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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre las estrategias
de marketing y las ventas en la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto -
2021. La investigacion fue tipo basica, disefio no experimental, transversal y
descriptivo correlacional, cuya poblacion fue de 399 clientes y la muestra fue de
196 clientes. La técnica de recoleccion de datos fue la encuesta y como
instrumento el cuestionario. Los resultados determinaron que el nivel de
estrategias de marketing, es medio en 40 %, el desempefio laboral fue medio en
43%. Concluyendo que existe relacion positiva alta y significativa entre las
estrategias de marketing y las ventas en la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C,
Tarapoto — 2021, ya que el analisis estadistico de Rho de Spearman fue de 0,

995 (correlacién positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01).

Palabras clave: Estrategia, marketing, ventas.
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Abstract

The objective of the research was to determine the relationship between
marketing strategies and sales in the company Autonort Nor Oriente SAC,
Tarapoto - 2021. The research was basic type, non-experimental, cross-sectional
and descriptive correlational design, whose population was 399 clients and the
sample was 196 clients. The data collection technique was the survey and the
guestionnaire as an instrument. The results determined that the level of marketing
strategies is medium in 40%, the job performance was medium in 43%.
Concluding that there is a high and significant positive relationship between
marketing strategies and sales in the company Autonort Nor Oriente SAC,
Tarapoto - 2021, since Spearman's Rho statistical analysis was 0.995 (high
positive correlation) and a p value equal to 0.000 (p-value < 0.01).

Keywords: Strategy, marketing, sales.
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INTRODUCCION

A nivel internacional, se destaca que los paises latinoamericanos mas
desarrollados tales como Brasil, Chile y México fueron los primeros en
enfrentarse a la nueva tendencia mundial que corresponde a la
experiencia del marketing, la misma que daba a sus mdultiples ventajas
permite responder de manera satisfactoria al mercado cambiante vy,
coadyuvar a los minoristas al momento de crear nuevas experiencias y
sentimientos en los compradores. En relacién a los motivos mencionados
en las lineas anteriores; se resalta que el tema de la comercializacion esta
dentro de la experiencia de venta al por menor, lo que resulta de mucho
interés para estudiarla ya que permite contrarrestar las falencias internas

y desarrollar reformas en pro del crecimiento empresarial. (Segura, 2015).

En el transcurso de los ultimos afos, las firmas empresariales compiten
unas con otras por obtener el mejor resultado en cuanto al volumen de
venta de sus productos, garantizando a los clientes una atencién oportuna
y de calidad. Ademas, muchas de ellas buscan disefar un sistema de
comunicacion de mayor alcance dado a la inexistencia de una estructura
sélida entre los grupos que comprenden el marketing. Asimismo, se
destaca la baja rotacion de inventarios que poseen las empresas
minoristas de sus productos y la baja competitividad en relacion a
multinacionales, por lo tanto, se entiende que las estrategias aplicadas

para las ventas no son del todo efectivas.

A nivel nacional, el crecimiento sostenible del rubro automotor se torna
cada vez mas competitivo, por lo que es necesario desarrollar estrategias
gue permitan ganar visibilidad en el mercado y, al mismo tiempo, obtener
mayores ganancias que las empresas que se sitian en el mismo sector;
pero, para obtener dichos resultados es necesario que se evalle
meticulosamente las acciones que desarrolla cada una de las areas para
alcanzar los objetivos principales, si en caso existiese alguna falla esta se
tiene que comunicar y corregir en cuanto antes. Sin embargo, las
empresas concesionarias en su afan de poder abarcar mayor nimero de

ventas implementan una serie de estrategias de marketing, siendo
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muchas de estas poca efectivas ya que la inversion realizada en su
implementacion no se refleja en las ventas obtenidas durante cierto
tiempo, ademas de las inestabilidades politicas, econémicas han hecho
gue el mercado automotriz se vea frenada en cierta proporciéon (Alvarado
y Chambi, 2017)

A nivel local, la globalizacion y la apertura de nuevos mercados ha hecho
gue la competencia se incremente de modo acelerado y desmedido. En
este sentido la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto viene
atravesando algunas deficiencias producto de la pandemia covid -19,
donde la tendencia de las ventas ha sido decreciente, debido a que no
controla, ni monitorea de manera constante el ambiente al que se ve
expuesto la organizacion, lo cual impide el disefio y la formulacion de
nuevas estrategias acorde a la situacién actual del mercado. Asimismo,
se ha notado que los sistemas de comercializacion no estipulan de
manera clara los precios, la empresa no posee canales de distribucion y
desarrolla de empirica estrategias de promocion y publicidad. Por otro
lado, se ha observado que las funciones generales y especificas de los
colaboradores no se encuentran estipuladas de manera concisa lo cual
hace que en ocasiones exista duplicidad de labores, a eso se suma que
gran parte del personal desconoce las lineas de mando que sujeta la
estructura organica empresarial. Finalmente, se destaca que el
incremento de nuevos competidores en el mercado ha generado una
guerra constante sobre los precios de repuestos, por lo que la entidad se
ve obligada a redisefiar su politica de precios.

En concordancia con la realidad descrita, se ha visto necesario formular
como problema general: ¢Cual es la relacion entre las estrategias de
marketing y las ventas en la empresa Autonort Nor Oriente SAC, Tarapoto
- 2021? Como problemas especificos: P1l: ¢Cual es el nivel de las
estrategias de marketing en la empresa Autonort Nor Oriente SAC,
Tarapoto - 20217 ¢Cual es el nivel de las estrategias de marketing por
dimensiones en la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C., Tarapoto - 2021?

¢, Cudl es el nivel de ventas en la empresa Autonort Nor Oriente SAC,
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Tarapoto-2021? ¢Cudl es el nivel de ventas por dimensiones en la
empresa Autonort Nor Oriente SAC, Tarapoto-2021? ¢ Cual es la relacion
entre el mercado meta y las ventas en la empresa Autonort Nor Oriente
SAC, Tarapoto - 2021? ¢Cual es la relacion entre las estrategias de
producto y las ventas en la empresa Autonort Nor Oriente SAC, Tarapoto
- 20217 ¢ Cual es la relacion entre las estrategias de fijacion de precios y
las ventas en la empresa Autonort Nor Oriente SAC, Tarapoto - 20217?
¢,Cual es la relaciéon entre las estrategias de cadena de distribucion —
suministro y las ventas en la empresa Autonort Nor Oriente SAC, Tarapoto
- 2021? ¢Cudl es la relacion entre las estrategias de comunicacion
integrada de marketing — promocion y las ventas en la empresa Autonort
Nor Oriente SAC, Tarapoto - 20217

La investigacion fue conveniente porque contribuyé a solucionar la
problematica detectada, permitiendo a la gerencia tomar mejores
decisiones y sirvi6 como recurso para poder revertir las deficiencias
encontradas contando con personal altamente competitivo. Relevancia
social: permiti6 que la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, sea
considerada como uno de los principales referentes en su rubro, ademas
se ha concebido como un atractivo laboral para las personas. Por otro
lado, sirvio como base para futuras investigaciones que al menos
contengan una variable de estudio. Valor tedrico: pretende dar a conocer
la relacion existente entre ambas variables, contribuyendo a la comunidad
cientifica con un aporte cientifico, ademas, se justific6 en teorias de
autores que describen cada variable de estudio y aportan nuevos
conocimientos. Implicancias practicas: es importante porque permitio
desarrollar actividades de correccién a la problematica actual para la
mejora de la entidad en cuanto a las variables abordas. Utilidad
metodoldgica: se justificé por el disefio de instrumentos presentados
acorde con las variables que guian el presente estudio, ademas, se rige
bajo una metodologia cientifica que permitié obtener resultados idéneos y
confiables.

Ademés, se ha visto necesario plantear como objetivo general:

Determinar la relacion entre las estrategias de marketing y las ventas en



la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto - 2021. Como Objetivos
especificos: ldentificar el nivel de las estrategias de marketing en la
empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021. Analizar el nivel
de las estrategias de marketing por dimensiones en la empresa Autonort
Nor Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021.Conocer el nivel de ventas en la
empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto - 2021. Describir el nivel
de ventas por dimensiones en la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C,
Tarapoto - 2021.Establecer la relacion entre el mercado metay las ventas
en la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021.Establecer la
relacion entre las estrategias de producto y las ventas en la empresa
Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021. Calcular la relacion entre
las estrategias de fijacion de precios y las ventas en la empresa Autonort
Nor Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021. Estimar la relacion entre las
estrategias de cadena de distribucion — suministro y las ventas en la
empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021. Explicar la relacion
entre las estrategias de comunicacion integrada de marketing — promocion

y las ventas en la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021.

Finalmente, se establece la hipoOtesis general: Hi: Existe relacion positiva
alta y significativa entre las estrategias de marketing y las ventas en la
empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021, cdmo hipotesis
especificas: H1: El nivel de las estrategias de marketing en la empresa
Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021, es alto. H2: El nivel de las
estrategias de marketing por dimensiones en la empresa Autonort Nor
Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021, es alto. H3: El nivel de ventas en la
empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021, es alto. H4: El nivel
de ventas por dimensiones en la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C,
Tarapoto — 2021, es alto.H5: Existe relacion positiva alta y significativa
entre el mercado meta y las ventas en la empresa Autonort Nor Oriente
S.A.C, Tarapoto — 2021. H6: Existe relacion positiva alta y significativa
entre las estrategias de producto y las ventas en la empresa Autonort Nor
Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021. H7: Existe relacion positiva alta y
significativa entre las estrategias de fijacion de precios y las ventas en la

empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021. H8: Existe relacion



positiva alta y significativa entre las estrategias de cadena de distribucion
— suministro y las ventas en la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C,
Tarapoto — 2021. H9: Existe relacion positiva alta y significativa entre las
estrategias de comunicacion integrada de marketing — promocion y las

ventas en la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021.



MARCO TEORICO

En el ambito internacional se citd a lzquierdo, et al. (2020), en su
investigacion que fue tipo basica, con disefio no experimental, la poblacion
y muestra fue acervo documentario, la técnica fue andlisis documental y
el instrumento analisis de contenido. Concluyeron que, las estrategias de
marketing son elementos fundamentales que ayuda a las organizaciones
a lograr el éxito, mediante el disefio de actividades y procedimientos que
mejoren la capacidad de la empresa para entregar productos de calidad
hacia el publico. Dentro de estas estrategias, se encuentra el analisis de
los factores internos y externos que afectaron beneficiar a la empresa, con
la finalidad de aprovechar las oportunidades de una mejor manera y
mitigar las amenazas y debilidades, al mismo tiempo la investigacion
permiti6 determinar la importancia de las estrategias de marketing para
fortalecer los diferentes productos y servicios ofertados al publico, debido
a que no solo permite el incremento del nivel de ventas, sino que también
hace posible la satisfaccion de las necesidades de una manera mas
eficiente y centrada en las expectativas. Con lo cual se incrementan las
posibilidades de brindar una experiencia satisfactoria, la cual es necesaria
para generar un impacto positivo para el incremento del nivel de ventas,
al mismo tiempo que proporciona el desarrollo de vinculos de gran valor
para el desarrollo de relaciones econdémicas positivas y duraderas con

beneficios bilaterales, tanto para la organizacion como para el cliente.

Por su parte se citd a Loor, et al. (2018), en su investigacion que fue tipo
basica, con disefio no experimental, la poblacion y muestra fue acervo
documentario, la técnica fue analisis documental y el instrumento analisis
de contenido. Concluyeron que, el comportamiento del consumidor o
publico objetivo al momento de realizar su compra, transmitido la
informacion muy valiosa para la empresa, la cual es utilizada para realizar
mejoras en los productos que no estan teniendo una buena aceptacion,
direccionandolo de acuerdo a las necesidades y expectativas del publico.
Con la finalidad de satisfacer sus necesidades y cumplir sus expectativas
gue ayuden a incrementar el volumen de ventas, generando el crecimiento

empresarial. Por lo tanto, las estrategias de marketing también estan



centradas en la recopilacion de informacion relevante desde el publico
objetivo para que la empresa u organizacion pueda realizar la mejora de
los diferentes bienes o servicios ofertados. Esto debido a que se pueden
aplicar los procedimientos necesarios para recolectar opiniones y
sugerencias sobre la oferta realizada, de modo que se pueda realizar
configuraciones en los bienes y servicios ofertados para obtener una
mejor aceptacion y satisfaccién de las necesidades en el publico. Sin
embargo, es de suma importancia que la organizacién tenga en cuenta la
eleccion de la mejor técnica e instrumento para recolectar informacion,
para lo cual es necesario analizar el perfil del publico y determinar cual es

el medio mas utilizado para entregar informacién valiosa.

Para finalizar en este entorno Rodriguez, et al. (2020), en su investigacion
que fue tipo basica, con disefio no experimental, la poblaciéon y muestra
fue acervo documentario, la técnica fue andlisis documental y el
instrumento analisis de contenido. Concluyeron que, el uso de las
estrategias de marketing debe responder a un analisis eficiente y
exhaustivo sobre las necesidades y posibilidades de la empresa, de modo
que se pueda determinar cudl de ellas es la mas eficiente para el logro de
los objetivos planteados, centrdndose en la generacion de valor
perceptible para el publico para incentivar su compra y la satisfaccion de

sus necesidades respectivamente.

Para el ambito nacional se citaron a Carpio, et al. (2019), en su
investigacion tipo descriptivo, disefilo no experimental, poblacién y
muestra acervo documentario, técnica andlisis documental, instrumento
analisis de contenido. Concluyeron que, dentro de un panorama de
compras digitales, la mejor herramienta para aprovechar esta tendencia,
es aquellas entradas en la colectividad, potenciando aquellas actividades
gue se orientan a generar contenido mediante las redes sociales, las
cuales pueden ser utilizadas para transmitir publicidad e informacion
importante sobre la empresa, con la cual se incrementara la presidencia

de la imagen en el mercado competitivo y publico objetivo.



Por su parte en el estudio de Cruz, et al, (2019), tipo aplicada, disefio cuasi
experimental, poblacién y muestra acervo documentario, técnica analisis
documental, instrumento andlisis de contenido. Concluyeron, las
organizaciones deben adoptar estrategias de Marketing de acuerdo a su
realidad en la que se desenvuelven, de tal manera que contribuyan a
generar mejores y mayores resultados a través del incremento de las
ventas. Las organizaciones deben tratar de potencializar cada uno de sus
productos disponibles para la venta, comunicandolos a la poblacion a
través de estrategias de marketing que generen un impacto positivo en las
ventas. Es importante que todo tipo de entidades utilicen las estrategias
de marketing para comunicar sus virtudes y lo que ofertan a la poblacion,
de tal manera que el publico usuario tenga conocimiento sobre lo que tiene
la organizacién para el consumo. Las estrategias de marketing son puntos
importantes que deben ser considerados para expandir los negocios y

crear ventajas competitivas en este mundo competitivo.

Para finalizar se citd a Esteves y Fernandez (2019), en su investigacion
gue fue tipo basica, con disefio no experimental, la poblacion y muestra
fue acervo documentario, la técnica fue andlisis documental y el
instrumento analisis de contenido. Concluyeron que, la aplicacion de una
estrategia sostenible para incrementar el volumen de ventas en cuanto las
tarjetas crediticias, es de suma importancia, debido a que permite
establecer aquellas actividades estratégicas que ayuden a incentivar la
compra en el publico objetivo, posibilitando el desarrollo del comercio
electrénico, permitiéndole a la empresa ofrecer un canal anexo para que

su publico pueda realizar sus compras sin complicaciones.

