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RESUMEN 

El objetivo de la investigación fue encontrar la relación que existe entre la gestión de 

ventas y cartera de clientes de la plaza internacional San José en la ciudad de Juliaca, 2024, la 

metodología es de enfoque cuantitativo, deductivo, aplicativo, relacional, transversal no 

experimental, de encuesta y de cuestionario con escala de Likert, fiabilidad de alfa de Cronbach 

es de 0,824, según Vara-Horna 2010, es significativo y 02 expertos validaron el instrumento, la 

población infinita y muestra aleatoria de 384 clientes, Según Rho de Spearman como estadístico 

de análisis, tiene 0,740 (74%) lo que significa una correlación positiva media y Tau-b de Kendall, 

el contraste de hipótesis es de 0,000 inferior al alfa de 0,05, la correlación es significativa y se 

acepta la hipótesis alterna en la que, si existe relación. Conclusión con el estadístico de Rho de 

Spearman que tiene (70,4%) de correlación y un p-valor de 0,000 (0%) inferior al alfa de 0,05 por 

lo tanto es significativa la correlación gestión de ventas y cartera de clientes. 

Palabra clave: Gestión de ventas, cartera de clientes, plaza San José y Juliaca.  
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ABSTRACT 

The objective of the research was to find the relationship that exists between sales 

management and customer portfolio of the international plaza San Jose in the city of Juliaca, 

2024, the methodology is quantitative approach, deductive, applicative, relational, non-

experimental cross-sectional, survey and questionnaire with Likert scale, Cronbach's alpha 

reliability is 0.824, according to Vara-Horna 2010, is significant and 02 experts validated the 

instrument, the infinite population and random sample of 384 customers, According to 

Spearman's Rho as analysis statistic, it has 0.740 (74%) which means a positive correlation mean 

and Kendall's Tau-b, the hypothesis contrast is 0.000 lower than the alpha of 0.05, the correlation 

is significant and the alternative hypothesis is accepted in which, if there is relationship. 

Conclusion with Spearman's Rho statistic that has (70.4%) correlation and a p-value of 0.000 

(0%) below the alpha of 0.05, therefore the correlation between sales management and customer 

portfolio is significant. 

Key word: Sales management, customer portfolio, San José and Juliaca. 
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INTRODUCCIÓN  

La gestión de ventas es un conjunto de estrategias que agregan valor a las tiendas que 

venden bienes y servicios para que sus clientes reciban la atención que merecen y para que la 

cartera de clientes tenga éxito durante el proceso de compra y venta en el mercado. Es 

importante para la cartera de clientes de la plaza San José y uno de los factores clave de éxito 

más cruciales para las empresas locales, regionales, nacionales e internacionales. 

En la plaza San José se practica una excelente gestión de ventas. Por ello, se ha 

considerado de suma importancia la interacción entre la gestión de ventas y la cartera de clientes 

de la plaza San José de Juliaca, 2024. 

Debido a la misma deficiencia, la ciudad de Juliaca, la plaza internacional San José, es 

objeto de la presente investigación. Es la misma plaza que actualmente experimenta dificultades 

con la gestión de ventas. Del mismo modo, la siguiente pregunta objetivo general guía esta 

investigación, ¿Qué relación existe entre la gestión de ventas y cartera de clientes de la plaza 

internacional San José en la ciudad de Juliaca, 2024? 

El objetivo general es encontrar la relación que existe entre la gestión de ventas y cartera 

de clientes de la plaza internacional San José en la ciudad de Juliaca, 2024. 

La hipótesis general es existe relación entre la gestión de ventas y cartera de clientes de 

la plaza internacional San José en la ciudad de Juliaca, 2024, es significativo. 

Los seis capítulos que componen este estudio son los siguientes: 

En el Capítulo 1 se expone la existencia de problemas en la gestión de ventas y la cartera 

de clientes del San José International Plaza, junto con los problemas principales, los problemas 

secundarios y justificación del estudio. 

En el capítulo 2 se presentan los objetivos generales y específicos del estudio.  

El capítulo 3 abarca los antecedentes del estudio, el marco teórico de referencia y el 

marco conceptual fundamental necesario para comprender la metodología y las 
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conceptualizaciones sugeridas, que comienzan con la satisfacción del cliente y la gestión de 

ventas, entre otros temas. 

Las variables y sus funciones, así como los supuestos generales y particulares, se tratan 

en el capítulo 4.  

La metodología empleada en este estudio, el enfoque de la investigación, la técnica de 

investigación, el tipo de investigación, el nivel de investigación, el diseño de la investigación y la 

conclusión final se incluyen en el contenido del capítulo 5. Además, se presentan las 

herramientas y formas de recopilación de datos. 

En el capítulo 6 se presentan las conclusiones y el análisis de los datos recogidos en la 

investigación realizada en la plaza internacional San José de Juliaca. Finalmente, se dan a 

conocer las conclusiones, los apéndices y las recomendaciones del estudio. 
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CAPÍTULO I 

EL PROBLEMA  

1.1. Planteamiento del problema 

Durante la alcaldía de Pedro Cáceres Velásquez, el Mercado Internacional del Altiplano -

también llamado Plaza San José- se fundó en 1997 como resultado de una reubicación. El 

traslado se hizo en un intento por erradicar el comercio ambulante y devolver el orden a la ciudad, 

y los comerciantes informales y vendedores ambulantes fueron trasladados de la calle Moquegua 

al entonces desconocido y lejano mercado San José. El mercado se encuentra a 3825 msnm, al 

noreste de la ciudad de Juliaca, en la provincia de San Román (Sucasaca & Mamani, 2016). 

Los problemas macroeconómicos, políticos e interpersonales podrían incluirse en el 

planteamiento del problema de gestión de ventas y cartera. Uno de estos temas es cómo afecta 

la volatilidad económica nacional a la capacidad general de la plaza San José de Juliaca, para 

retener a sus clientes y aumentar sus ingresos, la necesidad de impulsar las ventas y ampliar la 

clientela a escala internacional son las cuestiones que se han reconocido. Para mejorar el 

proceso de gestión de las ventas y la cartera de clientes, hay que establecer criterios de control 

y tácticas prácticas. 
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La formulación del problema a nivel meso puede concentrarse en el entorno particular de 

la plaza San José de Juliaca. Una cuestión que puede plantearse es cómo repercute el aumento 

de la rivalidad de la industria tecnológica en la administración de las ventas y la fidelidad de los 

consumidores a una determinada empresa, la necesidad de que los procesos de administración 

de la cartera de clientes y de ventas sean actuales y eficaces. Esto sugiere la utilización de 

herramientas técnicas para automatizar los procedimientos, seguir y analizar los datos y 

proporcionar informes para la toma de decisiones estratégicas. 

La definición del problema se centra en los procedimientos específicos de gestión de 

ventas y cartera de clientes de la plaza San José de Juliaca, a nivel micro. Una cuestión que 

puede plantearse es cómo afecta a la capacidad de la plaza, para retener y aumentar su cartera 

de clientes el hecho de que no ofrezca una atención y un seguimiento individualizados se ha 

producido un descenso de las ventas y un estancamiento de la base de consumidores en una 

tienda metropolitana de accesorios de moda. No ha sido posible alcanzar los objetivos de ventas 

fijados, a pesar de los esfuerzos realizados. 

1.2. Delimitación de la investigación  

1.2.1. Espacial 

El estudio se realizó en la plaza San José de Juliaca, San Román Puno Perú. 

1.2.2. Social 

Como población de la investigación de los clientes de la plaza San José de Juliaca.  

1.2.3. Temporal 

El periodo de la investigación es de enero 2024 a mayo 2024. El problema a estudiar es 

categorizado por Mendez (2011) en tres etapas: diagnóstico, pronóstico y control de pronóstico. 

Como parte de la etapa de diagnóstico, se requiere que la cartera de clientes de Juliaca, 2024, 

es mala en la satisfacción al cliente.  

 los diversos factores como la competencia más fuerte y lealtad de los clientes en la 

gestión de ventas de comerciantes de la Plaza Internacional San José de Juliaca. 
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De haber cambios, sus preferencias del cliente comerciantes de la Plaza Internacional 

San José Juliaca, la cartera de clientes va ver otros elementos que afectan la retención cliente.  

El planteamiento del problema para el estudio o investigación sobre el nivel de gestión 

de ventas de los comerciantes de la Plaza Internacional San José de Juliaca es el siguiente: es 

crítico y urgente de realizar. 

1.3. Formulación del problema 

1.3.1. Problema general  

¿Qué relación existe entre la gestión de ventas y cartera de clientes de la plaza 

internacional San José en la ciudad de Juliaca, 2024? 

1.3.2. Problemas específicos 

PE1 ¿Cuál es la relación de planeación de ventas y cartera de clientes de la plaza 

internacional San José en la ciudad de Juliaca, 2024? 

PE2 ¿Cuál es la relación de fuerza de ventas y cartera de clientes de la plaza 

internacional San José en la ciudad de Juliaca, 2024? 

PE3 ¿Cuál es la relación de política de ventas y cartera de clientes de la plaza 

internacional San José en la ciudad de Juliaca, 2024? 

1.4.  Justificación de estudio  

1.4.1. Justificación teórica  

Teóricamente, la base de la gestión de ventas y carteras se compone de ideas y 

conceptos esenciales de gestión y marketing. Se basa en el conocimiento de los procedimientos 

de venta, las interacciones con los clientes y la importancia de conservar una clientela fuerte y 

lucrativa. Además, se apoya en teorías y modelos que describen el comportamiento del 

consumidor, la segmentación del mercado y la fidelidad del cliente. 

