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RESUMEN

El articulo tiene por objetivo determinar la relacién que existe entre estrategias de ventas y fidelizacion de
los clientes en una empresa de capacitacién virtual. Investigacion bdsica, de nivel descriptivo correlacional,
de diseno no experimental transversal y de enfoque cuantitativo. Poblacién de: 10,032 personas y muestra
de 370 clientes, muestreo probabilistico aleatorio simple, técnica e instrumento a la encuesta y cuestionario,
respectivamente. Metodologia hipotética-deductiva. El cuestionario presentd confiabilidades de Alfa de
Cronbach de 0,942 y 0,955 para las variables de estudio. Como resultados descriptivos se obtuvo un nivel de
buena de 97 % para estrategia de ventas y un nivel de alta de 96,5 % para fidelizacion de clientes y como
resultado inferencial se alcanzé un valor de significancia bilateral 0,000 y un Rho de Spearman de 0,832. Se
concluyé que las estrategias de ventas y la fidelizacién de los clientes en la empresa de capacitacién virtual
se relacionan de manera significativa con un coeficiente de correlacién positiva alta.

Palabras clave: consumidor; empresa; estrategia de ventas; fidelizacién de clientes; venta personal.

ABSTRACT

The article aims fo determine the relationship between sales strategies and customer loyalty in a virtual
fraining company. Basic research, descriptive correlational level, cross-sectional non-experimental design
and quantitative approach. Population of: 10,032 people and a sample of 370 clients, simple random
probabilistic  sampling, fechniques and instruments for the survey and questionnaire, respectively.
Hypothetical-deductive methodology. The questionnaire presented Cronbach's Alpha reliabilities of 0.942
and 0.955 for the study variables. As descriptive results, a good level of 97% was obtained for sales strategy
and a high level of 96.5% for customer loyalty and as an inferential result, a bilateral significance value of
0.000 and a Spearman's Rho of 0.832 were reached. It was concluded that sales strategies and customer
loyalty in the virtual fraining company are significantly related to a high positive correlation coefficient.

Keywords: consumer; company; sales strategy; customer loyalty; personal sale.

INTRODUCCION

En la actualidad, luego de superar la pan-
demia, el escenario productivo de las em-
presas cambid drasticamente, dificultando
la manera de negociar, esta situacion hizo
que todas las empresas generen estrategias
de productividad de ventas para lograr
mantener precios, servicios, capacitacio-

modelos de estrategias de ventas existen
una variedad como: estrategias de pro-
ductos (ponen incidencia en las caracteris-
ficas del producto hacia el cliente); estra-
tegia de servicios (ponen incidencias en las
virftudes complementarias que poseen los
productos como la atencién); estrategia
B2B (dirigidas a impulsar productos o servi-

nes, asi como también captar nuevos clien-
tes, mantenerlos vy fidelizarlos (Tyson vy
Mischke, 2021; Sierra, 2020).

Asi, se puede afirmar que la estrategia de

ventas es aquella que vincula a la empresa

con el mercado al final del ciclo empresa-

rial, para lo que es vital ubicar alos clientes,

llevar el producto hasta ellos y conseguir los

ingresos (Zumel y Martinez, 2022). Como
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cios de una empresa a otras empresas
como clientes potenciales) y; estrategias
B2C (dirigidas directamente a vender de
una empresa a los consumidores finales)
(Elhajjar et al., 2023). Asimismo, como enfo-
que generalrelacionado a la estrategia de
ventas se encuentra el autoliderazgo mani-
festado por los vendedores y la eficacia ex-
presada mediante la interaccion de la
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autoeficacia, las destrezas y la conducta a
grado particular (Singh et al., 2017).

En tanto, que la fidelizacién de clientes es
senalada como el nicleo esencial para que
el marketing relacional obtenga un creci-
miento permanente, puesto que las relacio-
nes de comercio, puedan cambiar en razdn
del cliente, del sector o de la nacién en el
que la compania se halle operando (Lopez
y Ratto, 2022). Como modelos para la fide-
lizacién del cliente se hallan la calidad del
servicio, la satisfaccién del cliente y la
lealtad del cliente; se puede establecer que
entre estos tres modelos existe un vinculo y
genera efectos directos e indirectos del
servicio de la calidad en la fidelizacion del
cliente mediante la satisfaccion del cliente
(Arora y Narula, 2018). Del mismo modo,
como enfoque de fidelizacion de clientes se
halla un andlisis de marketing dirigido a or-
ganizaciones del sector de servicios el cual
se centfra enla gestién de relaciones con los
clientes, conocido mds como CRM-
Customer Relationship Management en el
dmbito que concierne a la economia
emergente (Galvado et al., 2018).