Mientras tanto en el ambito local, Diaz (2020), en su investigacion que
fue tipo descriptivo correlacional, con disefio no experimental, la poblacion
y muestra 135 clientes, técnica encuesta instrumento cuestionario.
Concluy6 que, después de haber llevado a cabo el analisis de las ventas
en la empresa investigada, se determiné que mantiene un nivel excelente
representado por un 53% de eficiencia; asimismo, se logré determinar que
la aplicacion de una estrategia funcional para incrementar las ventas, es

un aliado indispensable para incentivar la compra en el publico objetivo.



Por lo tanto, se destacé la estrecha vinculacién entre las estrategias de
marketing y el desarrollo de las ventas en la empresa, debido a que,
mediante el despliegue de las diferentes actividades planificadas de
manera estratégica, se puede lograr generar un impacto positivo en el
publico mediante la transmisién de la propuesta de Valor de manera
efectiva. De modo que el publico no solo se lleve una impresion positiva
de la empresa, sino que las expectativas levantadas sean corroboradas al
momento de utilizar los bienes y servicios ofertados; en este sentido, es
imprescindible mencionar que, a medida que se mejore la aplicacion de
las estrategias de marketing empresa, podra incrementar su nivel de
ventas y la satisfaccion de su publico objetivo de manera paralela gracias

a la correlacion existente.

Mientras tanto Campos (2019), en su investigacion que fue tipo descriptivo
correlacional; el disefio no experimental, asimismo la poblaciéon y muestra
fue a 41 clientes de la empresa Corporacion Aceros Arequipa S.A, técnica
encuesta instrumento cuestionario. Concluyé que, el proceso de gestion
de ventas dentro de la empresa analizada, corresponde a un nivel medio
representado por el 63% de clientes que lo consideran como media.
Determinando que, los asesores de ventas, en algunas ocasiones no
cuentan con informacion precisa sobre los productos que se ofrece al
publico, lo cual genera desconfianza e insatisfaccion que conlleva a la

pérdida de ventas y potenciales clientes.

Diaz (2021), en su investigacion tipo basica, disefio no experimental,
poblacién y muestra de 60 subordinados, técnica encuesta, instrumento
cuestionario. Concluyd que, después de haber llevado a cabo el analisis
estadistico de los diferentes datos recopilados, se determiné que las
variables abordadas poseen correlacion de tipo positiva dentro de un nivel
significativo, el cual fue determinado por el rho de 0.762, con lo cual se
establece que, a medida que la empresa logre desarrollar de manera
eficiente el marketing relacional, podra mejorar el indice de ventas,

gracias a las relaciones de valor concretadas con el publico objetivo.



En lo que respecta sustento tedrico de cada variable, para la variable
namero uno que corresponde a estrategias de marketing se considero
como autores principales a Ferrell y Hartline (2012), quienes lo
conceptualizan como un plan integrado por un mercado especifico y la
mezcla de técnicas que la empresa desarrolla para relacionar sus
fortalezas y destrezas con las necesidades latentes que presentan los
compradores y asi obtener ventajas competitivas con respecto a sus
rivales. Las estrategias de marketing permiten observar la manera en
como la empresa pretende cubrir y satisfacer las necesidades de las
personas, asi como desarrollar actividades y acciones vinculadas a los

grupos de interés para fortalecer las relaciones. (p. 19)

En relacion a lo mencionado, Cabezas y Paucar (2018) afirman que las
estrategias de mercadeo estan intimamente vinculadas con las personas,
ya que estas estan focalizadas en cubrir una demanda requerida y
aceptada por el entorno, es decir, cumplir con los estandares fijados por
la sociedad para obtener rentabilidad y permanecer en el mercado. De
igual manera la aplicacion de estrategias de mercadotecnia es de suma
relevancia para todo tipo de entidades independientemente de su
tipologia, localizacién y rubro, ya que todas estas deben disefar
herramientas que les permita alcanzar en menor tiempo los objetivos

fijados a corto mediano o largo plazo y obtener ganancias.

Consecuentemente, el autor Martinez (2016), indicdé que las estrategias
de marketing son herramientas que pueden ser empleadas por cualquier
entidad para promover sus productos en el mercado metas a donde
desean llegar. Es asi que, los directivos deben buscar la mejor manera de
llegar hacia sus consumidores, propiciando que logren asimilar los valores
gque se estan comunicando evitando la mala interpretacion de los
mensajes enviados a través de las estrategias de marketing. Asimismo,
es clave que los colaboradores sepan identificar eficientemente lo que los
consumidores necesitan, a fin de brindarselos y puedan satisfacer dicha
necesidad, con el propésito de fidelizarlos e incrementar los niveles de
ventas. La administracion de las ventas, estd enmarcado en el adecuado

desarrollo de los procesos de ventas, de tal manera que se desarrollen
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Optimamente. La admiracion de las ventas se centra en asegurar que las
ventas se completen sin inconvenientes, mediante una adecuada atencion

al cliente y la satisfaccion de sus necesidades. (p. 10)

En relacién a lo expuesto Abril y Rodriguez (2016) sostienen que la
utilizacion de herramientas de marketing posee efectos considerables en
cuanto a la creacion del valor para la marca, es decir dichas estrategias
estan intimamente relacionados a la distribucion, promocion, publicidad e
imagen de marca. Por lo que se afirman, que dichas estrategias generan
efectos colaterales en cuanto a la percepcion de las personas hacia la
marca, la valoracion de la calidad de los servicios o productos y la
preferencia. Las empresas de hoy en dia tienen la responsabilidad y la
obligacion de ser competitivas, empleando medidas estratégicas que les
permitan mejorar sus procesos, obtener mejores resultados e incrementar

sus niveles de ventas. (p. 169)

Mientras tanto Rahmah, Sumarwan y Najib (2018), la utilizacién de
estrategias de marketing ayuda a mejorar la calidad del producto, debido
a que potencien las actividades de produccion y aquellas destinadas a su
comercializacion, buscara un acercamiento efectivo con el cliente,
transmitiendo una imagen positiva de la marca, la cual es esencial para
incrementar las posibilidades de posicionamiento. De esta manera, se
establece que mediante la utilizacién de las estrategias de marketing se
puede transmitir y generar valor hacia el publico objetivo, ayudando a
satisfacer necesidades para mejorar su calidad de vida. (p. 4). Por ende,
Rahman, Yuliati, y Simanjuntak (2019) afirman que cada producto esta
destinada a satisfacer una necesidad especifica del publico objetivo, por
lo tanto, este debe reunir las mejores caracteristicas para ser aceptado y
generar una buena experiencia de compra y posterior mocion, de entre
las estrategias de marketing aplicadas a este proceso, se resalta la
posibilidad de aplicar la post venta. (p. 288)

Estas relaciones se citaron de Thanabordeekij y Syers (2020) quienes
afirman que, el comportamiento que los colaboradores tengan al momento

realizar su compra. Es una informacion esencial que puede ser utilizada
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por las organizaciones y empresas para desarrollar una estrategia de
marketing orientado a satisfacer esas necesidades, de esta manera se
tendrd un impacto mas significativo y positivo, gracias al cumplimiento a
las expectativas del publico objetivo. Es importante que las
organizaciones tengan presente la importancia de sus clientes y sus
ventas, de tal manera que realicen acciones al respecto para potenciarlos;
el cliente es el centro de las organizaciones, y en base a ello se deben
gestionar el talento humano, disponible y necesario para realizar procesos
de calidad y brindar una atencién de calidad, de manera que se logre

satisfacer las necesidades y expectativas de los consumidores (p. 36).

Los autores Lamb, Hair y McDaniel (2014), afirman que, para que una
organizacion o empresa pueda desarrollar una estrategia de marketing
viable y aplicable al publico objetivo, debe iniciar por una segmentacion
eficiente de los mercados y de personas a quien esta enfocado su
producto o servicio. De esta manera el proceso de segmentacion, provee
informacion sobre las caracteristicas del publico, sus necesidades y
expectativas, el cual conlleva disefio de un producto o servicio centrado
de aquellas caracteristicas, delegando una aceptacion positiva. Las
estrategias de marketing se han convertido en algo protagénico para el
desarrollo institucional, las cuales se incrementan en base a la realizacion
adecuada de los procesos y técnicas institucionales, es por ello que la
calidad debe entenderse como un proceso integral inmerso en las
acciones empresariales, las cual permita a la vez, generar calidas en
todos los aspectos de la institucion, haciéndola atractiva hacia la

poblacion. (p. 128)

En cuanto a las estrategias desarrolladas por el marketing, Kotler y
Armstrong (2012) sostienen que las empresas deben seleccionar una
estrategia de marketing para hacer posible el crecimiento de la
competitividad del mercado, con la cual puedan satisfacer a sus clientes
de una mejor manera, utilizando la informacion encontrada durante el
proceso de segmentacion, de modo que se pueda centrar Unicamente en
aquellos clientes que forman parte del publico objetivo (p. 190).
Igualmente, Giraldo y Esparragoza (2016) sostienen que el marketing se
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compone de procesos estratégicos y tacticos, el primer caso, estas estan
orientados al analisis del objetivo que persigue la empresa haciendo uso
eficiente los recursos que posee; en tanto, el segundo, esté orientado a

llevar a cabo aquellas actividades planificadas. (p. 11-12)

Para ello los autores Ferrell et al (2012) dentro de las estrategias de
marketing desarrollados por las empresas, se encuentra la segmentacion,
la cual es la encargada de determinar al publico en la empresa esta
enfocado sus actividades para la entrega de productos o servicios que
satisfagan sus necesidades. Por lo tanto, es de suma importancia que este
proceso se lleve a cabo de manera eficiente, de modo que, los resultados
encontrados correspondan a la veracidad y se tomen las decisiones de
manera acertada, buscando lograr los objetivos y desarrollo empresarial.
Cada organizacion debe buscar la manera mas idénea de acuerdo a su
realidad para lograr desarrollarse, pudiendo sacar provecho de las
habilidades y destrezas que presentan sus colaboradores y/o directivos.
(p.182)

En cuanto Percy (2018) sostiene que, a pesar del marketing, el uso de la
comunicacion efectiva es una practica muy importante, la cual hace
posible la transmision de las necesidades del publico hacia la empresay,
la empresa, de promocionar sus bienes o servicios hacia el publico. El uso
correcto de las estrategias de marketing, ayuda a mejorar la eficiencia de
la organizacion al momento de satisfacer las necesidades del publico,
debido a que desarrolla un proceso integrado orientado a mejorar cada
aspecto de los bienes o servicios, de modo que se pueda lograr una mejor
aceptaciéon por parte de los consumidores. Es asi que las empresas se
encuentran obligadas a modernizarse e innovar para ofrecer algo distinto,
nuevo y moderno a los consumidores que les ermita satisfacer sus
necesidades mas adecuadamente, entrando a tallar las estrategias de
marketing eficientemente en ellos, pues las entidades que no se
encuentran en constante modernizacion tienden a desaparecer del
mercado, pues la historia lo ha demostrado, donde grandes entidades
internacionales han dejado de actualizarse y/o modernizarse y como

consecuencia han quebrado. (p.2)
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En tanto Carpio, Hancco, Cutipa y Flores (2019) afirman que, el uso
correcto de las estrategias de marketing, ayuda a mejorar la eficiencia de
la organizacion al momento de satisfacer las necesidades del publico,
debido a que desarrolla un proceso integrado orientado a mejorar cada
aspecto de los bienes o servicios, de modo que se pueda lograr una mejor
aceptacion por parte de los consumidores. Un factor relevante en el
mundo de las ventas y el desarrollo empresarial es la modernizacion e
innovacion constante de los procesos, estrategias y técnicas
institucionales, pues muchas entidades descuidan dicho aspecto al
adquirir el éxito, lo cual los puede llevar al fracaso y desaparicion del
entorno donde se encuentran. La globalizacion en el mundo empresarial
exige a las entidades encontrarse en constante competitividad, para lograr
desarrollarse, pues cada vez los clientes o consumidores son mas
exigentes, generando nuevas y modernas necesidades, las cuales deben

ser satisfechas adecuadamente en el mercado. (p. 73)

Por ello Butt, Kumar y Kumar (2017) sostienen que, cuando una empresa
utiliza la estrategia de marketing relacionada al posicionamiento, debe
tener en cuenta todos aquellos elementos y caracteristicas que despierta
el interés en el publico, los cuales deben ser reforzados de manera
eficiente para lograr la compra repetitiva. Las entidades deben realizar
analisis y evaluaciones adecuadas a las expectativas, necesidades,
preferencias y gustos que tengan los consumidores para asi poder
satisfacerlos, de tal manera que los niveles de ventas se incrementen
Optimamente. Los consumidores, por su parte se encuentran en constante
evaluacion y verificacidon de los atributos que oferta la entidad a la
comunidad, teniendo en cuenta al producto y su precio, es por ello que las
estrategias de comunicacion realizadas por la entidad deben ser 6ptimas,
pudiendo comunicar lo que en verdad oferta, de tal manera que no termine
decepcionando a los consumidores al momento de adquirir los productos.
(p. 632)

Ademas, en cuanto al proceso de identificacion del segmento de mercado,

los autores Ferrell et al. (2012), afirman que, este es un proceso de suma
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importancia que debe ser abordado con responsabilidad, encargandole a
un equipo de profesionales que se encuentre debidamente capacitado con
las habilidades y competencias para llevarlo a cabo de manera eficiente.
(p. 173). Por eso los autores Butt, Kumar y Kumar (2017) afirman que el
desarrollo de una estrategia basada en el posicionamiento, debe estar
orientada en la satisfaccion y eficiente del cliente, dejando de lado la
competencia y centrandose en las necesidades especificas de su publico
objetivo, entregando la mejor calidad asociada con un buen proceso de
atencion. Las estrategias de marketing son puntos importantes que deben

ser considerados para expandir los negocios. (p. 632).

Del mismo modo Zeynep, Yolbulan, Arslan y Ozgur (2018) afirma que
cuando una empresa se orienta a satisfacer las necesidades del cliente,
debe ser consciente que la mejora del producto de manera constante es
uno de los principales recursos para incrementar las posibilidades de
satisfaccion y posicionamiento. Es importante que todo tipo de entidades
utilicen las estrategias de marketing para comunicar sus virtudes y lo que
ofertan a la poblacion, de tal manera que el publico usuario tenga
conocimiento sobre lo que tiene la organizacién para el consumo.
Concordando con el autor Farias (2014), quien afirma que las
organizaciones deben adoptar estrategias de Marketing de acuerdo a su
realidad en la que se desenvuelven, de tal manera que contribuyan a
generar mejores y mayores resultados a través del incremento de las
ventas. Las organizaciones deben tratar de potencializar cada uno de sus
productos disponibles para la venta, comunicandolos a la poblacion a
través de estrategias de marketing que generen un impacto positivo en las

ventas (p.6).