1.4.2. Justificación practica  

En la práctica, el poder de una empresa para tener éxito y ganar beneficios depende de 

su gestión de ventas y cartera de clientes. Los ingresos aumentan y las perspectivas de negocio 
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se maximizan mediante una gestión eficaz de las ventas. A la inversa, una gestión eficaz de las 

bases de los clientes fomenta el negocio recurrente del cliente presente, favorece las relaciones 

a largo plazo con ellos y atrae a otros nuevos. Como resultado, la empresa será más rentable y 

competitiva. 

1.4.3. Justificación metodológica  

Desde el punto de vista metodológico, la gestión de la cartera de clientes y ventas exige 

un procedimiento estructurado y riguroso. Su fundamento es la aplicación de técnicas e 

instrumentos particulares, que incluyen, entre otros, el análisis de mercado, la segmentación de 

clientes, la gestión de las relaciones con los clientes y la planificación estratégica de ventas. 

Estos métodos proporcionan una gestión eficaz y eficiente de las ventas y la cartera, que respalda 

la toma de decisiones basada en datos y la optimización de recursos. 
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CAPÍTULO II 

OBJETIVOS 

2.1. Objetivo general 

Encontrar la relación que existe entre la gestión de ventas y cartera de clientes de la 

plaza internacional San José en la ciudad de Juliaca, 2024.  

2.2. Objetivos específicos 

OE1 Encontrar la relación de planeación de ventas y cartera de clientes de la plaza 

internacional San José en la ciudad de Juliaca, 2024. 

OE2 Encontrar la relación de fuerza de ventas y cartera de clientes de la plaza 

internacional San José en la ciudad de Juliaca, 2024. 

OE3 Encontrar la relación de política de ventas y cartera de clientes de la plaza 

internacional San José en la ciudad de Juliaca, 2024. 
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CAPÍTULO III 

MARCO TEÓRICO REFERENCIAL  

3.1. Antecedentes de la investigación 

3.1.1. Ámbito internacional  

Bachrach et al. (2024) en su artículo científico titulado “ya era hora de gestión: la 

sobrecarga de funciones como puente explicativo de las relaciones entre la ayuda, la voz y el 

rendimiento objetivo de las ventas”, con la finalidad de enmarcar la sobrecarga de funciones o la 

falta de tiempo para terminar las tareas, como un mediador de las conexiones indirectas entre 

los comportamientos discrecionales y el rendimiento de ventas objetivo posterior, y la habilidad 

para gestionar el tiempo como un moderador de esta relación indirecta. Este marco se basa en 

las implicaciones de la teoría de la asignación de recursos. La capacidad de gestión del tiempo 

puede contrarrestar la sobrecarga de funciones experimentada, vinculada a los comportamientos 

de asistencia y vocalización, según nuestras conclusiones de un estudio de campo retrospectivo 

y de múltiples fuentes que incluyó a 302 vendedores y 74 supervisores. Estos resultados ponen 

de relieve la importancia de la experiencia en la asignación de recursos a la hora de prever los 

efectos de ayudar y hablar en voz alta sobre el rendimiento objetivo posterior de las ventas. Se 

analizan las ramificaciones teóricas y prácticas de nuestras conclusiones. 
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Tang et al. (2024) en su artículo científico titulado “estrategias óptimas de financiación y 

canal de ventas para una cadena de suministro con restricciones de capital y diferentes 

preferencias de riesgo”, las conclusiones contribuyen al acervo de conocimientos principalmente 

de dos maneras: En lo que respecta a los métodos de financiación, bajo un plan de canal único, 

el 3PL suele realizar operaciones financieras a un tipo de interés más bajo; sin embargo, una 

disminución del tipo de interés del 3PL impide al fabricante utilizar la financiación del 3PL. En 

cambio, en el marco de una estrategia de doble canal, una mayor demanda de financiación incita 

al 3PL a conceder un préstamo a un tipo de interés más elevado, lo que a su vez incita al 

fabricante a aumentar su preferencia por la financiación bancaria. La financiación 3PL es siempre 

más beneficiosa para aumentar el margen de beneficios del minorista. 

Pimentel et al. (2023) en su artículo científico titulado “tipo de plan de compensación de 

ventas y cobertura de oportunidades de venta: Efectos de doble filo en el rendimiento de las 

ventas”, revela un efecto moderador de "doble filo": la cantidad de prospectos de venta buscados 

afecta a la influencia principal del tipo de plan de incentivos de ventas sobre las ventas 

posteriores (rendimiento). El estudio empírico publicado examina los datos de los vendedores 

antes y después de la implantación de un nuevo plan de compensación. A continuación, 

aplicamos la metáfora del "arma de doble filo" para explicar mejor los resultados, que muestran 

que el número de oportunidades de venta modera la consecución de la cuota de ventas y los 

objetivos (es decir, amplifica el efecto principal). Además, el estudio revela que perseguir un 

número excesivo de oportunidades de venta puede resultar excesivamente agotador, 

sobrecargando a los vendedores y disminuyendo su compromiso con los objetivos y su 

rendimiento. 

Hsieh y Lathifah (2024) en su artículo científico titulado “exploración del efecto indirecto y 

la coordinación de la cadena de suministro en cadenas de suministro ecológicas de doble canal 

con una plataforma de ventas basada en blockchain”, en una cadena de suministro 

descoordinada, el impacto indirecto perjudica a la plataforma, pero ayuda al fabricante; en una 
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cadena de suministro coordinada, sin embargo, ayuda a todos. Esto subraya lo crucial que es la 

sincronización de la cadena de suministro para que la plataforma de ventas pueda maximizar el 

impacto indirecto. Además, los cambios en factores importantes suelen alinear la ecologización 

del producto y la rentabilidad de la cadena de suministro cuando están coordinados. Por último, 

una mayor preferencia de los clientes por la plataforma tiende a promover el movimiento contrario 

en la demanda, mientras que el efecto indirecto suele provocar un desplazamiento de la demanda 

de la plataforma al canal directo. 

Datta et al. (2024) en su artículo científico titulado “el impacto del esfuerzo de ventas en 

un sistema dinámico de doble canal bajo una demanda estocástica sensible al precio”, los 

mejores resultados, para validar el estudio, se ofrece un análisis numérico del sistema de venta 

al por menor de doble canal con el precio de venta, el esfuerzo de venta y el beneficio ideales 

bajo una demanda estocástica. El impacto de las actividades de venta en la gestión dinámica del 

comercio minorista es significativo. La generación de ingresos, la captación y retención de 

clientes, el conocimiento del mercado, las decisiones de gestión de inventarios, la ventaja 

competitiva, la alineación con los objetivos de marketing y la evaluación y mejora del rendimiento 

se ven facilitadas por ellas. Los resultados muestran que, en el comercio minorista de doble 

canal, el esfuerzo de venta puede traducirse en un aumento del 0,02% del beneficio por ciclo. 

Criaco y Naldi (2024) en su artículo científico titulado “la experiencia de los fundadores: 

La experiencia previa de los fundadores y la diversificación geográfica de las ventas de 

exportación en las nuevas empresas internacionales”, sugerimos dos condiciones umbral: la 

duración de la exposición y el tiempo transcurrido desde la última exposición al empleador 

geográficamente diversificado más reciente de los fundadores, que influyen en la relación entre 

la diversificación geográfica de las ventas de exportación de los empleadores más recientes de 

los fundadores y la de sus INV. Utilizamos datos longitudinales de una muestra de 3.420 INV 

para evaluar estas predicciones. Nuestros resultados, con la excepción del efecto moderador de 
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la duración de la exposición de los fundadores, corroboran en su mayor parte nuestras 

afirmaciones teóricas. 

Heidarpoor et al. (2024) en su trabajo de investigación titulado “decisiones óptimas para 

vender en una plataforma de compra en grupo en línea en un entorno competitivo de juego difuso” 

muestran que, en comparación con una política de no reembolso, el vendedor u OGBP que ofrece 

un reembolso completo a los clientes optimiza los ingresos previstos; sin embargo, esto también 

aumenta el precio de la comisión, ya que el vendedor se queda con todos los ingresos de la venta 

de los cupones. En este caso, la generosidad del vendedor -conceder a los clientes un reembolso 

y ganar dinero con los cupones canjeados- beneficia tanto al vendedor como a OGBP. Además, 

estudiamos los efectos de los factores de calidad y credibilidad en un entorno difuso sobre los 

beneficios óptimos. Esto aumenta el precio en línea al tiempo que disminuye la calidad, el periodo 

de venta y los beneficios esperados. 

Rigamonti et al. (2024) en su artículo científico titulado “futuros, ventas provisionales y 

gestión de beneficios en la minería del oro mundial”, el efecto de los futuros en la gestión de 

beneficios de la industria minera del oro. A partir de datos trimestrales de una muestra mundial 

de empresas auríferas entre 2003 y 2019, descubrimos indicios de devengos que aumentan los 

ingresos y de gestión de beneficios reales durante los períodos de contango. Por el contrario, las 

empresas auríferas emplean una gestión real de los beneficios y devengos que disminuyen los 

ingresos durante los periodos de backwardation, es decir, cuando el precio al contado actual es 

superior al precio de los futuros. 