En lo que concierne al mundo, de acuerdo
a estudios efectuados post pandemia se
halld que tanto los consumidores como los
vendedores tomarian a bien cambiarse al
comercio electronico y las plataformas digi-
tales por resultar de mayor conveniencia y
rentabilidad y a ello se sumaria la atencién
al cliente como una ventaja estratégica a
desarrollarse dentro del marketing de inter-
accién (Sheth, 2022). Ademds, otfros estu-
dios indicaron que los individuos tendieron
por una identidad pro sostenible y pro am-
biental, lo que conllevd a que se optara por
un consumo sostenible y un cambio hacia
las compras en linea (Gupta y Mukherjee,
2022).

Ahora, a nivel de PerU, de acuerdo estudios
efectuados senalaron que durante la pan-
demia hubo unincremento considerable de
las compras online en el sector retail, siendo
estos conformados por locales que venden
de forma directa al minorista, de manera es-
pecial compuesto por cadenas de tiendas
por departamentos, supermercados y co-
mercio que expenden a los consumidores fi-
nales; siendo asi que las ventas durante
mayo del 2020 sufrieron una caida del 49,87
%, con mayor incidencia en los sectores de
confecciones, calzado, electrodomésticos
y articulos para el hogar, pero aun ocu-
rriendo esto, se cred una oportunidad para
las ventas online, las cuales generarian un
incremento del 250 % de este sector retail a
finales de ese ano (Garcia et al., 2023).

Asi, en el dmbito local se presenta a una
empresa dedicada a la capacitacion vir-
tual de profesionales que se interesan en la
adquisicién de conocimientos especializa-
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dos. La empresa por haberse creado re-
cientemente aln presenta ciertas falencias
organizacionales en la unidad de marke-
ting, los que aun no le permiten expandirse
adecuadamente. Tales problemas funda-
mentalmente son: 1) presenta precios muy
elevados para el mercado en el que opera;
2) falta de preparacion al personal de ven-
tas; 3) carencia de una adecuada flexibili-
dad de horarios para los interesados vy; 4)
falta de flexibilidad en la evaluacién que
ejecutan.

El estudio tiene como justificacién préctica,
la asimilacién a la realidad de la variable de
estrategias de ventas en el cual se estudia-
rdn los diferentes métodos, la relevancia de
las ventas en una organizacién empresarial
y la mejora que esta esté dispuesta a alcan-
zar mediante el suministro de estrategias de
marketing.

El objetivo es determinar la relacidén que
existe entre estrategias de ventas y fidelizo-
cion de los clientes en la empresa de capa-
citacion virtual.

METODOLOGIA

Estudio de tipo bdsica, de nivel descriptivo;
de diseno no experimental, transversal y co-
rrelacional, con enfoque cuantitativo y de
método hipotético-deductivo. Poblacién
de 10.032 personas de dos provincias de un
departamento y con muestra de 370 clien-
tes de ambas provincias. Se aplicé mues-
treo probabilistico aleatorio simple y se em-
pled la encuesta y cuestionario como téc-
nica e instrumento. El cuestionario com-
puesto por 25 preguntas de respuesta
cerrada con tipologia de escala de Likert
correspondientes a las variables estrategia
de ventas y fidelizacidn de clientes y que
fueron validados por tres expertos en la
materia y que mostraban confiabilidades
de 0,942 y 0,955 para tales variables. Para
recolectar la informacién se aplicd una en-
cuesta virfual a clientes potenciales y como
método de andlisis de datos fue preciso el
uso, primero de la estadistica descriptiva,
que permitia la presentacion porcentual de
caracteristicas en tablas y figuras y, luego
de la estadistica inferencial que hacia posi-
ble la estimacion de coeficientes de corre-
lacién para ser presentados en tablas, todo
esto con el apoyo de los programas Excel y
SPSS 26. Finalmente, se tuvo en cuenta las
principales pautas concernientes a aspec-
tos éticos relativos a trabagjos de
investigacion.

