a un 18% que estan "totalmente de

acuerdo™ en que el ciclo de vida de los celulares es muy corto.
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Tabla 12.

Justificacion de costos.

PORCENTAJE PORCENTAIJE

VALIDO FRECUENCIA PORCENTAIJE VALIDO ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 1 2% 2% 2%
EN DESACUERDO 8 18% 18% 20%
NEUTRAL 14 32% 32% 52%
DE ACUERDO 14 32% 32% 84%
TOTALMETE DE
ACUERDO 7 16% 16% 100%
TOTAL 44 100% 100%

Fuente. Elaboracion Propia.

JUSTIFICACION DE COSTOS
40%

2
= 30%
s 32% 32%
2 20%
& 18%

10% 0 0
g 0% 2% 16%

0%

MUY EN EN NEUTRAL  DE ACUERDO TOTALMETE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO

JUSTIFICACION DE COSTOS

Figura 11. Justificacion de Costos.

Fuente: Elaboracion Propia.

En la tabla y grafico 11; se muestra que el 18% estan "en desacuerdo™ en que los beneficios que
recibe por su plan justifican su costo, el 32%" neutral”, pero un 32% estan " de acuerdo™ junto a un

16% que se encuentran "totalmente de acuerdo”.
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Tabla 13.

Atraccién de clientes.

PORCENTAJE PORCENTAJE

VALIDO FRECUENCIA PORCENTAIJE VALIDO ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 0 0% 0% 0%
EN DESACUERDO 4 9% 9% 9%
NEUTRAL 6 14% 14% 23%
DE ACUERDO 25 57% 57% 80%
TOTALMETE DE
ACUERDO 9 20% 20% 100%
TOTAL 44 100% 100%

Fuente. Elaboracion Propia.

ATRACCION DE CLIENTES

60% 57%

50%
g 40%
E b
S 30%
Q 20%
§ 20% 9% 14%

0%

MUY EN EN NEUTRAL DE ACUERDO TOTALMETE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO
ATRACCION DE CLIENTES

Figura 12. Publicidad

Fuente: Elaboracion Propia.

En la tabla y grafico 12; se muestra que el 9% estan "en desacuerdo”, el 14%" neutral", pero un 57%
estan " de acuerdo" junto a un 20% que se encuentran "totalmente de acuerdo™ en que afirmativa que

la publicidad atrae a mas clientes.
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Tabla 14.

Vida util de celulares

PORCENTAJE PORCENTAIJE

VALIDO FRECUENCIA PORCENTAIJE VALIDO ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 2 5% 5% 5%
EN DESACUERDO 11 25% 25% 30%
NEUTRAL 19 43% 43% 73%
DE ACUERDO 6 14% 14% 86%
TOTALMETE DE
ACUERDO 6 14% 14% 100%
TOTAL 44 100% 100%

Fuente. Elaboracion Propia.

VIDA UTIL DE CELULARES

50%

(7.3 0
o 40% 43%
= 30%
S
g 20% 25%
S 1no
s 10% 5% 14% 14%

0%

MUY EN EN NEUTRAL  DE ACUERDO TOTALMETE DE
DESACUERDO  DESACUERDO ACUERDO

VIDA UTIL DE CELULARES

Figura 13. Vida util de celulares.

Fuente: Elaboracion Propia.

En la tabla y grafico 13 se muestra que el 14% estan totalmente de acuerdo que Viettel distribuye

celulares con mayor vida til, el 25% no estan de acuerdo, el 5% estan muy en desacuerdo y el 43%

neutral.
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Tabla 15.

Acceso a la tecnologia.

PORCENTAJE PORCENTAJE

VALIDO FRECUENCIA PORCENTAIJE VALIDO ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 2 5% 5% 5%
EN DESACUERDO 10 23% 23% 27%
NEUTRAL 18 41% 41% 68%
DE ACUERDO 13 30% 30% 98%
TOTALMETE DE
ACUERDO 1 2% 2% 100%
TOTAL 44 100% 100%

Fuente. Elaboracion Propia.

ACCESO A LA TECNOLOGIA

45%
40%
35%
30%

25%

20%

15%

10%
5% %
|

MUY EN NEUTRAL DE ACUERDO TOTALMETE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO

ACCESO A LA TECNOLOGIA

PORCENTAIJES

Figura 14. Acceso a la tecnologia.

Fuente: Elaboracion Propia.

En la tabla y grafico 14 se muestra que el 2% estan totalmente de acuerdo que la empresa proporciona
productos con mejor acceso a la tecnologia, el 30% no estan de acuerdo, el 5% estan muy en desacuerdo

y el 41% neutral.
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Tabla 16.

Centros de Atencién

PORCENTAJE PORCENTAJE

VALIDO FRECUENCIA PORCENTAIJE VALIDO ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 4 9% 9% 9%
EN DESACUERDO 11 25% 25% 34%
NEUTRAL 8 18% 18% 52%
DE ACUERDO 21 48% 48% 100%
TOTALMETE DE
ACUERDO 0 0% 0% 100%
TOTAL 44 100% 100%

Fuente. Elaboracion Propia.

CENTROS DE ATENCION

60%
< 40%
[
Z 30% 25%
§ ZO‘V: : 18%
o L
a 10% 0%

o I

MUY EN EN NEUTRAL DE ACUERDO TOTALMETE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO
CENTROS DE ATENCION

Figura 15. Centros de atencion.

Fuente: Elaboracion Propia.

En latablay Figura 15; se muestra que el 48% estan de acuerdo que los numeros de los centros
de atencion satisfacen la demanda de los clientes, el 25% no estan de acuerdo, el 9% estan muy

en desacuerdo y el 18% neutral.
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Tabla 17.

Niveles Socio-Econdmicos.

PORCENTAJE PORCENTAIJE
VALIDO FRECUENCIA PORCENTAIJE VALIDO ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 1 2% 2% 2%
EN DESACUERDO 6 14% 14% 16%
NEUTRAL 6 14% 14% 30%
DE ACUERDO 26 59% 59% 89%
TOTALMETE DE
ACUERDO 5 11% 11% 100%
TOTAL 44 100% 100%

Fuente. Elaboracion Propia.

NIVELES SOCIO-ECONOMICOS

70%

60% 59%
50%

40%

30%

20% 14% 14%

0%

PORCENTAIJES

MUY EN EN NEUTRAL DE ACUERDO TOTALMETE DE

DESACUERDO DESACUERDO
NIVELES SOCIO-ECONOMICOS

Figura 16. Nivel Socio-Econémico

Fuente: Elaboracion Propia.

11%

ACUERDO

En latablay grafico 16, se muestra que el 59% estan " de acuerdo" junto con el 11% que se encuentran

"totalmente de acuerdo™ en que existen planes para diversos niveles socio-econdmicos, el 14% no estan

de acuerdo, el 2% estan "muy en desacuerdo" y el 14% "neutral"
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Tabla 18.

Costo del equipo con relacién al plan.

PORCENTAJE PORCENTAIJE

VALIDO FRECUENCIA PORCENTAIJE VALIDO ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 5 11% 11% 11%
EN DESACUERDO 8 18% 18% 30%
NEUTRAL 11 25% 25% 55%
DE ACUERDO 20 45% 45% 100%
TOTALMETE DE
ACUERDO 0 0% 0% 100%
TOTAL 44 100% 100%

Fuente. Elaboracion Propia.