Por ello los autores Ferrell et al. (2012), sostienen la existencia de seis
tipos de estrategias para desarrollar ventaja competitiva: 1. Desarrollar
productos innovadores que todo el mundo quiera utilizar. 2. Desarrollar
productos que permita a la empresa mejorar la diversificacion de los
mercados que ya se encuentra incursionando, de modo que para expandir
las posibilidades de compra en el cliente. 3. Realizar la extension de su

linea de productos con otros que sean mas innovadores y novedosos sin
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perder el enfoque de la satisfaccion al cliente. 4. Potenciar los
procedimientos orientados al control de calidad de cada uno de los
productos, con la finalidad de entregar un producto 100% funcional al
publico. 5. Desarrollar actividades de reposicionamiento, volviendo a
potenciar aquellos productos que ya se encuentran en el mercado. 6.
Reducciones en los costos de produccidon que permitan disminuir los

precios sin afectar la calidad del producto. (p. 198-200)

En cuanto a las dimensiones de la primera variable estrategias de
marketing, los autores Ferrell et al. (2012), consideraron al mercado
meta, que corresponde al proceso de segmentacion de mercado, del cual
determina el publico al que se va enfocar los productos o servicios de la
organizacion o empresa. Seguido de las estrategias de producto,
consiste en el desarrollo de aquellas estrategias que ayuden a potenciar
la calidad del producto buscando la satisfaccion del cliente, asimismo
incluye las estrategias para generar nuevos productos que tengan alto
impacto en el mercado meta, utilizando las fortalezas y los recursos
disponibles en la empresa. Ademas, se tiene a las estrategias de fijacion
de precios, que consiste en la utilizacion de estrategias eficientes para
determinar el precio de cada uno de los productos o servicios, con la
finalidad de generar un impacto positivo del publico que ayude a
incrementar las posibilidades de compra, transmitiendo la propuesta de

valor de manera eficiente. (p. 231 — 233)

Seguidamente se tiene a las estrategias de cadena de distribucion —
suministro, que abarca dos aspectos importantes, el primero se
encuentra relacionado con los canales de marketing como parte de un
sistema que conecta las actividades de produccion con el cliente final.
Asimismo, se encuentra la distribucion fisica, la cual necesita de
actividades de coordinacion con las areas de produccion y ventas, con la
finalidad de tener disponibilidad de productos de acuerdo a la demanda
proyectada. Finalmente, a las estrategia de comunicacion integrada de
marketing — promocion, que consiste en la adopciéon de aquellas
estrategias para realizar la comunicacién publicitaria de los bienes y
servicios de la empresa hacer publico, con la finalidad de dar a conocer
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las bondades que ofrece, incrementando las posibilidades de despertar el
interés en los consumidores para la compra, de esta manera, mediante la
actividad de promocion publicitaria, la empresa puede transmitir su

imagen y propuesta de valor. (p. 294 — 299)

Para segunda variable ventas, se tom6 como base las teorias de los
autores Jobber & Lancaster (2012), quienes afirman que, consiste en la
agrupacion de actividades, recursos humanos y financieros para llevar a
cabo el proceso de ventas en la organizacion, teniendo en cuenta todos
los subprocesos que estas demandan hasta concretar las ventas. (p. 4)
Para Rizo; Villa; Vuelta & Vargas (2017), quienes definen a las ventas,
como un proceso estructurado donde se aplican diferentes estrategias
para lograr eficiencia al momento de cerrar una venta hacia el publico y
generar satisfaccion en el mismo, por lo tanto, este involucra a diferentes
elementos y componentes que deben ser manejados por el personal
dedicado a esta actividad. (p. 92)

Por su parte, el autor Vilchis (2014), manifesto que las ventas comprenden
un proceso que engloba una serie de actos y acciones sistematizadas
para concretarlas con éxito, las cuales estan enfocadas a entregar un bien
0 servicio a un consumidor a cambio de una retribucion economica en
dinero o en especie, el cual, en base a sus expectativas, podra satisfacer
sus necesidades. Una venta se lleva a cabo con éxito cuando el vendedor
entregd el producto y el comprador pag6 por ello el monto atado entre
ambas partes, es decir que una venta resultd exitosa cuando ambas
partes han cumplido con su obligacion pactada. Para las entidades con
fines de lucro, las ventas representan un valor fundamental para asegurar
su permanencia en el mercado, tal es el caso que las entidades que no
realicen un nivel de ventas deseado (que al menos cubran sus costos)
desaparecen y/o se extinguen del entorno donde operan, es por ello, que
los directivos juegan un rol muy importante para potenciar las ventas de

las instituciones, pudiendo emplear métodos estratégicos. (p. 21)
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Bajo el mismo contexto, el autor Kotler (2013), sefial6 que las ventas son
el objetivo primordial de las entidades creadas con fines de lucro, pues en
base a esta accion es que pueden recuperar el capital invertido, es por
ello que los directivos deben propiciar que estas se realicen en gran
medida, generando 6ptimos resultados empresariales. Las ventas tienen
un valor muy importante para determinar el crecimiento y/o desarrollo de
las entidades en el sector privado, pues para ejecutarlas tuvieron que
invertir capitales, por lo que se espera recorrerlos al momento de vender
los productos disponibles. Las entidades dedicadas a la comercializacion
de productos, generalmente los adquieren (compran) a precios inferiores
al que estiman venderlo, pues al realizar las ventas incrementan su precio
para recuperar su costo y adicionalmente generar ganancias o margen de
utilidad, lo cual es muy importante para generar riqueza e incrementar el
capital de inversion. Es importante que las entidades utilicen estrategias
de ventas innovadoras y atractivas, que hagan posible su incremento

generando beneficios institucionales. (p.25)

Asimismo, el autor Navarro (2012), sefialé que las ventas comprenden un
proceso de interaccion entre dos partes, por un lado, el vendedor y por
otro el comprador, siendo factible el intercambio de un valor econémico a
cambio del producto entregado al comprador. Las entidades del sector
privado subsisten gracias a las ventas que realizan, es por ello que estas
son muy importantes e indispensables para mantener a una entidad en el
mercado. Afiadido a ello, los autores Kuster y Canales (2006), sostuvieron
gue las ventas se llevan a cabo siempre y cuando, el comprador y el
vendedor lleguen a un acuerdo, pactando eficientemente y racionalmente
el precio de bien a transferir, dicho precio, para algunos puede no ser
racional, considerandolo excesivo o muy por debajo de lo normal, pero en
el acuerdo ambas partes deben estar conformes, de tal manera que se
materialice dicho proceso. Hoy en dia el proceso de ventas ha
evolucionado bastante, pues las entidades con el propdsito de
incrementar sus niveles de ventas vienen utilizando métodos y técnicas
estratégicas, donde al consumidor se le hace mas facil adquirir un

producto.
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Anadido a ello, el autor Fernandez (2015), manifesté que las ventas son
acciones cuyo proposito esta enmarcado en recuperar la inversion
realizada por la persona natural o juridica hasta el punto de equilibrio entre
sus ingresos y gastos efectuados, y posterior a ello, busca generar valor,
renta o ganancia para el inversor, de tal manera que pueda desarrollarse
en el entono donde se desenvuelve. Cabe mencionar que cuando el nivel
de ventas se incrementa para una personas natural o juridica, este esta
siendo productivo, lo cual es un aspecto muy importante para generar
desarrollo local, pues esto conlleva a que los negocios se expandan y
crezcan, generando mas puesto de trabajo, oportunidades de crecimiento,
mayor capacidad de adquisicion, financiamiento y entre otros aspectos
importantes y necesarios para la entidad y las personas que pueden tener
relacion con esta, sean trabajadores, clientes, proveedores, entidades

financieras, entre otras involucradas. (p.352)

Los autores Cordoba & Naranjo (2017), mencionaron que la
modernizacién e innovacion que realizan las entidades en sus procesos
internos, asi como en sus ventas es un aspecto muy importante que
permite incrementar los niveles de ventas, en base a la satisfaccion de
necesidades de los consumidores mas 4gilmente. La calidad de atencién
juega un rol decisivo en las ventas, pues los consumidores estan en
constante busqueda de satisfacer sus necesidades, los cuales se inclinan
por las entidades que mayor calidad ofertes, sean en los productos, asi
como en la atencion que brinden. Las entidades con fines de lucro son
creadas con el propdsito de generar valor, es por ello que se centran en
realizar ventas exitosas e incrementarlas cada dia, de tal manera que
puedan captar recursos economicos suficientes para cubrir sus costos y
gastos y para generar ganancias o rentabilidad adecuada. Las estrategias
de diferenciacion permiten a las entidades realizar mayores niveles de
ventas, es asi que los directivos deben tenerlo presente siempre,
generando ventajas competitivas importantes para desarrollar la entidad

en el mercado. a través de la mejora de sus productos. (p. 154)
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Ademas, los autores Cdordoba & Naranjo (2017), manifestaron que las
ventas son un proceso muy importante que reflejan el buen desarrollo de
las actividades organizacionales y la 6ptima capacidad de gestién de los
directivos, es por ello que su incremento en el tiempo supone que las
cosas marchan bien en las entidades. La reinversion de las utilidades en
la entidad que as generd es algo fundamental para expandir los negocios
0 empresas a campos mas grandes, pues cada vez acapara mayor
cantidad de clientes realizando mayor numero de vetas. Es importante
gue las empresas consideren como eje clave para el desarrollo
organizacional al cliente, pues a falta este, lo demas no tiene sentido, de
nada sirve que las organizaciones realicen sus procesos internos de
manera eficiente, pero al interactuar con sus clientes se comentan errores
gue no permitan materializar ventas, pues con ello no se obtendra
ingresos para cubrir gastos y costos. Es por ello que las estrategias
institucionales deben estar enmarcadas a captar nuevos clientes y
retenerlos de tal manera que se incrementen los niveles de ventas y

productividad institucional.

Asimismo, el autor Deborah (2019), manifesté que las entidades deben
enfocarse en sus ventas, implementando medidas estratégicas para
maximizarlas, pues estas son importantes para asegurar el rumbo
institucional. Cada entidad debe buscar la manera de diferenciarse de las
demas, en base a mejoras que le permitan generar mayores ingresos
econdmicos y crecimiento a través del tiempo. Ademas, los autores Vila,
Kuster, & Escamilla (2015), indicaron que es importante que las
organizaciones tengan presente la importancia de sus clientes y sus
ventas, de tal manera que realicen acciones al respecto para potenciarlos;
el cliente es el centro de las organizaciones, y en base a ello se deben
gestionar el talento humano, disponible y necesario para realizar procesos
de calidad y brindar una atencién de calidad, de manera que se logre
satisfacer las necesidades y expectativas de los consumidores. Cada
organizacion debe buscar la manera mas idonea de acuerdo a su realidad
para lograr desarrollarse, pudiendo sacar provecho de las habilidades y

destrezas que presentan sus colaboradores y/o directivos.
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Es importante que las entidades evallen constantemente las
expectativas, gustos y preferencias de sus consumidores, realizando un
sondeo sobre los que esperan recibir de la entidad, de tal manera que con
el tiempo se mejore la calidad de los productos de los servicios y de la
atencion hacia los clientes, lo cual permitirA que estos se sientan
satisfechos, pudiendo fidelizarlos. Las ventas en una organizacion
incrementan cuando los clientes obtienen lo que necesitan, es por ello que
conocer por anticipado sus exceptivas, permite a las entidades brindar lo
mejor de si para fidelizarlos. Cuando los clientes se sienten satisfechos
con los productos y/o la atencion recibida de una entidad, estos divulgan
dicha informacion en la sociedad, lo cual permite a las entidad generar
mayor cantidad de ventas, pues los consumidores se encuentran en
constante busqueda de satisfacerse, por lo que al encontrar una entidad
gue logra hacerlo, entonces acuden a ellas para adquirir lo que oferta, es
asi que los niveles de ventas se incrementan y con ello los niveles de

rentabilidad o ganancias, permitiendo un desarrollo institucional con éxito.

En el mismo contexto, los autores Sanabria et al. (2016), aseveraron que
un factor relevante en el mundo de las ventas y en el desarrollo
empresarial es la modernizacion e innovacién constante de los procesos,
estrategias y técnicas institucionales, pues muchas entidades descuidan
dicho aspecto al adquirir el éxito, lo cual los puede llevar al fracaso y
desaparicion del entorno donde se encuentran. La globalizacion en el
mundo empresarial exige a las entidades encontrarse en constante
competitividad, para lograr desarrollarse, pues cada vez los clientes o
consumidores son mMAas exigentes, generando nuevas y modernas
necesidades, las cuales deben ser satisfechas adecuadamente en el
mercado. Es asi que las empresas se encuentran obligadas a
modernizarse e innovar para ofrecer algo distinto, nuevo y moderno a los
consumidores que les ermita satisfacer sus necesidades mas
adecuadamente. Las entidades que no se encuentran en constante
modernizacion tienden a desaparecer del mercado, pues la historia lo ha
demostrado, donde grandes entidades internacionales han dejado de

actualizarse y/o modernizarse y como consecuencia han quebrado.
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Las ventas pueden llevarse a cabo bajo distintas modalidades, es asi que
se tiene: Ventas directas o personales, la cual se realice con contacto
directo entre ambas, partes, de decir la interaccion entre vendedor y
comprador se lleva a cabo con la presencia de ambos en un espacio fisico.
Por correo, para la realizacion de ventas por correo es necesario utilizar
aparatos tecnolégicos, bajo modalidad virtual. Telefénicas, es la
realizacion de una venta a distancia, haciendo uso de un teléfono para
contactar y pactar la venta entre ambas partes. Internet, es la
materializacion de las ventas de manera digital, haciendo uso de paginas
web, donde el consumidor elige qué comprar, esta ultima venta se viene
potencializando en los ultimos tiempos, la cual se desarrolla bajo términos
digitales. Es por ello que las entidades deben estar en constante
actualizacion modernizacion para aprovechar los beneficios tecnolégicos
en sus operaciones y en sus ventas, generando mayor oportunidad de

crecimiento y desarrollo institucional.

Es asi que, los autores Sangabriel, Temblador & De la Rosa (2017),
manifestaron que las entidades tienen el propdsito de incrementar sus
niveles de vetas, para con ello incrementar su rentabilidad. Los
colaboradores tienen un valor representativo en las entidades que puede
influir considerablemente en sus ventas, pues en base al buen
desenvolvimiento de los empleados y la realizacion de sus labores de
forma eficiente se pueden maximizar os resultados. La eficiencia de la
labor de los empleados es un valor importante que permite obtener calidad
y a la vez dar un uso adecuado a los recursos institucionales. Las
entidades con fines de lucro se encuentran en constante busqueda de
generar mayores ganancias, es por ello que deben evaluar la mejor

manera de desarrollar sus funciones y obtener productos para vender.

Las entidades deben tener en cuenta diversos aspectos para satisfacer a
sus consumidores, entre los cuales se encuentran los atributos que
tengan sus productos, que por un lado la calidad es un aspecto

importante, pero para conseguirla Optimamente es necesario tener en
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cuenta mayores elementos que pueden incrementar sus costos, por otro
lado, la cantidad de productos disponibles para vender también puede
generar grandes resultados, aunque no sean de muy buena calidad, pues
en contraprestacion con el costo, lo hace mas atractivo. Es asi que las
entidades deben saber elegir cual conviene mas, de acuerdo a la
evaluacion hecha a su publico objetivo, pues también muchas entidades
han mantenido un equilibrio entre ambas, ostentando buena calidad a
precios accesibles. Los productos de baja calidad generalmente tienen
bajos costos, pero en contraprestacion a ello, las entidades producen en
firma masiva, para poder aprovechar la economia de estala y la eficiencia,

obteniendo con pocos recursos mayores resultados. (p.56)

Los directivos de todas las entidades deben ser estrategas para sacar a
adelante a las organizaciones, con una vision de ganador, lider y
emprendedor que le permita tomar decisiones acertadas sobre el rumbo
institucional, pudiendo generar mayores volimenes de ventas. Las ventas
en si reflejan el buen accionar de las entidades, pues aquellas entidades
gue no estén efectuando sus procesos de forma eficiente, generalmente
el consumidor lo percibe, optando por alejarse y dejar de consumir en las
organizaciones. Existen indicadores que permiten apreciar el
desenvolvimiento institucional referente a sus ventas, pudiendo evaluarse
asi la capacidad de gestion que tienen los directivos de la entidad para
lograr dichos resultados. Las técnicas de marketing son muy importantes
en mundo empresarial generalmente para incrementar los niveles de
ventas, es asi que las entidades deben abordarlas con mucho énfasis y
precision en su mercado meta, de tal manera que sus beneficios se

incrementen a través de tiempo.