3.1.2. Ámbito nacional 

Manosalva et al. (2023) en su trabajo de investigación titulado “rentabilidad y costes de 

venta en el sector de la molinería en Cajamarca”, donde se evalúa la relación entre la rentabilidad 

del sector y los gastos de venta para lograr los resultados deseados. Los datos se procesaron 

con IBM SPSS 2.3, una aplicación informática. Con una conexión del 98,2%, mostró una 

asociación inversa altamente significativa entre la rentabilidad sobre los ingresos y el coste de 
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las ventas. Sin embargo, el índice de rentabilidad económica y el coste de las ventas no indicaron 

ninguna relación. Del mismo modo, no se encontró correlación entre el índice de rentabilidad 

financiera y el coste de las ventas. 

Malpartida et al. (2023) en su trabajo de investigación titulado “efectos del comercio 

electrónico en la administración de ventas del emporio comercial Gamarra”, con la encuesta en 

línea consistente en dieciocho cosas con alternativas de escala Likert para su valoración a cien 

propietarios de pequeñas empresas del sector estudiado, en particular los asociados a empresas 

establecidas que se dedican al comercio en línea. En el estudio se utilizó un diseño transversal 

correlacional-causal no experimental y una técnica cuantitativa. Tras la recogida y el análisis de 

los datos se obtuvo un coeficiente de prueba de 0,752, mediante regresión lineal, lo que indica 

un impacto sustancial entre las compras por Internet y la gestión de marketing (p <,05). 

Gutiérrez et al. (2022) en su trabajo de investigación titulado “elemento crucial para la 

eficiencia y la gestión de los procesos empresariales”, el análisis estadístico en la población había 

veintitrés representantes de empresas. Como lo demuestra el hecho de que el valor p (0.04) es 

significativo y menor a 0.05 (0.000 < 0.05), apoyando la aceptación de la hipótesis afirmativa y el 

rechazo de la hipótesis nula, la resiliencia es un componente esencial y beneficioso para la 

gestión de procesos y la productividad de las empresas en el Perú. Por lo tanto, la estrategia de 

gestión empresarial centrada en la resiliencia es ventajosa; sin embargo, es crucial cultivar este 

elemento psicológico como parte de la cultura empresarial en el Perú. 

Badajoz et al. (2023) en su trabajo de investigación titulado “calidad de servicio de 

atención al cliente a la hora de elegir qué comprar en los centros comerciales peruanos” el estudio 

utilizó un diseño longitudinal no experimental y fue de naturaleza descriptiva y relacional. La 

muestra demográfica estuvo conformada por personas que acudieron a 47 centros comerciales 

de las capitales departamentales del Perú. El tamaño de la muestra se determinó por 

conveniencia, y se eligieron 206 consumidores de 10 comercios. El cuestionario sirvió como 
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instrumento y la encuesta como enfoque aplicado. Resultados: Aproximadamente el 60% de los 

peruanos considera que los servicios que brindan los comercios son de calidad mediocre. 

Samán et al. (2023) en su trabajo de investigación titulado “sistemas de gestión de las 

relaciones con los clientes y de fidelización en el sector bancario”, con un coeficiente de 

correlación de Spearman de 0,540, los resultados del estudio mostraron que existe, de media, 

una asociación positiva entre CRM y la fidelidad del cliente. Esto da crédito a la idea de que las 

empresas de este sector deben aprovechar la digitalización y la tecnología para atender mejor 

las necesidades de sus clientes, ya que de este modo los fidelizarán a largo plazo y aumentará 

su capacidad para competir. 

3.1.3. Ámbito local  

Arteaga y Molina (2022) en su trabajo de investigación titulado “la gestión de las ventas y 

cómo afecta a la rentabilidad del concesionario”, los objetivos razonables que cumplen las 

expectativas previstas y se consideran satisfactorios en términos de competitividad. Sin embargo, 

aunque el éxito financiero y económico de la empresa demuestra que las actividades están 

produciendo un rendimiento de los gastos y que el propietario se ha beneficiado de los beneficios, 

se constató que la capacidad de Metrocar para obtener beneficios de las ventas no ha sido eficaz. 

Al final, se determinó que, aunque las ventas de la empresa estaban aumentando y había 

alcanzado sus objetivos, su rentabilidad neta se había declarado nula debido a los excesivos 

costes operativos. 

Andrade y Guerrero (2023) en su trabajo de investigación titulado “evaluación del control 

de inventario y la facturación de Peregrine falcon”, como parte del estudio complementario se 

celebró un grupo de discusión con los propietarios de las empresas. Los resultados del uso de 

las herramientas sugeridas muestran deficiencias en el control del inventario, falta de 

comprensión por parte de los empleados de los procedimientos que deben seguir e información 

incompleta entre el almacén y la facturación. La conclusión principal sugiere la necesidad de 
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implantar información sistematizada que satisfaga a los clientes en sus necesidades y a la 

organización. 

Montes (2022) en su trabajo de investigación titulado “Crecimiento y gestión empresarial 

respetuosos con el medio ambiente de las cooperativas agrícolas cafeteras peruanas”, el estudio 

empleó una metodología descriptiva, multidimensional, transversal y correlacional. 67 personas, 

entre gerentes de cooperativas, directores y gerentes de línea, completaron el cuestionario que 

sirvió de instrumento. Los resultados demostraron la importancia de las funciones de integración, 

planificación, organización, gestión y control del personal para lograr el desarrollo sostenible de 

las cooperativas de café durante el período de estudio. Cuando se utiliza eficazmente, el modelo 

cooperativo demuestra ser un vehículo que promueve el desarrollo social, económico y 

medioambiental de las comunidades locales. 

Gomez et al. (2022) en su trabajo de investigación titulado “el impacto de la calidad del 

servicio en la rentabilidad de las empresas”, examinan la correlación entre los resultados 

económico-financieros (rentabilidad) con la evaluación de la clientela en calidad de los negocios 

de venta de petróleo. El estudio utilizó una metodología transversal, cuantitativa, de nivel 

correlacional y con una única muestra en cortes. La muestra se centró en cuatro estaciones de 

servicio de petróleo seleccionadas mediante elección no probabilística en la ciudad de Puno, 

Perú. Para expresar las evaluaciones se utilizó el método SERVQUAL, que proporciona los 

factores utilizados para determinar la calidad. 

Moreira y Intriag (2023), en su trabajo de investigación titulado “cartera vencida y cómo 

afecta a la liquidez de la cooperativa de ahorro y crédito”, la cooperativa estima un 

comportamiento delictivo del 10% en los créditos a corto plazo para 2019. Esto parece aceptable 

dado el proceso de gestión de crédito y cobranza; sin embargo, la tasa de cartera vencida con 

alta cifra de interés (58,39%), por lo que la política es necesario evaluar el crédito sin los 

intereses; adicionalmente, la cartera vencida total para 2020 es de 32,21%, lo cual es un acuerdo 

alto; como resultado, es necesario revisar y ajustar la política de crédito. 
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3.2. Bases teóricas 

3.2.1. Gestión de ventas 

“Desarrollar el procedimiento de venta y las conexiones de la empresa con los 

consumidores potenciales son dos funciones clave de ventas periódicas, procedimiento común, 

conectados a lo interfieren directamente en ejecutar de la venta. clientes potenciales” (Johnson 

& Marshall, 2009, p. 1) para que el “el director de ventas es responsable de crear un plan de 

ventas completo basado en principios bien definidos, hacer previsiones, elaborar presupuestos, 

definir procesos y procedimientos y establecer una estructura salarial” (Prieto, 2022, p. 70). 

Afirma que “el planteamiento y la técnica comercial en la mediana empresa financiera había 

contratado recientemente a un nuevo director comercial. La estructura comercial de la empresa 

era muy básica. El director tomó la decisión de empezar por examinar las credenciales de 

colaboradores para ver si se configuraban los criterios por parte de usuarios que se atiendan” 

(Jaramillo et al., 2021, p. 1). Para ddeterminar “la composición y el tamaño del personal 

publicitario es una de las primeras decisiones que debe tomar una empresa antes de lanzar su 

campaña de comercialización de productos. Numerosos factores, como el tamaño de la empresa 

y el volumen de negocio anual previsto, influyen en esta elección, su plan de crecimiento y los 

objetivos fijados” (Vélez, 2020, p. 9).  

3.2.2. Departamento comercial 

“La división comercial realiza todas las tareas necesarias para suministrar los bienes y 

servicios de la empresa a sus clientes” (Arenal, 2016, p. 11). 

a) Planificación y control  

“La división comercial abarca todas las actividades necesarias para organizar, planificar, 

controlar y gestionar las acciones futuras (planificación). A continuación, compara los resultados 

reales de la actividad con los resultados predeterminados para obtener conclusiones de esta 

comparación (control)” (Arenal, 2016, p. 11). 
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b) Estudio de mercado  

“Proporciona a la administración de la entidad, conocimientos basicos para establecer 

políticas y resolver con fundamentos. Para conocer las preferencias de compra de los clientes, 

los estudios de mercado utilizan metodologías de recopilación de datos y fuentes de información 

tanto internas como externas” (Arenal, 2016, p. 11). 

c) Promoción y publicidad  

“Se hace hincapié en la característica clave que diferencia al producto de sus rivales junto 

con una descripción de sus características. El objetivo de la publicidad del producto es impulsar 

las ventas” (Arenal, 2016, p. 11). 

d) Ventas  

“Implica la venta directa como un procedimiento, la gestión de las conexiones con las 

redes de distribución (intermediarios). Dado que la empresa genera ingresos a través de las 

ventas, es la tarea más importante del departamento comercial” (Arenal, 2016, p. 11). 

