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RESUMEN

La investigacion tuvo por objetivo analizar como es el proceso de ventas de la Polleria
Campos S.R.L., bajo una metodologia de tipo descriptivo y disefio no experimental. La
poblacion fueron 1500 clientes mensuales aproximados, pero como muestra 254 clientes
seleccionados por muestreo probabilistico. La variable Proceso de ventas se evalud en
funcion de tres dimensiones: Pre venta, Cierre de venta y Post venta. Como técnica de
recoleccion de datos se utilizo la encuesta con su instrumento el cuestionario, conformado
por 22 preguntas, validado por juicio de expertos y su confiabilidad por Alpha de
Cronbach (0.83). Los resultados indicaron que, en el proceso de pre venta de Polleria
Campos S.R.L., un 18% de clientes siempre ha oido referencias de la polleria, 46%
referencias constantes y positivas, otro 20% recibié publicidad por diversos medios,
incluso antes de su visita, aunque la mayoria fue por medio de los amigos (63%), el 26%
siempre se ve motivado para consumir en Polleria Campos debido a su popularidad; solo
un 4% realiza sus compras por delivery, prefiriendo un 43% consumir siempre en el local.
En el proceso de cierre de venta se observo que un 16% visita frecuentemente la polleria,
el 2% de clientes siempre compra hasta un pollo a la brasa completo y en la mayoria de
ocasiones ¢éstos van acompanados de sus amigos (43%). Finalmente, en el proceso de post
venta un 54% de los encuestados nunca tuvo problemas con los productos de la polleria,
por lo que el 55% siempre la recomendaria a su entorno cercano, ademas, el 5% siempre
realiza una difusiéon de sus experiencias de consumo en sus redes sociales, 19% esta
pensando en retornar a la polleria en los proximos dias, y a otro 15% le interesa recibir

promociones y ofertas a través del correo o sus redes sociales.

Palabras clave: Cierre de venta, Preventa, Posventa, Proceso de ventas.

il



ABSTRAC

The objective of the research was to analyze how the sales process of Polleria Campos
S.A. is, under a methodology of descriptive type and non-experimental design. The
population was 1,500 approximate monthly customers, but as sample shows 254 clients
selected by probabilistic sampling. The Sales Process variable was evaluated based on
three dimensions: Pre sale, Closing sale and Post sale. As a data collection technique, the
survey was used with its instrument, the questionnaire, consisting of 22 questions,
validated by expert judgment and its reliability by Alpha de Cronbach (0.83). The results
indicated that, in the pre-sale process of Polleria Campos SA, 18% of customers have
always heard references from poultry, 46% constant and positive references, another 20%
received publicity through various means, even before their visit , although the majority
was through friends (63%), 26% are always motivated to consume in Polleria Campos due
to their popularity; only 4% make their purchases by delivery, preferring 43% always
consume in the local. In the process of closing the sale, it was observed that 16%
frequently visit the poultry shop, 2% of customers always buy up to a full grilled chicken
and in most cases these are accompanied by their friends (43%). Finally, in the post-sale
process, 54% of respondents never had problems with poultry products, so 55% would
always recommend it to their immediate environment, and 5% always disseminate their
experiences. of consumption in their social networks, 19% are thinking of returning to the
poultry shop in the coming days, and another 15% are interested in receiving promotions

and offers through the mail or their social networks.

Keywords: Sales closing, Presale, Aftersales, Sales process.
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I.  INTRODUCCION
I.1. Problema de la investigacion

Actualmente, en toda empresa es visible su esfuerzo por ser participes del mayor
mercado que puedan, lo que ha originado que estén en constante cuidado de sus procesos
de ventas, a fin de identificar aspectos que les permitan reforzar sus objetivos econdomicos,
ya que estos han sido afectados por la recesion y sobretodo la gran competencia que por la

globalizacion se ha dado.

Palomino (2016) en su articulo titulado Plan de Negocio para montar un restaurante, bar
o cafeteria en la revista El Economista afirma que el poner en marcha un negocio de ese
tipo implica mucho mas que el solo elegir el ambiente y los elementos dentro de ¢él, por lo
que, para dar garantia en cierta parte, de ser un negocio exitoso, es importante evaluar

aspectos clave de su proceso de ventas, pues ayudaré a dar forma a la idea de negocio.

Segun Peru Retail (2017), a través de las encuestas realizadas en la regién concluyen
que, cuando un cliente ingresa a un punto de venta y no encuentra disponible o no localiza
el producto que requiere o estd buscando, el 31% se retira a seguir su busqueda y
comprarlo en otro punto de venta, otro 26% opta por comprar un producto de una marca
similar, otro 19% en cambio, da preferencia a la marca que buscaba, por lo que compra un
producto similar pero de la misma marca, otro 15% no realiza la compra en el momento y
espera a hacerlo otro dia cuando esté disponible (compra pospuesta); mientras que el 9%
restante toma la decision de no comprarlo, lo que se confiere como una mala experiencia

de compra.

La polleria Campos es una empresa que se dedica especialmente a la venta de pollos a la
brasa, tiene otros platos mas, pero el mencionado es el principal. En el 2008 se apertura la
primera polleria ubicada en ese entonces en la Av. Belaunde (La Primavera) donde en un
inicio no tuvo mucho apogeo por el publico, por el tipo de infraestructura que era algo
cotidiano y no muy llamativo, el producto al parecer no cumplia las expectativas de los

comensales que acudian muy poco al establecimiento.

Tiene sucursales en diferentes distritos de la ciudad de Chiclayo. Esta vez nos hemos

enfocado en una de sus pollerias, una estd ubicada en Av. Saenz Pefa. Gracias a esto la



polleria ha ganado reconocimiento y clientes en la ciudad, sin embargo en el ultimo afio
sus ventas se han visto afectadas debido a la ausencia y ejecucion de estrategias adecuadas
para la comercializacién y comunicacion, trayendo consigo la pérdida de clientes, los
mismoS que prefieren adquirir los mismos productos o productos sustitutos en otro lugar al
no distinguir ningin valor agregado en la distribuidora o en su defecto encontrar un lugar

en la competencia donde perciben, atienden mejor sus necesidades.
I.2. Antecedentes
A nivel internacional

Bolivar (2017) en su tesis “Diserio de un plan de mejora para el incremento de
ventas de las categorias de preparados y comidas rapidas en las tiendas de
conveniencia Altoque utilizando metodologia Seis Sigma”, para la Fundacion
Universidad del Norte en Colombia, de enfoque cuantitativo y tipo propositivo, tuvo
como objetivo Diseflar un plan de mejora en pro del incremento de ventas de la
categoria de preparados y comidas rapidas en las tiendas de conveniencia Altoque
Pimsa, Palermo y Astilleros utilizando metodologia seis sigmas. Sus resultados
mostraron que las promociones resultan ser siempre la primera opcidon a tomar para
el incremento de ventas en los establecimientos, Altoque ha promovido con esta
estrategia, la venta de cafés y horneados (en su mayoria), no obstante, las
promociones requieren de una mejor definicion porque se sacrifica margen de la
compafiia, y la segunda, porque probablemente lo que estd siendo promovido, no es
justo lo que el cliente esperaba comprar. Es clave aprovechar la elasticidad de los
precios de los productos para determinar la oferta de precios a colocar en cada una de
las tiendas: el precio no puede ser estitico; no puede ser igual entre las tiendas, y
debe ir a la baja o al alza como lo permita su elasticidad respecto a la demanda de los

clientes.

Utilidad: La investigacion muestra que el juego de precios y gustos se deben
definir en las promociones, donde para los gustos, el diagrama de Pareto sefiala los
productos de mayor preferencia de los clientes, sobre todo, cuando influye la zona en

la que se ubica geograficamente la tienda.

10



Bolafios (2018) en su tesis “Plan de ventas para la distribuidora de vidrio y
aluminio DISALUVHID ubicada en la ciudad de Ibarra, Provincia de Imbabura”,
para la Universidad Técnica del Norte, en Ibarra; de disefio no experimental y tipo
propositivo, utilizo6 como técnicas de recoleccion de datos, la entrevista, la
observacion directa y el andlisis documental. Tuvo como objetivo, crear un Plan de
ventas para la Distribuidora a fin de aumentar la cartera de clientes y mejorar la
utilidad existente. Sus resultados mostraron que las funciones a desarrollar de cada
empleado no estaban bien definidas, el espacio de comercializacién, aunque propio,
la organizacion y orden no les permite aprovecharlo al méximo. Las estrategias que
propuso eran: diferenciacion, penetracion de mercados y la estrategia del retador,
cada una con sus tacticas como incrementar participacion en el mercado, realizar un
manual de funciones, elaboracion de elementos visuales representativos de la
distribuidora, apertura de créditos a clientes redituables, realizar talleres de
capacitacion, contratar vendedores para ubicar los consorcios y constructoras y
aumentar la cartera de clientes, capacitacion a los clientes del uso de productos
actuales y nuevos, lanzamiento de promociones en el dia de los arquitectos e
ingenieros civiles., comunicaciéon en medios digitales, pagina web, Facebook y
merchadising en el punto de venta. El presupuesto fue de $5655,00 doélares, los
ingresos incrementarian en un 2,5% ($1°950.067,76) en ventas anuales. El flujo de

caja en un 33,38% y el Costo Beneficio fue de $2,97.

Utilidad: La investigacion da a conocer que una empresa que no cuenta con
estrategias de comercializacion para llegar de mejor manera a su target actual, no le
permite crecer en la cartera de clientes y tampoco le permite abrir nuevas lineas de
producto a pesar de que esté en la posibilidad econémica de hacerlo, por lo que se

estanca la vision de un negocio mas rentable.

Martinez y Bermudez (2019) en su articulo “Plan de ventas para aumento de la
cobertura de mercado de la empresa MEAT Company MEATSCOM S.A.”, para la
revista Observatorio de la Economia Latinomaericana, en Ecuador, de enfoque mixto
es decir parte cuantitativo y cualitativo, y de tipo propositivo; tuvo como objetivo
principal el disefio de un plan de ventas que aumente el mercado en Guayaquil,
aplicando estrategias en base a un estudio previo de mercado. Sus resultados

mostraron que disefiar una estructura organizacional para el departamento de ventas
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contribuira a que cada colaborador tenga claro su rol dentro del proceso de ventas, y
de esa manera el servicio brindado y el cumplimiento de las funciones de cada puesto
de trabajo sera eficiente, ademas de que el personal estard en la capacidad de hacer
frente a los conflictos que se susciten con los clientes, incremento en la captacion de
nuevos clientes e incremento en las ventas, lo que mejoraria significativamente la
imagen empresarial. El valor actual neto es de $136,974.99, con una TIR de 410%, lo

que hace al proyecto viable y rentable, la inversion se recupera en el ler afio.