COSTO DE EQUIPO CON RELACION AL PLAN

50%

v
< 40% 45%
= 30%
=
8 20%
& 25%
S 109 18%
g 10% 11% ° 0%
0%
MUY EN EN NEUTRAL  DE ACUERDO TOTALMETE DE
DESACUERDO  DESACUERDO ACUERDO
COSTO DE EQUIPOS

Figura 17. Costo de equipos

Fuente: Elaboracion Propia.

En la tabla y grafico 17, se muestra que el 45% estan "de acuerdo “en que el costo de los equipos va

segun el plan, el 18% no estan de acuerdo, el 11% estan muy en desacuerdo y el 25% neutral.



Tabla 19.

Centros de Atencién.

PORCENTAJE PORCENTAIJE

VALIDO FRECUENCIA PORCENTAJE VALIDO ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 2 5% 5% 5%
EN DESACUERDO 14 32% 32% 36%
NEUTRAL 8 18% 18% 55%
DE ACUERDO 19 43% 43% 98%
TOTALMENTE DE
ACUERDO 1 2% 2% 100%
TOTAL 44 100% 100%

Fuente. Elaboracion Propia.

CENTROS DE ATENCION
., 50%
& 40%
E 30%
8 20%
t 0,
0% [ |
MUY EN EN NEUTRAL  DEACUERDO TOTALMENTE
DESACUERDO  DESACUERDO DE ACUERDO
CENTROS DE ATENCION

Figura 18. Centros de atencion son accesibles a toda poblacion

Fuente: Elaboracion Propia.

En la tabla y grafico 18; se muestra, que el 2% estan totalmente de acuerdo en que los centros de
atencion son accesibles a toda la poblacion junto a un 43% que estan “de acuerdo”, el 5% estan muy

en desacuerdo y el 32% en desacuerdo, 18% neutral.



Tabla 20.

Empresa trata a sus clientes con igualdad sin importar su jerarquia.

PORCENTAJE PORCENTAJE

VALIDO FRECUENCIA PORCENTAIJE VALIDO ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 3 7% 7% 7%
EN DESACUERDO 5 11% 11% 18%
NEUTRAL 10 23% 23% 41%
DE ACUERDO 24 55% 55% 95%
TOTALMETE DE
ACUERDO 2 5% 5% 100%
TOTAL 44 100% 100%

Fuente. Elaboracion Propia.

IGUALDAD DE CLIENTES

60% 559

50%

vy
$4o%
S
30%
g ’ 23%
& 20%
& 11%
s R -
o, N —
MUY EN EN NEUTRAL  DE ACUERDO TOTALMETE DE
DESACUERDO  DESACUERDO ACUERDO
IGUALDAD

Figura 19. Igualdad de clientes.

Fuente: Elaboracion Propia.

En latabla y grafico 19; se muestra que el 5% estan totalmente de acuerdo que en que la empresa trata

a sus clientes con igualdad sin importar su jerarquia, el 55% estan de acuerdo, el 7% estan muy en

desacuerdo y el 11% en desacuerdo, 23% neutral.
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Tabla 21.

Jerarquias en la empresa son adecuadas para impulsar un adecuado funcionamiento.

PORCENTAJE PORCENTAIJE

VALIDO FRECUENCIA PORCENTAIJE VALIDO ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 1 2% 2% 2%
EN DESACUERDO 5 11% 11% 14%
NEUTRAL 10 23% 23% 36%
DE ACUERDO 25 57% 57% 93%
TOTALMETE DE
ACUERDO 3 7% 7% 100%
TOTAL 44 100% 100%

Fuente. Elaboracion Propia.

JERARQUIA DE LA EMPRESA

60%
8 50% 57%
2 40%
2 30%
g
S 20% 239
a 10% 2% 11% % 7%

0%

MUY EN EN NEUTRAL DE ACUERDO TOTALMETE DE
DESACUERDO  DESACUERDO ACUERDO
JERARQUIA

Figura 20. Jerarquia de la empresa.

Fuente: Elaboracion Propia.

En la tablay grafico 20, se muestra que de 44 encuestados el 7% estan "totalmente de acuerdo” que Las
jerarquias que existen en la empresa son adecuadas para impulsar un adecuado funcionamiento, un57%
estan "de acuerdo", el 23% no estan de acuerdo ni en desacuerdo; el 11% estan "en desacuerdo" y el 2%

esta en "muy en desacuerdo".
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Tabla 22.

Incrementando de ventas a plazos.

PORCENTAJE PORCENTAJE

VALIDO FRECUENCIA PORCENTAIJE VALIDO ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 1 2% 2% 2%
EN DESACUERDO 7 16% 16% 18%
NEUTRAL 12 27% 27% 45%
DE ACUERDO 20 45% 45% 91%
TOTALMETE DE
ACUERDO 4 9% 9% 100%
TOTAL 44 100% 100%

Fuente. Elaboracion Propia.

INCREMENTO DE VENTAS A PLAZOS

50% 45%
@ 40%
<
= 30% 27%
g
S 20% 16%
S 9%
2%
MUY EN EN NEUTRAL  DE ACUERDO TOTALMETE DE
DESACUERDO  DESACUERDO ACUERDO

INCREMENTO DE VENTAS

Figura 21. Incremento de vetas.

Fuente: Elaboracion Propia.

En la tabla y grafico 21, se muestra que de 44 encuestados el 9% estan "totalmente de acuerdo “en que
las ventas a plazos han ido incrementando, el 45% estan "de acuerdo”, 1el 27% no estan de acuerdo ni
en desacuerdo; el 16% estan "en desacuerdo”, y el 2% que hace referencia a una sola persona esta “en

muy desacuerdo”.
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Tabla 23.

Cambio frecuente de equipos celulares.

PORCENTAJE PORCENTAJE

VALIDO FRECUENCIA PORCENTAIJE VALIDO ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 3 7% 7% 7%
EN DESACUERDO 8 18% 18% 25%
NEUTRAL 15 34% 34% 59%
DE ACUERDO 13 30% 30% 89%
TOTALMETE DE
ACUERDO 5 11% 11% 100%
TOTAL 44 100% 100%

Fuente. Elaboracion Propia.

CAMBIO FRECUENTE DE EQUIPOS

0,
40% 34%

wv
$ 30% 30%
= 20% 18%
g 11%
]
o 1N
MUY EN EN NEUTRAL DE ACUERDO TOTALMETE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO

CAMBIO FRECUENTE DE EQUIPOS

Figura 22. Cambio frecuente de Equipos.

Fuente: Elaboracion Propia.

En la tabla y grafico 22, se muestra que de 44 encuestados el 11% estan "totalmente de acuerdo "con
el cambio frecuente de equipos celulares, un 30% estan "de acuerdo", el 34% no estan de acuerdo ni

en desacuerdo; el 18% estan "en desacuerdo”, y el 7% esta "en muy desacuerdo".
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Tabla 24.

Plazos de Contrato.

PORCENTAJE PORCENTAJE

VALIDO FRECUENCIA PORCENTAIJE VALIDO ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 2 5% 5% 5%
EN DESACUERDO 7 16% 16% 20%
NEUTRAL 12 27% 27% 48%
DE ACUERDO 22 50% 50% 98%
TOTALMETE DE
ACUERDO 1 2% 2% 100%
TOTAL 44 100% 100%

Fuente. Elaboracion Propia.

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

PORCENTAIJES

PLAZOS DE CONTRATO

-.I

MUY EN NEUTRAL DE ACUERDO TOTALMETE DE

DESACUERDO DESACUERDO
PLAZO DE CONTRATO

Figura 23. Plazos de contrato.