Las entidades que hoy en dia no aprovechan las herramientas de
desarrollo empresarial que oferta el mundo globalizado estan condenadas
a desaparecer en el tiempo, es por ello que se debe considerar de manera
optima la modernizacion y constante innovacion empresarial haciendo
atractiva a las organizaciones. Las organizaciones plantean metas que

tienen que ver con las ventas, para ciertos periodos de tiempo, donde los
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directivos deben gestionar acciones al recto que permita maximizarlas,
generando asi incremento en los ingresos organizacionales. Las
entidades que no se encuentran en constante modernizacion tienden a
desaparecer del mercado, pues la historia lo ha demostrado, donde
grandes entidades internacionales han dejado de actualizarse y/o
modernizarse y como consecuencia han quebrado. Es asi que las
empresas se encuentran obligadas a modernizarse e innovar para ofrecer
algo distinto, nuevo y moderno a los consumidores que les permita

satisfacer sus necesidades mas adecuadamente.

Los autores Salazar, Pauxar y Borja (2017), concuerdan con distintos
autores al mencionar que las ventas, son el medio por el cual, las
entidades con fines de lucro pueden lograr sus propdésitos, debido a que
en base a las mismas generan ingresos para cubrir sus costos y ademas
generar ganancias y/o utilidades. Las ventas son procedimientos que
permiten recuperar la inversion realiza en una organizacién, asi como
también permiten generar ganancias de acuerdo al margen de utilidad que
generen después de haber deducido sus costos, pues las ventas pueden
ser muy elevadas, pero el margen de utilidad es minimo o de ser el caso,
las ventas pueden ser no muy elevadas, pero el margen de ganancia si
es considerable. Es por ello que las organizaciones deben tener en cuenta
tanto los costos y las ganancias que desean obtener, para fijar
objetivamente precios de venta que permitan desarrollar a las
instituciones, los cuales deben ser realistas y estar de acuerdo a la
situacion local, o a la situacion de su publico objetivo, de tal amera que

sea aceptado. (p. 6)

Cada entidad debe buscar la mejor forma de cumplir con las expectativas
gue presenta su publico objetivo, de tal manera que sus ventas se
incrementen y obtengan el éxito. La gestion financiera y administrativa
dentro de las organizaciones, tiene un rol protagonico para asegurar que
los procesos se leen a cabo adecuadamente y que el uso de los recursos
financieros sea el adecuado para encaminar a la organizacion hacia el

éxito, es asi que la gestibn de ventas en las entidades debe ser
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desarrollada coordinadamente con todas las areas de la institucion,
teniendo en cuenta la capacidad de la entidad para vender volimenes
elevados, asimismo, su capacidad de respuesta ante pedidos en con
tiempo reducido. Las ventas deben ir coordinadas con el parea de
planeamiento, teniendo en cuenta los cobros y los créditos haciendo una
gestion financiera adecuada, evitando que la organizacion se quede sin

liquidez para el ejercicio de sus funciones.

Las organizaciones poseen sus particularidades que les hacen atractivos
en el mercado, es asi que los directivos deben promoverlas a fin de que
los consumidores lo elijan antes que, a la competencia, incrementando los
niveles de ventas e ingresos para un desarrollo institucional adecuado y
eficiente en el mercado competitivo. Es importante que, en las
organizaciones, efectlien el uso de sus recursos se de manera eficiente,
evitando desechos y desperdicios que generen pérdidas institucionales y
afecte el rumbo del ente. Hoy en dia las entidades pueden apoyarse bajo
distintas herramientas y modelos de negocio para sacar adelante el suyo,
los cuales demuestran que las ventas se pueden potenciar en base a la
realizacion de adecuados procesos que satisfagan a los consumidores.
Cada entidad debe aprovechar sus virtudes y potenciarlas generando
mayor confianza y credibilidad en el entorno donde se desarrollan al

servicio de la poblacion.

Bajo el mismo contexto, Heredia (2019), manifestd que las empresas de
hoy en dia tienen la responsabilidad y la obligacion de ser competitivas,
empleando medidas estratégicas que les permitan mejorar sus procesos,
obtener mejores resultados e incrementar sus niveles de ventas. Es clave
gue los colaboradores sepan identificar eficientemente lo que los
consumidores necesitan, a fin de brindarselos y puedan satisfacer dicha
necesidad, con el propdsito de fidelizarlos e incrementar los niveles de
ventas. La administracion de las ventas, esta enmarcado en el adecuado
desarrollo de los procesos de ventas, de tal manera que se desarrollen
optimamente. La admiracion de las ventas se centra en asegurar que las
ventas se completen sin inconvenientes, mediante una adecuada atencion

al cliente y la satisfaccion de sus necesidades. (p. 48)
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La globalizacion en el mundo empresarial exige a las entidades
encontrarse en constante competitividad, para lograr desarrollarse, pues
cada vez los clientes o consumidores son mas exigentes, generando
nuevas y modernas necesidades, las cuales deben ser satisfechas
adecuadamente en el mercado. Las organizaciones deben gestionar sus
ventas adecuadamente teniendo en cuenta su aparato logistico, evitando
inconsistencias que afecten a los consumidores, al fallarlos con la entrega
de sus productos. Cuando las entidades pactan la venta con sus
consumidores, estas deben cumplir con dicho trato, evitando

disconformidades que afecten su reputacion, credibilidad y confianza.

Las ventas se han convertido en algo protagonico para el desarrollo
institucional, las cuales se incrementan en base a la realizacion adecuada
de los procesos y técnicas institucionales, es por ello que la calidad debe
entenderse como un proceso integral inmerso en las acciones
empresariales, las cual permita a la vez, generar calidas en todos los
aspectos de la institucion, haciéndola atractiva hacia la poblacion. El
entorno de las ventas, comprende todos los aspectos que estan
relacionados con las ventas de una entidad, partiendo del ambiente en
que se da, si se desarrolla de manera presencial, influye el aspecto fisico
y presentable del local y los vendedores, donde también se incluyen las
expectativas de los consumidores, pues para que una venta se pacte, es
necesario que ambas partes se pongan de acuerdo, es asi que el poder
de convencimiento y el poder de negociacién entran a tallar en las ventas
e influyen su realizacion. Asimismo, el entorno de las ventas esta sado por
la capacidad de las entidades para difundir los productos y convencer a

los consumidores de adquirirlos

Hoy en dia, el mundo competitivo obliga a las entidades a innovar,
descubriendo nuevos métodos para satisfacer necesidades y atender
probleméticas empresariales. Las organizaciones deben tener en cuenta
y estar en constante verificacion del desempefio de sus colaboradores y
de la forma en que interactian con los consumidores, evitando que

generen una mala imagen institucional que afecte sus niveles de ventas.
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Las entidades deben tener en cuenta la importancia de las ventas y por
ende utilizar métodos y técnicas adecuadas para incrementarlas. Las
técnicas de ventas, se basan en la capacidad de los colaboradores para
incrementar los niveles de aceptacién de los consumidores, por lo que
dichos individuos deben ser estrategas a fin de desarrollar la institucion.
Las técnicas de ventas, son estrategias, dadas de acuerdo a las
habilidades, destrezas y conocimientos que posean los directivos que

gestionan las ventas.

Afiadido a ello, los autores Jaramillo & Alvarez (2017), sostuvieron que,
las entidades deben realizar anadlisis y evaluaciones adecuadas a las
expectativas, necesidades, preferencias y gustos que tengan los
consumidores para asi poder satisfacerlos, de tal manera que los niveles
de ventas se incrementen Optimamente. Los consumidores, por su parte
se encuentran en constante evaluacion y verificacion de los atributos que
oferta la entidad a la comunidad, teniendo en cuenta al producto y su
precio, es por ello que las estrategias de comunicacion realizadas por la
entidad deben ser 6ptimas, pudiendo comunicar lo que en verdad oferta,
de tal manera que no termine decepcionando a los consumidores al
momento de adquirir los productos. Las organizaciones plantean metas
gue tienen que ver con las ventas, para ciertos periodos de tiempo, donde
los directivos deben gestionar acciones al recto que permita maximizarlas,

generando asi incremento en los ingresos organizacionales. (p. 3)

Asimismo, el autor Arenal (2017), manifest6 que, las ventas son acciones
institucionales importantes para cumplir los objetivos organizacionales,
pues en base a estas se pueden adquirir recursos necesarios para
financiar procesos, proyectos y planes que permitan desarrollar a las
instituciones. De acuerdo con Blazquez, Dorta y Verona (200), existen
indicadores que permiten apreciar el desenvolvimiento institucional
referente a sus ventas, pudiendo evaluarse asi la capacidad de gestion
gue tienen los directivos de la entidad para lograr dichos resultados. Que
una entidad tenga niveles elevados de ventas, frente a otra que no lo
tenga, eso no significa que una es mas rentable que la otra, pues, es

conveniente analizar mas aspectos que determinan si una entidad es
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mejor que la otra, tal es el caso de la eficiencia y la productividad, es decir
gue las ganancias de la institucion tiene que verse después de haber
deducido todos los costos y en base a la productividad del uso de los
recursos de manera eficiente, pues la productividad muchas veces no
puede generar beneficios inmediatos, pero se proyecta a través del tiempo

siendo beneficioso para la organizacion.

Pot otro lado, el autor Bussines (2019), manifesté que las ventas son
procedimientos que permiten recuperar la inversién realiza en una
organizacion, asi como también permiten generar ganancias de acuerdo
al margen de utilidad que generen después de haber deducido sus costos,
pues las ventas pueden ser muy elevadas, sin embargo, el margen de
utiidad es minimo o de ser el caso, las ventas pueden ser no muy
elevadas, pero el margen de ganancia si es considerable. Es por ello que
las organizaciones deben tener en cuenta tanto los costos y las ganancias
gue desean obtener, para fijar objetivamente precios de venta que
permitan desarrollar a las instituciones, los cuales deben ser realistas y
estar de acuerdo a la situacion local, o a la situacion de su publico objetivo,
de tal amera que sea aceptado. Concordando con Leal y Cefala (2003),
guienes aseveraron que es importante que, en las organizaciones, el uso
de los recursos se efectie de manera eficiente, evitando desechos vy
desperdicios que generen pérdidas institucionales y afecte su operatividad

en el mercado. (p. 111)

Por su parte, los autores Asencio, Neira y Gonzalez (2018), mencionaron
gue la gestibn de ventas en las entidades debe ser desarrollada
coordinadamente con todas las areas de la institucion, teniendo en cuenta
la capacidad de la entidad para vender volimenes elevado; asimismo, su
capacidad de respuesta ante pedidos en con tiempo reducido. Las ventas
deben ir coordinadas con el parea de planeamiento, teniendo en cuenta
los cobros y los créditos haciendo una gestidén financiera adecuada,
evitando que la organizacion se quede sin liquidez para el ejercicio de sus
funciones. Tal como lo indicaron Teran y Garcia (2020), afirmando que las

organizaciones deben gestionar sus ventas adecuadamente teniendo en
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cuenta su aparato logistico, evitando inconsistencias que afecten a los
consumidores, al fallarlos con la entrega de sus productos. Cuando las
entidades pactan la venta con sus consumidores, estas deben cumplir con
dicho trato, evitando disconformidades que afecten su reputacion,

credibilidad y confianza.

Asimismo, los autores Jaramillo, Alvarez y Guerrero (2018), mencionaron
gue hoy en dia las entidades pueden apoyarse bajo distintas herramientas
y modelos de negocio para sacar adelante el suyo, los cuales demuestran
que las ventas se pueden potenciar en base a la realizacién de adecuados
procesos que satisfagan a los consumidores. Cada entidad debe
aprovechar sus virtudes y potenciarlas generando mayor confianza y
credibilidad en el entorno donde se desarrollan al servicio de la poblacion.
Las entidades con fines de lucro son creadas con el propésito de generar
valor, es por ello que se centran en realizar ventas exitosas e
incrementarlas cada dia, de tal manera que puedan captar recursos
econdmicos suficientes para cubrir sus costos y gastos y para generar
ganancias o rentabilidad adecuada. Tal como lo indican los autores
Gomez y Rubio (2010), afirmando que las estrategias de diferenciacion
permiten a las entidades realizar mayores niveles de ventas, es asi que
los directivos deben tenerlo presente siempre, generando ventajas
competitivas importantes para desarrollar la entidad en el mercado. a

través de la mejora de sus productos

Afadido a ello, los autores Clarke, Cisneros & Paneca (2018), indicaron
gue es importante que las organizaciones tengan presente la importancia
de sus clientes y sus ventas, de tal manera que realicen acciones al
respecto para potenciarlos. El cliente es el centro de las organizaciones,
y en base a ello se deben gestionar el talento humano, disponible y
necesario para realizar procesos de calidad y brindar una atencion de
calidad, de manera que se logre satisfacer las necesidades y expectativas
de los consumidores. Por su parte, Bernal (2018), indic6 que cada
organizacién debe buscar la manera mas idonea de acuerdo a su realidad

para lograr desarrollarse, pudiendo sacar provecho de las habilidades y
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destrezas que presentan sus colaboradores y/o directivos. Las ventas se
han convertido en algo protagonico para el desarrollo institucional, las
cuales se incrementan en base a la realizacion adecuada de los procesos
y técnicas institucionales, es por ello que la calidad debe entenderse como
un proceso integral inmerso en las acciones empresariales, las cual
permita a la vez, generar célidas en todos los aspectos de la institucion,

haciéndola atractiva hacia la poblacion.

Afadido a ello, el autor Bussines (2019), manifestd que las ventas en una
organizaciéon incrementan cuando los clientes obtienen lo que necesitan,
es por ello que conocer por anticipado sus exceptivas, permite a las
entidades brindar lo mejor de si para fidelizarlos. Cuando los clientes se
sienten satisfechos con los productos y/o la atencién recibida de una
entidad, estos divulgan dicha informacion en la sociedad, lo cual permite
a la entidad generar mayor cantidad de ventas, pues los consumidores se
encuentran en constante busqueda de satisfacerse, por lo que al
encontrar una entidad que logra hacerlo, entonces acuden a ellas para
adquirir lo que oferta. Es asi que los niveles de ventas se incrementan y
con ello los niveles de rentabilidad o ganancias, permitiendo un desarrollo
institucional con éxito. Concordando con Cantillo (2013), quien indic6 que
las entidades que hoy en dia no aprovechan las herramientas de
desarrollo empresarial que oferta el mundo globalizado estan condenadas
a desaparecer en el tiempo, es por ello que se debe considerar de manera
Optima la modernizacion y constante innovacién empresarial haciendo

atractiva a las organizaciones.