RESULTADOS Y DISCUSION

Se sefala en primer término, el buen nivel
que posee la variable estrategia de ventas
que es impartida por la empresa en su pro-
pdsito de alcanzar niveles de productividad
y rentabilidad éptimos.
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Tabla 1
Andlisis descriptivo de la variable estrategia de ventas
Nivel Frecuencia Porcentaje
Deficiente 0 0.0%
Regular 11 3.0%
Buena 359 97.0%
Total 370 100.0%

En la Tabla 1 se observa el predominio del
97% de los clientes (359 encuestados), que
consideran buena las estrategias de ventas
de la empresa de capacitacion virtual,
mientras que sélo el 3% (11 encuestados)
consideran regular las estrategias de ventas
y ninguno lo considera deficiente. También,
se puede apreciar la buena connotacion
que presenta la estrategia de ventas me-
diante sus tres dimensiones, lo que resulta ser
un elemento ventajoso en el diseno de una
estrategia de este tipo. Asi, es observable el
predominio del nivel bueno en cada una de
las dimensiones que agrupa la estrategia de
ventas. Asi, es bueno en 96,7 % en venta per-
sonal, 97,5 % en equipo de ventas y 96,5 %
en manejo de equipo de ventas

Como segundo término se sefala el nivel
alto que presenta la variable fidelizacion de
los clientes, lo que representa el enorme
valor de los clientes para la empresa.

Tabla 2
Andilisis descriptivo de la variable Fidelizacion de los
clientes

Nivel Frecuencia Porcentaje
Baja 1 0.3%
Regular 12 3.2%
Alta 357 96.5%
Total 370 100,0%

En la Tabla 2 se observa el predominio del
96,5% de los clientes (357 encuestados), que
consideran alta la fidelizacién de los clientes
de la empresa de capacitaciéon virtual,
mientras que 3,2% (12 encuestados) lo con-
sideran regular y sélo el 0,3% de los clientes
(un encuestado) lo considera baja la
fidelizacion de los clientes.

Asimismo, se aprecia una alta connotacion
de la fidelizacién de los clientes en sus tres
dimensiones, lo que facilita el aspecto de
poder llegar o acercarse a los consumido-
res. Asi, es observable el predominio del
nivel alto en cada una de las dimensiones
que agrupa la fidelizacién de clientes. Asi,
es alto en 95,1% en consumidor, 94,6% en
servicio al consumidory 96,5 % en elementos
de fidelizacion.

Tabla 4
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En la Tabla 3 se observa que el nivel de sig-
nificancia de ambas variables es menor a
0,05 (5%). Es decir, las variables Estrategias
de Ventas y Fidelizacién de los clientes no
siguen una distribucion normal. En ese sen-
tido, se aplica pruebas no paramétricas
para establecer las relaciones entre las
variables y también sus dimensiones,
mediante el coeficiente de correlacion de
Rho de Spearman.

Tabla 3
Prueba de normalidad de Kolmogorov — Smirnov de las
estrategias de Ventas y la fidelizaciéon de los Clientes

Kolmogorov-Smirnova

variables Estadistico Gl __Sig.
Estrategias de Ventas 0,540 370 0,000
Fidelizacién de los Clientes 0,538 370 0,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Se destaca el hecho de existir una concor-
dancia muy aceptable entre las estrategias
de ventas y fidelizacién de los clientes,
siendo viable el diseno de estrategia ade-
cuada para alcanzar a los consumidores.
En la Tabla 4, de acuerdo al valor de signifi-
cancia bilateral 0,000 el cual es menor al
0.05 (5%). Por lo tanto, se puede afirmar que
las estrategias de ventas y la fidelizacién de
los clientes en la empresa de capacitacion
virtual se relacionan de manera significativa
con un coeficiente de correlacién positiva
alta (p = 0,832).

Estos resultados coinciden con lo senalado
por Macias et al. (2022) quienes concluye-
ron que existian ciertos desajustes de
naturaleza administrativa, las mismas que
requerian un proceso de reorganizaciéon y
optimizacién de unidades ejecutoras en la
cual, es preciso la participacion tanto de
colaboradores y de los consumidores como
agentes claves de una gestion. También se
coincide con Farias y Orihuela (2020), quie-
nes concluyeron que al aplicarse la estrate-
gia de mercadeo mix en una entidad, se
podriaincrementar las ventas e incrementar
el grado de captacién de consumidores.
De la misma manera, Montenegro vy
Ventura (2020), identificaron que aplicadas
las estrategias del marketing mix permitirian
la mejora de la fidelizacion de los consumi-
dores, dado que se enfocan en mejorar las
falencias existentes, lo que conllevaria a un
mayor conocimiento acerca del empleo
ideal de las "4ps” del marketing.