Fuente: Elaboracion Propia.

ACUERDO

En la tabla y grafico 23, se muestra que de 44 encuestados el 2% estan "totalmente de acuerdo™ con los

plazos de contrato que ofrecen, el 50% estan "de acuerdo”, un 27% no estdn de acuerdo ni en

desacuerdo; el 16% estan en desacuerdo, y un 5% esta en "muy desacuerdo”.

28



Tabla 25.

Equipos de buena calidad.

PORCENTAJE PORCENTAIJE

VALIDO FRECUENCIA PORCENTAIJE VALIDO ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 3 7% 7% 7%
EN DESACUERDO 6 14% 14% 20%
NEUTRAL 13 30% 30% 50%
DE ACUERDO 20 45% 45% 95%
TOTALMETE DE
ACUERDO 2 5% 5% 100%
TOTAL 44 100% 100%

Fuente. Elaboracion Propia.

CALIDAD DE EQUIPOS
50%
0,
2 40% 45%
= 30%
s 30%
S 20%
g 10%
()
7% 14% 5%
0%
MUY EN EN NEUTRAL  DE ACUERDO TOTALMETE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO
CALIDAD DE EQUIPO

Figura 24. Calidad de Equipo.

Fuente: Elaboracion Propia.

En la tabla y grafico 24, se muestra que de 44 encuestados el 5% estan "totalmente de acuerdo” que
los equipos ofrecidos son de buena calidad, el 45% estan “de acuerdo”, un 30% no estan de

acuerdo ni en desacuerdo; el 14% estan en desacuerdo, y un 7% est4 en "muy desacuerdo”.
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Tabla 26.

Invertir en tecnologia

PORCENTAJE PORCENTAJE

VALIDO FRECUENCIA PORCENTAIJE VALIDO ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 0 0% 0% 0%
EN DESACUERDO 2 5% 5% 5%
NEUTRAL 15 34% 34% 39%
DE ACUERDO 19 43% 43% 82%
TOTALMETE DE
ACUERDO 8 18% 18% 100%
TOTAL 44 100% 100%

Fuente. Elaboracion Propia.

INVERSION DE TECNOLOGIA
50%
40%

30%
20%
SR -
0%

MUY EN NEUTRAL DE ACUERDO TOTALMETE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO

INVERSION DE TECNOLOGIA

PORCENTAIJES

Figura 25. Inversion en tecnologia.

Fuente: Elaboracion Propia.

En la tabla y grafico 25; se muestra que, de 44 encuestados, el 18% estan "totalmente de
acuerdo" que invertir en tecnologia es una buena alternativa, el 43% estan "de acuerdo", el 34%

no estan de acuerdo ni en desacuerdo; el 5% estan "en desacuerdo".
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Tabla 27.

Caracteristicas de los equipos

PORCENTAJE PORCENTAIJE

VALIDO FRECUENCIA PORCENTAIJE VALIDO ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 0 0% 0% 0%
EN DESACUERDO 2 5% 5% 5%
NEUTRAL 3 7% 7% 11%
DE ACUERDO 22 50% 50% 61%
TOTALMETE DE
ACUERDO 17 39% 39% 100%
TOTAL 44 100% 100%

Fuente. Elaboracion Propia.

CARACTERISTICAS DE EQUIPOS

60%
50%

i
< 40% 50%
-
Z 30% 39%
Z 20%
o
Q. 10% 0% 5% 7%

0%

MUY EN EN NEUTRAL  DE ACUERDO TOTALMETE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO

CARACTERISTICAS DE EQUIPOS

Figura 26. Caracteristicas de Equipos.

Fuente: Elaboracion Propia.

En latablay grafico 26, se muestra que de 44 encuestados el 39% estan "totalmente de acuerdo”
que las caracteristicas de los equipos ofrecidos, el 50% estan "de acuerdo”, el 7% no estan de

acuerdo ni en desacuerdo; el 5% estan "en desacuerdo".
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Tabla 28.

Problema con facturacion o interrupcién de linea.

PORCENTAJE PORCENTAIJE
VALIDO FRECUENCIA PORCENTAIJE VALIDO ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 2 5% 5% 5%
EN DESACUERDO 9 20% 20% 25%
NEUTRAL 11 25% 25% 50%
DE ACUERDO 16 36% 36% 86%
TOTALMETE DE
ACUERDO 6 14% 14% 100%
TOTAL 44 100% 100%

Fuente. Elaboracion Propia.

PROBLEMAS DE FACTURACION

40%
35%

<2 30%
2 25%
Z 20%
2 15% 20%
Q 10%
5% 5%
0%
MUY EN EN

DESACUERDO DESACUERDO
PROBLEMAS DE FACTURACION

Figura 27. Problemas de facturacion.

Fuente: Elaboracion Propia.

25%

NEUTRAL

DE ACUERDO TOTALMETE DE

36%

14%

ACUERDO

En la tabla y grafico 27, se muestra que de 44 encuestados el 14% estan "totalmente de acuerdo™ que

ha tenido algun problema con facturacion o interrupcién de linea las caracteristicas de los equipos

ofrecidos, el 36% estan "de acuerdo”, el 25% no estan de acuerdo ni en desacuerdo; el 20% estan "en

desacuerdo" y el 5% estan “en muy en desacuerdo”.
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Tabla 29.

Las ventas presenciales.

PORCENTAJE PORCENTAJE

VALIDO FRECUENCIA PORCENTAIJE VALIDO ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 0 0% 0% 0%
EN DESACUERDO 0 0% 0% 0%
NEUTRAL 6 14% 14% 14%
DE ACUERDO 17 39% 39% 52%
TOTALMETE DE
ACUERDO 21 48% 48% 100%
TOTAL 44 100% 100%

Fuente. Elaboracion Propia.

VENTAS PRESENCIALES
60%

50%

40%

30%

20%
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0% 0%
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MUY EN EN NEUTRAL DE ACUERDO TOTALMETE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO
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PORCENTAIJES

Figura 28. Ventas Presenciales.

Fuente: Elaboracion Propia.

En la tabla y grafico 28, se muestra que de 44 encuestados el 48% estan "totalmente de
acuerdo” en que las ventas presenciales son importantes junto a un 39% que estan "de
acuerdo”, y el14% que no estan de acuerdo ni en desacuerdo; O estdn en desacuerdo, 0

personas estan en muy desacuerdo.
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Tabla 30.

La venta al detalle es necesaria

PORCENTAJE PORCENTAIJE

VALIDO FRECUENCIA PORCENTAIJE VALIDO ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 0 0% 0% 0%
EN DESACUERDO 0 0% 0% 0%
NEUTRAL 7 16% 16% 16%
DE ACUERDO 20 45% 45% 61%
TOTALMETE DE
ACUERDO 17 39% 39% 100%
TOTAL 44 100% 100%

Fuente. Elaboracion Propia.

VENTA AL DETALLE

50%
g 40% 45%
E 30% 39%
& 20%
[-'4
2 10% 0% 0% 16%

0%

MUY EN EN NEUTRAL  DE ACUERDO TOTALMETE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO
VENTA AL DETALLE

Figura 29. Venta al Detalle.

Fuente: Elaboracion Propia.

En la tabla y grafico 29, se muestra que, de 44 encuestados, el 39% estan "totalmente de
acuerdo" en que la venta al detalle es necesaria junto un 45% que estan "de acuerdo", un 16%

no estan de acuerdo ni en desacuerdo.
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Tabla 31.