3.2.3. Departamento de ventas 

“La sección de ventas se encarga de organizar, realizar y gestionar las operaciones de 

venta. Debe estar en estrecho contacto con el almacén a fin debe poseer existencias suficientes 

para que la demanda sea satisfecha” (Arenal, 2016, p. 12). 

a) Los vendedores 

“Debe mantener una estrecha relación de trabajo con el departamento de crédito, estar 

al tanto de las líneas de crédito de cada cliente y conocer su importe para evitar vender a clientes 

morosos” (Arenal, 2016, p. 12). 

3.2.4. Vendedor profesional 

“La persona que vende trabaja para una empresa, representando la marca de la empresa 

ante el cliente, y el consumidor reflejará las acciones del vendedor ante la organización a la que 

representa su representante. Esto de profesionalizar es importante y se resalta el trabajo de 

ventas, combinando conocimientos técnicos, experiencia y capacidades personales como 
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componentes necesarios para el éxito. Si algo no se vende, no se puede fabricar y, en 

consecuencia, la empresa cierra y no tiene razón de ser” (Viniegra, 2015, p. 59). 

3.2.5. Gestión de tiempos y rutas: anual, mensual y semanal 

“Los clientes actuales y potenciales designados del vendedor que están situados dentro 

de una zona geográfica específica constituyen su territorio. El verdadero secreto para delimitar 

la región de un vendedor es el cliente” (Viniegra, 2015, p. 67). 

Figura 1  

Ejemplo de establecimiento de zonas. 

 

Nota. adaptado de gestión de ventas (p. 69), po Viniegra, 2015, Editorial CEP. 
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3.2.6. Tipos de vendedor natural  

a) Visitadores  

“En su mayoría colaboran con los médicos. Pueden ser empleados de la empresa o 

agentes designados, y son los representantes de ventas directas del fabricante o mayorista. 

Deben conocer bien el sector y sus competidores, ofrecer consejos sobre tendencias a los 

clientes e instruirles en el uso de los productos” (Viniegra, 2015, p. 60). 

b) Vendedor técnico  

“Son auténticos asesores para bienes con un alto componente científico o industrial. 

Estos productos requieren que un cliente compra con un largo proceso, desea un producto que 

satisfaga un mínimo de requisitos técnicos y que pueda adaptarse al programa de fabricación de 

su empresa” (Viniegra, 2015, p. 60). 

c) Agentes comerciales  

“Son vendedores que representan a una o varias empresas actuando en su nombre, con 

la distinción de que son contratistas independientes en virtud de un acuerdo comercial 

denominado contrato de agencia. Son vendedores que apoyan la entrada de nuevas empresas 

y están bien establecidos en determinadas zonas geográficas” (Viniegra, 2015, p. 60). 

d) Promotores  

“Presentan novedades y hacen demostraciones para que, además de cumplir la función 

de vendedor, contribuyan en el punto de venta y animan, llamando la atención de personas sobre 

el producto ofrecido” (Viniegra, 2015, p. 60). 

e) Vendedores a domicilio  

“Visitar al cliente mediante los métodos de "cita previa" o "puerta fría". Tienen que ser 

perspicaces, imaginativos, fiables, competentes y rápidos a la hora de exponer y demostrar los 

productos. Tienen que ser amables y comprensivos” (Viniegra, 2015, p. 60). 
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3.2.7. Tipos de vendedor jurídico 

a) Agente comercial  

“Es un vendedor que representa a una o varias empresas -fabricantes, distribuidores o 

minoristas- en nombre y por cuenta de éstas. Esta persona no tiene por qué tener exclusividad, 

sino que es un contratista independiente en virtud de un acuerdo comercial y no un empleado de 

esas empresas” (Viniegra, 2015, p. 61). 

b) Representante  

“Varía del representante en que la empresa a la que representa debe aprobar las 

operaciones, y nunca es responsable de su éxito. Pueden tener exclusividad o no, y suelen ser 

remunerados a base de comisiones. Se rigen por un sistema único que se sitúa entre las 

comisiones estándar y las comerciales” (Viniegra, 2015, p. 61). 

c) Comisionista  

“Es un intermediario independiente que, hablando en nombre de la empresa, tiene 

autoridad para cerrar el trato y negociar las condiciones del mismo hasta cierto punto. La agencia 

de comisiones mantiene los productos en stock por motivos promocionales” (Viniegra, 2015, p. 

61). 

d) Distribuidor 

“Mayorista o minorista que sirve de intermediario entre el fabricante y el cliente final, 

permitiendo a este último adquirir los productos fabricados por la empresa en un determinado 

número de lugares de venta” (Viniegra, 2015, p. 61). 

3.2.8. Áreas gestionarías 

a) Entorno  

“Para el resto de nosotros, a quienes nos gusta el término coyuntura, los factores 

ambientales incluyen la presión competitiva y, por supuesto, el estado del mercado reflejado en 

la demanda” (Castells, 2007, p. 39). 
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b) Marketing mix  

“Toda la estructura de pensamiento y voluntad que mantiene las cosas en orden se llama 

cultura. Una cultura es todo un sistema de pensamiento y voluntad que determina cómo deben 

funcionar las cosas y por qué no deben hacerlo” (Castells, 2007, p. 39). 

c) Dirección  

“Los procedimientos para crear las estructuras de investigación, venta y seguimiento de 

ventas que, combinadas con la ayuda del director de ventas, producirán una serie de actividades 

tangibles de la fuerza de ventas, el elemento de rendimiento más crucial” (Castells, 2007, p. 39). 

Figura 2  

Rendimiento de ventas. 

 

Nota. adaptado de dirección de ventas (p. 39), por Castells, 2007, ESIC Editorial. 

3.2.9. Carrera de ventas  

“Un trabajo en ventas es especialmente atractivo porque ofrece la oportunidad de 

aumentar la independencia, interactuar con una amplia gama de personas y mejorar el control 

del futuro financiero” (Castells, 2007, p. 47). 
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Figura 3  

Características de buen vendedor. 

 

Nota. adaptado de dirección de ventas (p. 48), por Castells, 2007, ESIC Editorial. 

3.2.10. El producto y sus atributos  

“La serie de acciones que tienen lugar desde que un vendedor conoce las necesidades 

de un cliente potencial y capta su interés hasta que se produce la venta real, es decir, el 

intercambio de un producto por un pago, se conoce como proceso de venta” (Carrasco & García, 

2018, p. 2). 
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Figura 4  

Elementos fundamentales del proceso de ventas. 

 

Nota. adaptado de gestión de productos (p. 2), por Carrasco & García, 2018, Paraninfo. 

3.2.11. Indicadores  

a) Planeación de ventas 

“La combinación de servicios y productos de la organización, así como los ajustes 

previstos en la penetración en el mercado, la estrategia de mercado y otras facetas 

empresariales importantes, se esbozarán en sus planes estratégicos y en los planes 

empresariales más detallados que se deriven de ellos” (Chapman, 2006, p. 45). 

b) Fuerza de ventas 

“Los objetivos delegados en la fuerza de ventas deben conducir en última instancia al 

objetivo de la empresa, ayudando a alcanzar las cifras de ventas prevista por la 

organización. Examinaremos las funciones que desempeña este componente humano 

dentro de la organización para determinar la fuerza de ventas” (de Castro et al., 2003, pp. 

18-19). 
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c) Políticas de venta 

“Preservar el liderazgo que la empresa se ha ganado gracias a la calidad superior de sus 

productos, intentando al mismo tiempo aprovecharlo mejor como el activo más valioso 

para sus principales retos de expansión y reconquista del mercado, y planificando 

sistemáticamente las ventas basándose en la competencia y la investigación mercantil” 

(Reyes, 1978, p. 186). 

3.2.12. Cartera de clientes 

“Gestionar una base de usuarios es un arte y una ciencia. Las personas que solo 

dependen de su experiencia, su conocimiento del sector y sus contactos personales pueden 

desmoronarse ante las exigencias constantes de una clientela incesante” (Bueno, 2020, p.1). 

Para que “las empresas quieren captar y fidelizar clientes. Sin embargo, a menudo lo olvidamos 

porque estamos demasiado ocupados, tenemos demasiado trabajo o intentamos concentrarnos 

sólo en cosas que nos proporcionan ganancias a corto plazo. En cambio, olvidamos que la 

captación de clientes es el resultado de una labor comercial y de marketing eficaz que se asienta 

sobre bases sólidas y estratégicas” (González, 2007, p. 9). Donde “los profesionales de las 

ventas y el marketing, sino también a los directores de equipos de ventas, ya que les ofrece una 

herramienta que pueden compartir fácilmente. Es perfecto para expertos en marketing y ventas, 

así como para directores de equipos de ventas, ya que les ofrece una herramienta que pueden 

utilizar en cualquier lugar” (Manzanares, 2020, p. 1). 