Relacién entre las variables Estrategias de Ventas y la fidelizacién de los Clientes en la empresa de capacitacion virtual

Estrategias de Ventas Helzlzecen deles

Clientes
Rho de Eishesion o Coeficiente de correlacion 1,000 0.832"
Spearman Y i Sig. (bilateral) 0,000
N 370 370
Coeficiente de s
Rho de Fidelizacién de los correlacion e 1089
Spearman Clientes Sig. (bilateral) 0,000
N 370 370

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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En tal senfido y bajo lo referido anterior-
mente y al analizar los resultados se eviden-
cia que la estrategia de ventas y fideliza-
cion de clientes se hallan intimamente rela-
cionadas en el mundo competitivo de los
negocios, no obstante, es preciso revisar pe-
riddicamente los diversos escenarios econd-
micos y comerciales para poder seleccio-
nar la estrategia adecuada segun el con-
texto y momento.

En la Tabla 5, de acuerdo al valor de
significancia bilateral 0,000 el cual es menor
al 0,05 (5%). Por lo tanto, se puede afirmar
que las estrategias de ventas y el
consumidor en la empresa de capacitaciéon
virtual se relacionan de manera significativa
con un coeficiente de correlacién positiva
moderada (p = 0,698).

Tabla 5

Relacién entre las Estrategias de Ventas y el consumidor
en la empresa de capacitacién virtual

Estrategias

o Vs Consumidor
Coeficiente
de 1,000 0,698
s Estrategias correlacion
de Ventas Sig.
£ (bilateral) DB
g N 370 370
B Coeficiente
Ko} de 0,698™ 1,000
§ Consumidor correAchcién
5i9. 0,000
(bilateral) !
N 370 370

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

Estos resultados coinciden con lo senalado
por Rizo et al. (2019), quienes obtuvieron
que un 73 % expresaba una correlacién en
la calidad-producto y concluyeron que, al
delinearse y aplicarse una estrategia de co-
mercializacion, esto representa una maravi-
llosa oportunidad para poder hacer crecer
a la empresa, dado que brindan servicios
de enorme significancia para el consumi-
dor, lo cual se logra de la mano con el in-
cremento de rentabilidad. También, se
coincide con Campines et al. (2021), quie-
nes concluyeron que la participacién que
tuvo el consumidor ante las medidas que
adoptd la organizacién en el tiempo de la
pandemia resultaron fundamentales para
que desarrollen las compras online a través
de las distinfas plataformas digitales.
Igualmente, se coincide con Terdn y Garcia
(2020), quienes encontraron que para el 29
% consideraban a la calidad con el factor
mads relevante, un 23 % al precio y un 19 % all
tamano, por lo que concluyeron que la
estrategia de crecimiento era la mds
adecuada si se buscaba penetrar en algun
mercado a través de una competencia de
precios similares a la de sus competidores.
En fal senfido y bajo lo referido anterior-
mente y al analizar los resultados se eviden-
cia que la estrategia de ventas y el
consumidor, logran interrelacionarse como
eslabones 6ptimos, que de disenarse de
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manera estratégica pueden guiar a una
rentabilidad segura en las organizaciones.
En la Tabla 6, de acuerdo al valor de signifi-
cancia bilateral 0,000 el cual es menor al
0,05 (5%). Por lo tanto, se puede afirmar que
las estrategias de ventas y el servicio al
consumidor en la empresa de capacitaciéon
virtual se relacionan de manera significativa
con un coeficiente de correlacién positiva
moderada (p = 0,594).

Tabla 6

Relacién entre las Estrategias de Ventas y el servicio al
consumidor en la empresa de capacitacién virtual

Estrategias Servicio al
de Ventas  Consumidor

Coeficiente
de 1,000.000 0,594™
5 Estrategias correlacion
de Ventas Sig.
£ (bilateral) 0.000
o N 370 370
@ Coeficiente
kel de 0,594 1,000.000
2  Servicioal  correlacion
& Consumidor Sig.
(bilateral) DY
N 370 370

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

Estos resultados coinciden con lo sehalado
por Izquierdo et al. (2020), quienes encon-
fraron que para el 59 % el momento de ob-
tener el producto es de mayor peso y para
un 27 % era el precio, por lo que concluye-
ron que al estudiar los factores externos e in-
ternos, es factible sugerir un modelo plan es-
tratégico de marketing que sea capaz de
mejorar e incrementar las ventas con la
ayuda de nuevas herramientas de merca-
deo. También se coincide con Castro y
Zambrano (2020), quienes encontraron que
el 76,9 % hace compras presenciales, el 21,5
% por aplicaciones méviles y sélo el 15, 4 %
por delivery, por lo que concluyeron sena-
lando de alguna forma que el servicio brin-
dado durante la pandemia mediante las
herramientas tecnolégicas resulté muy de
provecho para las personas y destacando
por ello que el internet asi se convirtid en
una necesidad. Igualmente, se coincide
con Faria y Orihuela (2020), quienes conclu-
yeron que una estrategia de mercadeo mix
cuando se implementa de modo ade-
cuado puede ser resulfado de un servicio
eficaz en el infento por captar consumido-
res. En tal senfido y bajo lo referido anterior-
mente y al analizar los resultados se eviden-
cia que las estrategias de ventas y el servicio
al consumidor son aspectos de mucha
importancia para las empresas que buscan
por lograr posicionarse en el mercado.