Atencion de ventas de los promotores

PORCENTAJE PORCENTAJE

VALIDO FRECUENCIA PORCENTAIJE VALIDO ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 2 5% 5% 5%
EN DESACUERDO 3 7% 7% 11%
NEUTRAL 10 23% 23% 34%
DE ACUERDO 23 52% 52% 86%
TOTALMETE DE
ACUERDO 6 14% 14% 100%
TOTAL 44 100% 100%

Fuente. Elaboracion Propia.

ATENCION DE PROMOTORES
60%
50% P
wv
L 40%
£
0,
g 30% .
S 20%
Q 14%
10% 5% 7%
o o/
MUY EN EN NEUTRAL  DE ACUERDO TOTALMETE DE
DESACUERDO  DESACUERDO ACUERDO
ATENCION DE PROMOTORES

Figura 30. Atencion de Promotores.

Fuente: Elaboracion Propia.

En la tabla y gréafico 30, se muestra que, de 44 encuestados, el 14% estan "totalmente de acuerdo “con
la atencidn que ofrecen sus compafieros de ventas en relacion a un 52% que estan "de acuerdo”, el 23%

no estan de acuerdo ni en desacuerdo; un 7% estan "en desacuerdo “y un 5%"muy en desacuerdo".
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Tabla 32.

Beneficios de los celulares

PORCENTAJE PORCENTAIJE

VALIDO FRECUENCIA PORCENTAIJE VALIDO ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 0 0% 0% 0%
EN DESACUERDO 1 2% 2% 2%
NEUTRAL 5 11% 11% 14%
DE ACUERDO 19 43% 43% 57%
TOTALMETE DE
ACUERDO 19 43% 43% 100%
TOTAL 44 100% 100%

Fuente. Elaboracion Propia.

BENEFICIOS
50%
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o 40% 43% 43%
g
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MUY EN EN NEUTRAL DE ACUERDO TOTALMETE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO

BENEFICIOS

Figura 31. Beneficios.

Fuente: Elaboracion Propia.

En la tabla y grafico 31; se muestra que, de 44 encuestados, el 43% estan "totalmente de
acuerdo™ que la informacion sobre los beneficios de los celulares es importante, el 43% estan

"de acuerdo”, el 11% no estan de acuerdo ni en desacuerdo y el 2% estan "en desacuerdo".
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Tabla 33.

Venta online.
PORCENTAJE PORCENTAJE
VALIDO FRECUENCIA PORCENTAJE VALIDO ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 4 9% 9% 9%
EN DESACUERDO 11 25% 25% 34%
NEUTRAL 12 27% 27% 61%
DE ACUERDO 13 30% 30% 91%
TOTALMETE DE
ACUERDO 4 9% 9% 100%
TOTAL 44 100% 100%

Fuente. Elaboracion Propia.

VENTA ONLINE

35%

30% 30%

w»v 25% 25% =
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w
E 20%
‘ga 15%
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MUYEN  ENDESACUERDO  NEUTRAL DE ACUERDO  TOTALMETE DE
DESACUERDO ACUERDO

VENTA ONLINE

Figura 32. Venta Online.

Fuente: Elaboracion Propia.

En latablay grafico 32; se muestra que, de 44 encuestados, el 9% estan "totalmente de acuerdo™
que la venta online es segura y efectiva, el 30% estan "de acuerdo”, el 27% no estan de acuerdo

ni en desacuerdo; el 25% estan "en desacuerdo”, y un 9% "muy en desacuerdo”.
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Tabla 34.

Compra por telefonia.

PORCENTAJE PORCENTAJE

VALIDO FRECUENCIA PORCENTAIJE VALIDO ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 4 9% 9% 9%
EN DESACUERDO 12 27% 27% 36%
NEUTRAL 13 30% 30% 66%
DE ACUERDO 14 32% 32% 98%
TOTALMETE DE
ACUERDO 1 2% 2% 100%
TOTAL 44 100% 100%

Fuente. Elaboracion Propia.

COMPRA POR TELEFONIA

35%
30%

25%
20%
15%
10%

0%

MUY EN NEUTRAL DE ACUERDO TOTALMETE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO

COMPRA POR TELEFONIA

PORCENTAIJES

Figura 33. Compra por telefonia.

Fuente: Elaboracion Propia.

En la tablay grafico 33 se muestra que, de 44 encuestados, el 2% estan "totalmente de acuerdo™
con el tiempo de espera para realizar una compra por telefonia junto a un 32% de encuestados
que estan "de acuerdo”, el 30% no estan de acuerdo ni en desacuerdo; el 27% estan "en

desacuerdo”, el 9% muy en desacuerdo.
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Tabla 35.

Contrato de lineas.

PORCENTAJE PORCENTAIJE

VALIDO FRECUENCIA PORCENTAIJE VALIDO ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 2 5% 5% 5%
EN DESACUERDO 13 30% 30% 34%
NEUTRAL 8 18% 18% 52%
DE ACUERDO 18 41% 41% 93%
TOTALMETE DE
ACUERDO 3 7% 7% 100%
TOTAL 44 100% 100%

Fuente. Elaboracion Propia.

CONTRATO DE LINEAS
45%
40%
v 35% 41%
3 30%
S 25% 30%
g 20%
[+
S 15% 18%
10%
5% 5% 7%
0%
MUY EN EN NEUTRAL  DE ACUERDO TOTALMETE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO
CONTRATO DE LINEAS

Figura 34. Contrato de lineas.

Fuente: Elaboracion Propia.

En la tabla y grafico 34, se muestra que, de 44 encuestados, el 7% estan "totalmente de acuerdo" en
dar de baja una linea postpago sin haber terminado su contrato, al igual que un 41% estan "de acuerdo”,
el 18% no estdn de acuerdo ni en desacuerdo; el 30% estan" en desacuerdo”, un 5% "muy en

desacuerdo”.
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Tabla 36.

Atencidn al cliente.

PORCENTAJE PORCENTAJE

VALIDO FRECUENCIA PORCENTAIJE VALIDO ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 0 0% 0% 0%
EN DESACUERDO 0 0% 0% 0%
NEUTRAL 5 11% 11% 11%
DE ACUERDO 11 25% 25% 36%
TOTALMETE DE
ACUERDO 28 64% 64% 100%
TOTAL 44 100% 100%

Fuente. Elaboracion Propia.

ATENCION AL CLIENTE
80%

(%)
3 60%
S

40%
3
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Q () ()
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MUY EN NEUTRAL  DE ACUERDO TOTALMETE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO

ATENCION AL CLIENTE

Figura 35. Atencion al cliente.

Fuente: Elaboracion Propia.

En la tabla y grafico 35, se muestra que, de 44 encuestados, el 64% estan "totalmente de
acuerdo™, un 25% estan "de acuerdo™ con que la buena atencion al cliente ayuda a mejorar las

ventas, en un 11% "neutralmente".
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Tabla 37.

Procesos de venta

PORCENTAJE PORCENTAJE

VALIDO FRECUENCIA PORCENTAIJE VALIDO ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 2 5% 5% 5%
EN DESACUERDO 4 9% 9% 14%
NEUTRAL 11 25% 25% 39%
DE ACUERDO 24 55% 55% 93%
TOTALMETE DE
ACUERDO 3 7% 7% 100%
TOTAL 44 100% 100%

Fuente. Elaboracion Propia.

PROCESOS DE VENTAS
60%
g 50:/3
E 40%
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MUY EN NEUTRAL DE ACUERDO TOTALMETE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO
PROCESOS DE VENTAS

Figura 36. Proceso de ventas.