3.2.13. Concepto de capital del cliente  

“Generar un elevado capital de clientes es el objetivo de la gestión de las relaciones con 

los clientes. El capital de clientes de una empresa es la suma de los valores de por vida de todos 

sus clientes. Es evidente que el capital de clientes de una empresa aumenta con la fidelidad de 

los clientes” (Kotler & Keller, 2006, p. 151). 
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a) Capital de valor  

“Evaluación imparcial del valor de una oferta realizada por el cliente basándose en los 

beneficios percibidos sobre los costes. Conveniencia, asequibilidad y calidad son los 

componentes del capital-valor. Para establecer estrategias de aumento del capital-valor, cada 

sector industrial debe identificar las variables particulares que subyacen a cada uno de estos 

factores” (Kotler & Keller, 2006, p. 151). 

b) Capital de marca  

“Valor emocional y etéreo de la marca tal y como lo juzga el consumidor, diferente de 

cómo se ve objetivamente. Las opiniones de los clientes de la empresa, el conocimiento de la 

imagen por parte, los consumidores y las opiniones éticas de los consumidores sobre la marca 

son los componentes del valor de marca” (Kotler & Keller, 2006, p. 151). 

c) Capital de relaciones  

“La fidelidad es la propensión de la gente a seguir con una marca a pesar de las opiniones 

divergentes sobre su valor. Proyectos de fidelización, proyectos  en consideración al cliente a 

tratar amablemente a cada uno de ellos con trato especializado, personalizado,  tomando las 

iniciativas en las comunidades nuevas, para crear el futuro del mercado, y las iniciativas de 

conocimientos son algunos de los elementos que componen el capital relacional” (Kotler & Keller, 

2006, p. 151). 

3.2.14. Importancia de la participación del cliente 

“Si estamos seguros de que vender a un cliente existente es más sencillo y eficaz que 

encontrar un cliente, si hoy no deja conducir lo más importante de nuestras relaciones con los 

usuarios, ¿no deberíamos esforzarnos más por aprovechar todo ese potencial? Dicho de otro 

modo, nuestro objetivo debería ser ver aumentar la actividad y prolongar la estancia de cada uno 

de nuestros clientes” (Fernández, 2017, p. 27). 
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Figura 5  

Importancia de la participación del cliente. 

 

Nota. adaptado de las 6R del negocio (p. 27), por Fernández, 2017, LID. 

3.2.15. Diseño de productos y relación con los clientes 

“Las empresas y sus consumidores tienen encuentros tragicómicos como éste millones 

de veces al día en la vida real. Aunque seas un cliente valioso y frecuente, lo normal es que te 

reciban con un saludo hola, ¿puedo ayudarle?” (Fernández, 2017, p. 12). 

Figura 6  

Relación con los clientes. 

 

Nota. adaptado de las 6R del negocio (p. 12), por Fernández, 2017, LID. 
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3.2.14. Gestión de la cartera del cliente 

“El objetivo de la gestión de la cartera de clientes es identificar, atraer, cultivar y preservar 

relaciones con clientes que indiquen un aumento de los márgenes de beneficio para la empresa. 

La base de este estilo de gestión es la idea de que los clientes son activos estratégicos 

importantes para el éxito a futuro de la organización. Es necesario predecir el valor latente de 

cada cliente” (Talaya, 2008, p, 41).  

Figura 7  

Segmentación de cartera de clientes. 

 

Nota. adaptado de principios de marketing (p. 41), por Talaya, 2008, ESIC. 

3.2.15. Concepto de mercado 

“Los significados que ofrece la teoría de la economía no son útiles desde la perspectiva 

del marketing porque, aunque van más allá de la idea original, que sólo abordaba el lugar real 

en el que la oferta y la demanda intercambiaban recursos, se limitan, desde una perspectiva 

económica, a los agentes que controlan la oferta y la demanda” (Talaya, 2008, p, 88). 

3.2.16. Tipos de mercado 

“Existen innumerables criterios que pueden utilizarse para categorizar los mercados, con 

objetivos claros en su función. En este sentido, dependerá del tema de interés, como el tipo de 

producto, la naturaleza de la demanda del cliente, el mercado competitivo se posiciona, etc.” 

(Talaya, 2008, p, 88). 
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Figura 8  

Clasificación de mercados. 

 

Nota. adaptado de principios de marketing (p. 88), por Talaya, 2008, ESIC. 

3.2.17. Mercado de consumo  

“El mercantil de servicio y bienes, de consumo comprenden a todos los compradores 

finales. Involucran a las personas, hogares u otras unidades que requieren servicios y bienes 

para su adquisición final, normalmente de los agentes de los mercados organizativos” (Talaya, 

2008, p, 90). 
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Figura 9  

Características de mercado de consumo. 

 

Nota. adaptado de principios de marketing (p. 92), por Talaya, 2008, ESIC. 

3.2.18. Ventaja competitiva  

“Considerado como un beneficio para los clientes por los clientes. Por ejemplo, si una 

empresa entrega los productos más rápido que sus rivales, esto no beneficiará al cliente si no le 

importa la velocidad de entrega. Las empresas deben concentrarse en proporcionar beneficios a 

sus clientes. Obtendrán valor y felicidad de ello, lo que los animará a realizar más compras y, 

finalmente, redundará en el éxito de la empresa” (Kotler & Keller, 2006, p. 150). 
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3.2.19. Dimensiones 

a) Esfuerzo del vendedor 

“Es cierto que un vendedor tiene que esforzarse mucho para persuadir a un consumidor 

interesado en hacer un pedido” (Py, 2007, p. 23). 

b) Esfuerzo del comprador 

“Los clientes habituales que prescriben fuerte serán más fáciles de persuadir para el 

comprador; ya no necesita ser persuadido, pero sigue persuadiendo a los demás” (Py, 2007, p. 

23). 

3.3. Marco conceptual  

Activar y potenciar 

Iniciar el proceso por el que alguien o algo pasa a ser operativo y potenciar o mejorar la 

capacidad, eficacia o rendimiento de algo o alguien. 

Ampliar cartera de clientes 

Esto podría implicar tácticas como perseguir a clientes perdidos, crear nuevas 

perspectivas de venta, examinar el comportamiento de los clientes y poner en marcha planes de 

fidelización y ofertas especiales. 

Asignar zonas 

Nuestro objetivo es aumentar las perspectivas de ventas, mejorar la rentabilidad de los 

clientes y fortalecer las relaciones con ellos ampliando nuestra cartera de clientes. 

Complicidad del cliente  

En el sector comercial y empresariales, la lealtad al cliente referido al fuerte vínculo 

emocional y a la íntima relación que se ha formado entre una empresa y su clientela. 

Control 

Dentro de una organización, el control puede referirse a diversas áreas, como el control 

de inventarios, procesos, financiero, calidad y recursos humanos. 
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Devoluciones y cambios 

Las devoluciones son el proceso de devolver un artículo a una tienda o a un vendedor 

para obtener el reembolso total o parcial del dinero pagado. 

Dirección 

En un entorno empresarial o de otro tipo, la gestión implica dirigir y liderar a un equipo de 

personas hacia la consecución de unos objetivos comunes. 

Estrategias 

Las estrategias y procedimientos que utiliza una empresa para llegar al objetivo a largo 

plazo y competir, se denominan estrategia. 

Fidelizar cartera de clientes 

Las empresas pueden obtener una serie de ventajas, como la capacidad de crear flujos 

de ingresos recurrentes, reducir el coste de captar nuevos clientes y maximizar el placer y las 

referencias de usuarios. 

Grado de dificultad 

Obstáculos que aparecen al intentar llevar a cabo determinadas actividades o alcanzar 

objetivos específicos, ya sea en el lugar de trabajo o en la vida cotidiana. 

Interactuar con la empresa 

Existen numerosas formas de comunicarse con la empresa, como celular, email y redes 

sociales, los chats en línea y las reuniones en persona. 

Lograr el objetivo 

Cumplir el objetivo implica atenerse a un plan de acción que describa los pasos y acciones 

necesarios para alcanzar una meta concreta. 

Ofertas 

Productos, servicios, ofertas especiales, descuentos y otras ofertas de valor añadido son 

ejemplos de ofertas. 
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Servicios al cliente 

Se utiliza para describir el valor monetario que se atribuye a un bien o servicio que se 

presta a los clientes. 

Precio de productos  

La demanda y la oferta, los gastos, la rivalidad y el valor percibido por el cliente pueden 

ser factores que influyan en la fijación de precios. 

Solución del problema  

El procedimiento para resolver un reto, impedimento o circunstancia problemática. 

Soporte de ventas 

Para vender y comercializar bienes y servicios, dar orientación, apoyo y ayuda a los 

representantes de ventas, clientes y socios comerciales. 

Tipo de pago  

describe el tipo o método utilizado para realizar una transacción financiera o enviar dinero. 

Venta de productos  

Es el proceso de negociación en el que el comprador y el vendedor son las dos partes 

implicadas. La venta puede tener lugar entre personas cuando se vende un artículo usado, así 

como en empresas donde se venden bienes o servicios. 

Ventas externas 

Tratos mercantiles de la organización vende servicios y bienes a clientes más allá de sus 

propias paredes. 

Ventas internas 

Tratos mercantiles de la organización vende servicios y bienes a divisiones o 

departamentos que forman parte de la misma empresa. 
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CAPÍTULO IV  

HIPÓTESIS 

4.1. Hipótesis general 

Existe relación entre la gestión de ventas y cartera de clientes de la plaza internacional 

San José en la ciudad de Juliaca, 2024, es significativo. 

4.2. Hipótesis especificas 

HE1 La relación de planeación de ventas y cartera de clientes de la plaza internacional 

San José en la ciudad de Juliaca, 2024, es significativo. 

HE2 La relación de fuerza de ventas y cartera de clientes de la plaza internacional San 

José en la ciudad de Juliaca, 2024, es significativo. 