En la Tabla 7, de acuerdo al valor de signifi-
cancia bilateral 0,000 el cual es menor al
0,05 (5%). Por lo tanto, se puede afirmar que
las estrategias de ventas y los elementos de
la fidelizacion en la empresa de capacita-
cién virtual se relacionan de manera signifi-
cativa con un coeficiente de correlacion
positiva alta (p = 0,746).
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Tabla 7
Relacién entre las Estrategias de Ventas y los elementos
de fidelizacion en la empresa de capacitacién virtual

Estrategias de Elementos de

Ventas Fidelizacion
Coeficiente de o
Estrategias de correlacion 14008 w748
o & Ventas Sig. (bilateral) 0,000
T £ N 370 370
0T -
< ¢ Coeficiente de o
% & Elementos de correlacion 078 120
Fidelizacion Sig. (bilateral) 0,000
N 370 370

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

Estos resultados coinciden con lo senalado
por Centurién et al. (2017), quienes encon-
traron que la fidelizacién demostrada era
de grado regular y la precepcién era apro-
bada por los alumnos, por lo que concluye-
ron que, si se logra aplicar un programa de
fidelizacion, este significaria muy buen
apoyo en la mejora de la percepcion del
alumnado, lo que supondria utilidad con fi-
nes pedagdgicos, de acreditacién y por la
licencia institucional. También, se coincide
con Linares y Pozzo (2018), quienes hallaron
que el 64 % usa el Facebook y el 29 % lo
hace en el mismo local, por lo que conclu-
yeron afirmando que las redes sociales
como mecanismo o elemento de marketing
de relaciones y la fidelizacién de clientes lo-
gran vincularse efectivamente, para lo que
estimd una correlacién de 62,208 y un grado
de significancia de 0,00. Igualmente, con
Montenegro y Ventura (2020), quienes en-
contraron un nivel de fidelizacién de 51 %,
por lo que concluyeron senalando que un
correcto marketing mix como factor de fi-
delizacién de clientes procura la mejora de
dicha fidelizacion, dado que pueden enfo-
carse a en subsanar las fallas que se pueden
tener al interno de una gestién y abriria un
camino para el uso apropiado de la mezcla
del marketing. En tal sentido y bajo lo refe-
rido anteriormente y al analizar los resulta-
dos se evidencia que las estrategias de ven-
tas y los elementos de fidelizacién, constitu-
yen pieza angular en la realizacién de los
procesos de planificacion y organizacion
de las empresas del pais y esto porque re-
presentan una pieza fundamental en el
campo de marketing o comercializacion.

CONCLUSIONES

De acuerdo al objetivo general se puede
concluir que las estrategias de ventas y la fi-
delizacién de los clientes en la empresa de
capacitaciéon se relacionan de manera sig-
nificativa con un coeficiente de correlacion
positivo. Esto supone que las distintas accio-
nes que readlice la organizacién al efectuar
comercio equivalen a contribuir con valor y
calidad de vida de los consumidores, lo
cual se hace a través de la fidelizacién de
clientes y que resulta ser efectiva para el
crecimiento de la organizacion.

También se concluye la existencia de una
relacién entre las estrategias de ventas y el
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consumidor de la empresa, lo que indica
que las acciones de la empresa comprome-
ten la participacion con el consumidor, lo
que significa efectuar relaciones comercia-
les con el consumidor.

Igualmente, se concluye la existencia de
una relacion entre las estrategias de ventas
y el servicio al consumidor, lo cual significa
que los comportamientos organizacionales
suponen un estrecho vinculo con las accio-
nes de atencién al consumidor.

Asimismo, se concluye la existencia de una
relacién entre la estrategia de ventas vy los
elementos de fidelizacién, lo que vale decir,
que en el disefo adecuado de una estrate-
gia de ventas debe tomarse muy en cuenta
los distintos factores, los mismos que deben
estar combinados de modo estratégico.
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