Fuente: Elaboracion Propia.

En latablay grafico 36; se muestra que, de 44 encuestados, el 7% estan "totalmente de acuerdo”,
el 55% estan "de acuerdo" en que la empresa Viettel Perd SAC ha mejorado sus procesos de
venta, el 25% no estan de acuerdo ni en desacuerdo; el 9% estan "en desacuerdo”, el 5% "muy

en desacuerdo"
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Tabla 38.

Estrategias de ventas

PORCENTAJE PORCENTAJE

VALIDO FRECUENCIA PORCENTAIJE VALIDO ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 0 0% 0% 0%
EN DESACUERDO 1 2% 2% 2%
NEUTRAL 4 9% 9% 11%
DE ACUERDO 22 50% 50% 61%
TOTALMETE DE
ACUERDO 17 39% 39% 100%
TOTAL 44 100% 100%

Fuente. Elaboracion Propia.
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Figura 37. Estrategias de ventas.

Fuente: Elaboracion Propia.

En la tabla y grafico 37; se muestra que, de 44 encuestados, donde el 39% estan "totalmente
de acuerdo”, el 50% estan "de acuerdo “que las estrategias es un punto clave para incrementar

las ventas, el 9% "neutral”, el 2% estan "en desacuerdo".
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Tabla 39.

Eleccion del personal.

PORCENTAJE PORCENTAIJE

VALIDO FRECUENCIA PORCENTAIJE VALIDO ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 0 0% 0% 0%
EN DESACUERDO 3 7% 7% 7%
NEUTRAL 9 20% 20% 27%
DE ACUERDO 15 34% 34% 61%
TOTALMETE DE
ACUERDO 17 39% 39% 100%
TOTAL 44 100% 100%

Fuente. Elaboracién Propia.
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Figura 38. Eleccion del personal.

Fuente: Elaboracion Propia.

En la tabla y grafico 38, se muestra que, de 44 encuestados, el 39% estan "totalmente de acuerdo” el

34% estan "de acuerdo “que la mala eleccion de personal influye en que las ventas no se concreticen,

el 20% estan de acuerdo ni en desacuerdo; 7% estan "en desacuerdo".

43



Tabla 40.

Compra online.

PORCENTAJE PORCENTAIJE

VALIDO FRECUENCIA PORCENTAIJE VALIDO ACUMULADO
MUY EN
DESACUERDO 2 5% 5% 5%
EN DESACUERDO 9 20% 20% 25%
NEUTRAL 17 39% 39% 64%
DE ACUERDO 12 27% 27% 91%
TOTALMETE DE
ACUERDO 4 9% 9% 100%
TOTAL 44 100% 100%

Fuente. Elaboracion Propia.
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Figura 39. Compra online

Fuente: Elaboracion Propia.

En la tablay grafico 39; se muestra que, de 44 encuestados, el 9% estan "totalmente de acuerdo
“y un 27%"de acuerdo “que su compra online ha sido demorada injustificadamente, el 39%

no estan de acuerdo ni en desacuerdo; 20% estan en desacuerdo, el 5%"muy en desacuerdo".
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Tabla 41.

Call Center resuelve sus reclamos.

PORCENTAJE PORCENTAJE

VALIDO FRECUENCIA PORCENTAJE VALIDO ACUMULADO

Muy en desacuerdo 9 20% 20% 20%

En desacuerdo 11 25% 25% 45%

neutral 16 36% 36% 82%

De acuerdo 7 16% 16% 98%

Totalmente de acuerdo 1 2% 2% 100%
total 44 100% 100%

Fuente. Elaboracion Propia.
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Figura 40. Reclamos al call center.

Fuente: Elaboracion Propia.

En la tabla y grafico 40, se muestra que, de 44 encuestados, el 2% estan "totalmente de
acuerdo" y un 16% "de acuerdo" en que Cal Center resuelve sus reclamos rapidamente, por
consiguiente, el 36% no estan de acuerdo ni en desacuerdo; el 25% estan "en desacuerdo”, el

20% estan "muy en desacuerdo".
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CONTRASTACION DE HIPOTESIS

La contrastacion de la hipotesis es la actividad del presente trabajo de investigacion que, por

medio de la observacion, la documentacion y/o la encuesta aplicada, comprueba o demuestra

mediante el proceso estadistico inferencial, si una hipdtesis es falsa o verdadera (nula o alterna)

Para el presente estudio se realizd la contratacion de hipétesis por medio del coeficiente de

correlacion de Spearman, el cual, es una medida no paramétrica de la correlacion de rango

(dependencia estadistica del ranking entre dos variables). Se utiliza principalmente para el

andlisis de datos., asi mismo, mide la fuerza y la direccion de la asociacion entre dos variables

clasificadas, es decir, comparando los valores de las dos variables.

Valor de rho

Significado

-1

-0,9 2,99
-0,7a 0,89
-0,4 2 0,69
-0,2a0,39
-0,01a 0,19
0
0,01a0,19
0,2a0,39
0,4 20,69
0,7 20,89
0,920,99
1

Correlacion negativa grande y perfecta
Correlacion negativa muy alta
Correlacion negativa alta
Correlacion negativa moderada
Correlacion negativa baja
Correlacion negativa muy baja
Correlacion nula

Correlacion positiva muy baja
Correlacion positiva baja
Correlacion positiva moderada
Correlacion positiva alta
Correlacion positiva muy alta

Correlacion positiva grande y perfecta

Figura 41. Interpretacion del coeficiente correlacién de Spearman.
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Hipotesis General

H:. El desarrollo empresarial se relaciona significativamente con el nivel de ventas de la

empresa Viettel Per( S.A. Cajamarca, 2020.

Ho. El desarrollo empresarial no se relaciona significativamente con el nivel de ventas de la

empresa Viettel Pert S.A. Cajamarca, 2020.

Tabla 42.

Correlacion de las variables Desarrollo empresarial (V1) y Nivel de ventas (V2)

Desarrollo

empresarial (V1)

Nivel de
ventas (V2)

Rho de Desarrollo Coeficiente de correlacion 1,000 ,865™
Spearman empresarial Sig. (bilateral) ,000
(V1) N 44 44
Nivel de Coeficiente de correlacion ,865™ 1,000
ventas (V2) Sig. (bilateral) ,000
N 44 44
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
R2 Lineal = 0,877
80—
50— O
= z o
40— CU
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Figura 42. Correlacién de las variables Desarrollo empresarial (V1) y Nivel de ventas (V2)

Nota. El valor en la correlacion de Spearman es de 0,865, lo que nos indica una correlacion
positiva alta, y que es proporcional, a mayor desarrollo empresarial, mayor nivel de ventas, y
viceversa. Los puntos se ubican cerca de la linea, lo que indica que existe una relacion lineal
fuerte entre las variables. La relacion es positiva alta porque a medida que una variable

aumenta, la otra variable también aumenta.
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Hipotesis especificas

Hipotesis especificas 1.

H:. La gestion de la empresa se relaciona significativamente en el nivel de ventas de los

colaboradores de la empresa Viettel Pert S.A.C.

Ho. La gestion de la empresa no se relaciona significativamente en el nivel de ventas de los

colaboradores de la empresa Viettel Peri S.A.C.

Tabla 43.