Utilidad: El articulo evidencia que un andlisis interno y externo a la empresa,
permite determinar falencias en el departamento de ventas de una empresa al realizar
sus gestiones correspondientes, lo que contribuye a disefiar politicas y
procedimientos que hagan mas sencillas las labores de los trabajadores y a la par

sinteticen y estandaricen criterios de decision.
A nivel nacional

Alvarez y Diaz (2017) en su tesis “Plan de marketing mix ampliado para
incrementar las ventas del restaurante Dona Fefita de Trujillo en el ario 2017, para
la Universidad Privada Antenor Orrego de Trujillo, de enfoque cuasi-experimental de
un solo grupo con observacion pre y post plan de Marketing Mix Ampliado. La
muestra fueron pensionistas y clientes esporadicos del restaurante a quienes
aplicaron un cuestionario como instrumento. Su objetivo fue determinar si dicho plan
incrementa de forma significativa las ventas de esa empresa. Segiin la prueba de
Wilcoxon para muestras relacionadas (pre test y pos test) el incremento es
significativo. Aceptaron la hipotesis de investigacion Hi. Las ventas en el pre test se
encontraban en un nivel medio con 70% mientras que en el post test pasé a alto con
76%. Gracias al plan de marketing se tiene un estudio de mercado beneficioso para la
empresa, se formulan objetivos de marketing, estrategias a implementar y la
planificacion a seguir; teniendo la posibilidad de llegar a nuevos publicos e
identificar el comportamiento de los compradores, lo que permitird hacer una
calibracion a las estrategias de marketing y de ventas de modo que se optimicen las
ventajas competitivas en la promocion de los productos para ofertar al cliente lo que

busca.
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Utilidad: Esta investigacion resulta de suma relevancia puesto que aporta nuevas
miradas sobre la importancia del marketing, dado que definitivamente este tiene un
impacto positivo en el nivel de las ventas al realizar la promocién de los productos y

como resultado final, mayores ventas del mismo.

Hijar (2017) en su tesis “Propuesta de un plan de marketing para incrementar las
ventas en la empresa de Calzados Busmol SAC”, para la Universidad San Ignacio de
Loyola en Lima, aplicé un Diagrama de Causa Efecto, aunado a investigaciones
cualitativas (entrevistas y focus group) e investigacion cuantitativa (encuestas a los
clientes finales de la empresa). En esta tesis el autor identificd deficiencias que el
area de ventas presentaba respecto de la forma en la que se atendia a los clientes,
también que no se tenian estrategias correctamente definidas debido a que los
objetivos no estaban especificados de forma clara y tampoco tenian mecanismos de
control. Después de realizar un diagnostico situacional de Calzados Busmol SAC,
determiné cual seria la alternativa de solucion para la implementacion del plan,
presentando un andlisis externo e interno de la empresa, los objetivos, estrategias,
planes de accion y controles para incrementar sus ventas. El presupuesto del plan fue

de S/. 24,000.00 soles en el afo.

Utilidad: Un Plan de Marketing para cualquier tipo de empresa sin importar su
tamafio es de suma importancia, ya que le permitira tener un claro panorama de su
entorno y alcanzar sus objetivos propuestos. La empresa tiene que ser consciente de
la importancia del andlisis de la competencia y otros actores del entorno, los cuales

marcaran su destino, morir o vivir en el sector.

Beteta (2018) en su tesis “Propuestas de plan estratégico de ventas para la
empresa comercializadora Oro Sur S.R.L. Cusco, para el periodo 2018-2021", para
la Universidad Peruana Union en Lima, tuvo como objetivo generar una
planificacion estratégica de ventas, en la empresa. Realizo un diagndstico situacional
para conocer la realidad de la institucion respecto a sus estrategias de ventas. En el
diagnostico FODA parti6 de la fijacion de objetivos para el area de ventas, sus
prondsticos y qué estrategias de marketing eran las actuales y potenciales. Sus
resultados mostraron grandes deficiencias en la empresa respecto a los tres puntos

mencionados, y problemas externos a la organizacion, los cuales debia afrontar la
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propia empresa. Concluye que los objetivos del area de ventas estan direccionados al
incremento del nivel de ingresos, desarrollar y hacer crecer a la empresa. Por otra
parte, la estrategia de ventas diferenciadas se establecid con el fin de darle a la
empresa una ventaja competitiva mayor sobre sus similares. Para la realizacion de los
prondsticos de ventas selecciond como el método mas adecuado el MCO o Minimos
cuadrados ordinarios, en funcién de las caracteristicas productivas de la empresa,
pues dicho método permite un prondstico mas flexible para las ventas del negocio.
Su crecimiento de ventas representa el 80% desde el primer afio proyectado. Este
incremento de los ingresos permite a la empresa mejorar la calidad de sus productos
en un 50%, y mejorar considerablemente la atencion al cliente en un 90% al tercer

afio del proyecto.

Utilidad: La implantaciéon de instrumentos tedricos en la gestion empresarial
permite a las empresas convertirlas en empresas competentes, sobre todo para las
empresas pequenas. Por lo que en entornos en los que nunca se han utilizado
herramientas de planeacion, el iniciar les acostumbra a que hagan lo mismo con las
otras herramientas y técnicas que la administracién y los negocios internacionales

como ciencia brindan.
A nivel local

Oliva y Sierra (2018) en su tesis “Plan de marketing para el incremento de ventas
de la empresa Ecotours en el departamento de Lambayeque”, para la Universidad
Catolica Santo Toribio de Mogrovejo en Chiclayo, de enfoque mixto, nivel de
investigacion descriptiva, utilizaron las técnicas de la encuesta, entrevista y
observacion no participante. Tuvieron como objetivo elaborar y proponer un plan de
marketing para incrementar las ventas de la empresa Ecotours. Sus resultados
muestran que respecto al marketing mix, la empresa debe acercarse al cliente
comunicandole la propuesta de valor de los productos turisticos ofrecidos: programas
vacacionales, turismo regional de patrimonio histdrico, programas para delegaciones
de clientes institucionales, turismo religioso y programas familiares; a precios
asequibles y que incluyan promociones y ofertas por grupos corporativos. Debe
optimizar el marketing mix en su oferta para viajes de delegaciones hacia destinos

turisticos nacionales y extranjeros. El presupuesto del plan de marketing para el afo
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2018 es de 17,700 soles, cuyo financiamiento se lograria a partir de las mejoras de
los ingresos anuales por ventas, el autofinanciamiento o endeudamiento de la
empresa en forma parcial. Concluyen que los turistas les gustan usar muchos canales
promocionales para tener mayores opciones de viaje, asi como prefieren tener

conocimiento de las ofertas mayormente por medio de redes sociales o Smartphones.

Utilidad: La investigacion expone que el desarrollo de las Tecnologias de
Informacion y Comunicacion a través de medios digitales como internet viene
modificando rapidamente el comportamiento del consumidor en todas las actividades
de la economia, por lo que es importante considerarla para aumentar las ventas, que
la empresa tenga presencia en dichos medios de comunicacion masiva, rapida y de

bajo costo.

Cruz (2017) en su tesis “Plan de Marketing para incrementar las ventas en la
empresa “CEROS5” SAC, Chiclayo 2014”, para la Universidad de Lambayeque, de
metodologia aplicada cuantitativa y disefio pre experimental. Aplic6 una prueba de
hipotesis para diferencia de dos medias. Su objetivo general fue la determinacion de
la forma en la que dicho plan eleva las ventas en la empresa. Su hipotesis fue que, si
se aplica un plan de Marketing, entonces las ventas en la empresa “CEROS5” SAC,
Chiclayo 2014 se incrementan. Concluye que el plan de Marketing que establece
estrategias de producto, precio, plaza, distribucidon, publicidad y comunicacion;
disefiado incrementa de manera directa y significativa las ventas de la empresa, v,
por tanto, las utilidades son también mayores en mas o menos 20%; por lo que
recomienda la implementacion del Plan de Marketing, de acuerdo a lo que la

empresa necesita y tiene capacidad.

Coronel (2016) en su tesis “Estrategias de marketing mix para el incremento de
ventas en la Fabrica de dulces finos “Bruning” SAC Lambayeque — 2016 para la
Universidad Sefior de Sipan, en Pimentel, de tipo cuantitativa, correlacional
bivariada de disefio no experimental, método deductivo y técnica utilizada encuesta
en escala de Likert. Su muestra de estudio (180 clientes y 15 colaboradores) fue
seleccionada bajo muestreo no probabilistico por conveniencia. La hipotesis alterna
fue que, en efecto, existe relacion entre ambas variables, por lo que su objetivo

respondia a la determinacion de la existencia de dicha relacion en el contexto de la
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L.3.

1.4.

fabrica de dulces. Sus resultados muestran que la fabrica se basa en estrategias como
la gestion de ventas por parte de los directivos, las ventas directas y el uso de algunas
técnicas de ventas que desempefian e influyen en el aumento de las mismas. La
propuesta tiene un costo de S/. 13,150.00 soles, lo que hace un 4% de los ingresos

anuales de la fabrica.

Utilidad: Muchas de mypes no cuentan con un plan de estrategias de marketing
establecido y no se lleva a cabo de manera organizada, sin embargo, en general, se
puede observar que si llevan a cabo estrategias implicitas los cuales son percibidos

de manera positiva por parte del cliente.

Formulacion del problema

(Como es el proceso de ventas de la Polleria Campos S.RL.?
Aspectos tedricos

Proceso de ventas

Desde la perspectiva del cliente, las ventas pueden apreciarse como un
proceso que se divide en las siguientes actividades: Establecer una asociacion
con el cliente y generar confianza, identificar las necesidades del consumidor,
seleccionar la oferta adecuada sobre el producto, de tal forma que se resalte la
ventaja competitiva; comunicar la oferta al consumidor y ofrecer servicios
después de realizada la venta que permita establecer relaciones durables con los

clientes (Vértice, 2008, citado en Vicuna, 2017, p.20).