En cuanto a las dimensiones de esta variable, estan dadas por los autores
Jobber & Lancaster (2012), quienes mencionaron a los entornos de
venta, que comprende todos los aspectos que estan relacionados con las
ventas de una entidad, partiendo del ambiente en que se da. Si se
desarrolla de manera presencial, influye el aspecto fisico y presentable
del local y los vendedores, donde también se incluyen las expectativas de
los consumidores, pues para que una venta se pacte, es necesario que

ambas partes se pongan de acuerdo, es asi que el poder de
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convencimiento y el poder de negociacion entran a tallar en las ventas e
influyen su realizacion. Asimismo, el entorno de las ventas esta dado por
la capacidad de las entidades para difundir los productos y convencer a

los consumidores de adquirirlos (p. 35).

Seguidamente se tiene a la técnica de ventas, que comprende las
estrategias de ventas, dadas de acuerdo a las habilidades, destrezas y
conocimientos que posean los directivos que gestionan las ventas. Las
entidades deben tener en cuenta la importancia de las ventas y por ende
utilizar métodos y técnicas adecuadas para incrementarlas. Las técnicas
de ventas, se basan en la capacidad de los colaboradores para
incrementar los niveles de aceptaciéon de los consumidores, por lo que
dichos individuos deben ser estrategas a fin de desarrollar la institucion y
finalmente a la administraciéon de las ventas, que esta enmarcado en el
adecuado desarrollo de los procesos de ventas, de tal manera que se
desarrollen Optimamente. La admiracion de las ventas se centra en
asegurar que las ventas se completen sin inconvenientes, mediante una
adecuada atencion al cliente y la satisfaccion de sus necesidades. Es
clave que los colaboradores sepan identificar eficientemente lo que los
consumidores necesitan, a fin de brindarselos y puedan satisfacer dicha
necesidad, con el propésito de fidelizarlos e incrementar los niveles de

ventas (p. 48).
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METODOLOGIA
3.1.Tipo y disefio de investigacion
Tipo de investigacion
Bésica, por centrase en la recopilacién de informacion teérica, que
permita dar solucién a la problemética abordada y el contraste de las
hipostasis de estudio (CONCYTEC, 2019).

Disefio de investigacion
No experimental, por no realizarse manipulacion de las variables,
limitandose a observarlas en su entorno natural y de alli sacar

resultados, conclusiones y recomendaciones (Hernandez et al., 2014).
Correlacional, por buscar la asociacion entre las variables de estudio,
de corte transversal, debido a que se realiz6 en un periodo dado.

(Hernandez et al., 2014).

Para la presente investigacion se utilizo el siguiente disefio:

i
"o~ !

\Y

—

N

Donde:

M: Muestra
V1. Estrategias de marketing
V2: Ventas

r: Relacion

3.2. Variables y operacionalizacion
V1: Estrategias de marketing
V2: Ventas
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3.3.

Poblacién, (criterios de seleccién), muestray muestreo

Poblacién: La poblacién estuvo conformada por 399 clientes de la
empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021

Criterios de inclusién: Se incluy6 a los clientes menores de 65
afios, clientes con compras en los ultimos 12 meses, personas

juridicas.

Criterios de exclusion: Clientes mayores a 65 afios, clientes que
no brinden el consentimiento informado y los que no vivan en zonas

urbanas de la region.

Muestra:
La muestra de estudio estuvo determinada mediante la siguiente

féormula estadistica:

B z?pgN
~ e2(N —1) + z2pq

n

Donde:

n= Muestra

N= Total de la poblacion (71)
Z=1.96 (95%)

p= probabilidad de éxito (0.5)
g= probabilidad de fracaso (0.5)
e= Margen de error (5%)

95%
Z= 1.96
E= 0.05
p= 0.5
gq= 0.5
N = 399
n= 3.8416 * 025 ~* 399
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3.4.

0.0025 * 398 + 0.9604

383.1996
n= 196
1.96

La muestra estuvo conformada por 196 clientes de la empresa
Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021

Muestreo: Se utilizaron el muestreo probabilistico aleatorio simple.

Unidad de analisis: un cliente de la empresa Autonort Nor Oriente
S.A.C, Tarapoto — 2021

Técnica e instrumento de recoleccién de datos, validez y
confiabilidad

Técnica:

Encuestas, validadas y confiables, para la sistematizacion de las
variables y dimensiones que han permitido la obtencién de
resultados.

Instrumento

El instrumento para medir la variable estrategia de marketing fue el
cuestionario, cuya finalidad es identificar el nivel de estrategias de
marketing en la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto —
2021. El cuestionario estuvo estructurado en 20 enunciados,
dividido en 5 dimensiones, cada dimension posee 4 items. La
escala de medicion fue la ordinal con una valoracion de: 1 =
Totalmente de acuerdo, 2= En desacuerdo, 3= Ni en acuerdo ni en
desacuerdo, 4= De acuerdo, 5= Totalmente de acuerdo. Asimismo,
para el analisis de las variables, se llevd a cabo el proceso de
baremacion a la variable en estudio con un analisis en tres niveles:
Bajo (20 — 47), medio (48 — 74) y alto (75 — 100) trabajando para
los intervalos, de acuerdo a los valores minimos y maximos, segun

los resultados de cada variable.
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El instrumento para medir la variable ventas es el cuestionario,
cuya finalidad fue identificar el nivel de ventas en la empresa
Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021. El cuestionario fue
estructurado en 14 enunciados, dividido en 3 dimensiones, la
dimensién 1 consta de 6 items, la dimensién 2 consta de 4 items y
la dimension 3 consta de 4 items. La escala de medicién serd la
ordinal con una valoracion de: 1 = Nunca, 2= Casi Nunca, 3= A
veces, 4= Siempre, 5= Casi siempre. Asimismo, para el andlisis de
las variables, se llevo a cabo el proceso de baremacion a la variable
en estudio con un analisis en tres niveles: Bajo (14 — 33), medio
(34 -52) y alto (53 — 70) trabajando para los intervalos, de acuerdo
a los valores minimos y maximos, segun los resultados de cada

variable.

Validez
Las evaluaciones de las encuestas seran puestas, a sometimiento

de los juicios de expertos.

Variable N° Especialidad Promedio Opinidn del experto
de
validez
Estrategias 1 Metodblogo 4.6 El instrumento procede
de para su aplicacion
marketin . .
g Especialista 4.6 El instrumento procede
para su aplicacion
3  Especialista 4.6 El instrumento procede
para su aplicacion
Ventas 1 Metodoblogo 4.6 El instrumento procede
para su aplicacion
2 Especialista 4.6 El instrumento procede

para su aplicacion
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3 Especialista 4.6 El instrumento procede

para su aplicacion

En la presente tabla, se consignhan los resultados del proceso de
validacién de los instrumentos, el cual se observa un promedio de
validez igual a 4.6, el cual hace referencia a 92% de concordancia
en el criterio de los expertos. Por lo cual se determind, que los
instrumentos poseen un alto nivel de validez que derivaron a su

correspondiente aplicacion.

Confiabilidad
La confiabilidad fue lograda a través de la medicion del alfa de
Cronbach nos determinaron el valor correspondiente en cada

variable de manera respectiva.

Analisis de confiabilidad de estrategias de marketing

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 196 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 196 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,984 20
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3.5.

3.6.

3.7.

Anadlisis de confiabilidad de ventas

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 196 100,0
Excluido? 0 0
Total 196 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
980 14

Procedimiento

La presente investigacion tuvo como punto de inicié la definicién
del problema de investigacion, considerando al método emperico
para su realizacién. Seguido a ello, se procedié al desarrollo del
marco tedrico (antecedentes y sustento tedrico por variable), en
este capitulo se consideraron informacion actual, es decir teorias y
estudios de revistas no mayores a 5 afos de antigiedad. Luego se
procedié a la recoleccion de informacion del objeto de estudio para
posterior a ello evaluarlo y tabularlo. Finalmente, se contrasté la

hipotesis y se elaboraron las conclusiones y recomendaciones.

Método de anélisis de datos

Para la recoleccion de datos se dio mediante los instrumentos
dirigidos que se da en la muestra y luego fue validado por dichos
instrumentos por los expertos, asi mismo se expreso a través de
tablas y figuras estadisticas y la contrastacion de la hipétesis se
utilizo el SPSS V. 26.

Aspectos éticos
El estudio se apegd a los principios éticos internacionales,

respetando a las personas, que tuvieron una participacion
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voluntaria en el estudio. El principio de justicia, tratandose a todas
las personas equitativamente, sin discriminacion alguna, asi como
siendo justos con todos los procedimientos del estudio, utilizando
la informacién sin realizar alteraciones que distorsionen los
resultados. Principio de beneficencia, garantizando que el estudio
resulte beneficio para la entidad objeto de estudio. La no
maleficencia, objetando en todo momento que el uso de la
informacion sea adecuado, evitando causar dafios a la entidad y
terceros involucrados en la investigacion, con la practica de la ética

y moral.
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V. RESULTADOS

4.1. Nivel de las estrategias de marketing en la empresa Autonort Nor
Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021.

Tabla 1

Nivel de las estrategias de marketing en la empresa Autonort Nor Oriente
S.A.C, Tarapoto — 2021.

Escala intervalo frecuencia Porcentaje

Bajo 20—-47 68 35 %
Medio 48 - 74 78 40 %
Alto 75 - 100 50 25 %
Total 196 100 %

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C,

Tarapoto — 2021.
Interpretacion:

Respecto al nivel de estrategias de marketing, es medio en 40 %, bajo en
35 % y alto en 25 %.
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4.2. Nivel de las estrategias de marketing por dimensiones en la

empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021.
Tabla 2

Nivel de las estrategias de marketing por dimensiones en la empresa
Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021.

Interval
Dimensiones Escala 0 Frecuencia  Porcentaje
Mercado meta Bajo 4-9 68 35 %
Medio 10-14 88 45 %
Alto 15-20 40 20 %
Total 196 100 %
Estrategias de Bajo 4-9 68 35 %
producto Medio 10-14 98 50 %
Alto 15-20 30 15 %
Total 196 100 %
Estrategias de Bajo 4-9 78 40 %
fijacion de precios Medio 10 - 14 59 30 %
Alto 15-20 59 30 %
Total 196 100 %
Estrategias de Bajo 4-9 68 35%
cadena de Medio 10- 14 88 45 %
distribucion — Alto 15 - 20 40 20 %
suministro Total 196 100 %
Estrategia de Bajo 4-9 78 40 %
comunicacion Medio 10 - 14 88 45 %
integrada de Alto 15 - 20 30 15 %
marketing — Total 196 100 %

promocién
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C,

Tarapoto — 2021.

Interpretacion:

Respecto al nivel de estrategias de marketing segun dimensiones, la
dimensién de mercado meta, es medio en 45 %, bajo en 35 % y alto en
20 %; la dimension de estrategias de producto, medio en 50 %, bajo en
35 % y alto 15 %; la dimension de estrategias de fijacion de precios, bajo
en 40 %, medio en 30 % y alto en 30 %; la dimension de estrategias de
cadena de distribuciéon — suministro, es medio en 45 %, bajo en 35 % vy
alto en 20 %; la dimension de estrategia de comunicacion integrada de

marketing — promocion, es medio en 45 %, bajo en 40 % y alto en 15 %.
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4.3. Nivel de ventas en la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C,
Tarapoto - 2021.

Tabla 3

Nivel de ventas en la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto -
2021.

Escala intervalo frecuencia Porcentaje

Bajo 14 - 33 78 40 %
Medio 34 -52 68 35 %
Alto 53-70 50 25 %
Total 196 100 %

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C,
Tarapoto — 2021.

Interpretacion:

Respecto al nivel de ventas, es bajo en 40 %, medio en 35 % y alto en
25 %.

. Nivel de ventas por dimensiones en laempresa Autonort Nor Oriente
S.A.C, Tarapoto - 2021.

Tabla 4

Nivel de ventas por dimensiones en la empresa Autonort Nor Oriente
S.A.C, Tarapoto - 2021.

Dimensiones Escala Intervalo Frecuencia Porcentaje
Entornos de ventas Bajo 6-14 68 35 %
Medio 15-22 78 40 %
Alto 23 - 30 50 25 %
Total 196 100 %
Técnica de ventas  Bajo 4-9 78 40 %
Medio 10- 14 78 40 %
Alto 15-20 40 20 %
Total 196 100 %
Administracién de  Bajo 4-9 59 30 %
las ventas Medio 10-14 78 40 %
Alto 15-20 59 30 %
Total 196 100 %
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4.5.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C,
Tarapoto — 2021.

Interpretacioén:

Respecto al nivel de ventas segun dimensiones, la dimension de entornos
de ventas, es medio en 40 %, bajo en 35 % y alto en 25 %; la dimensién
de técnica de ventas, es bajo en 40 %, medio en 40 % y alto en 20 %; la
dimensién de administracion de las ventas, es medio en 40 %, bajo en
30 % y alto en 30 %.

Relacién entre el mercado meta y las ventas en la empresa Autonort
Nor Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021.

Tabla b

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico al Sig.
Estrategias de marketing 177 196 ,000
Ventas ,116 196 ,000

Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25

Interpretacion:

Dado que la muestra es mayor que 50, se calcula el coeficiente de
Kolmogorov-Smirnov, el resultado es menor a 0.05, por lo tanto, la
muestra en estudio tiene una distribucion no normal, por lo que se utiliza

el Rho de Spearman para la correlacion.
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Tabla 6

Relacion entre el mercado meta y las ventas en la empresa Autonort Nor
Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021.

Mercado meta Ventas

Rho de Mercado meta Coeficiente de 1,000 ,967"
Spearman correlaciéon

Sig. (bilateral) : ,000

N 196 196

Ventas Coeficiente de ,967" 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 196 196

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

Interpretacion:

Se contempla la relacion entre el mercado meta y las ventas en la
empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021. Mediante el
andlisis estadistico de Rho de Spearman se alcanz6 un coeficiente de 0.
967 (correlacion positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor <0.01) en
todas las correlaciones, por lo que, se acepta la hipotesis alterna, es decir,
existe relacion positiva alta y significativa entre el mercado meta y las

ventas en la empresa Autonort Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021.
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4.6. Relacion entre las estrategias de producto y las ventas en la

empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021.
Tabla 7

Relacion entre las estrategias de producto y las ventas en la empresa
Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021.

Estrategias de

producto Ventas
Rho de Estrategias de Coeficiente de 1,000 ,970"
Spearman producto correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 196 196
Ventas Coeficiente de ,970™ 1,000
correlaciéon
Sig. (bilateral) ,000
N 196 196

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

Interpretacion:

Se contempla la relacién entre las estrategias de producto y las ventas en
la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021. Mediante el
analisis estadistico de Rho de Spearman se alcanzé un coeficiente de O.
970 (correlacion positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor <0.01) en
todas las correlaciones, por lo que, se acepta la hip6tesis alterna. Es decir,
existe relacion positiva alta y significativa entre las estrategias de producto

y las ventas en la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021.
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4.7. Relacién entre las estrategias de fijacién de precios y las ventas en

la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021.
Tabla 8

Relacion entre las estrategias de fijacion de precios y las ventas en la

empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021.

Estrategias de

fijacion de precios Ventas

Rho de Estrategias de Coeficiente de 1,000 ,941"
Spearman fijacién de correlacién
precios Sig. (bilateral) : ,000
N 196 196
Ventas Coeficiente de ,941" 1,000
correlaciéon
Sig. (bilateral) ,000
N 196 196

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

Interpretacién:

Se contempla la relacion entre las estrategias de fijacion de precios y las
ventas en la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021.
Mediante el analisis estadistico de Rho de Spearman se alcanz6 un
coeficiente de 0. 941 (correlacion positiva alta) y un p valor igual a 0,000
(p-valor < 0.01) en todas las correlaciones, por lo que, se acepta la
hipotesis alterna. Es decir, existe relacion positiva alta y significativa entre
las estrategias de fijacion de precios y las ventas en la empresa Autonort
Nor Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021.
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4.8. Relacion entre las estrategias de cadena de distribucion —suministro
y las ventas en la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto —
2021.