HE3 La relación de política de ventas y cartera de clientes de la plaza internacional San 

José en la ciudad de Juliaca, 2024, es significativo. 

4.3. Variables  

4.3.1. Variable 1: Gestión de ventas  

Dimensiones: 

• Planeación de ventas 

• Fuerza de ventas 

• Políticas de venta 
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4.3.2. Variable 2: Cartera de clientes  

Dimensiones: 

• Esfuerzo del vendedor  

• Esfuerzo del comprador  

4.4. Operacionalización de variables 

Tabla 1  

Operacionalización de variable gestión de ventas. 

Nota. Operacionalización de variable 1, a Johnson y Marshall (2009, p. 1).  

 

 

 

Variables Dimensiones Indicadores Medición  

 

V1. Gestión de 

ventas 

 

 “El objetivo de las 

mejores 

organizaciones de 

ventas de hoy en 

día es convertirse 

en el vendedor de 

referencia 

añadiendo valor a 

los negocios de sus 

clientes” a 

1.1. Planeación 

de ventas 

 

 

1.2. Fuerza de 

ventas 

 

 

1.3. Políticas de 

venta 

1.1.1. Estrategias 

1.1.2. Objetivos 

1.1.3. Dirección 

1.1.4. Control 

1.2.1. Ventas internas 

1.2.2. Ventas externas 

1.2.3. Soporte de ventas 

1.2.4. Servicios al cliente 

1.3.1. Tipo de pago  

1.3.2. Precio de productos  

1.3.3. Devoluciones y 

cambios 

1.3.4. Ofertas 

Escala de 

Likert 
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Tabla 2  

Operacionalización de variable cartera de clientes. 

Nota. Operacionalización de variable 2. b Py, (2007, p. 21). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Variables Dimensiones Indicadores Medición 

 

V2. Cartera de clientes 

 

"un escenario 

comercial, es una 

transacción que 

produce por los 

esfuerzos combinados 

del comprador y el 

vendedor del producto" 

b 

2.1. Esfuerzo del 

vendedor  

 

 

 

 

 

2.2. Esfuerzo del 

comprador  

 

 

 

 

2.1.1. Activar y potenciar 

2.1.2. Venta de productos  

2.1.3. Fidelizar cartera de 

clientes 

2.1.4. Ampliar cartera de 

clientes 

2.1.5. Asignar zonas 

2.2.1. Grado de dificultad 

2.2.2. Complicidad del 

cliente  

2.2.3. Solución del 

problema  

2.2.4. Lograr el objetivo 

2.2.5. Interactuar con la 

empresa 

Escala 

de Likert 
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CAPÍTULO V 

PROCEDIMIENTO METODÓGICO DE LA INVESTIGACIÓN    

5.1. Enfoque de la investigación 

El estudio es de carácter probatorio y secuencial, para ello se empleó un enfoque 

cuantitativo porque se contrastó las hipótesis mediante datos estadísticos (Hernández et al., 

2014).  

5.2. Método(s) aplicados a la investigación 

Para organizar los datos y elaborar conclusiones, se aplicó el método deductiva (Davila, 

2006). 

5.3. Tipo de la investigación 

La investigación es empírico, práctico y aplicada, que examina circunstancias difíciles que 

busca las soluciones que puedan funcionar mejor en un entorno concreto (Vara, 2012). 

5.4. Nivel de la investigación 

De naturaleza relacional, la investigación mide hasta qué punto una idea, categoría o 

rasgo se asocia con otro en un medio determinado (Hernández et al., 2014). 
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5.5. Diseño de la investigación 

El estudio utiliza un diseño transversal, no experimental, para recopilar datos de un 

único momento (Hernández et al., 2014). Según (Pino, 2010). 

Esquema: 

O 1 

M r 

O 2 

Donde: 

M: Muestra. 

O 1: Gestión de ventas. 

O 2: Cartera de clientes. 

r: Correlación. 

5.6. Población y muestra 

5.6.1. Población 

Población es infinita según Aguilar 2005, “porque es superior a 10.000 y se desconoce el 

número total de unidades de observación” que está conformado por los clientes de la plaza 

internacional San José - Juliaca. 

5.6.2. Muestra 

Tipo de muestreo probabilístico aleatorio según Aguilar 2005 porque “se sabe cuántas 

unidades de observación hay en total. 

𝑛 =
𝑍2 𝑝 𝑞

𝑒2
 

Donde: 

n = Tamaño de muestra  

Z2 = Nivel de Confianza 95% 

p = Proporción de acertar 50%  
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q = Proporción de no acertar 50%  

e2 = Error de muestreo 5% 

𝑛 =
1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5

0.052
 

𝑁 = 384.16 

La muestra es de 384 clientes de la plaza internacional San José - Juliaca.  

5.7. Técnicas e instrumentos 

5.7.1. Técnica 

La técnica es la encuesta, para la recolección de información para el presente estudio 

(Hernández & Mendoza, 2018). 

5.7.2. Instrumento 

El cuestionario es la herramienta mediante escala de Likert, que es la principal fuente de 

información que se utiliza para recopilar datos (Hernández & Mendoza, 2018). 

5.8. Confiabilidad y validez del instrumento  

5.8.1. Confiabilidad 

La fiabilidad del instrumento se confirmó mediante el alfa de Cronbach, que se procesó 

con IBM SPSS. 

Tabla 3  

Estadísticas de fiabilidad. 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,824 22 

Nota. Resultado la confiabilidad del instrumento.  

Según Vara-Horna 2010 es significativo la consistencia interna del instrumento, porque el 

resultado de Alfa de Cronbach es de 0,824 (82,4%).  
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5.8.2. Validez 

El instrumento es validado mediante (02) dos expertos, de materia y son los siguientes 

según la hoja de validación: 

• Dr. David Juan Gutiérrez Mayta  

• Mg. J. Alex Quispe Mejía 

5.9. Procedimiento de tratamiento de datos  

Estudio intitulado “gestión de ventas y cartera de clientes de la plaza internacional San 

José en la ciudad de Juliaca, 2024” La tabulación se completó en enero de 2024 utilizando IBM 

SPSS versión 27, donde se utilizaron técnicas estadísticas para los datos. Los resultados se 

presentarán en forma de tablas y gráficos, cada uno con un análisis. En este caso se utilizó la 

escala de Likert, ya que la investigación es de naturaleza relacional, lo que permite aplicar el 

coeficiente de correlación Rho de Spearman. 

5.10. Contrastación de hipótesis  

5.10.1. Hipótesis general  

a) Planteamiento de hipótesis  

H0: No existe relación entre la gestión de ventas y cartera de clientes de la plaza 

internacional San José en la ciudad de Juliaca, 2024. 

H1: Existe relación entre la gestión de ventas y cartera de clientes de la plaza 

internacional San José en la ciudad de Juliaca, 2024. 

b) Nivel de significancia  

0.05 = 5% de alfa. 

c) Estadística de prueba  

Estadística de Tau-b de Kendall, ya que los datos no están parametrizados. 
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d) Calculo de p-valor  

Tabla 4  

Hipótesis general. 

  Valor 

Error 
estándar 
asintótico T aproximada 

Significación 
aproximada 

Ordinal por 
ordinal 

Tau-b de 
Kendall 

0.608 0.027 21.535 0.000 

N de casos válidos 384       

Nota. Prueba de estadística de la hipótesis general.  

P-valor = 0,000 (0%) 

e) Decisión  

Según Tau-b de Kendall, el contraste de hipótesis es de 0,000 inferior al alfa de 0,05, la 

correlación es significativa y se acepta la hipótesis alterna en la que, si existe relación 

entre la gestión de ventas y cartera de clientes de la plaza internacional San José en la 

ciudad de Juliaca, 2024. 

5.10.2. Hipótesis específica 1 

a) Planteamiento de hipótesis  

H0: No existe la relación de planeación de ventas y cartera de clientes de la plaza 

internacional San José en la ciudad de Juliaca, 2024. 

H1: Existe la relación de planeación de ventas y cartera de clientes de la plaza 

internacional San José en la ciudad de Juliaca, 2024. 

b) Nivel de significancia  

0.05 = 5% de alfa. 

c) Estadística de prueba  

Estadística de Tau-b de Kendall, ya que los datos no están parametrizados. 
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d) Calculo de p-valor  

Tabla 5  

Hipótesis específico 1. 

  Valor 

Error 
estándar 
asintótico T aproximada 

Significación 
aproximada 

Ordinal por 
ordinal 

Tau-b de 
Kendall 

0.471 0.034 13.101 0.000 

N de casos válidos 384       

Nota. Prueba de estadística de la hipótesis específico 1.  

P-valor = 0,000 (0%) 

e) Decisión  

Según Tau-b de Kendall, el contraste de hipótesis es de 0,000 inferior al alfa de 0,05, la 

correlación es significativa y se acepta la hipótesis alterna en la que, si existe la relación 

de planeación de ventas y cartera de clientes de la plaza internacional San José en la 

ciudad de Juliaca, 2024. 

5.10.3. Hipótesis específica 2 

a) Planteamiento de hipótesis  

H0: No existe la relación de fuerza de ventas y cartera de clientes de la plaza internacional 

San José en la ciudad de Juliaca, 2024. 