De acuerdo con Gonzales (2014, p. 151) este proceso de ventas es
subdividido en 3 fases que continuan una tras de otra: la preventa, la venta (o

cierre de venta) y la postventa, los que se describen a continuacion:
Dimension Preventa:

Se refiere al momento previo a la venta, donde deben formularse los
objetivos de la venta e identificar las preferencias y gustos de los clientes,
entre otras caracteristicas. Ademas, debe considerarse el procedimiento a

seguir para la venta con las técnicas adecuadas (Gonzalez, 2014, p.151).
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Indicador Conocimiento del producto

El proceso de preventa se integra de una serie de etapas secuenciales y
en un orden que responde al querer adquirir un bien o servicio. En este
esquema el punto de inicio es el reconocimiento del problema, en la cual
surge la necesidad y conviccion de satisfacerla; luego, se pasa a una etapa
de busqueda de informacion, en la que se adquieren datos sobre el

producto, para conocerlo antes de comprarlo (Navarro, 2017, p.17, 18).
Indicador Decision de compra

La etapa siguiente al punto anterior es la evaluacion de alternativas, en
la cual se realiza una comparaciéon de precios, marcas, opiniones, etc.,
para de los cuales elegir el que se adeciia mejor a las necesidades. En este
punto cabe recalcar que independientemente de la situacion, la motivacion

de consumo da origen a una decision de compra (Navarro, 2017, p.18).
Dimension Cierre de venta (Venta)

Es el proceso organizado donde el vendedor entabla una buena relacion
con el cliente que le permita determinar sus requerimientos y cumplir con sus
expectativas, que derive en un beneficio mutuo (Gonzalez, 2014, p.153).
Desde la perspectiva de la empresa, el proceso de venta se puede evaluar
como la interaccion entre el cliente, desde que realiza el pedido; el mozo, que
recoge el pedido; el actor en cocina que elabora el pedido; y el responsable

de caja que recibe el dinero cerrando la venta (Schmal y Olave, 2014).

El cierre de venta es de todo el proceso, el momento clave, ya que si no se
tiene la suficiente capacidad para manejar integralmente este proceso, es mas
que probable que los objetivos no lleguen a cumplirse, por lo que en esta
etapa deben considerarse estrategias de cierre, técnicas de cierre y tipos de

cierre de ventas (Navarro, 2017, p.82).
Indicador Cantidad y frecuencia de consumo

Este indicador responde a motivaciones de consumo propias del
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cliente, es decir, segiin Navarro (2012, p.17), el impulso que el individuo
tiene para adquirir cierta cantidad de algo en una periodicidad

determinada, en respuesta a sus necesidades que quiere satisfacer.

Indicador Atencion en el punto de venta

De la atencién en el punto de venta depende la conservacion de los
clientes o en caso contrario, la pérdida de los mismos; y es que un mal
servicio perjudica y cuesta mucho mas, que su contraparte, la oferta de un

buen servicio (Navarro, 2017, p.82).

Dimension Postventa:

Consiste en todos aquellos esfuerzo realizados para asegurar la

satisfaccion del cliente, lo que incluye el soporte necesario en el uso del

producto o del servicio (Gonzalez, 2014, p. 153).

En este sub proceso del proceso de ventas se debe verificar que el

producto o servicio haya cumplido con las expectativas del cliente, si fue
entregado conforme a lo que €l solicité y se acordo en los acuerdos con la
empresa. Es importante hacer seguimiento y averiguar la percepcion del

cliente (Navarro, 2017, p.82).

Indicador Satisfaccion del cliente

Fernandez y Bajac (2015) indican que la satisfaccion es el resultado de
percepciones positivas que un consumidor riene en referencia a un
atributo especifico bien sea de una experiencia o transaccion realizada con

un oferente de un bien o servicio (p.349).
Indicador Fidelizacion del cliente

Fidelizar un cliente no trata solo de otorgarle regalos, recompensas,
descuentos, o cosas por el estilo, sino mas bien, de la manera en la los

procesos, ideas, interacciones, tecnologia, que la empresa configura le
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levan a formar un vinculo con su cliente; y pues, mientras esta conexion
sea mas profunda, mayor es la posibilidad de conseguir la lealtad del

consumidor (Agiiero, 2014. p.1).

L.5. Objetivos

L.6.

LI.5.1. Objetivo General

Analizar como es el proceso de ventas de Polleria Campos S.R.L.

I.5.2. Objetivos Especificos

a. Identificar las caracteristicas del proceso de ventas de la Polleria
“Campos S.R.L.”.

b. Identificar el proceso de pre venta de Polleria Campos S.R.L.

c. Identificar el proceso de cierre de venta en la Polleria Campos S.R.L.

d. Identificar el proceso de post venta de Polleria Campos S.R.L.
Justificacion
Aporte tedrico

Desde el punto de vista tedrico, la investigacion se justifica por el uso de literatura
validada que sustenta la medicion de la variable Proceso de ventas, el cual, segun
Gonzales (2014, p. 151) este proceso de ventas es subdividido en 3 fases que

continiian una tras de otra: la preventa, la venta (o cierre de venta) y la postventa.
Aporte metodolégico

En la ejecucion de esta investigacion se desarrollardn y utilizaran una serie de
herramientas para la recoleccion y procesamiento de la informacioén, de modo que se
identifiquen aspectos clave del Proceso de ventas de la Polleria Campos S.R.L,
estrategias en pro de una ventaja competitiva importante para la polleria de llegar a

ser implementado el plan.
Aporte practico

El presente trabajo de investigacion se justifica debido a que los resultados

posibles contribuirian a la solucion de los problemas de la Polleria Campos S.R.L.
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identificados durante el desarrollo del mismo, brindandole la oportunidad de analizar
los resultados obtenidos como una opcién para aumentar su demanda y con ello, su
rentabilidad; pues si en un tiempo futuro no se tiene manejo adecuado de ello, la
empresa podria verse afectada frente a la creciente oferta y demanda de

consumidores cada vez mas exigentes.
Aporte social

Realizar un buen andlisis del proceso de ventas puede llegar a ser el punto de
partida para obtener mejor participacion en el mercado local y una mejora continua
en algunos ambitos de la empresa. A través del estudio diagnoéstico, la investigacion
de mercado y la consecuente elaboracion del plan de ventas se daran elementos bien
sustentados para la solucién de la problemadtica identificada y acorde al giro de
negocio para su mejor desempeflo. Su articulacion con personal y proveedores
idoneos evidencia la importancia social de elaborar el plan de ventas, que, ademas,
ayuda a planificar campanas publicitarias, implementar una adecuada promocion de

ventas, mejorar las relaciones publicas y la venta personal.
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I1.

II.1.

MATERIAL Y METODOS
Tipo y diseiio de investigacion
II.1.1. Tipo de investigacion

Descriptivo: se refiere a estudios que describen situaciones, contextos, fenémenos,
etc., detallando como son y como se manifiestan, a fin de que puedan ser
especificados sus caracteristicas, perfiles, procesos, etc. (Hernandez, Fernandez y

Baptista, 2014).

La investigacion es de tipo descriptivo dado que se tiene por objetivo recoger
informacion sobre la variable Proceso de ventas, analizandola de modo descriptivo a

nivel de sus dimensiones en la realidad de la Polleria Campos S.R.L.
Se alinea al siguiente esquema:
Grupo o muestra: > Ol > X
Donde:

Grupo: Polleria “Campos S.R.L.”
Ol: Observacion

X: Variable Proceso de ventas
I1.1.2. Diseiio de investigacion

La investigacion de disefio no experimental se define como aquella que no
manipula deliberadamente las variables de estudio, lo que se hace, por el contrario,

es observar sus comportamientos naturales (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014,

p.152).

La presente investigacion es de disefio no experimental porque la evaluacion de la
variable Proceso de ventas de la Polleria Campos S.R.L., sera analizada sin ejercer

influencia alguna sobre ella, sino, relatando la percepcion de los consumidores.
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I1.2. Poblacion y muestra

11.2.1. Poblacion

Se denomina poblacion a todo conjunto de establecimientos, individuos, objetos o
documentos que comparten diversas caracteristicas, estas se relacionan tomando en
cuenta con el objeto de indagacion, logrando la examinacion de los motivos
concernientes a los sucesos ocurridos (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014,

p.174).

La poblacion del presente estudio se conforma por todos los clientes de la
empresa Polleria “Campos S.R.L.”, los cuales son un aproximado de 1500 clientes

mensuales.

11.2.2. Muestra

La muestra es toda agrupacion de organizaciones, personas, documentos, cosas,
entre otros, que poseen caracteristicas similares y que se vinculan apropiadamente
con los objetivos que se han determinado previamente en el presente estudio

(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014, p.170).

Debido a que la poblacion es finita y de acceso, se tomard como muestreo el
probabilistico, es decir, que cada cliente tiene la misma probabilidad de ser parte de
la muestra, quedando la muestra conformada por 254 clientes de la empresa Polleria

“Campos S.R.L.”, segun lo siguiente:

1500 x Z*x ¢’
n= 2 2 2
e’(1500—1|+Z°0

Donde:
N=  esel total de la poblaciéon = 1500

o°=0.50

N
Il

Nivel de confianza al 95% = 1.96
e= Error 0.1

_ (1.96)°x0.5x 0.5 x1500
0.1*(1500—1+1.962 x 0.5x 0.5
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I1.3.

n=306

Se utilizé un nivel de confianza de 95% y un error de estimacion de 5 % para una
poblacion de 1500 individuos se obtuvo una muestra equivalente a 306 individuos

para recopilar la informacion necesaria que se requirid en la investigacion.

Muestra ajustada:

n=—"-0_— 3%%6 =254
LI AR
N 1500

Muestra de 254 personas

Variables
Variable Proceso de ventas

Desde la perspectiva del cliente, las ventas pueden apreciarse como un proceso
que se divide en las siguientes actividades: Establecer una asociacion con el cliente y
generar confianza, identificar las necesidades del consumidor, seleccionar la oferta
adecuada sobre el producto, de tal forma que se resalte la ventaja competitiva;
comunicar la oferta al consumidor y ofrecer servicios después de realizada la venta
que permita establecer relaciones durables con los clientes (Vértice, 2008, citado en

Vicufia, 2017, p.20).
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I1.4. Operacionalizacion

Tabla 1

Operacionalizacion del proceso de ventas

Técnicas e

Variable = Dimensiones Indicadores items
Instrumentos
Proceso de Generar confianza 1. ;[ De qué manera establece una relacion de confianza con sus
ventas clientes potenciales?
Identificar
necesidades 2. (Como han logrado identificar las necesidades de sus clientes? )
Entrevista
Caracteristicas Seleccionar oferta 3. (Coémo se selecciona la oferta adecuada de su producto? Guia de
. . . .. . . entrevista
Comunicar la 4. {Qué estrategias de publicidad utilizan para comunicar su oferta?
oferta
o 5. ¢Qué tipo de servicio pos venta realizan para establecer relaciones
Servicio pos venta duraderas con sus clientes?
Pre venta Conocimiento del 1. ;Habia oido referencias sobre Polleria Campos antes de visitarlo? Encuesta -
producto 2. ;Qué tan seguido habia oido referencias sobre Polleria Campos antes
de visitarlo? Cuestionario.

3. (Ha recibido publicidad de Polleria Campos (por cualquier medio),
antes de visitarlo?