Tabla 9

Relacion entre las estrategias de cadena de distribucién — suministro y las

ventas en la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021.

Estrategias de cadena

de distribucion — Ventas
suministro
Rho de Estrategias  Coeficiente de 1,000 ,990™
Spearman de cadena  correlacion
de Sig. (bilateral) . ,000
distribucion — N 196 196
suministro
Ventas Coeficiente de ,990™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 196 196

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

Interpretacion:

Se contempla la relacién entre las estrategias de cadena de distribucion —
suministro y las ventas en la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C,
Tarapoto — 2021. Mediante el analisis estadistico de Rho de Spearman se
alcanz6 un coeficiente de 0. 990 (correlacion positiva alta) y un p valor
igual a 0,000 (p-valor < 0.01) en todas las correlaciones, por lo que, se
acepta la hipdtesis alterna, es decir, existe relacion positiva alta y
significativa entre las estrategias de cadena de distribucion — suministro y
las ventas en la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021.
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4.9. Relacion entre las estrategias de comunicacién integrada de
marketing — promocién y las ventas en la empresa Autonort Nor
Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021.

Tabla 10

Relacion entre las estrategias de comunicacion integrada de marketing —
promocion y las ventas en la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C,
Tarapoto — 2021.

Estrategias de

comunicacion

integrada de marketing ventas
— promocion
Rho de Estrategias de Coeficiente 1,000 ,960™
Spearman comunicacion de
integrada de  correlacion
marketing — Sig. . ,000
promocién (bilateral)
N 196 196
Ventas Coeficiente ,960™ 1,000
de
correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 196 196

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

Interpretacién:

Se contempla la relacién entre las estrategias de comunicacion integrada
de marketing — promocion y las ventas en la empresa Autonort Nor Oriente
S.A.C, Tarapoto — 2021. Mediante el analisis estadistico de Rho de

Spearman se alcanzo6 un coeficiente de 0. 960 (correlacion positiva alta) y
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un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01) en todas las correlaciones, por lo
gue, se acepta la hipotesis alterna, es decir, existe relacion positiva alta y
significativa entre las estrategias de comunicacion integrada de marketing
— promocioén y las ventas en la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C,
Tarapoto — 2021.

4.10. Relacidn entre las estrategias de marketing y las ventas en la
empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto - 2021.

Tabla 11

Relacion entre las estrategias de marketing y las ventas en la empresa
Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto - 2021.

Estrategias de

marketing ventas
Rho de Estrategias de Coeficiente 1,000 ,995"
Spearman marketing de
correlacion
Sig. : ,000
(bilateral)
N 196 196
Ventas Coeficiente ,995" 1,000
de
correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 196 196

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Figura 1: Dispersion entre las estrategias de precio y las ventas
Interpretacion:

Se contempla la relacion entre las estrategias de marketing y las ventas
en la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021. Mediante el
analisis estadistico de Rho de Spearman se alcanzé un coeficiente de O.
995 (correlacion positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor <0.01) en
todas las correlaciones, por lo que, se acepta la hipétesis alterna, es decir,
existe relacion positiva alta y significativa entre las estrategias de
marketing y las ventas en la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C,
Tarapoto — 2021.

Coeficiente de determinacion

R? = 0,995

R?=0.99

R?=99 %

El coeficiente de determinacion indica que las estrategias de marketing

influyen en un 99% en las ventas.
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V. DISCUSION

En este punto se contrasta los resultados obtenidos en la investigacion
desarrollada con los antecedentes y teorias relacionadas al tema, teniendo
asi el nivel de estrategias de marketing, es medio en 40%, bajo en 35% vy alto
en 25% estos resultados estan basados debido a que la organizacion no
considera las necesidades del cliente a la hora de ampliar su cartera de
productos y servicios, la empresa no se preocupa por ofrecer servicios y
productos de alta calidad, ademas la organizacion no disefia promociones
para motivar el deseo de compra. Dichos resultados fueron contrastados con
Izquierdo, et al. (2020), quienes mencionan que, las estrategias de marketing
son elementos fundamentales que ayuda a las organizaciones a lograr el
éxito, mediante el disefio de actividades y procedimientos que mejoren la
capacidad de la empresa para entregar productos de calidad hacia el publico.
Dentro de estas estrategias, se encuentra el analisis de los factores internos
y externos que afectaron beneficiar a la empresa, con la finalidad de
aprovechar las oportunidades de una mejor manera y mitigar las amenazas y
debilidades al mismo tiempo la investigacion permiti6 determinar la
importancia de las estrategias de marketing para fortalecer los diferentes
productos y servicios ofertados al publico, debido a que no solo permite el
incremento del nivel de ventas, sino que también hace posible la satisfaccion
de las necesidades de una manera mas eficiente y centrada en las
expectativas. Con lo cual se incrementan las posibilidades de brindar una
experiencia satisfactoria, la cual es necesaria para generar un impacto
positivo para el incremento del nivel de ventas, al mismo tiempo que
proporciona el desarrollo de vinculos de gran valor para el desarrollo de
relaciones econdmicas positivas y duraderas con beneficios bilaterales, tanto

para la organizaciéon como para el cliente.

Ademas, Rodriguez, et al. (2020), indicé que, el uso de las estrategias de
marketing debe responder a un analisis eficiente y exhaustivo sobre las
necesidades y posibilidades de la empresa. De modo que, se puede
determinar cual de ellas es la més eficiente para el logro de los objetivos

planteados, centrandose en la generacion de valor perceptible para el publico,
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para incentivar su compra Yy la satisfaccion de sus necesidades
respectivamente. Por su parte Carpio, et al. (2019), menciond6 que, dentro de
un panorama de compras digitales, la mejor herramienta para aprovechar esta
tendencia, son aquellas entradas en la colectividad, potenciando aquellas
actividades que se orientan a generar contenido mediante las redes sociales,
las cuales pueden ser utilizadas para transmitir publicidad e informacion
importante sobre la empresa, con la cual se incrementara la presidencia de la
imagen en el mercado competitivo y publico objetivo. Por ello Cruz, et al,
(2019), sintetiza que, las organizaciones deben adoptar estrategias de
Marketing de acuerdo a su realidad en la que se desenvuelven, de tal manera
que contribuyan a generar mejores y mayores resultados a través del
incremento de las ventas. Las organizaciones deben tratar de potencializar
cada uno de sus productos disponibles para la venta, comunicandolos a la
poblacion a través de estrategias de marketing que generen un impacto
positivo en las ventas. Es importante que todo tipo de entidades utilicen las
estrategias de marketing para comunicar sus virtudes y lo que ofertan a la
poblacién, de tal manera que el publico usuario tenga conocimiento sobre lo
que tiene la organizacién para el consumo. Las estrategias de marketing son
puntos importantes que deben ser considerados para expandir los negocios,
asimismo, se corrobora lo dicho por Carpio, Hancco, Cutipa y Flores (2019),
quienes afirman que la integracion de las estrategias de marketing en las
empresas, abren las puertas a un mundo lleno de oportunidades, donde
pueden competir por entregar una mejor calidad de servicio, mejor calidad de
atencion, mejores productos, entre otros elementos que permiten a las
empresas diferenciarse de su competencia. Permitiéndoles entregar una
propuesta diferente y atractiva que posibilite atraer su atencién para poder
satisfacer necesidades de manera eficiente en base a sus expectativas
esperadas. Por lo tanto, la integracion de estas estrategias dentro de las
empresas, tiene una relevancia importante, pues ayuda fortalecer cada uno
de los elementos que conforman la calidad de un producto, con lo cual puedan
satisfacer la necesidades o publico objetivo de una manera mas entrada,
entrar los cuales se resalta la asignacion de un precio competitivo, el
desarrollo de una cadena de distribucion eficiente que permita entregar los

bienes y servicios en el lugar adecuado donde el publico acostumbra realizar
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sus compras. Por lo tanto, la aplicacion de las estrategias de marketing,

representan una oportunidad de crecimiento para las empresas.

Asimismo, el nivel de ventas, es bajo en 40%, medio en 35% y alto en 25%
estos resultados estan basados debido a que la empresa no orienta al cliente
sobre el buen uso de los productos vendidos, ademas los colaboradores de la
empresa no influyen en la decisién de compra del cliente, ademas la empresa
no mantiene contacto con los clientes con el fin de garantizar lealtad de
compra del consumidor. Dichos resultados fueron contrastados con Loor, et
al. (2018), menciona que, el comportamiento del consumidor o publico objetivo
al momento de realizar su compra, transmitido la informacién muy valiosa para
la empresa, la cual es utilizada para realizar mejoras en los productos que no
estan teniendo una buena aceptacion. Direccionandolo de acuerdo a las
necesidades y expectativas del publico, con la finalidad de satisfacer sus
necesidades y cumplir sus expectativas que ayuden a incrementar el volumen
de ventas, generando el crecimiento empresarial. Por lo tanto, las estrategias
de marketing también estan centradas en la recopilacion de informacion
relevante desde el publico objetivo para que la empresa u organizacion pueda
realizar la mejora de los diferentes bienes o servicios ofertados, esto debido a
gue se pueden aplicar los procedimientos necesarios para recolectar
opiniones y sugerencias sobre la oferta realizada. De modo que se pueda
realizar configuraciones en los bienes y servicios ofertados para obtener una
mejor aceptacién y satisfaccidn de las necesidades en el publico, sin embargo,
es de suma importancia que la organizacion tenga en cuenta la eleccion de la
mejor técnica e instrumento para recolectar informacion, para lo cual es
necesario analizar el perfil del publico y determinar cual es el medio mas
utilizado para entregar informacion valiosa. Asimismo, Esteves y Fernandez
(2019), mencion6é que, la aplicacion de una estrategia sostenible para
incrementar el volumen de ventas en cuanto a las tarjetas crediticias, es de
suma importancia, debido a que permite establecer aquellas actividades
estratégicas que ayuden a incentivar la compra en el publico objetivo.
Posibilitando el desarrollo del comercio electronico, permitiéndole a la
empresa ofrecera un canal anexo para que su publico pueda realizar sus

compras sin complicaciones. Diaz (2020), indicé que, después de haber
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llevado a cabo el andlisis de las ventas en la empresa investigada, se
determiné que mantiene un nivel excelente representado por un 53% de
eficiencia. Asimismo, se logré determinar que la aplicacion de una estrategia
funcional para incrementar las ventas, es un aliado indispensable para
incentivar la compra en el publico objetivo. Por lo tanto, se destaco la estrecha
vinculacion entre las estrategias de marketing y el desarrollo de las ventas en
la empresa, mediante el despliegue de las diferentes actividades planificadas
de manera estratégica, se puede lograr generar un impacto positivo en el
publico mediante la transmision de la propuesta de Valor de manera efectiva.
De modo que el publico no sélo se lleve una impresién positiva de la empresa,
sino que las expectativas levantadas sean corroboradas momento de utilizar
los bienes y servicios ofertados. En este sentido, es imprescindible mencionar
que, a medida que se mejore la aplicacion de las estrategias de marketing
empresa, podra incrementar su nivel de ventas y la satisfaccion de su publico

objetivo de manera paralela gracias a la correlacion existente.

En tanto, se destaca la existencia de una relacion significativa entre las
estrategias de marketing y las ventas en la empresa Autonort Nor Oriente
S.A.C, Tarapoto — 2021. Mediante el andlisis estadistico de Rho de Spearman
se alcanzé un coeficiente de 0. 995 (correlacién positiva alta) y un p valor igual
a 0,000 (p-valor < 0.01) indicando que, a mejores estrategias de marketing,
mayor seran las ventas en la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto
— 2021. Dichos resultados coinciden con los resultados expuestos por
Campos (2019), aludidé que, el proceso de gestién de ventas dentro de la
empresa analizada, corresponde a un nivel medio representado por el 63%
de clientes que lo consideran como media. Determinando que, los asesores
de ventas, en algunas ocasiones no cuentan con informacién precisa sobre
los productos que se ofrece al publico, lo cual genera desconfianza e
insatisfaccion que conlleva a la pérdida de ventas y potenciales clientes.
Finalmente, Diaz (2021), finaliz6 que, después de haber llevado a cabo el
analisis estadistico de las diferentes datos recopilados, se determind que las
variables abordadas poseen correlacién de tipo positiva dentro de un nivel
significativo, el cual fue determinado por el coeficiente de correlacion que

arrojé un valor igual a 0.762, con lo cual se establece que, a medida que la
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empresa logre desarrollar de manera eficiente el marketing relacional, podra
mejorar el indice de ventas, gracias a la relaciones de valor concretadas con

el pablico objetivo.
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VI.

CONCLUSIONES

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

6.5.

6.6.

6.7.

Existe relacion positiva alta y significativa entre las estrategias de
marketing y las ventas en la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C,
Tarapoto — 2021, ya que el analisis estadistico de Rho de Spearman
fue de 0, 995 (correlacion positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-
valor < 0.01), ademas, las estrategias de marketing influyen en un 99%

en las ventas

El nivel de estrategias de marketing, es medio en 40 %, bajo en 35 %

y alto en 25 %.

El nivel de estrategias de marketing segin dimensiones, la dimension
de mercado meta, es medio en 45 %, bajo en 35 % y alto en 20 %; la
dimensidén de estrategias de producto, medio en 50 %, bajo en 35 %y
alto 15 %. La dimension de estrategias de fijacion de precios, bajo en
40 %, medio en 30 % y alto en 30 %. La dimension de estrategias de
cadena de distribucion — suministro, es medio en 45 %, bajo en 35 % y
alto en 20 %. La dimension de estrategia de comunicacion integrada de

marketing — promocién, es medio en 45 %, bajo en 40 %y alto en 15 %.
El nivel de ventas, es bajo en 40 %, medio en 35 % y alto en 25 %.

El nivel de ventas segun dimensiones, la dimension de entornos de
ventas, es medio en 40 %, bajo en 35 % y alto en 25 %. La dimension
de técnica de ventas, es bajo en 40 %, medio en 40 % y alto en 20 %.
La dimensién de administracion de las ventas, es medio en 40 %, bajo
en 30 % y alto en 30 %.

Existe relacion positiva alta y significativa entre el mercado meta y las
ventas en la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021, ya
gue el andlisis estadistico de Rho de Spearman fue de 0, 967

(correlacion positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01).

Existe relacion positiva alta y significativa entre las estrategias de
producto y las ventas en la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C,
Tarapoto — 2021, ya que el analisis estadistico de Rho de Spearman
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6.8.

6.9.

6.10.

fue de 0, 970 (correlacion positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-

valor < 0.01).

Existe relacion positiva alta y significativa entre las estrategias de
fijacion de precios y las ventas en la empresa Autonort Nor Oriente
S.A.C, Tarapoto — 2021, ya que el andlisis estadistico de Rho de
Spearman fue de 0, 941 (correlacion positiva alta) y un p valor igual a
0,000 (p-valor < 0.01).

Existe relacion positiva alta y significativa entre las estrategias de
cadena de distribucion — suministro y las ventas en la empresa Autonort
Nor Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021, ya que el andlisis estadistico de
Rho de Spearman fue de 0, 990 (correlacién positiva alta) y un p valor
igual a 0,000 (p-valor < 0.01).