Correlacion de la Gestion de la empresa (V1D1) y Nivel de ventas (V2)

Gestion de la Nivel de
empresa (V1D1) ventas (V2)
Rho de Gestion de la Coeficiente de correlacion 1,000 ,889™
Spearman  empresa (V1D1) Sig. (bilateral) ,000
N 44 44
Nivel de ventas Coeficiente de correlacion ,889™ 1,000
(V2) Sig. (bilateral) ,000
N 44 44

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Figura 43. Correlacion de la Gestion de la empresa (V1D1) y Nivel de ventas (V2)
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Nota. El valor en la correlacion de Spearman es de 0,889, lo que nos indica una correlacion

positiva alta, y que es proporcional, a mayor gestion de la empresa, mayor nivel de ventas, y

viceversa. Los puntos se ubican cerca de la linea, lo que indica que existe una relacion lineal

fuerte entre las variables. La relacion es positiva alta porque a medida que una variable

aumenta, la otra variable también aumenta.
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Hipotesis especificas 2.

H1. Las estrategias de expansion se relacionan significativamente en el nivel de ventas en la

empresa Viettel Peri S.A.C.

Ho Las estrategias de expansion no se relacionan significativamente en el nivel de ventas en la

empresa Viettel Peri S.A.C.

Tabla 44.

Correlacién de las Estrategias de expansion (V1D2) y Nivel de ventas (V2)

Estrategias de Nivel de
expansion (V1D2) ventas (V2)
Rho de Estrategias de Coeficiente de correlacion 1,000 ,853™
Spearman  expansion Sig. (bilateral) ,000
(V1D2) N 44 44
Nivel de ventas Coeficiente de correlacion ,853™ 1,000
(V2) Sig. (bilateral) ,000
N 44 44

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

40—

30

V102

20—

y=-2,82+0,52*x

o 0O

R Lineal = 0,856

Figura 44. Correlacion de las Estrategias de expansion (V1D2) y Nivel de ventas (V2)

Nota. El valor en la correlacion de Spearman es de 0,853, lo que nos indica una correlacion

positiva alta, y que es proporcional, a mayores estrategias de expansion, mayor nivel de ventas,

y viceversa. Los puntos se ubican cerca de la linea, lo que indica que existe una relacion lineal
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fuerte entre las variables. La relacion es positiva alta porque a medida que una variable
aumenta, la otra variable también aumenta.

Hipotesis especificas 3.

H:. Las estrategias de diversificacion se relacionan significativamente en el nivel de ventas de
la empresa Viettel Pert S.A.
Ho Las estrategias de diversificacion no se relacionan significativamente en el nivel de ventas

de la empresa Viettel Pert S.A.

Tabla 45.

Correlacién de Estrategias de diversificacion (V1D3) y Nivel de ventas (V2)

Estrategias de Nivel de
diversificacion (V1D3) ventas (V2)

Rho de Estrategias de Coeficiente de correlacion 1,000 ,928™
Spearman diversificacién (V1D3) Sig. (bilateral) . ,000
N 44 44
Nivel de ventas (V2) Coeficiente de correlacion ,928™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 44 44

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Figura 45. Correlacién de Estrategias de diversificacion (V1D3) y Nivel de ventas (V2)

Nota. El valor en la correlacion de Spearman es de 0,928, lo que nos indica una correlacién
positiva alta, y que es proporcional, a mayores estrategias de diversificacion, mayor nivel de

ventas, y viceversa. Los puntos se ubican cerca de la linea, lo que indica que existe una relacion
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lineal fuerte entre las variables. La relacién es positiva alta porque a medida que una variable
aumenta, la otra variable también aumenta.
4.2. DISCUSION

La investigacion tiene como objetivo principal Determinar la relacion que existe entre el
desarrollo empresarial en el nivel de ventas de la empresa Viettel Pera S.A. Cajamarca, 2020.
Para la hipotesis general sobre El desarrollo empresarial y su relacion con el nivel de ventas de
la empresa Viettel Perl S.A. Cajamarca, 2020, EI valor que se obtuvo en la correlacion de
Spearman es de 0,865, y el resultado del nivel de significancia es de 0.000 la cual indica la

relacion entre ambas variables desarrollo empresarial y nivel de ventas.

Para lo cual los resultados de la presente investigacion guarden relacion con: Segun Diaz
(2017) En la investigacion denominada la satisfaccion del cliente y su influencia en el nivel de
ventas de los productos que ofrece la empresa Cervecerias peruanas Backus S.A.A —
Cajamarca. El nivel de investigacion que ejecutd es Aplicada, el tipo de investigacion es
Descriptiva, es asociativa correlacional, puesto que permitié determinar la relacion no causal
entre las variables de estudio. Se concluye que en el comportamiento y la satisfaccion del
cliente; el factor determinante para el éxito de toda empresa, son las ventas, el cual es necesario
medirla constantemente para saber si lo estamos logrando o si es necesario mejorar nuestros
productos o servicios considerando estrategias como reuniones de ventas con el equipo para
enfrentar el mercado nacional e internacional. En resumen, la satisfaccion del cliente se vera

reflejada en el desarrollo empresarial, asi como también en el nivel de ventas.

Para la hipodtesis especifica 1, cual es la relacion entre la gestion de la empresa y el nivel de

ventas de los colaboradores de la empresa Viettel Peri S.A.C. El valor que se obtuvo en la
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correlacion de Spearman es de 0,889, y el resultado del nivel de significancia es de 0.000 la

cual indica la relacion entre ambas variables gestion de la empresa y nivel de ventas.

Segtin Condor (2018) En su tesis denominada “la publicidad como herramienta estratégica para
el crecimiento y desarrollo empresarial de las MYPE de la provincia de Pasco - 2018 indica
que su investigacion es de tipo aplicada, el nivel de investigacion es descriptivo-correlacional,
de la misma manera aplicaron 3 métodos de investigacion. Como instrumento utilizé la
encuesta, la entrevista y guia de andlisis documental. En este estudio es necesario elaborar un
plan publicitario con objetivos y estrategias claras orientadas al segmento consumidor para el
logro de los propositos de la empresa. En conclusién, se puede observar que para llegar a un
adecuado desarrollo empresarial se necesita necesariamente de un plan de marketing, el que, a
corto, mediano o largo plazo, segln sea la estrategia de la empresa incidira en el nivel de ventas

de este.

Para la hipotesis especifica 2, cual es la relacion entre las estrategias de expansion y el nivel de
ventas de los colaboradores de la empresa Viettel Perd S.A.C. El valor que se obtuvo en la
correlacion de Spearman es de 0,853, y el resultado del nivel de significancia es de 0.000 la

cual indica la relacion entre ambas variables estrategias de expansion y nivel de ventas.

Tinta (2018) En su investigacion “plan para el desarrollo empresarial y su relacion en el
crecimiento de la empresa fc&r constructora y servicios generales S.R.L. puno,2017”
manifesto que el tipo de investigacion fue correlacional; el nivel cuantitativo, el disefio es no
experimental y las técnicas utilizadas fueron la encuesta con un instrumento de cuestionario

conformado por una lista de preguntas donde los resultados que se obtienen son necesarios para
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la elaboracion del trabajo de investigacion que se tiene. Se concluye que la ausencia de un plan
para Desarrollo empresarial influye en el crecimiento de la empresa en este caso va de la mano
con el nivel de ventas ya que con un control mensual se dan a conocer los indicadores,
ayudando asi a los responsables a la mejora de la toma de decisiones que van a dar el éxito de
la empresa, asi como también un posicionamiento en la localidad, lo cual podria expandirse,

basandonos en el trabajo en equipo.