4. ;Por qué medio ha recibido publicidad de Polleria Campos?

5. (Ha recibido referencias positivas sobre el producto ofertado en
Polleria Campos?

6. (Qué tan seguido ha recibido referencias positivas sobre el/los
producto (s) ofertado (s) en Polleria Campos?

24



Decision de

compra
. Cantidad
Cierre de ; y
frecuencia de
venta
consumo
Satisfaccion del
cliente
Post venta

Fuente: Elaboracion propia

Fidelizacién del
cliente

7. ({Su motivacion para consumir en Polleria Campos es su popularidad?
8. {Su motivacion para consumir los productos de Polleria Campos se
debe a recomendaciones de su entorno?

9. (Alguna vez realiz6 una compra sin acercarse a los puntos de venta?
(delivery)

10. ;Alguna vez realiz6 una compra en el punto de venta de Polleria
Campos, pero fue para llevar a consumir en otro lugar?

11. ;Prefiere consumir en el establecimiento fisico de Polleria Campos?

12. ;Con qué frecuencia consume pollo a la brasa en Polleria Campos?
13. ;{Cuando realiza una compra, adquiere hasta 1 pollo a la brasa
completo?

14. ;Con qué frecuencia adquiere més de 1 pollo a la brasa?

15. ;Con quienes asiste a Polleria Campos?

16. ;Entre Polleria Campos y otras pollerias, con qué frecuencia su
eleccion o de quienes le acompaian, es Polleria Campos?

17. { Alguna vez el producto ofertado en Polleria Campos no ha sido lo
esperado?

18. ¢ Le recomienda el producto de Polleria Campos a su entorno
cercano?

19. ;Realiza difusion de su experiencia de consumo a través de sus redes
sociales?

20. ;Piensa retornar a Polleria Campos proximamente?

21. ;Le interesa recibir promociones y ofertas a través de correo
electronico o sus redes sociales?

22. (Compartiria contenido y difundiria las promociones de la Polleria
“Campos S.A.” a través de sus redes sociales?




I1.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de la informacion.

IL.5.1.

I1.5.2.

I1.5.3.

Técnicas
Encuesta

Es una técnica dentro la investigacion cuantitativa utilizada para recopilar
datos mediante un cuestionario, conformado por preguntas con especial
direccionamiento al grupo muestral del cual se piensa extraer informacion

(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014, p.211).

Esta técnica se realizard teniendo contacto directo con el administrador de
la empresa, pues sera el encargado de responder las preguntas realizar por el
entrevistador, en este caso la investigadora; con la finalidad de responder a
los objetivos que van desde el andlisis de la situacion, determinacion de
objetivos, elaboracion y seleccion de estrategias, el plan de accidn,

establecimiento de presupuesto y control.

Instrumentos

Cuestionario

El cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o mas
variables a medir, congruentes con el planteamiento del problema e hipdtesis

(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014, p.125).

Este instrumento estara conformado por 22 preguntas que se aplicaran a
los clientes de Polleria Campos S.R.L., ademaés sera elaborada y realizada por
la investigadora con el fin de obtener el conocimiento necesario de la
empresa, para el andlisis del proceso de ventas de la empresa, bajo preguntas
en escala de Likert, segiin: 5 = Siempre, 4 = Casi siempre, 3 = A veces, 2 =

Casi nunca y 1 = Nunca.

Validez y confiabilidad

La validez del instrumento se realizd por juicio de expertos, los cuales
fueron 3 profesionales con vasto conocimiento en el tema de la presente

investigacion y para quienes, de forma independiente, las preguntas del
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cuestionario fueron calificadas como pertinentes, relevantes y claras. Dichos

profesionales son docentes de la Universidad Sefior de Sipan y son:

Tabla 2

Opinion de jueces expertos sobre aplicabilidad del instrumento.

N° EXPERTOS OPINION
1 Lic. Mirko Merino Nufiez Aplicable
2 Estadistico Rodas Cobos Tase Aplicable
3 Lic. SuySuy Chambergo Ericka Julissa Aplicable

Fuente: Elaboracion Propia

Para determinar la confiabilidad del cuestionario se aplicoé una prueba
piloto a 10 clientes. Los datos recolectados de esa aplicacion se procesaron en
el software SPSS25 en el cual por medio del estadistico Alpha de Cronbach
se obtuvo que el instrumento disefiado es confiable a un nivel alto con

porcentaje de 0.83%:

Tabla 3
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,830 22

Fuente: Prueba piloto
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I11.

RESULTADOS

Caracteristicas del proceso de ventas

Los resultados de esta dimension se han extraido a partir del didlogo con el administrador

de la Polleria “Campos” S.R.L.

1.

(De qué manera establece una relacion de confianza con sus clientes potenciales?

Se busca un clima de confianza para atraer a nuevos clientes a través de la
recomendacion, pues un cliente bien atendido es un cliente satisfecho y éste lo
comentard con sus allegados. Una recomendacion pesa mucho mas que cualquier
otra publicidad con promesas de algo que no estan seguros de probar. Claro que
utilizamos herramientas de marketing para que nuestra marca llegue a oidos y vista
de mas personas, no solo con contenido inanimado, sino también con partes de

interaccion como comentarios, calificaciones, testimonios.

2. (Cémo han logrado identificar las necesidades de sus clientes?

Bueno, nuestro rubro de mercado es muy conocido y competitivo, incluso
saturado, vendemos un plato bandera del Peru, por lo que la necesidad ya es
conocida. Nuestros clientes no tienen un unico perfil, pues son de edad variada,
gustos variados, ocupaciones, lugares de residencia, ingresos, actividades, etc.,

variados.

3. ;Como se selecciona la oferta adecuada de su producto?

4

5

Nosostros ofertamos nuestro producto con atributos que lo hacen especial, como
su sabor y una combinacion equilibrada de precio — calidad y cantidad; ademas ello
se acompaia de un servicio rapido, eficiente, en un ambiente acogedor, tranquilo.

Nuestros clientes prefieren consumier en el local mas que la compra por delivery.

. (Qué estrategias de publicidad utilizan para comunicar su oferta?

El canal online principalmente. Tenemos presencia en redes sociales como

Facebook.

. (Qué tipo de servicio pos venta realizan para establecer relaciones duraderas con sus

clientes?
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Para que el cliente retorne en un futuro a nuestras instalaciones procuramos

brindar un buen trato en todo momento, desde su llegada, dandoles la bienvenida, al

momento de tomar sus pedidos, al darles explicaciones a dudas o inquietudes del

servicio, etc.

Proceso de pre venta

Tabla 4
Referencias sobre la Polleria Campos antes de visitarlo
Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 45 17.7%
Casi siempre 52 20.5%
A veces 69 27.2%
Casi nunca 75 29.5%
Nunca 13 5.1%
Total 254 100%

Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo

Referencias sobre Polleria Campos antes de visitarlo

|
30% 27%
25% 2000
oo 1%
O 1 9 /
2 N
O ,,
10% -
,, 5%
0% .
Siempre CaSi Siempre A vecees CaSl nunca Nunca
Excala

Figura 1: Se observa que un 18% de la poblacion encuestada de la ciudad de
Chiclayo, siempre tiene referencias sobre la Polleria Campos, el 20 % casi
siempre, el 27% a veces, 30% casi nunca y 5% nunca, esto demuestra que ain
hace falta promocionar la polleria, debido que el mayor porcentaje obtenido es
casi nunca (30%) ha escuchado hablar de la polleria mencionada.
Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo
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Tabla 5

Referencias seguidas de la Polleria Campos

Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 62 24.4%
Casi siempre 109 42.9%
A veces 58 22.8%
Casi nunca 20 7.9%
Nunca 5 2.0%
Total 254 100%

Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo
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Figura 2: Se
seguido sobre

10%

Referencias seguidas de Polleria Campos

43%

2%

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

Escala

evidencia que el 24% de los encuestados siempre habian oido
la Polleria Campos antes de visitar, un 43% menciono que casi

siempre escuchan conversaciones, 23% a veces, pero un 8% casi nunca y 2%
nunca han oido escuchar de dicha polleria antes de ir a visitarla. Ante estos
resultados obtenidos se debe de realizar una metodologia que permita difundir

la ubicacidn para asi obtener mejores ganancias.
Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo
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Tabla 6

Publicidad de la Polleria Campos

Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 52 20.5%
Casi siempre 123 48.4%
A veces 60 23.6%
Casi nunca 12 4.7%
Nunca 7 2.8%
Total 254 100%

Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo
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Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo

Figura 3: En la figura anterior se detalla que el 20% siempre ha recibido
publicidad de la Polleria Campos por cualquier medio antes de recurrir a su
visita, el 48 % casi siempre, 24% a veces, 5% casi nunca y el 3% nunca.
Obteniéndose estos valores se afirma que la publicidad aun es deficiente para
llegar a todas las personas, para ello se debe realizar un cronograma de
publicidad por diferentes medios de comunicacion que llegan a diversas zonas
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Tabla 7
Medio de obtencion de publicidad

Escala Frecuencia Porcentaje
Redes sociales 31 12.2%
Volantes 62 24.4%
Amigos 161 63.4%
Familiares 0 0.0%
Otro 0 0.0%
Total 254 100%

Fuente: Cuestionario dirigido al ptblico de Chiclayo
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Figura 4: En la figura se observa que el 12% de los encuestados de la ciudad
de Chiclayo indicé que el medio por donde ha recibido publicidad de la
Polleria Campos es las redes sociales, 24% a través de volantes. 63% por
medio de amigos, siendo el mayor porcentaje para conseguir una mejor
publicidad por lo que es necesario y rentable brindar una buena atencion a los

clientes para que estos recomienden a sus amigos o familiares cercanos.
Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo
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Tabla 8
Referencias positivas sobre producto de Polleria Campos

Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 67 26.4%
Casi siempre 113 44.5%
A veces 65 25.6%
Casi nunca 7 2.8%
Nunca 2 0.8%
Total 254 100%

Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo
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Figura 5: De las 254 personas encuestadas en la provincia de Chiclayo, el 26%
siempre ha recibido referencias positivas sobre el producto ofertado en la
Polleria Campos, 44% casi siempre, 26% a veces, 3% casi nunca y el 1%
nunca. Los resultados demuestran que existe un estado de regular a buenas

referencias sobre los productos puestos en venta por la polleria.
Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo
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Tabla 9
Continuidad de las referencias positivas de los productos

Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 64 25.2%
Casi siempre 94 37.0%
A veces 75 29.5%
Casi nunca 15 5.9%
Nunca 6 2.4%
Total 254 100%

Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo
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Figura 6: En la figura anterior se visualiza las escalas para la pregunta sobre la
frecuencia de referencias positivas de la Polleria Campos, donde se obtiene que
del 100% de encuestados en Chiclayo, el 25% siempre recibe referencias
positivas, 37% casi siempre, 30% a veces, 6% casi nunca y un niimero muy
reducido de 2% menciona que nunca ha recibido referencias positivas sobre los
productos que ofrece la Polleria Campos. Con estos resultados se hace mencion
que dicha polleria cuenta con una buena cantidad de clientes que brinda
referencias buenas hacia otras personas, aumentando asi la clientela y

crecimiento econémico de Polleria Campos.
Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo
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Tabla 10
Motivos para consumir en Polleria Campos

Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 65 25.6%
Casi siempre 61 24.0%
A veces 63 24.8%
Casi nunca 45 17.7%
Nunca 20 7.9%
Total 254 100%

Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo
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Figura 7: En la figura anterior se evidencia el resultado del 100% de las
personas encuestadas, obteniéndose el 26% de clientes siempre estan
motivadas para consumir en Polleria Campos debido a su popularidad, 24%
casi siempre tienen en consideracion la acogida del local, 25% a veces se
sienten motivados para consumir algiin producto, 18% casi nunca les importa
que la polleria tenga una popularidad grande para consumir y 8% nunca se ha
sentido con una motivacion para concurrir a este local, asi se escuche que
existe una buena atencion. La concurrencia de las personas a esta polleria es
debido a su popularidad en cuanto al servicio que brindan, segin las cifras

obtenidas durante la aplicacion del instrumento de investigacion.
Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo




Tabla 11
Consumo de los productos de Polleria Campos por recomendaciones del entorno

Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 73 28.7%
Casi siempre 106 41.7%
A veces 64 25.2%
Casi nunca 11 4.3%
Nunca 0 0.0%
Total 254 100%

Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo
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Figura 8: En la figura anterior se detalla si la recomendacion del entorno del
cliente es la motivacion para consumir los productos de Polleria Campos, para
ello se encuesto a un total de 254 personas de Chiclayo, donde se manifesto
que el 29% siempre son motivados para asistir a la polleria por las
recomendaciones de sus amigos, 42% sefal6 casi siempre influye, 25% a veces
se considera, 4% casi nunca se toma en cuenta la recomendacion para consumir
los productos de Polleria Campos. En la mayoria de los locales de comida, la
recomendacion del entorno de una persona es influyente, en esta polleria, segun
resultados obtenidos se evidencia que la mayoria tienen en consideracion estos

aspectos al momento de consumir productos.
Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo
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Tabla 12

Compra por delivery

Escala Frecuencia Porcentaje

Siempre 9 3.5%

Casi siempre 32 12.6%

A veces 62 24.4%

Casi nunca 89 35.0%

Nunca 62 24.4%

Total 254 100%

Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo
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Figura 9: En la figura anterior se observa los resultados de las compras por
delivery de las personas encuestadas de la ciudad de Chiclayo que concurren o
tienen como preferencia para consumir los productos de Polleria Campos, en
este caso el 4% de los colaboradores mencion6 que siempre hacen sus pedidos
por delivery, 13% casi siempre, 24% a veces, 35% casi nunca y por Ultimo un
24% nunca utiliza este medio para la compra de alimentos. Segin los datos
recopilados en muchos de los casos las personas o clientes de la polleria llegan

hasta el propio local para su respectiva alimentacion.
Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo
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Tabla 13
Compra de producto en Polleria Campos

Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 21 8.3%
Casi siempre 42 16.5%
A veces 72 28.3%
Casi nunca 65 25.6%
Nunca 54 21.3%
Total 254 100%

Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo
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Figura 10: En la figura anterior se visualiza las respuestas de la encuesta
realizada a una muestra de 254 personas de Chiclayo, donde se adquirié que el
8% de ellos siempre compra en la Polleria Campos, pero para llevar a consumir
en otro lugar, 17% casi siempre hace lo anterior, 28% a veces lo lleva a otros
lugares, 26% casi siempre compra, pero se dirige a consumirlas en otros locales
ajenos a la polleria y 21% nunca lo hace, al momento de comprar en dicha
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Tabla 14

Consumo fisico en Polleria Campos

Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 109 42.9%
Casi siempre 87 34.3%
A veces 31 12.2%
Casi nunca 15 5.9%
Nunca 12 4.7%
Total 254 100%

Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo
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Figura 11: Referente a la figura anterior se registra del 100% de encuestados,
el 43% siempre prefiere consumir los alimentos en el propio establecimiento,
sin tener la necesidad de salir de otros lugares, 34% casi siempre consume
alimentos en el local, 12% a veces consume y en otras ocasiones los lleva, 6%
casi nunca consume en el local, 5% prefiere llevarselos los productos para
consumir sus alimentos ya sea en su casa u otras zonas determinadas por el
cliente. Con los datos conseguidos se indica que en su mayoria los clientes

optan por consumir los productos de la Polleria Campos en su propio local.
Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo
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Proceso de cierre de venta

Tabla 15
Frecuencia de consumo en la Polleria Campos
Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 41 16.1%
Casi siempre 65 25.6%
A veces 136 53.5%
Casi nunca 12 4.7%
Nunca 0 0.0%
Total 254 100%

Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo
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Figura 12: Acorde con la figura anterior se denota el 100% de los
colaboradores encuestados, se alcanz6 que un 16% siempre consume con
frecuencia pollo a la brasa en Polleria Campos, 26% casi siempre va al local,
54% a veces lo hace y se dirige a comprar pollos a la brasa y el 5% casi nunca
va con frecuencia. De acuerdo a los datos se puede mencionar que existe un
publico bueno para la Polleria Campos, debido que muchos de ellos

constantemente visitan la polleria.
Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo
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Tabla 16
Compra de un pollo a la brasa

Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 5 2.0%
Casi siempre 25 9.8%
A veces 93 36.6%
Casi nunca 81 31.9%
Nunca 50 19.7%
Total 254 100%

Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo
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Figura 13: Respecto a la figura anterior se detalla del 100% de los
encuestados, el 2% siempre realiza una compra hasta de 1 pollo a la brasa
completo, 10% casi siempre lo hace, 37% a veces compra y en otras ocasiones
no, 32% casi nunca adquiere un pollo completo para ser consumido y el 20%
nunca compra un pollo a la brasa completo para su alimentacion. De acuerdo a
datos generales, se puede manifestar que en la mayoria de los clientes compran
menos de un pollo a la brasa completo, esto puede deberse a que concurren
familias no muy numerosas a comprar los productos que ofrece Polleria

Campos.
Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo

41



Tabla 17

Frecuencia de compra de mds de 1 pollo a la brasa

Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 5 2.0%
Casi siempre 12 4.7%
A veces 45 17.7%
Casi nunca 169 66.5%
Nunca 23 9.1%
Total 254 24%

Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo

70%

60%

50%

= 40%

=

5 30%

n? 0
20%

10%

0%

67
182

Frecuencia de compra de mas de 1 pollo a la brasa

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

Escala

Figura 14: En la figura anterior se observa que del 100% de las personas
encuestadas para el estudio realizado, el 2% siempre adquiere con frecuencia
mas de un pollo a la brasa, 5% casi siempre, 18% a veces, 67% casi nunca y el
9% de los colaboradores nunca compran mas de un pollo a la brasa. Conforme
a datos procesados, se puede determinar que existe poca frecuencia de clientes
que concurren a la polleria a comprar més de un pollo a la brasa ya que las

cifras demostradas son muy bajas.
Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo
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Tabla 18
Asistencia a la Polleria Campos

Escala Frecuencia Porcentaje
Con familia 86 33.9%
Con la pareja 49 19.3%
Con amigos 108 42.5%
Compaiieros de trabajo 11 4.3%
Solo 0 0.0%
Total 254 100%

Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo
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Figura 15: Acorde a la figura anterior se evidencia que del 100% de los
colaboradores encuestados, el 34% concurre a Polleria Campos con su familia
a consumir pollo a la brasa, 19% solamente con la pareja, 43% con los amigos,
4% con los compafieros del trabajo y nadie asiste solo. Los grupos que mas
asisten son con la familia y con amigos, generando la mayor parte de ingresos

para la polleria.
Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo
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Tabla 19
Frecuencia de elecciones a pollerias

Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 34 13.4%
Casi siempre 23 9.1%
A veces 125 49.2%
Casi nunca 54 21.3%
Nunca 18 7.1%
Total 254 100%

Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo
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Figura 16: En la figura anterior se observa que, del total de los colaboradores
encuestados, el 13% siempre tienen como eleccion o preferencia a Polleria
Campos, 9% casi siempre, 49% a veces tienen como preferencia a Polleria
Campos, 21% casi nunca toma en cuenta a dicha polleria y el 7% nunca visita

este local ya sea de forma individual o con las personas que les acompafian.
Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo




Tabla 20

Lo ofertado en Polleria Campos no es lo esperado

Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 0 0.0%
Casi siempre 2 0.8%
A veces 12 4.7%
Casi nunca 104 40.9%
Nunca 136 53.5%
Total 254 100%

Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo
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Figura 17: De acuerdo a la figura anterior se detalla que existe 1% de
encuestados que menciona que alguna vez el producto ofertado por Polleria
Campos no ha sido lo esperado, 5% a veces sucede algunos problemas con la
calidad del producto, 41% casi nunca han tenido inconvenientes a la hora de
comprar la oferta brindada y el 54% nunca presenta problemas por la compra
de la oferta del pollo a la brasa. De igual forma se puede manifestar que la
Polleria Campos en su gran mayoria cumple con brindar con una calidad

Optima sus ofertas para sus clientes.
Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo
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Tabla 21

Recomendacion de la Polleria Campos

Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 139 54.7%
Casi siempre 93 36.6%
A veces 18 7.1%
Casi nunca 4 1.6%
Nunca 0 0.0%
Total 254 100%

Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo
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Figura 18: Segin la figura anterior del total de personas encuestados de
Chiclayo, se obtiene que el 55% de los colaboradores siempre recomiendan los
productos de Polleria Campos a su entorno mas cercano, 37% casi siempre lo
realiza, 7% a veces comunica a sus amistades y un nimero muy reducido de
2% casi nunca lo menciona. Segin datos manifestados en la figura se indica
que la mayoria de clientes recomiendan Polleria Campos a su entorno mas
cercano y por medio de ello la polleria se ve beneficiado por el aumento de sus

Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo
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Tabla 22
Difusion a través de redes sociales

Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 12 4.7%
Casi siempre 102 40.2%
A veces 70 27.6%
Casi nunca 45 17.7%
Nunca 25 9.8%
Total 254 100%

Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo
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Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo
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Figura 19: Respecto a la figura anterior se evidencia que, del total de personas
encuestadas en la ciudad de Chiclayo, el 5% siempre realizan difusion de su
experiencia de consumo de alimentos por medio de sus redes sociales, 40%
casi siempre realiza sus publicaciones, 28% a veces difunde su experiencia,
18% casi nunca utiliza sus redes sociales para compartir las experiencias
vividas en la polleria, y un 10% de colaboradores no les interesa brindar
informacion de su experiencia como cliente en la Polleria Campos.
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Proceso de post venta

Tabla 23
Retorno a la Polleria Campos
Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 48 18.9%
Casi siempre 95 37.4%
A veces 90 35.4%
Casi nunca 21 8.3%
Nunca 0 0.0%
Total 254 100%

Fuente: Cuestionario dirigido al pablico de Chiclayo
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polleria en estos dias. Con los datos obtenidos existe un
clientes que piensan en visitar en los proximos dias la Polle

compra de pollo a la brasa.
Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo
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Figura 20: Respecto a la figura anterior, se puede mencionar que del 100% de
las personas encuestadas en Chiclayo, el 19% siempre piensa en retornar a
Polleria Campos proximamente, 37% casi siempre piensa en volver, 35% a
veces piensa en concurrir en los pocos dias y 8% casi nunca quiere visitar a la

nimero regular de
ria Campos, para la
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Tabla 24
Promociones a través de redes sociales

Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 38 15.0%
Casi siempre 54 21.3%
A veces 66 26.0%
Casi nunca 53 20.9%
Nunca 43 16.9%
Total 254 100%

Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo
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Figura 21: Respecto a la figura anterior se puede manifestar que del 100% de
encuestados de la ciudad de Chiclayo para el desarrollo del estudio, el 15%
siempre estd interesado en recibir promociones y todo tipo de ofertas a través
del correo electronico o por las redes sociales, 21% casi siempre le gustaria que
brinden informacion por estos medios, 26% a veces revisaria sus redes sociales
para informarse de las promociones, 21% casi nunca estd interesado y 17%
nunca esta de acuerdo que la Polleria campos les brinde informacion de sus

promociones y ofertas que tienen para sus clientes.
Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo
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Tabla 25
Difusion de la Polleria Campos a través de las redes sociales del cliente

Escala Frecuencia Porcentaje
Siempre 9 3.5%
Casi siempre 12 4.7%
A veces 91 35.8%
Casi nunca 84 33.1%
Nunca 58 22.8%
Total 254 100%

Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo
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Figura 22: Conforme a la figura anterior se detalla que del 100% de las
personas encuestadas, el 4% siempre estd de acuerdo compartir contenido de
publicidad de la Polleria Campos mediante las redes sociales, 5% manifesto
que casi siempre lo haria, 36% a veces, 33% casi nuca y 23% nunca haria
publicidad por medio de sus redes sociales. Ante ello se puede indicar que
existe un buen nimero de clientes que no esta de acuerdo en la difusion de

publicidad por medio de sus redes sociales.
Fuente: Cuestionario dirigido al publico de Chiclayo




IVv.

DISCUSION

En la investigacion elaborada se obtuvo un 18% de la poblacion encuestada de la
ciudad de Chiclayo, siempre tiene referencias sobre la Polleria Campos S.R.L., el 20 %
casi siempre, el 27% a veces, 30% casi nunca y 5% nunca, esto demuestra que aun hace
falta promocionar la polleria, debido que el mayor porcentaje obtenido es casi nunca
(30%) ha escuchado hablar de la polleria mencionada. En cuanto a la publicidad el 20%
siempre ha recibido publicidad de la Polleria Campos S.R.L. por cualquier medio antes
de recurrir a su visita, el 48 % casi siempre, 24% a veces, 5% casi nunca y el 3% nunca.
Obteniéndose estos valores se afirma que la publicidad aun es deficiente para llegar a

todas las personas.

En la investigacion de Cruz (2017), donde realiza un plan de Marketing para
incrementar las ventas, encontrd que ain hace falta mejorar las referencias del local
entre la poblacion. Para ello se disefid un plan de marketing que permita brindar una
buena publicidad y asi conseguir una buena popularidad. Asi mismo en estudios de
Alvarez & Diaz (2017), realizé un plan de marketing para aumentar las ventas del
restaurante Dofia Fefita de Trujillo, donde se obtuvo que las ventas estan de aplicar el
marketing estd en un estado medio (70%), pero después de haber desarrollado la
publicidad paso a alto (76%), siendo beneficioso. Por tal motivo se recomienda que para
la polleria también se aplique esta estrategia y pueda elevar sus ventas. Para ello, segin
Gonzales (2014), menciona que se debe de identificar las preferencias y gustos de los

clientes, donde se abarque todo tipo de clientela con precios comodos.

De acuerdo al producto ofertado por Polleria Campos existe 1% de encuestados que
menciona que alguna vez el producto ofertado por Polleria Campos S.R.L. no ha sido lo
esperado, 5% a veces sucede algunos problemas con la calidad del producto, 41% casi
nunca han tenido inconvenientes a la hora de comprar la oferta brindada y el 54% nunca
presenta problemas por la compra de la oferta del pollo a la brasa. En investigaciones de
Beteta (2018), sobre propuestas de plan estratégico de ventas menciona que gracias a
sus ingresos (80%) permite brindar una calidad de sus productos en un 50% y mejorar la
atencion en un 90%. Para ello Navarro (2017), hace mencion que en el proceso de venta
se debe de contrastar que el producto haya cumplido con las expectativas del cliente, si

ha sido entregado acorde a lo que ¢l solicito.
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En cuanto a las promociones y ofertas que brinda la Polleria Campos S.R.L., el 15%
siempre estd interesado en recibir promociones y todo tipo de ofertas a través del correo
electronico o por las redes sociales, 21% casi siempre le gustaria que brinden
informacion por estos medios, 26% a veces revisaria sus redes sociales para informarse
de las promociones, 21% casi nunca esta interesado y 17% nunca esta de acuerdo que la
Polleria campos les brinde informacién de sus promociones y ofertas. En
investigaciones de Bolivar (2017), sus resultados mostraron que las promociones y
ofertas resultan ser siempre la primera opciéon a tomar en cuenta para el aumento de

ventas en los establecimientos y asi obtener mejores ganancias.
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V.

CONCLUSIONES

El proceso de ventas de Polleria Campos S.R.L. fue analizado desde tres sub
procesos: 1) pre venta, en el cual se evalua el conocimiento del producto y decision de
compra; ii) cierre de venta, en el que se consulta sobre la cantidad y frecuencia de
consumo; y iii) pos venta, en el que se evalud la satisfaccion del cliente y su

fidelizacion.

Respecto de las caracteristicas del proceso de ventas de la Polleria “Campos S.R.L.”,
se tuvo conocimiento sobre la asociacion del cliente respecto de la empresa. El andlisis
ha mostrado que la polleria genera confianza en el consumidor, tiene una oferta
adecuada del producto resaltando como ventaja competitiva la atencién en el local; y
aunque la comunicaciéon o difusién de la oferta no es intensiva, el consumidor ha
recibido publicidad de la misma por medio de amigos principalmente, una publicidad

boca a boca.

En el proceso de pre venta de Polleria Campos S.R.L., se obtuvo que el 18% siempre
han oido referencias sobre la polleria campos, 24% siempre reciben constantemente
referencias de la polleria, 20% siempre ha recibido publicidad por cualquier medio de
comunicacion, incluso antes de su visita y que la mayoria de ello, es por medio de los
amigos (63%), el 26% siempre ha recibido referencias positivas de los productos que
ofrece dicha polleria, donde el 25% siempre recibe de manera constante referencias
positivas, ademas el 26% siempre se ve motivado para consumir pollo a la brasa en
Polleria Campos debido a su popularidad, el 4% siempre realiza sus compras por
delivery y un 8% compra en el punto de venta, prefiriendo un 43% siempre consumirla

en el propio local de Polleria Campos S.R.L.

En los procesos de cierre de venta para la Polleria Campos S.R.L., se observo que un
16% siempre visita de manera frecuente Polleria Campos S.R.L., donde el 2% siempre
compra hasta un pollo a la brasa completo para su consumo y que la mayoria de
ocasiones estos clientes van acompanados de sus amigos (43%) para comprar pollo a la
brasa, un 13% de los clientes siempre prefieren Polleria Campos S.R.L. ya sea de

manera individual o acompanado.
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De acuerdo al proceso de post venta en la Polleria Campos S.R.L., se evidencio el
54% de los encuestados nunca tuvo problemas con las ofertas que brinda la polleria, es
por tal razon que el 55% siempre recomienda el pollo a la brasa a su entorno cercano de
cada cliente, ademas de ello el 5% siempre realiza una difusion de las experiencias de
consumo mediante sus redes sociales, el 19% del total de encuestados estad pensando en
retornar a la polleria Campos en los proximos dias, donde el 15% les interesa recibir

promociones y ofertas a través del correo o redes sociales.
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ANEXOS

Anexo 1: Cuestionario

CUESTIONARIO

Instrucciones:

Estimado cliente, agradecerle por anticipado su participacion en la presente encuesta
orientada integramente a detallar el proceso de venta, con la Unica finalidad de recabar
informacion necesaria para sustentar la investigacion realizada. Le recordamos que los
datos tendran caracter anonimo y sélo se emplearan con fines académicos. Por favor lea
detenidamente cada pregunta marcando con un aspa (X) la respuesta correcta segin su

precepcion.

Datos sociodemograficos del cliente

Sexo: [_] Masculino ] Femenino Edad:

Nivel de Educacion:

Primario [ ] Secundario [ ] Superior [_]
Actualmente labora para:

S. Publico [] S. Privado [] Independiente [_|

Cual es su ocupacion:

Ingresos aproximados:

Béasico [] <= 1500 soles [_] >1500 soles [ ]

I. PRE-VENTA
Conocimiento del producto

1. (Habia oido referencias sobre Polleria Campos antes de visitarlo?

Nunca Casi nunca A veces

Casi siempre Siempre

2. ;Qué tan seguido habia oido referencias sobre Polleria Campos antes de visitarlo?

Nunca Casi nunca A veces

Casi siempre Siempre
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(Ha recibido publicidad de Polleria Campos (por cualquier medio), antes de

visitarlo?

Nunca

Casi siempre

Casi nunca

Siempre

A veces

(Por qué medio ha recibido publicidad de Polleria Campos?

Redes sociales

Volantes

Amigos

Familiares

Otro:

(Ha recibido referencias positivas sobre el producto ofertado en Polleria Campos?

Nunca

Casi siempre

Casi nunca

Siempre

A veces

(Qué tan seguido ha recibido referencias positivas sobre el/los producto (s)
ofertado (s) en Polleria Campos?