Existe relacion positiva alta y significativa entre las estrategias de
comunicacién integrada de marketing — promocion y las ventas en la
empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto — 2021, ya que el
andlisis estadistico de Rho de Spearman fue de 0, 960 (correlacion
positiva alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01).
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VIl. RECOMENDACIONES

7.1. Al gerente de la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, utilizar canales de
comunicacién adecuadas para establecer cercania con el cliente, como

también realizar servicios post venta.

7.2. Al gerente de la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, considerar las
opiniones y recomendaciones de los clientes para mejorar el servicio

brindado que sirva como un indicador de mejora continua.

7.3. Al gerente de ventas, que los descuentos que realiza la empresa en sus
productos y servicios se diferencian visiblemente de otros
establecimientos, y que estos sean notorios para tener asi clientes

fidelizados e identificados con la empresa.

7.4. Al gerente de la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, que los precios
de los productos y servicios deben ser accesibles para contar con

clientes fidelizados.

7.5. Al gerente de la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, cumplir con el
servicio previsto dentro del rango de tiempo acordado, sobre todo para

servicios de mantenimiento de las unidades con garantia.

7.6. Al gerente de la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, utilizar los medios
digitales y fisicos para dar a conocer sus ofertas y promociones de
manera constante, ademas de utilizar las redes como mecanismo de

promocién de ventas.

7.7. Al gerente de ventas, cconsiderar al marketing directo como estrategia
de ventas, ya que las ventas por teléfono es un medio efectivo para

concretar una venta.

7.8. Al gerente de la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, contar con un
buzon de sugerencias, con el objetivo de poder recibir opiniones y

sugerencias para la mejora del servicio.

7.9. Al gerente de la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, informar al cliente
sobre los canales de comunicacion e informacion dados por la empresa,

ya sea para consultas o reclamos.
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7.10. Al gerente de ventas, hacer actividades de proyeccion en cada
actividad social que hagan las instituciones del distrito, para poder asi
ofertar los productos y servicios que se ofrece y por ende incrementar el

nivel de ventas.
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Matriz de operacionalizacion de variables

Variables

Definicién conceptual

Definicion operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala de medicién

Mercado meta

segmentacion de mercados

categoria de productos

Estrategias de producto

oferta de productos

) entorno Ordinal
Permite ver el modo en que la
empresa va cubrir y satisfacer las | La variable de estrategias demanda
. neceS|dad.es de sus clientes, a'S| de rparketlng se mldlo a Estrategias de fijacion de :
Estrategias de como realizar actividades que estén | través de un cuestionario precios competidores
marketing vinculadas con otros grupos de | de acuerdo a sus ——
referencia para mantener o crear | dimensiones e indicadores eneticio
relaciones (p. 19). (Ferrell y Hartline, | con una escala de likert canales de marketing como
2012) Estrategias de cadena de sistema organizado
distribucion — suministro
distribucion fisica
Estrategia de comunicacion | publicidad
integrada de marketing — i
promocion promocién de ventas
Jobber & Lancaster (2012), quienes expectativas del consumidor
afirman que, consiste en la Entornos de ventas
que, g La variable de ventas se compradores principales
agrupacion de actividades, recursos L .
humanos y financieros para llevar a midio a traves de un registros de client
cuestionario de acuerdo a " egistros de clientes
Ventas cabo el proceso de ventas en la - . Técnica de ventas
o . sus dimensiones e P
organizacion, teniendo en cuenta - conocimiento del producto
indicadores con  una Ordinal

todos los subprocesos que estas
demandan hasta concretar las
ventas. (p. 4)

escala de likert

Administracién de las
ventas

planeacion estratégica

tacticas de ventas
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Matriz de consistencia

Titulo: Estrategias de marketing y ventas en la empresa Autonort Nor Oriente SAC, Tarapoto - 2021

FORMULACION DEL PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

TECNICA E INSTRUMENTOS

Problema general

¢ Cudl es la relacién entre las estrategias de marketing y
las ventas en la empresa Autonort Nor Oriente SAC,
Tarapoto - 2021?

Problemas especificos

¢Cual es el nivel de las estrategias de marketing en la
empresa Autonort Nor Oriente SAC, Tarapoto - 20217?
¢Cual es el nivel de las estrategias de marketing por
dimensiones en la empresa Autonort Nor Oriente SAC,
Tarapoto - 2021?

¢Cual es el nivel de ventas en la empresa Autonort Nor
Oriente SAC, Tarapoto - 20217

¢Cual es el nivel de ventas por dimensiones en la
empresa Autonort Nor Oriente SAC, Tarapoto - 2021?

¢Cudl es la relacion entre el mercado metay las ventas
en la empresa Autonort Nor Oriente SAC Tarapoto -
20217

¢Cual es la relacion entre las estrategias de producto y
las ventas en la empresa Autonort Nor Oriente SAC,
Tarapoto - 20217

¢Cudl es la relacién entre las estrategias de fijacion de
precios y las ventas en la empresa Autonort Nor Oriente
SAC, Tarapoto - 2021?

¢Cual es la relacion entre las estrategias de cadena de
distribuciéon — suministro y las ventas en la empresa
Autonort Nor Oriente SAC, Tarapoto - 2021?

¢Cual es la relacion entre las estrategias de
comunicacion integrada de marketing — promocién y las
ventas en la empresa Autonort Nor Oriente SAC,
Tarapoto - 20217

Objetivo general
Determinar la relacién entre las estrategias de marketing y
las ventas en la empresa Autonort Nor Oriente SAC,
Tarapoto - 2021.

Objetivos especificos

Identificar el nivel de las estrategias de marketing en la
empresa Autonort Nor Oriente SAC, Tarapoto — 2021.

Identificar el nivel de las estrategias de marketing por
dimensiones en la empresa Autonort Nor Oriente SAC,
Tarapoto — 2021.

Identificar el nivel de ventas en la empresa Autonort Nor
Oriente SAC, Tarapoto - 2021.

Identificar el nivel de ventas por dimensiones en la
empresa Autonort Nor Oriente S.A.C, Tarapoto - 2021.

Establecer la relacién entre el mercado meta y las ventas
en la empresa Autonort Nor Oriente SAC, Tarapoto —
2021.

Determinar la relacion entre las estrategias de producto y
las ventas en la empresa Autonort Nor Oriente
SAC,Tarapoto — 2021.

Identificar la relacién entre las estrategias de fijacion de
precios y las ventas en la empresa Autonort Nor Oriente
SAC, Tarapoto — 2021.

Analizar la relacion entre las estrategias de cadena de
distribucién — suministro y las ventas en la empresa
Autonort Nor Oriente SAC, Tarapoto — 2021.

Describir la relacién entre las estrategias de comunicacion
integrada de marketing — promocién y las ventas en la
empresa Autonort Nor Oriente SAC, Tarapoto — 2021.

Hipétesis general

Hi: Existe relacion positiva alta y significativa entre las
estrategias de marketing y las ventas en la empresa Autonort
Nor Oriente SAC,Tarapoto - 2021.

Hipotesis especificas

H1: El nivel de las estrategias de marketing en la empresa
Autonort Nor Oriente SAC, Tarapoto — 2021, es alto.

H2: El nivel de las estrategias de marketing por dimensiones
en la empresa Autonort Nor Oriente SAC, Tarapoto — 2021, es
alto.

H3: El nivel de ventas en la empresa Autonort Nor Oriente
S.A.C, Tarapoto — 2021, es alto.

H4: El nivel de ventas por dimensiones en la empresa
Autonort Nor Oriente SAC, Tarapoto — 2021, es alto.

H5: Existe relacién positiva alta y significativa entre el mercado
meta y las ventas en la empresa Autonort Nor Oriente SAC,
Tarapoto — 2021.

H6: Existe relacion positiva alta y significativa entre las
estrategias de producto y las ventas en la empresa Autonort
Nor Oriente SAC, Tarapoto — 2021.

H7: Existe relacién positiva alta y significativa entre las
estrategias de fijacion de precios y las ventas en la empresa
Autonort Nor Oriente SAC, Tarapoto — 2021.

H8: Existe relacion positiva alta y significativa entre las
estrategias de cadena de distribucién — suministro y las ventas
en la empresa Autonort Nor Oriente SAC, Tarapoto — 2021.

H9: Existe relacién positiva alta y significativa entre las
estrategias de comunicacién integrada de marketing -
promocion y las ventas en la empresa Autonort Nor Oriente
SAC, Tarapoto — 2021.

DISENO DE INVESTIGACION

POBLACION Y MUESTRA

VARIABLES Y DIMENSIONES

Técnica

Encuesta

Instrumentos

Cuestionario
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Disefio de investigacion. Tipo no experimental de corte
transversal y disefio Correlacional.

Vi Dénde:
M = Muestra
M r Vi = Estrategias de
marketing
V2= ventas
Va2 )
| = Relacion

Poblacion
La poblacién estuvo conformada por 399 clientes de la
empresa Autonort Nor Oriente SAC, Tarapoto — 2021.

Muestra
La muestra estara conformada por 196 clientes de la
empresa Autonort Nor Oriente SAC, Tarapoto — 2021.

Variables

Dimensiones

Estrategias de
marketing

Mercado meta

Estrategias de producto

Estrategias de fijacién de precios

Estrategias de cadena de
distribucién — suministro

Estrategia de comunicacién
integrada de marketing —
promocién

ventas

Entornos de venta

Técnica de ventas

Administracion de las ventas

Fuente: Elaboracion propia
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Instrumento de recoleccidn de datos

Cuestionario: Estrategia de marketing

Datos generales:

N° de cuestionario: .........

Introduccioén:

Fecha de recoleccién: ...... l...... [l

Estimado (a) a continuacion se le presenta un conjunto de preguntas que tiene

como finalidad identificar el nivel de estrategias de marketing en la empresa

Autonort Nor Oriente SAC, Tarapoto — 2021. Lea atentamente cada item y

seleccione una de las alternativas, la que sea la mas apropiada para usted,

seleccionando del 1 a 5, que corresponde a su respuesta. Recuerde no existen

respuestas “correctas” o “incorrectas”, ni respuestas “buenas” o “malas”, por lo

gue su repuesta es resultado de su juicio o percepcion.

Instruccion:

Marque con una X la opcion acorde a lo que piensa, para cada una de las

siguientes interrogantes, considerando la siguiente escala de medicion:

Escala de medicién
Nunca
Casi Nunca
A veces
Siempre
Casi siempre

QbW N

NO

ITEMS DE ESTRATEGIA DE MARKETING

DIMENSION: MERCADO META

01

La empresa considera las necesidades del cliente a la hora
de ampliar su cartera de productos y servicios.

La empresa utiliza canales de comunicacion pard

02 . :
establecer cercania con el cliente.

03 La empresa conside_ra las opiniones y recomendaciones de
los clientes para mejorar de manera constante.

04 La empresa se caracteriza por su prestigio y experiencia

frente a otras empresas.

DIMENSION: ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

05

La empresa comunica a sus clientes la variedad de

productos y servicios que posee.
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06

El disefio y elaboracion de la marca estan acorde con el
segmento.

07

La empresa se preocupa por ofrecer servicios y productos
de alta calidad.

08

La empresa trabaja con productos que satisfacen las
expectativas de los clientes.

DIMENSION: ESTRATEGIAS DE FIJACION DE PREC

I0S

09

La relaciobn entre precio- calidad de los servicios es
congruente.

10

Los descuentos que realiza la empresa en sus productos
servicios se diferencian visiblemente de otros
establecimientos.

11

Los precios de la empresa son influyentes en la decision de
compra.

12

Los precios de la empresa estan relacionados con los de I
competencia.

DIMENSION: ESTRATEGIAS DE CADENA DE DISTRIBUCION — SUMINISTRO

13

La empresa cuenta con diversos canales de distribucion

14

La empresa posee diversos medios de contacto y servicio
al cliente.

15

La empresa entrega el pedido dentro del tiempo pactado.

16

La empresa cumple con el servicio previsto dentro del rango
de tiempo acordado

DIMENSION: ESTRATEGIA DE COMUNICACION INTEGRADA DE

MARKETING — PROMOCION

17

La empresa disefia promociones para motivar el deseo de
compra.

18

La empresa utiliza los medios digitales y fisicos para dar a|
conocer sus ofertas y promociones.

19

La empresa emite publicidad puntual, coherente e influyente

20

La empresa cuenta con personal y herramientas adecuadas

para convencer a sus clientes.
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Cuestionario: Ventas

Datos generales:

N° de cuestionario: .........

Introduccioén:

Fecha de recoleccion: ...... [...... [ooiiiiiil.

Estimado (a) a continuacion se le presenta un conjunto de preguntas que tiene

como finalidad identificar el nivel de ventas en la empresa Autonort Nor Oriente

SAC, Tarapoto — 2021. Lea atentamente cada item y seleccione una de las

alternativas, la que sea la mas apropiada para usted, seleccionando del 1 a 5,

que corresponde a su respuesta. Recuerde no existen respuestas “correctas” o

“incorrectas”, ni respuestas “buenas” o “malas”, por lo que su repuesta es

resultado de su juicio o percepcion.

Instruccion:

Marque con una X la opcién acorde a lo que piensa, para cada una de las

siguientes interrogantes, considerando la siguiente escala de medicion:

Escala de medicion
Nunca 1
Casi Nunca 2
A veces 3
Siempre 4
Casi siempre 5
NO ITEMS DE ESTRATEGIA DE MARKETING ESCALA
1]2[3]4]5
DIMENSION: ENTORNO DE VENTAS
01 Ud. adquiere los servicios y productos de la empresa de
acuerdo a sus necesidades personales.
Considera que el consumidor diferencia entre las
02 | caracteristicas y los beneficios de los productos ofrecidos|
por la empresa.
03 Cree usted que las promociones son efectivas a la hora de
vender un bien.
04 Considera que las ventas por teléfono son un medio
efectivo para concretar una venta.
05 La empresa orienta al cliente sobre el buen uso de los
productos vendidos.
06 La empresa da a conocer al cliente sobre los canales en los
gue puede emitir su reclamo.
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DIMENSION: TECNICA DE VENTAS

07

Los colaboradores de la empresa influyen en la decision de
compra del cliente.

08

Los colaboradores de la empresa realizan preguntas antes
de ofrecer un producto o servicio.

09

La empresa mantiene contacto con los clientes con el fin de
garantizar lealtad de compra del consumidor.

10

La empresa utiliza los medios digitales con la finalidad de
aumentar sus ventas actuales.

DIMENSION: ADMINISTRACION DE LAS VENTAS

11

Considera Ud. que la empresa motiva su compra por medio
de promociones y descuentos.

12

Considera que el reconocimiento de parte de la empresa
motiva a la compra de sus productos y servicios.

13

Considera adecuado el liderazgo de los vendedores parg|
concretar una venta.

14

Considera usted que en ocasiones es necesario contar con

la experiencia del lider para cerrar una venta.
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Validacién de instrumentos

mi UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

. DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: Rodriguez Mendoza, Segundo Saul
Institucion donde labora : Universidad Nacional de San Martin
Especialidad : Maestro en ciencias econémicas, mencioén gestién empresarial
Instrumento de evaluacion : Cuestionario: Estrategias de marketing
Autor del instrumento : Floridas Panduro, Julio Gabriel

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES AN EZIn
Los items estan redactados con lenguaje apropiado
CLARIDAD y libre de ambigtiedades acorde con los sujetos X
muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento
OBJETIVIDAD permiten recoger la informacion objetiva sobre la X

variable, en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacién y

RERIALIBAD legal inherente a la variable: Estrategias de
marketing

Los items del instrumento reflejan organicidad

légica entre la definiciéon operacional y conceptual

ORGANIZACION respecto a la variable Estrategias de marketing,

de manera que permiten hacer inferencias en
funcién a las hipétesis, problema y objetivos de la
investigacion.