Para la hipotesis especifica 3, cual es la relacion entre las estrategias de diversificacion y el
nivel de ventas de los colaboradores de la empresa Viettel Perdl S.A.C. El valor que se obtuvo
en la correlacion de Spearman es de 0,928, y el resultado del nivel de significancia es de 0.000

la cual indica la relacion entre ambas variables estrategias de diversificacion y nivel de ventas.

Segun Zelada (2006) En su investigacion “Atencion al cliente y su influencia en el nivel de
ventas de la ferreteria solano EIRL en el primer semestre del 2016 en el distrito de Trujillo”
expone que se utilizo el disefio de investigacion de tipo transaccional; causal de corte
transversal utilizando una muestra de 333 clientes quienes evaluaron la calidad de atencion al
cliente. Asimismo, con una poblacion muestral de 10 trabajadores para determinar los factores
que influyen en la atencién al cliente. Del mismo modo aplicaron el instrumento de cuestionario
aplicado a ambas muestras. Se puede concluir que en el primer semestre del afio 2016 las ventas
disminuyeron notablemente de manera especifica en el mes de mayo y junio debido a la
rotacion del personal, cambio de horario, temporalidad de la demanda de productos y falta de
capacitacion al personal sobre calidad de servicio, la cual podemos identificar que es un
problema no contar con un plan de desarrollo empresarial ya que influye en el nivel de ventas,

donde los clientes buscan la mejor atencion y calidad de los productos.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

Luego de haber analizado los resultados de la presente investigacion se concluye de acuerdo al
objetivo general de Determinar la relacion que existe entre el desarrollo empresarial en el nivel
de ventas de la empresa Viettel Perd S.A. Cajamarca, 2020. Que existe una relacion
significativa de 0.000 la cual indica la relacion positiva alta entre las variables desarrollo

empresarial y nivel de ventas.

Analizado los resultados se concluye de acuerdo al objetivo especifico 1: Establecer la relacion
que existe entre la gestion de la empresa en el nivel de ventas de los colaboradores de la
empresa Viettel Perd S.A.C. Que existe una relacién significativa de 0.000 la cual indica la

relacion positiva alta entre la gestion de la empresa y nivel de ventas.

Luego de haber analizado los resultados se concluye de acuerdo al objetivo especifico 2
Determinar la relacion que existe entre las estrategias de expansion en el nivel de ventas en la
empresa Viettel Perd S.A.C. Que existe una relacion significativa de 0.000 la cual indica la

relacion positiva alta entre las estrategias de expansion en el nivel de ventas.

En el objetivo especifico 3 sobre la relacion que se presenta entre las estrategias de
diversificacion en el nivel de ventas de la empresa Viettel Peru S.A. se concluye que existe una
relacion significativa de 0.000 la cual indica la relacion positiva alta entre estrategias de

diversificacién en el nivel de ventas.
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5.2. RECOMENDACIONES

Se recomienda a la organizacion de la empresa Viettel Per( S.A. que implementen un proceso
de capacitaciones con la finalidad de tener un mejor manejo del proceso de ventas, la cual

consigo traiga resultados eficientes para la empresa.

Se recomienda a los empresarios y trabajadores dedicados a la gestion y comercializacion que
empiecen a tomar decisiones para llevar a cabo un mejor manejo de sus recursos a nivel de
gestion y nivel de ventas, asi mismo, que asistan a charlas de orientaciones y capacitaciones

con la finalidad de que tenga mayor conocimiento actualizado y enriquecer sus funciones.

Se recomienda a la organizacion que en el proceso de expansion de la empresa no descuide a
su nuevo personal en la orientacion y alcance de que ellos conozcan la politica y filosofia de la

empresa Viettel Pert S.A.

Finalmente, en el proceso de expansion y diversificacion de sus ventas de la empresa se les
recomiendan que tengan un control de sus ingresos y egresos durante periodos que ellos
consideren apropiado, de manera que conozcan como va su rentabilidad empresarial durante

los afios.
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ANEXOS.

1. Matriz de consistencia

Problema Obijetivos Hipétesis Variables Indicadores Metodologia
Problema general Objetivo general Hipétesis general Variable X: e Satisfaccion laboral | Poblacién: 50
¢Qué relacién existe entre el | Determinar la relacion que existe | El desarrollo empresarial se Desarrollo empresarial Muestra: 44

desarrollo empresarial y el nivel de

ventas de los colaboradores de la

empresa Viettel Perd S. A. C.

Cajamarca, 2020?

Problemas especificos

a) ¢Como se relaciona la gestion de
la empresa con el nivel de ventas
de los colaboradores de la
empresa Viettel Per0 S. A. C?

b) ¢De qué manera se relaciona las
estrategias de expansion con el
nivel de wventas de los
colaboradores de la empresa
Viettel Perd S. A. C?

c) ¢De qué manera se relaciona las
estrategias de diversificacion
con el nivel de ventas de los
colaboradores de la empresa
Viettel Perd S. A. C?

entre el desarrollo empresarial y el
nivel de ventas de la empresa
Viettel
2020.

Objetivos especificos

Peri S.A. Cajamarca,

a) Establecer la relacién que existe
entre la gestion de la empresa y
el nivel de ventas de los
colaboradores de la empresa
Viettel Per S.A.C

b) Determinar la relacion que

existe entre las estrategias de

expansion y el nivel de ventas
en la empresa Viettel Per(
S.AC

c) Analizar la relacion que se
presenta entre las estrategias de
diversificacion y el nivel de
ventas de la empresa Viettel

Per( S.A.

relaciona significativamente con

el nivel de ventas de la empresa

Viettel Pert S.A. Cajamarca,

2020.

Hipotesis especificas

a) La gestion de la empresa se
relaciona significativamente con
el nivel de ventas de los
colaboradores de la empresa
Viettel Pert S.A.C.

b) Las estrategias de expansién se
relacionan  significativamente
con el nivel de ventas en la
empresa Viettel Perd S.A.C

c) Las estrategias de

diversificacion se relacionan

significativamente con el nivel
de ventas de la empresa Viettel

Perl S.A.

Dimensiones:

o Gestion de laempresa

e Estrategias de
expansion
o Estrategias de

diversificacion
Variable Y:
Nivel de ventas
Dimensiones:
e Efectividad de ventas
e Tipos de ventas

o Factores de ventas

e Training

e Penetracion en el
mercado

e Desarrollo del

mercado

e Desarrollo del

producto

e Diversificacion
homogénea

e Integracion
Vertical

e Tiempo
e Calidad

¢ VVenta personal

¢ Venta online

e Venta Telefénica

e Factores
controlables

e Factores
incontrolables.

Tipo de Investigacion:
Aplicativa

Método de
investigacion

Hipotético-deductivo
Disefio:

No experimental es
transversal

Estadistico de prueba:
“r” Spearman
Instrumentos:

Para medir la variable
X:

Cuestionario de
encuesta

Para medir la variable
Y:

Cuestionario de
encuesta
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Instrumento de investigacion (Encuestas, cuestionarios, entrevistas, etc.)

DESARROLLO EMPRESARIAL

INSTRUCCIONES: Marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. Crea conveniente. se le

recomienda responder con la mayor sinceridad posible.