H1: Existe la relación de fuerza de ventas y cartera de clientes de la plaza internacional 

San José en la ciudad de Juliaca, 2024. 

b) Nivel de significancia  

0.05 = 5% de alfa. 

c) Estadística de prueba  

Estadística de Tau-b de Kendall, ya que los datos no están parametrizados. 
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d) Calculo de p-valor  

Tabla 6  

Hipótesis específico 2. 

  Valor 

Error 
estándar 
asintótico T aproximada 

Significación 
aproximada 

Ordinal por 
ordinal 

Tau-b de 
Kendall 

0.563 0.029 18.196 0.000 

N de casos válidos 384       

Nota. Prueba de estadística de la hipótesis específico 2.  

P-valor = 0,000 (0%) 

e) Decisión  

Según Tau-b de Kendall, el contraste de hipótesis es de 0,000 inferior al alfa de 0,05, la 

correlación es significativa y se acepta la hipótesis alterna en la que, si existe la relación 

de fuerza de ventas y cartera de clientes de la plaza internacional San José en la ciudad 

de Juliaca, 2024. 

5.10.4. Hipótesis específica 3 

a) Planteamiento de hipótesis  

H0: No existe la relación de política de ventas y cartera de clientes de la plaza 

internacional San José en la ciudad de Juliaca, 2024. 

H1: Existe la relación de política de ventas y cartera de clientes de la plaza internacional 

San José en la ciudad de Juliaca, 2024. 

b) Nivel de significancia  

0.05 = 5% de alfa. 

c) Estadística de prueba  

Estadística de Tau-b de Kendall, ya que los datos no están parametrizados. 
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d) Calculo de p-valor  

Tabla 7  

Hipótesis específico 3. 

  Valor 

Error 
estándar 
asintótico T aproximada 

Significación 
aproximada 

Ordinal por 
ordinal 

Tau-b de 
Kendall 

0.523 0.030 16.499 0.000 

N de casos válidos 384       

Nota. Prueba de estadística de la hipótesis específico 3. 

P-valor = 0,000 (0%) 

e) Decisión  

Según Tau-b de Kendall, el contraste de hipótesis es de 0,000 inferior al alfa de 0,05, la 

correlación es significativa y se acepta la hipótesis alterna en la que, si existe la relación 

de política de ventas y cartera de clientes de la plaza internacional San José en la ciudad 

de Juliaca, 2024. 
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CAPÍTULO VI 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN  

6.1. Presentación de resultados  

Tabla 8  

Nivel de relación. 

 Coeficiente  Interpretación 

Correlación de:  

−1.00 

−0.90 

−0.75 

−0.50 

−0.25 

−0.10 

0.00 

0.10 

0.25 

0.50 

0.75 

0.90 

1.00 

Negativa perfecta. 

Negativa muy fuerte. 

Negativa considerable. 

Negativa media. 

Negativa débil. 

Negativa muy débil. 

No existe correlación alguna entre las variables. 

Positiva muy débil. 

Positiva débil. 

Positiva media. 

Positiva considerable. 

Positiva muy fuerte. 

Positiva perfecta 

Nota. Adecuación, metodología de la investigación, por S.R. Hernández & T.C.P. 

Mendoza, 2018, p. 346, McGraw-Hill. 
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Tabla 9  

Prueba de normalidad. 

 
Kolmogorov Smirnov Shapiro Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Gestión de ventas 0.187 384 0.000 0.953 384 0.000 

Cartera de clientes 0.153 384 0.000 0.918 384 0.000 

Nota. Tentativa de normalidad. 

Interpretación  

Los datos se evaluarán mediante el estadístico Rho de Spearman, ya que, según el 

estadístico Kolmogorov Smirnov, el resultado del P-valor es 0,000 inferior al alfa de 0,05, lo que 

indica que no tienen una distribución normal.  

6.1.1. Objetivo general 

Tabla 10  

Correlación de gestión de ventas y cartera de clientes. 

  
Gestión de ventas Cartera de clientes 

Rho de 
Spearman 

Gestión de ventas Coeficiente 
de 
correlación 

1.000 ,740** 

Sig. 
(bilateral) 

  0.000 

N 384 384 

Cartera de clientes Coeficiente 
de 
correlación 

,740** 1.000 

Sig. 
(bilateral) 

0.000   

N 384 384 

Nota. Datos de investigación de campo, enero de 2024. 
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Figura 10  

Correlación de gestión de ventas y cartera de clientes. 

 

Nota. tabla 10. 

Interpretación  

Según Rho de Spearman como estadístico de análisis, tiene 0,740 (74%) lo que significa 

relación positiva media entre gestión de ventas y cartera de clientes. 
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6.1.2. Objetivo especifica 1  

Tabla 11  

Correlación de planeación de ventas y cartera de clientes. 

  
Planeación de 

ventas 
Cartera de 

clientes 

Rho de 
Spearman 

Planeación de 
ventas 

Coeficiente 
de 
correlación 

1.000 ,573** 

Sig. 
(bilateral) 

  0.000 

N 384 384 

Cartera de 
clientes 

Coeficiente 
de 
correlación 

,573** 1.000 

Sig. 
(bilateral) 

0.000   

N 384 384 

Nota. Datos de investigación de campo, enero de 2024. 

Figura 11  

Correlación de planeación de ventas y cartera de clientes. 

 

Nota. tabla 11. 
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Interpretación  

Según Rho de Spearman como estadístico de análisis, tiene 0, 573 (57,3%) lo que 

significa relación positiva media entre planeación de ventas y cartera de clientes. 

6.1.3. Objetivo especifica 2 

Tabla 12  

Correlación de fuerza de ventas y cartera de clientes. 

  Fuerza de ventas Cartera de clientes 

Rho de 
Spearman 

Fuerza de ventas Coeficiente 
de 
correlación 

1.000 ,681** 

Sig. 
(bilateral) 

  0.000 

N 384 384 

Cartera de clientes 
 

 

Coeficiente 
de 
correlación 

,681** 1.000 

Sig. 
(bilateral) 

0.000   

N 384 384 

Nota. Datos de investigación de campo, enero de 2024. 
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Figura 12  

Correlación de fuerza de ventas y cartera de clientes. 

 

Nota. tabla 12. 

Interpretación  

Según Rho de Spearman como estadístico de análisis, tiene 0,681 (68,1%) lo que 

significa relación positiva media entre fuerza de ventas y cartera de clientes. 
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6.1.4. Objetivo especifica 3  

Tabla 13  

Correlación de políticas de venta y cartera de clientes. 

  Políticas de venta Cartera de clientes 

Rho de 
Spearman 

Políticas de venta Coeficiente 
de 
correlación 

1.000 ,640** 

Sig. 
(bilateral) 

  0.000 

N 384 384 

Cartera de clientes Coeficiente 
de 
correlación 

,640** 1.000 

Sig. 
(bilateral) 

0.000   

N 384 384 

Nota. Datos de investigación de campo, enero de 2024. 

Figura 13  

Correlación de políticas de venta y cartera de clientes. 

 

Nota. tabla 13. 



48 
 

Interpretación  

Según Rho de Spearman como estadístico de análisis, tiene 0,640 (64%) lo que significa 

relación positiva media entre políticas de venta y cartera de clientes. 

6.2. Discusión de resultados  

El estudio titulado “gestión de ventas y cartera de clientes de la plaza internacional San 

José en la ciudad de Juliaca, 2024” se fundamenta en la observación de un problema real; Vara-

Horna (2010) menciona el uso del "alfa de Cronbach" como herramienta analítica para evaluar la 

fiabilidad del instrumento. Se llevó a cabo en el software SPSS, y el resultado fue un alfa de 

0,824, valor que mostraba un alto grado de concordancia entre las variables gestión de ventas y 

cartera de clientes. Además, dos profesionales del sector confirmaron el instrumento de recogida 

de datos. Este estudio proporcionó información sobre la gestión de ventas y cartera de clientes 

de la plaza internacional San José en la ciudad de Juliaca, 2024. 

Al principio, el cliente no disponía de tiempo para ayudar en la recogida de datos por 

limitaciones o problemas surgidos durante la realización del estudio, pero estas maquetas han 

proporcionado un control suficiente para que la investigación pueda continuar. 

La correlación es positiva media entre gestión de ventas y cartera de clientes, al respecto, 

Bachrach et al. (2024) es importante la experiencia para el objetivo de las ventas, Tang et al. 

(2024) La financiación es más beneficiosa para aumentar el margen de beneficios del minorista, 

Manosalva et al. (2023) correlación es rentable entre financiera y el coste de las ventas, 

Malpartida et al. (2023) indica un impacto sustancial entre las compras por Internet y la gestión 

de marketing, Arteaga y Molina (2022) constató que la capacidad de Metrocar para obtener 

beneficios de las ventas no ha sido eficaz, Andrade y Guerrero (2023) sugiere la necesidad de 

implantar un sistema informático que satisfaga las necesidades del cliente. La correlación es 

positiva media entre planeación de ventas y cartera de clientes, corroborando con Pimentel et al. 