Nunca

Casi siempre

Decision de compra

Casi nunca

Siempre

A veces

7. (Su motivacion para consumir en Polleria Campos es su popularidad?

Nunca

Casi siempre

Casi nunca

Siempre

A veces

8. (Su motivacion para consumir los productos de Polleria Campos se debe a
recomendaciones de su entorno?

Nunca

Casi siempre

Casi nunca

Siempre

A veces

(Alguna vez realizé una compra sin acercarse a los puntos de venta? (delivery)

Nunca

Casi siempre

Casi nunca

Siempre

A veces

10. ;Alguna vez realizé una compra en el punto de venta de Polleria Campos, pero
fue para llevar a consumir en otro lugar?

Nunca

Casi siempre

Casi nunca

Siempre

A veces
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11. ;Prefiere consumir en el establecimeinto fisico de Polleria Campos?

Nunca Casi nunca A veces

Casi siempre Siempre

II. CIERRE DE VENTA
Cantidad vy frecuencia de consumo

12. ;Con qué frecuencia consume pollo a la brasa en Polleria Campos?

Es la primera vez

Casi siempre

Casi nunca

Siempre

Regularmente

13. ;Cuando realiza una compra, adquiere hasta 1 pollo a la brasa completo?
Nunca Casi nunca A veces
Casi siempre Siempre
14. ;Con qué frecuencia adquiere mas de 1 pollo a la brasa?
Nunca Casi nunca A veces
Casi siempre Siempre
15. ;Con quienes asiste a Polleria Campos?
Solo Con la pareja Con amigos

Con la familia

Compatfieros de trabajo

16. ;Entre Polleria Campos y otras pollerias, con qué frecuencia su eleccion o de
quienes le acompatfian, es Polleria Campos?

Nunca Casi nunca A veces

Casi siempre Siempre

III. POST VENTA
Satisfaccion del cliente

17. ;{Alguna vez el producto ofertado en Polleria Campos no ha sido lo esperado?

Nunca Casi nunca A veces

Casi siempre Siempre

18. ;Le recomienda el producto de Polleria Campos a su entorno cercano?



Nunca

Casi siempre

Casi nunca

Siempre

A veces

19. ;Realiza difusion de su experiencia de consumo a través de sus redes sociales?

Nunca

Casi siempre

Fidelizacion del cliente

20. ;Piensa retornar a Polleria Campos proximamente?

No, nunca

Si, seguido

Casi nunca

Siempre

Tal vez

Si, siempre

A veces

Si, pero poco

21. ;Le interesa recibir promociones y ofertas a través de correo electronico o sus

redes sociales?

Nunca

Casi siempre

Casi nunca

Siempre

A veces

22. ;Compartiria contenido y difundiria las promociones de la Polleria “Campos
S.A.” através de sus redes sociales?

Nunca

Casi siempre

Casi nunca

Siempre

A veces
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Anexo 2: Fichas de validacion

L

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ (S, SUVQCL@*WEQ‘ c
| PROFESION ..L fe. Adlmin 51,{_1‘(: on
ESPECIALIDAD Me. Gostin fublicy
'EXPERIENCIA ~ %
PRDFES&ON.AL{ EN ANOS) & AQS
b P Wi 1 o

B ANI“ LISIS DEL PROCESO DE VENTAS DE LA POLLERIA

CAMPOS S.R.L, CHICLAYO 2018

DATOS DEL TESISTA

NOMBRE SANCHEZ FARFAN CLAUDIA VALERIA

ESPECIALIDAD | ESCUELA DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTO | Cuestionario

EVALUADO
OBJETIVOS | GENERAL = —— 1
DE LA
INVESTIGACION | Analizar como es el proceso de ventas de la Polleria
Campos S A
ESPECIFICOS

Identificar las caracteristicas del proceso de ventas de la
Polleria “Campos S.A.".

Identificar el proceso de pre venta de la Polleria Campos
SA

Identificar el proceso de cierre de venta en la Polleria
Campos S A

Identificar el proceso de post venta de la Polleria Campos
SA

' EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN

“TA” S| ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O *“TD" SI ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDO, S| ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR
ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

| DETALLE DE LOS ITEMS | El instrumento consta de 22 reactivos y ha sido

DEL INSTRUMENTO construido, teniendo en cuenta la revision de la
literatura, luego del juicio de experios que
determinara la validez de contenido sera sometido
|a prueba de pilotoc para el calculo de la
| confiabilidad con el coeficiente de alfa de
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Cronbach y finalmente sera aplicado a las
unidades de analisis de esta investigacion.

PROCESO DE VENTAS

PRE-VENTA
Conocimiento del producto

1.

4Habia oido
referencias sobre
Polleria Campos
antes de visitarlo?

TA( ) ™ )

Pl

=
Z

Z

SUGERENCIAS:

¢Qué tan seguido
habia oido
referencias sobre
Polleria Campos
antes de visitarlo?

TA{ ) To( )

SUGERENCIAS:

¢Ha recibido
publicidad de
Polleria Campos
(por cualquier
medio), antes de
visitarlo?

TA( ) ™

SUGERENCIAS:

—
-

¢Por qué medio ha
recibido publicidad
de Polleria
Campos?

TA( ) To( )
7 i

Fd
/

/

SUGERENCIAS:

éHa recibido

referencias
positivas sobre el
producto ofertado
en Polleria
Campos?

TA( ) ™o )

SUGERENCIAS:

:Qué tan seguido
ha recibido

TA( ) ™ )

—

| SUGERENCIAS:
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7.

| Decisién de compr

referencias
positivas sobre
elllos producto (s)
ofertado (s)
Polleria Campos?

¢Su
para consumir en
Polleria Campos es

su popularidad?

motivacion | TA{ )

SUGERENCIAS:

—5

—

¢Su
para consumir los
productos de
Polleria Campos se
debe a
recomendaciones
de su entorno?

motivacion

) T0(

SUGERENCIAS:

)

==4

LAlguna vez realizd
compra
acercarse a los
puntos de wventa?
(delivery)

TA( ) TO(

SUGERENCIAS:

)

10.

=

¢Alguna vez realizé
una compra en el
punto de venta de
Polleria Campos,
pero fue para llevar
a consumir en otro
lugar?

TA( ) o

SUGERENCIAS:

)

2 Prefiere consumir
en el
establecimiento

TA( ) TD(

SUGERENCIAS:

e o
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1
producto ofertado E SUGERENCIAS:

'~ fisico de Polleria
Campos? //’ '

CIERRE DE VENTA

Cantidad y frecuencia de consumo

12. ;Con qué | TA( ) ™ )
frecuencia SUGERENCIAS:
consume pollo a la s
brasa en Polleria
" Pl

13. ¢Cuando realiza | TA( ) ™ )
una COMPra, | cGERENCIAS: 7k
adquiere hasta 1 T
polio a la brasa /
completo?

14. ;Con qué | TA[ ) TO( ) o
frecuencia adquiere | o;.cqencias: /
més de 1 pollo a la Z
brasa? /

15. ¢:Con quienes | TA( ) ™ )
asiste a Polleria | o,crpeycias. /
Campos? P

16. ¢Entre Polleria
Campos y otras Lt LB
pollerias, con qué  SUGERENCIAS: >
frecuencia su v
eleccion o de
quienes le
acompaiian, es
Polleria Campos?

POST VENTA R o=

Satisfaccion del cliente

17. ¢Alguna vez el TA() ™( )
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1. PROMEDIO OBTENIDO:

2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES

JUEZ~EXPERTO

YS3C1Ye8
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ ) :
Koden C&A@ Jank
PROFESION Erkacl i tics
ESPECIALIDAD amadnin A dots
EXPERIENCIA ~
PROFESIONAL( EN ANOS) 3 Yocnls
CA'RGO =
ANALISIS DEL PROCESO DE VENTAS DE LA POLLERIA
CAMPOS S.R.L, CHICLAYO 2018
DATOS DEL TESISTA
NOMBRE SANCHEZ FARFAN CLAUDIA VALERIA
ESPECIALIDAD | ESCUELA DE ADMINISTRACION
INSTRUMENTO | Cuestionario
EVALUADO
OBJETIVOS GENERAL
DE LA
INVESTIGACION | Analizar como es el proceso de ventas de la Polleria

Campos S.A.

ESPECIFICOS

Identificar las caracteristicas del proceso de ventas de la
Polleria “Campos S.A.”.

Identificar el proceso de pre venta de la Polleria Campos
SA

Identificar el proceso de cierre de venta en la Polleria
Campos S.A.

Identificar el proceso de post venta de la Polleria Campos
SA

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN
“TA” S| ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD” SI ESTA

TOTALMENTE EN

DESACUERDO, S| ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR

ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

DETALLE DE LOS ITEMS | El instrumento consta de 22 reactivos y ha sido
DEL INSTRUMENTO construido, teniendo en cuenta la revision de la

literatura, luego del juicio de expertos que
determinara la validez de contenido sera sometido
a prueba de piloto para el calculo de Ila
confiabilidad con el coeficiente de alfa de
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Cronbach y finalmente serd aplicado a las

unidades de andlisis de esta investigacion.

PROCESO DE VENTAS

PRE-VENTA

Conocimiento del producto

1. ¢Habia oido | TAM) ( )
referencias sobre SUGERENCIAS:
Polleria Campos
antes de visitarlo?

2. ;Qué tan seguido | TA(») T™( )
habia 0ido | o\ cerencias:
referencias sobre
Polleria Campos
antes de visitarlo?

3. ¢Ha recibido | TAfe) TO( )
publicidad de | sycerencias:
Polleria Campos
(por cualquier
medio), antes de
visitarlo?

4. ¢Por qué medio ha | TA(y) ™( )
recibido publicidad SUGERENCIAS:
de Polleria
Campos?

5. ¢Ha recibido | TAt») ™( )
referencias SUGERENCIAS:
positivas sobre el
producto ofertado
en Polleria
Campos?

6. ¢Qué tan seguido TA(7) T™( )
ha recibido | ¢\;cerencias:
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referencias
positivas sobre
el/los producto (s)
ofertado (s) en
Polleria Campos?

Decision de compra

7. ¢Su motivacion
para consumir en
Polleria Campos es
su popularidad?

TAl)

SUGERENCIAS:

™( )

8. ¢Su motivacion
para consumir los
productos de
Polleria Campos se
debe a
recomendaciones
de su entorno?

TA)

SUGERENCIAS:

T( )

9. ¢Alguna vez realizé
una compra sin
acercarse a los
puntos de venta?
(delivery)

TA(y)

SUGERENCIAS:

T™( )

10. ¢Alguna vez realizé
una compra en el
punto de venta de
Polleria Campos,
pero fue para llevar
a consumir en otro

lugar?