Variable 1: Desarrollo Empresarial

PREGUNTAS 1 2 3 4 5
ITEM DIMENCION N°1: Gestionde | Muy en En Neutral De Totalmente
la Empresa desacuerdo | desacuerdo acuerdo | de acuerdo

Satisfaccion Laboral

1 Usted se siente satisfecho
laborando en la empresa viettel
S.A.C Peru Cajamarca.

2 Usted cree que sus comparfieros
de trabajo se sienten motivados
y satisfechos en la empresa
Viettel Perd S.A.C

3 Usted cree que la motivacion es
un factor para el potencial de
ventas

Training

4 Cree usted que la empresa
Viettel Per0 S.AC esta
empleando el benchmarking
para incrementar sus ventas

5 Considera que los espacios de
trabajo son adecuados para las
ventas.

6 Cree Ud. que la empresa brinda
seguridad efectiva para el
personal y los clientes

DIMENCION N° 2:
Estrategias de Expansion

Penetracion en el mercado

7 Cree usted que la empresa
dispone de més diversidad de
equipos y marcas que la
competencia.

8 Usted cree que la empresa tiene
como clientes potenciales a
personas de nivel medio.
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Cree Ud. que los planes que
brinda la empresa son mejores
que los de la competencia.

Desarrollo del mercado

10

Usted cree que el ciclo de vida
de los celulares es muy corto

11

Los beneficios que recibe por su
plan justifican su costo

12

Piensa Ud. que la informacion
dada en la publicidad atrae mas
clientes

Desarrollo del producto

13

Usted cree que viettel distribuye
celulares con mayor vida Util

14

Usted cree que la empresa
proporciona  productos  con
mejor acceso a la tecnologia

15

Piensa gue el nimero de centros
de atenciéon satisfacen la
demanda de los clientes

DIMENCION N° 3:
Estrategias de Diversificacion

Diversificacion homogénea

16

Cree Ud. que existen planes para
diversos niveles socio-
econémicos

17

Cree Ud. que el costo del equipo
es el adecuado segun el plan
escogido

18

Cree Ud. Que los centros de
atencion son accesibles a toda la
poblacién

Integracion vertical

19

Cree Ud. Que la empresa trata
con igualdad sin importar su
jerarquia

20

Las jerarquias que existen en la
empresa son adecuadas para
impulsar un adecuado
funcionamiento.
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NIVEL DE VENTAS

INSTRUCCIONES: Marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. Crea conveniente. Se le

recomienda responder con la mayor sinceridad posible.

ITEM

PREGUNTAS

3

4

5

Dimension N°1:
Efectividad de Ventas

Muy en
desacuerdo

En
desacuerdo

Neutral

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Tiempo

Considera Ud. Que estos
altimos afios
las ventas a plazos han
ido incrementando

Usted estd de acuerdo
con el cambio frecuente
de equipos celulares

Para Ud. son adecuados
los plazos de contrato
que ofrecen

Calidad

Cree Ud. que los
productos ofrecidos son
de buena calidad

Piensa que, invertir en
tecnologia es una buena
alternativa

Para Ud. es importante
las caracteristicas de los
equipos ofrecidos

Ha tenido algn
problema con
facturacion 0
interrupcion de linea

Dimensién N° 2: Tipos
de Ventas

Venta Personal

Usted cree que las ventas
presenciales son
importantes

9

Usted cree que la venta al
detalle es necesaria

Variable 2: Nivel de Ventas:
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10 | Estd de acuerdo con la atencion de los
promotores de ventas
Venta Online

11 |Para Ud. la informacion sobre los
beneficios de los celulares es importante.

12 | Usted cree que la venta online es segura y
efectiva.

Venta Telefonica

13 | Esta de acuerdo con el tiempo de espera
para realizar una compra por telefonia.

14 | Usted estd de acuerdo en dar de baja una
linea postpago sin haber terminado su
contrato
Dimensién N° 3 Factores de Ventas
Factores Controlables

15 | La buena atencion al cliente ayuda a
mejorar las ventas

16 | Usted cree que la empresa Viettel Per(
SAC ha mejorado sus procesos de venta.

17 | Considera que las estrategias es un punto
clave para incrementar las ventas
Factores Incontrolables

18 | Considera Usted que la mala eleccion de
personal influye en que las ventas no se
concreticen

19 | Alguna vez su compra online ha sido
demorada injustificadamente

20 | Usted considera que Call Center resuelve

sus reclamos rapidamente
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3. Juicio de expertos

FORMATO DE JUICIO DE EXPERTOS

INFORME: JUICIO DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION PARA MEDIR EL NIVEL DE
VENTAS.
TITULO: LA INFLUENCIA DEL DESARROLLO EMPRESARIAL EN EL NIVEL DE VENTAS DE LOS

COLABORADORES DE LA EMPRESA VIETTEL PERU S.A.C 2020

AUTOR DEL INSTRUMENTO: Bach. Zambrano Cerquin, Liliana y Bach. Acosta Abanto, Arelis.

I. ASPECTOS DE VALIDACION
Deficiente Regular Bueno Muy Bueno Excelente
Wicadone Criterios 0-20 21 - 40 41-60 61-80 81 - 100
06 11| 16 |21]26]31]36|41]46|51]|56|61]66]71]76|81]|86]91] 9
5 10| 15 | 20 | 25,30 | 3540 | 45| 50 | 55 | 60 | 65| 70 | 75| 80| 85 | 90 | 95 | 100

1. Claridad Esta formulado con lenguaje apropiado. S5

2. Objetividad Esta ey do en  directh s¢

3. Actualidad . ™ Sk )

4.Organizacion | contiene una estructura kgica. ss

5. Guliclencls | COEUAIdR DR eRmANS ot y SC

O rcionsiied | Mo s w3 s s s

- Consiancs | e o oot Wien s

Establece coherencia entre las variables

8.Coherencia | 50 adores. s¢€

8- Metodologia | L estraiegia responde a s obtios. ¢

10. Pertinencia | ¢, 3y sdscusdo para la investigacin. )

II. OPINION DE APLICABILIDAD: .. 20D, licchle  Bieno
Iil. PROMEDIO DE VALORACION:  55-1 ‘“i
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FORMATO DE JUICIO DE EXPERTOS

INFORME: JUICIO DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION PARA MEDIR EL DESARROLLO
EMPRESARIAL.
TITULO: LA INFLUENCIA DEL DESARROLLO EMPRESARIAL EN EL NIVEL DE VENTAS DE LOS
COLABORADORES DE LA EMPRESA VIETTEL PERU S.A.C 2020

AUTOR DEL INSTRUMENTO: Bach. Zambrano Cerquin, Liliana y Bach. Acosta Abanto, Arelis

1. ASPECTOS DE VALIDACION
Deficiente Regular Bueno Muy Bueno Excelente
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2. Objetividad Esta expresado an directivas observables. ¢
3. Actualidad thnd:m al nuevo enfoque S)
| 4. Organizacién | Contiene una estructura Kgica. 55
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FORMATO DE JUICIO DE EXPERTOS

INFORME: JUICIO DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION PARA MEDIR EL NIVEL DE
VENTAS.

TiTULO: LA IN

UENCIA DEL DESARROLLO EMPRESARIAL EN EL NIVEL DE VENTAS DE LOS

COLABORADORES DE LA EMPRESA VIETTEL PERU S.A.C 2020
AUTOR DEL INSTRUMENTO: Bach. Zambrano Cerquin, Liliana y Bach. Acosta Abanto, Arelis.

I. ASPECTOS DE VALIDACION
; Deficiente Regular Bueno Muy Bueno Excelente
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2 ‘ Adecuado para aplicar los contenidos
6. Intencionalidad del uso de un programas de induccién X
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\ FORMATO DE JUICIO DE EXPERTOS

INFORME: JUICIO DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION PARA MEDIR EL DESARROLLO
EMPRESARIAL.
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