(2023) que perseguir un número excesivo de oportunidades de venta puede resultar 

excesivamente agotador, Hsieh y Lathifah (2024) de mayor preferencia de los clientes por la 
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plataforma tiende a promover el movimiento contrario en la demanda, Gutiérrez et al. (2022) el 

enfoque de gestión empresarial centrado en la resiliencia es beneficioso, Montes (2022) la 

importancia de las funciones de planificación, organización, integración del personal, gestión y 

control para alcanzar el desarrollo sostenible. La correlación es positiva media entre fuerza de 

ventas y cartera de clientes, al respecto Datta et al. (2024) el esfuerzo de venta puede traducirse 

en un aumento, Criaco y Naldi (2024) que influyen en la relación entre la diversificación 

geográfica de las ventas, Badajoz et al. (2023) considera que los servicios que brindan los 

comercios son de calidad mediocre, Gomez et al. (2022) para determinar la calidad. La 

correlación es positiva media entre políticas de venta y cartera de clientes, al respecto Heidarpoor 

et al. (2024) aumenta el precio en línea al tiempo que disminuye la calidad, el periodo de venta y 

los beneficios esperados, Rigamonti et al. (2024) el precio al contado actual es superior al precio 

de los futuros, Samán et al. (2023) existe una relación media positiva, Moreira y Intriag (2023) es 

necesario revisar y ajustar la política de ventas. 

Gracias a las aportaciones de este estudio, podemos identificar algunas variables -como 

la gestión de ventas y la cartera de consumo de la Plaza Internacional de San José, que pueden 

modificarse para realizar más investigaciones y relacionarse con establecimientos e instituciones 

comparables. 
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CONCLUSIONES  

PRIMERA: Según el objetivo general es encontrar la relación que existe entre la gestión de 

ventas y cartera de clientes de la plaza internacional San José en la ciudad de 

Juliaca, 2024, con el estadístico de Rho de Spearman que tiene (74%) de 

correlación y un p-valor de 0,000 (0%) inferior al alfa de 0,05 por lo tanto es 

significativa la correlación de gestión de ventas y cartera de clientes. 

SEGUNDA: Según el objetivo específico es encontrar la relación de planeación de ventas y 

cartera de clientes de la plaza internacional San José en la ciudad de Juliaca, 

2024, con el estadístico de Rho de Spearman que tiene (57,3%) de correlación y 

un p-valor de 0,000 (0%) inferior al alfa de 0,05 por lo tanto es significativa la 

correlación de planeación de ventas y cartera de clientes. 

TERCERA:  Según el objetivo específico es encontrar la relación de fuerza de ventas y cartera 

de clientes de la plaza internacional San José en la ciudad de Juliaca, 2024, con 

el estadístico de Rho de Spearman que tiene (68,1%) de correlación y un p-valor 

de 0,000 (0%) inferior al alfa de 0,05 por lo tanto es significativa la correlación de 

fuerza de ventas y cartera de clientes. 

CUARTA: Según el objetivo específico es encontrar la relación de política de ventas y cartera 

de clientes de la plaza internacional San José en la ciudad de Juliaca, 2024, con 

el estadístico de Rho de Spearman que tiene (64%) de correlación y un p-valor de 

0,000 (0%) inferior al alfa de 0,05 por lo tanto es significativa la correlación de 

política de ventas y cartera de clientes. 

 

 

.  
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RECOMENDACIONES  

PRIMERA: Personalizar las interacciones con los clientes actuales y prospectos para 

retenerlos y generar ganancias, que permita interactuar, fidelizar a los 

compradores y gestionar canales de atención al cliente y ventas, con buena 

gestión de la cartera de clientes que va a permite priorizar contactos, ofrecer 

promociones, y generando nuevas oportunidades de venta de forma sencilla en la 

plaza internacional de San José – Juliaca. 

SEGUNDA: Es importante reconocer y personalizar las interacciones con los clientes de la 

plaza internacional de San José – Juliaca, para retenerlos. Con la segmentación 

de cartera de clientes en clientes para establecer una rutina para su gestión, y 

analizar quiénes son los compradores más frecuentes y ofrecerles promociones 

exclusivas puede ser una estrategia efectiva para fidelizar clientes. 

TERCERA:  Es fundamental contar con un proceso sólido de inducción para el personal de 

ventas, donde conozcan la misión de la plaza internacional de San José – Juliaca, 

sus objetivos y la amplia cartera de productos que ofrece, y designar un gerente 

de cuentas responsable de gestionar la cartera de clientes, asegurar relaciones 

duraderas, lograr la renovación de contratos y promover ventas adicionales, 

monitorear los indicadores de atracción, nutrición y retención de clientes para 

fortalecer la gestión de la cartera de clientes. 

CUARTA: Es importante establecer metas claras y realistas para el equipo de venta, para 

clasificar a los clientes de la plaza internacional de San José – Juliaca, en 

diferentes categorías según su valor, potencial de crecimiento y necesidades 

específicas, y realizar un seguimiento regular de las métricas de ventas y la 

satisfacción del cliente. 
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ANEXOS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Anexo 1: Matriz de Consistencia 

GESTIÓN DE VENTAS Y CARTERA DE CLIENTES DE LA PLAZA INTERNACIONAL SAN JOSÉ EN LA CIUDAD DE JULIACA, 2024 

 

Problema Hipótesis Objetivo Variables Dimensiones Indicadores Metodología 

Problema general 
 
¿Qué relación existe entre 
la gestión de ventas y 
cartera de clientes de la 
plaza internacional San 
José en la ciudad de 
Juliaca, 2024? 
 
 
 

Problemas específicos 
 
¿Cuál es la relación de 
planeación de ventas y 
cartera de clientes de la 
plaza internacional San 
José en la ciudad de 
Juliaca, 2024? 
 
¿Cuál es la relación de 
fuerza de ventas y cartera 
de clientes de la plaza 
internacional San José en la 
ciudad de Juliaca, 2024? 
 
¿Cuál es la relación de 
política de ventas y cartera 
de clientes de la plaza 
internacional San José en la 
ciudad de Juliaca, 2024? 
 

Hipótesis general 
 
Existe relación entre la 
gestión de ventas y cartera de 
clientes de la plaza 
internacional San José en la 
ciudad de Juliaca, 2024, es 
significativo. 
 
 
 

Hipótesis específicas 
 
La relación de planeación de 
ventas y cartera de clientes de 
la plaza internacional San 
José en la ciudad de Juliaca, 
2024, es significativo. 
 
 
La relación de fuerza de 
ventas y cartera de clientes de 
la plaza internacional San 
José en la ciudad de Juliaca, 
2024, es significativo. 
 
La relación de política de 
ventas y cartera de clientes de 
la plaza internacional San 
José en la ciudad de Juliaca, 
2024, es significativo. 

Objetivo general 
  
Encontrar la relación que 
existe entre la gestión de 
ventas y cartera de clientes 
de la plaza internacional 
San José en la ciudad de 
Juliaca, 2024. 
 
 
 

Objetivos específicos 
 
Encontrar la relación de 
planeación de ventas y 
cartera de clientes de la 
plaza internacional San 
José en la ciudad de 
Juliaca, 2024. 
 
Encontrar la relación de 
fuerza de ventas y cartera 
de clientes de la plaza 
internacional San José en 
la ciudad de Juliaca, 2024. 
 
Encontrar la relación de 
política de ventas y cartera 
de clientes de la plaza 
internacional San José en 
la ciudad de Juliaca, 2024. 

 
V1. Gestión de 
ventas 
 
Según Johnson y 
Marshall (2009)  

1.1. Planeación 
de ventas 
 
 
1.2. Fuerza de 
ventas 
 
 
 
 
 
 
1.3. Políticas 
de venta 

1.1.1. Estrategias 
1.1.2. Objetivos 
1.1.3. Dirección 
1.1.4. Control 
1.2.1. Ventas 
internas 
1.2.2. Ventas 
externas 
1.2.3. Soporte de 
ventas 
1.2.4. Servicios al 
cliente 
1.3.1. Tipo de pago  
1.3.2. Precio de 
productos  
1.3.3. Devoluciones 
y cambios 
1.3.4. Ofertas 

Enfoque: 
Cuantitativo 
Método: 
Deductivo 
Tipo: 
Aplicativo 
Nivel: 
Relacional 
Diseño: 
Transversal – No 
experimental 
 
Infinita, clientes de 
Plaza internacional 
San José 

 

𝑛 =
𝑍2 𝑝 𝑞

𝑒2
 

Muestra: 
384, clientes de 
Plaza internacional 
San José 
 
𝑛

=
1.962 ∗ 0.50 ∗ 0.50

0.052
 

𝑁 = 384.16 

Técnica: 
Encuesta 
Instrumento: 
Cuestionario 
 

 
V2. Cartera de 
clientes 
 
Según Py (2007)  

2.1. Esfuerzo 
del vendedor  
 
 
 
 
 
 
 
 
2.2. Esfuerzo 
del comprador  
 
 
 
 
 
 
 
 

2.1.1. Activar y 
potenciar 
2.1.2. Venta de 
productos  
2.1.3. Fidelizar 
cartera de clientes 
2.1.4. Ampliar 
cartera de clientes 
2.1.5. Asignar 
zonas 
2.2.1. Grado de 
dificultad 
2.2.2. Complicidad 
del cliente  
2.2.3. Solución del 
problema  
2.2.4. Lograr el 
objetivo 
2.2.5. Interactuar 
con la empresa 

 



 

Anexo 2: Matriz de datos 

 

 

 

 

 

 



 

Anexo 3: Instrumento (s) 

 



 

 

 



 

Anexo 4: Validez del Instrumento 

 

 



 

 

 



 

Anexo 5: Evidencia de recojo de datos 

 

Fotografía: de la plaza san José – Juliaca.  

 

Fotografía 1: trabajo de campo.  



 

 

Fotografía 2: trabajo de campo.  

 

Fotografía 3: trabajo de campo. 



 

 

 



 

 



 

 