TA(y)

SUGERENCIAS:

TD( )

11. ¢Prefiere consumir
en el
establecimiento

TA(y)

SUGERENCIAS:

( )
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fisico de Polleria
Campos?

CIERRE DE VENTA

Cantidad y frecuencia de consumo

12. ¢Con qué | TA(y) T™( )
frecuencia SUGERENCIAS:
consume pollo a la
brasa en Polleria
Campos?

13. ¢Cuando realiza | TA(y) ( )
e COMPIa, | ¢\;GERENCIAS:
adquiere hasta 1
pollo a la brasa
completo?

14. ;Con qué | TAly) ™( )
frecuencia adquiere SUGERENCIAS:
mas de 1 pollo a la
brasa?

15. ;Con quienes | TA(y) ™( )
asiste a Polleria SUGERENCIAS:
Campos?

16. ¢Entre Polleria
Campos y otras s & i
pollerias, con qué | SUGERENCIAS:
frecuencia su
eleccion o de
quienes le
acompaian, es
Polleria Campos?

POST VENTA

Satisfaccion del cliente

17. ¢Alguna  vez el | TAly) ™( )
producto ofertado SUGERENCIAS:
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en Polleria Campos
no ha sido Ilo
esperado?

18. ¢Le recomienda el
producto de Polleria
Campos a su
entorno cercano?

TAl)

SUGERENCIAS:

TD( )

19. ¢Realiza difusién de
su experiencia de
consumo a través
de sus redes
sociales?

TA(¥)

SUGERENCIAS:

TD( )

Fidelizacion del cliente

20. ¢;Piensa retornar a
Polleria Campos

proximamente?

TAG)

SUGERENCIAS:

To( )

21. ¢Le interesa recibir
promociones y
ofertas a través de
correo electrénico o
sus redes sociales?

TARY)

SUGERENCIAS:

TD( )

22. ;Compartiria
contenido y
difundiria las
promociones de la
Polleria “Campos
S.A.” a través de
sus redes sociales?

TAly)

SUGERENCIAS:

TD( )
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1. PROMEDIO OBTENIDO:

N° TA 22 n-1D_O

2. COMENTARIO GENERALES

bt

3. OBSERVACIONES

Nocle

JUEZ — EXPERTO
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ . o8
Mieko WMezwes Woid,
PROFESION L e e, e
ESPECIALIDAD s e
EXPERIENCIA
PROFESIONAL(EN ANOS) | 2-O
CARGO el

ANALISIS DEL PROCESO DE VENTAS DE LA POLLERIA
CAMPOS S.R.L, CHICLAYO 2018
DATOS DEL TESISTA
NOMBRE SANCHEZ FARFAN CLAUDIA VALERIA
ESPECIALIDAD | ESCUELA DE ADMINISTRACION
INSTRUMENTO | Cuestionario
EVALUADO
OBJETIVOS GENERAL
DE LA

INVESTIGACION

Analizar como es el proceso de ventas de la Polleria
Campos S.A.

ESPECIFICOS

Identificar las caracteristicas del proceso de ventas de la
Polleria “Campos S.A.”.

Identificar el proceso de pre venta de la Polleria Campos
SA.

Identificar el proceso de cierre de venta en la Polleria
Campos S.A.

Identificar el proceso de post venta de la Polleria Campos
SA

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN
“TA” S| ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD” SI ESTA

TOTALMENTE EN
ESPECIFIQUE SU

DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR
S SUGERENCIAS

DETALLE DE LOS ITEMS | El instrumento consta de 22 reactivos y ha sido
DEL INSTRUMENTO construido, teniendo en cuenta la revisiéon de la

literatura, luego del juicio de expertos que
determinara la validez de contenido sera sometido
a prueba de piloto para el calculo de la
confiabilidad con el coeficiente de alfa de
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Cronbach y finalmente sera aplicado a las

unidades de andlisis de esta investigacion.

PROCESO DE VENTAS

PRE-VENTA

Conocimiento del producto

1. ¢Habia oido | TA(sd ™( )
referencias sobre SUGERENCIAS:
Polleria Campos
antes de visitarlo?

2. ;Qué tan seguido | TA(x) T( )
habia 0ido | o\cerencias:
referencias  sobre
Polleria Campos
antes de visitarlo?

3. ¢Ha recibido | TA(¥) ™( )
publicidad de | syGerenciAs:
Polleria Campos
(por cualquier
medio), antes de
visitarlo?

4. ;Por qué medio ha | TA(x) T( )
recibido publicidad SUGERENCIAS:
de Polleria
Campos?

5. ¢Ha recibido | TA(Y) T™( )
referencias SUGERENCIAS:
positivas sobre el
producto ofertado
en Polleria
Campos?

6. ¢Qué tan seguido | TA(}) ( )
ha recibido | ¢\,cerencias:
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referencias
positivas sobre
el/los producto (s)
ofertado (s) en
Polleria Campos?

Decision de compra

7. ¢Su motivacién
para consumir en
Polleria Campos es
su popularidad?

TA(Y)

SUGERENCIAS:

T( )

8. ¢Su motivacion
para consumir los
productos de
Polleria Campos se
debe a
recomendaciones

de su entorno?

TAR)

SUGERENCIAS:

™( )

9. ¢Alguna vez realizé
una compra sin
acercarse a los
puntos de venta?
(delivery)

TA(Y)

SUGERENCIAS:

T™( )

10. ¢Alguna vez realizé
una compra en el
punto de venta de
Polleria Campos,
pero fue para llevar
a consumir en otro

lugar?

TAN)

SUGERENCIAS:

™( )

11. ¢Prefiere consumir
en el
establecimiento

TAX)

SUGERENCIAS:

™( )
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fisico de Polleria
Campos?

CIERRE DE VENTA

Cantidad y frecuencia de consumo

12. ¢;Con qué | TA(X) ™( )
frecuencia SUGERENCIAS:
consume pollo a la
brasa en Polleria
Campos?

13. ¢Cuando  realiza | TA(Y) ™( )
ups €ompra, | ¢yGERENCIAS:
adquiere hasta 1
pollo a la brasa
completo?

14. ;Con qué | TA(X) ( )
frecuencia adquiere SUGERENCIAS:
mas de 1 pollo a la
brasa?

15. ¢Con quienes | TA(y) ( )
asiste a Polleria | ;- .0-ncins.
Campos?

16. ¢Entre Polleria
Campos y otras TADd a1
pollerias, con qué | SUGERENCIAS:
frecuencia su
eleccion o de
quienes le
acompaian, es
Polleria Campos?

POST VENTA

Satisfaccion del cliente

17. ¢Alguna vez el |TA() ™( )

producto ofertado

SUGERENCIAS:
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en Polleria Campos
no ha sido lo
esperado?

18. ¢Le recomienda el
producto de Polleria
Campos a su
entorno cercano?

TA(N)

SUGERENCIAS:

TD( )

19. ¢Realiza difusion de
su experiencia de
consumo a través
de sus redes
sociales?

TA(X)

SUGERENCIAS:

T( )

Fidelizacion del cliente

20. ;Piensa retornar a
Polleria Campos
préximamente?

TAO)

SUGERENCIAS:

T™( )

21. ¢(Le interesa recibir
promociones y
ofertas a través de
correo electréonico o
sus redes sociales?

TAX)

SUGERENCIAS:

T™( )

22. ;Compartiria
contenido y
difundiria las
promociones de la
Polleria “Campos
S.A.”” a través de
sus redes sociales?

TA(X)

SUGERENCIAS:

™( )
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1. PROMEDIO OBTENIDO: N° TA N°®TD

2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES

[/ e
[\l
\ JU% XPERTO
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Anexo 3: Analisis de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

830

22

Fuente: Prueba piloto
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Anexo 4: Reporte de Turnitin

ANALISIS DEL PROCESO DE VENTAS PARA LA POLLERIA
CAMPOS S.R.L, CHICLAYO E{]1q

INFDRME DE ORIGINALIDED

19. 17. 0.

IMDICE DE SIMILITUD  FUEMTES DE FUBLICACIONES

INTERMET

11%

TRABAJIDS DEL
ESTUDIANTE

FUENTEE PRIMARLAS

H

repositorio.ucv.edu.pe
Fusante de |nbenmsd

i

Submitted to Universidad Sefior de Sipan
Trabajo del estudiants

Submitted to Universidad Cesar Vallejo
Trabajo del estudiante

creativecommons.org
Fuenbe de Inbeamst

repositorio.uss.edu.pe
Fuente de Inbeamest

www.eumed.net
Fuenlbe de Inbsnmst

H

repositorio.upao.edu.pe
Fuente de Inbeamest

&1

repositorio.usil.edu.pe
Fuente de Inbeamest
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Anexo 5: Acta de originalidad

'[$ UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Yo, Carlos Daniel Gonzales Hidalge, docente del curso de Investigacidn |l de
la Escuela Profesional de Administracién vy revisor de la investigacion
aprobada mediante Resolucidn N 0926-FACEM-USS5-2019 del estudiante
Claudia Valeria Sanchez Farfan titulada ANALISIS DEL PROCESDO DE VENTAS
PARA LA POLLERIA CAMPOS S.R.L, CHICLAYD 2019,

5e deja constancia gue la investigacidn antes indicada tiene un indice de
similitud del 19%, verificable en el reporte final de andlisis de originalidad
mediante software de similitud TURNITIN,

Por ko gue se concluye que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio con lo establecido en la Directiva sobre el nivel de
similitud de productos acreditables de la Universidad Sefior de Sipan S.A.C.,
APROBADA MEDIANTE Resolucidn de Directario N® 221-2018/PD-UISS5.

Pimentel, 13 de Diciemnbre de 2019

M, 5¢. Carlos Daniel Gonzales Hidalgo
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Anexo 6: Acta de consentimiento de la empresa

Campo’s Chicken
20487983731

Sefora:

CARMEM ELVIRA ROSAS PRADO

Decano de la Faculiad de Ciencias Empresariales
UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN

Carretera Pimentel km 3.5

Chiclayo

Clue, la alumna CLAUDIA VALERIA SANCHEZ FARFAN, identificada con
a| DNI N* 70047728, de la carrera profesional de Administracion de
Empresas de la Universidad Privada Sefnor de Sipan, que desde el X ciclo
fue aceptada en esta organizacidn, a fin de que realice su trabajo de
investigacian en las dreas que la alumna crea conveniente para sus fines
académicos.

Se axpide la presente solicitud de la parte interesada y para fines que
estime conveniente,

Chiclayo 21 de noviembre de 2019

—

Oscar Cercado Campos
Gerente

Av. Saenz Peiia N 2228 - José& Leonardo Ortiz
Teléfono: 074 - 565193
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Fotos

Anexo 7
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