Los items del instrumento son suficientes en
SUFICIENCIA cantidad y calidad acorde con la variable,
dimensiones e indicadores.

Los items del instrumento son coherentes con el

tipo de investigacion y responden a los objetivos, X
INTENCIONAL IDAD hipotesis y variable de estudio: Estrategias de
marketing
La informacién que se recoja a través de los items
CONSISTENCIA del instrumento, permitira analizar, describir y

explicar la realidad, motivo de la investigacién.

Los items del instrumento expresan relacién con los
COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variable:
Estrategias de marketing

. La relaciéon entre la técnica y el instrumento
METODOLOGIA propuestos responden al propésito de la X
investigacion, desarrollo tecnoldgico e innovacién.

La redaccién de los items concuerda con la escala

PERTINENCIA : :
valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL 46

Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”;
sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

OPINION DE APLICABILIDAD: El instrumento muestra coherencia metodolégica por lo que
procede su aplicacion.
PROMEDIO DE VALORACION: 4.6 BUENA

Tarapoto, 28 de octubre de 2021
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~\" UNIVERSIDAD CLsar VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: MBA. Paredes del Aguila Jardiel.

Institucion donde labora : UGEL-San Martin.

Especialidad : Maestro en Administracion de Negocios-MBA.
Instrumento de evaluacién : Cuestionario: Estrategias de marketing
Autor del instrumento : Floridas Panduro, Julio Gabriel

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS S ~___INDICADORES 1123
Los items estan redactados con lenguaje apropiado
CLARIDAD y libre de ambigiiedades acorde con los sujetos
- muestrales.

Las instrucciones y los items del instrumento
permiten recoger la informacién objetiva sobre la

CRIETWIDAD variable, en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovaciéon y
legal inherente a la variable: Estrategias de
[ marketing

Los items del instrumento reflejan organicidad
légica entre la definicion operacional y conceptual
respecto a la variable Estrategias de marketing,
de manera que permiten hacer inferencias en
funcion a las hipétesis, problema y objetivos de la

ORGANIZACION

investigacion.
Los items del instrumento son suficientes en
SUFICIENCIA cantidad y calidad acorde con la variable,

dimensiones e indicadores.

Los items del instrumento son coherentes con el

tipo de investigacion y responden a los objetivos,

e hipétesis y variable de estudio: Estrategias de
marketing

La informacién que se recoja a través de los items

CONSISTENCIA del instrumento, permitird analizar, describir y

explicar la realidad, motivo de la investigacion.

Los items del instrumento expresan relacién con los

COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variable:
- Estrategias de marketing -
La relacion entre la técnica y el instrumento
METODOLOGIA propuestos responden al propésito de la
investigacion, desarrollo tecnoldgico e innovacion.
PERTINENCIA La redgccién (_ie los items concuerda con la escala
] _| valorativa del instrumento. ) o
PUNTAJE TOTAL 46

Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”;
sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

OPINION DE APLICABILIDAD: El in
procede su aplicacion. .
PROMEDIO DE VALORACION:

trumento muestra coherencia metodolégica por lo que
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m UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del
Institucion donde labora
Especialidad

Instrumento de evaluacion

Autor del instrumento

experto: MBA. Hidalgo Pezo Garcy Joao.
: Banco de Crédito del Peru.

: Maestro en Administracion de Negocios-MBA

: Cuestionario: Estrategias de marketing
: Floridas Panduro, Julio Gabriel

1. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3)

BUENA (4) EXCELENTE (5)

1 CRITERIOS

INDICADORES

1

2 |3

\ CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado
y libre de ambigtedades acorde con los sujetos
muestrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento
permiten recoger la informacion objetiva sobre la
variable, en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacion y
legal inherente a la variable: Estrategias de
marketing

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad
légica entre la definicion operacional y conceptual
respecto a la variable Estrategias de marketing,
de manera que permiten hacer inferencias en
funcién a las hipotesis, problema y objetivos de la
investigacion.

‘ SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en
cantidad y calidad acorde con la variable,
dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el
tipo de investigacion y responden a los objetivos,
hipétesis y variable de estudio: Estrategias de
marketing

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a través de los items
del instrumento, permitira analizar, describir y
explicar la realidad, motivo de la investigacion.

x

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacioén con los
indicadores de cada dimension de la variable:
Estrategias de marketing

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el instrumento
propuestos responden al proposito de la
investigacion, desarrollo tecnoldgico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala
valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

46

Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”;
sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

OPINION DE APLICABILIDAD: El instrumento muestra coherencia metodolégica por lo que

procede su aplicacion.

PROMEDIO DE VALORACION: 4.6 BUENA

Tarapoto, 28 de octubre de 2021

Se

llo personal y firma
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Eli UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: Rodriguez Mendoza, Segundo Saul
Institucion donde labora : Universidad Nacional de San Martin
Especialidad : Maestro en ciencias econémicas, mencion gestion empresarial
Instrumento de evaluacion : Cuestionario ventas
Autor del instrumento : Floridas Panduro, Julio Gabriel
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 112 (3|4
Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre

CLARIDAD oot :
de ambigliedades acorde con los sujetos muestrales. X

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable Ventas, en
todas sus dimensiones en indicadores conceptuales y
operacionales.

OBJETIVIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacion y legal
inherente a la variable: Ventas

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre
la definicién operacional y conceptual respecto a la
ORGANIZACION variable, de manera que permiten hacer inferencias en X
funcién a las hipdtesis, problema y objetivos de la
investigacion.

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
SUFICIENCIA calidad acorde con la variable Ventas, dimensiones e X
indicadores.

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y
variable de estudio: Ventas

La informaciéon que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA instrumento, permitira analizar, describir y explicar la X
realidad, motivo de la investigacién.

Los items del instrumento expresan relacién con los
COHERENCIA indicadores de cada dimensién de la variable: Ventas

; La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA responden al propdsito de la investigacién, desarrollo
tecnoldgico e innovacién.

La redaccién de los items concuerda con la escala
valorativa del instrumento.

PERTINENCIA

PUNTAJE TOTAL 46

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni
aplicable)

1il. OPINION DE APLICABILIDAD: El instrumento muestra coherencia metodolégica por lo
que procede su aplicacion.
PROMEDIO DE VALORACION: 4.6 BUENA

Tarapoto, 28 de octubre de 2021
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El UNIVERSIDAD CESAR VALLESID

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

|. DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: MBA. Paredes del Aguila Jardiel
Institucion donde labora : UGEL-San Martin.
Especialidad : Maestro en Administracion de Negocios-MBA.
Instrumento de evaluacion : Cuestionario ventas
Autor del instrumento : Floridas Panduro, Julio Gabriel
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS ~__ INDICADORES 1273

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre

CLARIDAD de ambigiiedades acorde con los sujetos muestrales.

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable Ventas, en
todas sus dimensiones en indicadores conceptuales y
operacionales.

OBJETIVIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnologico, innovacion y legal
inherente a la variable: Ventas

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre
la definicion operacional y conceptual respecto a la
ORGANIZACION variable, de manera que permiten hacer inferencias en
funcion a las hipotesis, problema y objetivos de la
investigacion.

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
SUFICIENCIA calidad acorde con la variable Ventas, dimensiones e
indicadores.

INTENCIONALIDAD investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de

variable de estudio: Ventas

La informacion que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA instrumento, permitira analizar, describir y explicar la |
realidad, motivo de la investigacion.

Los items del instrumento expresan relacion con los
COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variable: Ventas

) La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA responden al proposito de la investigacion, desarrolio
tecnolégico e innovacion.

La redaccion de los items concuerda con la escala
valorativa del instrumento. |

PERTINENCIA

PUNTAJE TOTAL 46

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni
aplicable)

lil. OPINION DE APLICABILIDAD: El instrumento muestra coherencia metodoldgica por lo
que procede su aplicacién.

PROMEDIO DE VALORACION: \.s\e \A
\ A

N\

Sello personal y ﬁnlna

Tarapoto, 28 de octubre de 2021
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&' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
I. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: MBA. Hidalgo Pezo Garcy Joao.

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion
Autor del instrumento

: Banco de Crédito del Peru.

: Maestro en Administracion de Negocios-MBA
: Cuestionario ventas

: Floridas Panduro, Julio Gabriel

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3)

BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

B

L

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre
de ambiguedades acorde con los sujetos muestrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable Ventas, en
todas sus dimensiones en indicadores conceptuales y
operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacién y legal
inherente a la variable: Ventas

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre
la definicion operacional y conceptual respecto a la
variable, de manera que permiten hacer inferencias en
funcion a las hipotesis, problema y objetivos de la
investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable Ventas, dimensiones e
indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipdtesis y
variable de estudio: Ventas

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del ]

instrumento, permitira analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimensién de la variable: Ventas

|

METODOLOGIA

La relacidn entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propésito de la investigacion, desarrolio
tecnolégico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccibn de los items concuerda con la escala
valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

46

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41

“Excelente”’; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni

aplicable)

IIl. OPINION DE APLICABILIDAD: El instrumento muestra coherencia metodolégica por lo

que procede su aplicacion.

PROMEDIO DE VALORACION:

4.6 BUENA

Tarapoto, 28 de octubre de 2021

Sello personal y firma
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W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC: 20450384322
Autonort Nor Oriente S.A.C.

Nombre del Titular o Representante legal:

Maria Elisa Chong Arroyo DNI: 18210565

Consentimiento:
De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f" del Cédigo de Etica en
Investigacién de la Universidad César Vallejo ), autorizo [ X ], no autorizo [ ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lieva a cabo la investigacion:
Nombre del Trabajo de Investigacion

Estrategias de marketing y ventas en la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C.
Tarapoto - 2021

Nombre del Programa Académico:

Maestria en administracion de negocios. - MBA

Autor: Nombres y Apellidos DNI:

Julio Gabriel Floridas Panduro 45705903

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: Tarapoto, 15 de setiembre del 2021

(Titular o Rept@seltase: [ens gie la Institucién)

(%) Cédigo de Etica en Investigacidn de la Universidad César Vallejo-Articulo 79, literal * f “ Para difundir o publicar los resultados de un

trabajo de Investigacién es necesarlo bajo Imato el bre de la institucidn donde se llevd a cabo el estudio, salvo el caso
ue haya un acuerdo formal con el gerente o dir rgani 1. ifunda la identidad de la institucién. Por ello,
tanto en los proyectos de investigacién como en los Informes o tesls, no se deberd inclulrlad Inaclén de la organizacién, pero si serd

necesarlo describlr sus caracteristicas.
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PRINCIPAL: Jr. Jiménez Pimentel 1002, Taragato J/ Tell 042 52-7615
GRUPO TALLER DE SERVICIDS: Jr. Arica 171, Tarapolo / 042-525240
A uto n o rt SUC. JAEN; Av. Pukamiros 2417 / Tell.: 076 - 431425
AUTONORT NOR ORIENTE 5.A.C.

Carta de aceptacion a realizar la investigacién

CARTA DE ACEPTACION

Tarapoto, 20 de setiembre 2021

Sr(a):

Julio Gabriel Floridas Panduro

Escuela de Posgrado UCV Tarapoto.

En mi condicién como representante legal de la empresa Autonort Nor
Oriente S.A.C. con RUC 20450384322, autorizo a usted, estudiante de la
escuela de Posgrado de la Universidad César Vallejo, a utilizar el nombre y la
informacion confidencial de la empresa para la elaboracién de su investigacion
denominado “Estrategias de marketing y ventas en la empresa Autonort Nor

Oriente S.A.C.u

Atentamente;

NORTNOJ OR S
Dnif18210565

CONCESIONARIO AUTORIZADO & TOYOTA &SHIND
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Base de datos

V1. Estrategias de marketing

TOTAL

51

67

23
32
68
34
76
52
77
88
83

55
49

69
35
51

67
23
32
68

sub

11
13

14

13
10
17
18
16
11
10
14

11
13

14

pl7 | p18| p19 | p20 | total

sub

pl13 | pl4 | pl5 | pl6 | total

sub

3

4

3
5
5

2
3

2
4

3

4

3

4

1
1
4

4
4

3
4

3

sub

3| 13

3| 10
3] 13

3] 10
3] 13

3

4| 4| 18

3
3

3
3

4| 4| 14

3

3| 4| 4| 14

3

5

4| 4| 4| 17

3
2
4

2
3

3

4

3

4| 4| 4| 4| 16

3

3| 4| 4| 4| 15

5

2

3

2
4

3

sub

16

17

2| 10

3

4| 18

5

2| 10

4| 14

3

5

3

3

3| 4| 4| 14

2

4

2| 4] 3| 12

3

3] 4] 4| 14

4

pl|p2|p3|p4d|total | p5|p6|p7|p8|total | p9|pl0|pll|pl2|total

3

3| 4/ 3| 4| 14

4| 4| 4| 3] 15

4| 4| 4

3

4| 3| 4| 2| 13

3

Ne

2

5

7

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
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V2: Ventas

TOTAL

36
46

16
21

47

23
56
37
56
65

58
37

33
49

26
33
44
19
25

48

36
46

16
21

47

23
56
37
56
65

58
37

33
49

26
33
44
19
25
48

36

sub

10
13

13

16
11
15
19
17
10

14

11

14
10
13

13

16
11
15
19
17
10

14

11

14
10

sub

11
13

14

16
10
17
18
16
11
10
14

11
13

14
11
13

14

16
10
17
18
16
11
10
14

11
13

14
11

sub

prl|pr2 | pr3|prd | pr5| pr6 | total | pr7 | pr8| pr9 | prl0 | total | prll | pri2 | pr13 | prl4 | tota

N¢

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
36
37

38
39
40

41
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46

16
21

47

23
56
37
56
65

58
37

33
49

26
33
44
19
25

48

36
46

16
21

47

23
56
37
56
65

58
37

33
49

26
33
44
19
25
48

36
46

16
21

47

23

13

13

16
11
15
19
17
10

14

11

14
10
13

13

16
11
15
19
17
10

14

11

14
10
13

13

13

14

16
10
17
18
16
11
10
14

11
13

14
11
13

14

16
10
17
18
16
11
10
14

11
13

14
11
13

14

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57

58
59
60
61

62
63
64
65

66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82
83
84
85

86
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56
37

56
65
58
37
33
49

26
33
44
19
25
48

36
46

16
21

47

23
56

37

56
65
58
37
33
49

26
33
44
19
25
48

36
46

16
21

47

23
56

37

56
65
58

16
11
15
19
17
10

14

11

14
10
13

13

16
11
15
19
17
10

14

11

14
10
13

13

16
11
15
19
17

16
10
17
18
16
11
10
14

11
13

14
11
13

14

16
10
17
18
16
11
10
14

11
13

14
11
13

14

16
10
17
18
16

87
88
89
920
91

92

93
94
95
96
97
98
929
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
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37

33
49

26
33

44

19
25

48

36
46

16
21

47

23

56
37

56
65

58
37

33
49

26
33

44

19
25

48

36
46

16
21

47

23

56
37
56
65

58
37

33
49

26
33

10

14

11

14
10
13

13

16
11
15
19
17
10

14

11

14
10
13

13

16
11
15
19
17
10

14

11
10
14

11
13

14
11
13

14

16
10
17
18
16
11
10
14

11
13

14
11
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