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Resumen

La investigacion se vincula con el ODS 8: establecido para el mejoramiento de la
infraestructura adecuada para el crecimiento de la economia de manera sostenible e
inclusiva y la meta 8.4 para reducir los impactos medio ambientales por medio de la
utilizacion responsable de la naturaleza. Tuvo como objetivo determinar la relacion
entre la gestion de ventas y calidad de servicio en empresas comercializadoras. La
investigacion fue tipo basica, enfoque cuantitativo, no experimental, corte transversal,
disefio correlacional y alcance descriptiva, cuya poblacién fue 730 productores y la
muestra de 62. La técnica fue la encuesta y el instrumento el cuestionario. Los
resultados determinaron que el grado de la gestion de ventas fue malo en 27 %,
regular en 73 % y el nivel de calidad de servicio fue bajo en 31 %, medio en 63 % y
alto en 6 %. Concluyendo que, existe correlacidn positiva alta y significativa entre la
gestion de ventas y calidad de servicio en empresas comercializadoras con un Rho
Spearman de 0.732 (correlacion positiva alta) y un p-valor igual a 0,000 (p-valor <
0.01); ademas, el coeficiente de determinacion fue 53,58 % de variabilidad entre

variables.

Palabras clave: Gestion, ventas, calidad, servicio.



Abstract

The research is linked to SDG 8: established for the improvement of adequate
infrastructure for the growth of the economy in a sustainable and inclusive manner and
goal 8.4 to reduce environmental impacts through the responsible use of nature, had
as objective to determine the relationship between sales management and service
quality in marketing companies. The research was basic, quantitative approach, non-
experimental, cross-sectional, correlational design and descriptive scope, whose
population was 730 producers and the sample was 62. The technique was the survey
and the instrument was the questionnaire. The results determined that the degree of
sales management was bad in 27%, regular in 73% and the level of service quality
was low in 31%, medium in 63% and high in 6%. Concluding that there is a high and
significant positive correlation between sales management and service quality in
marketing companies with a Rho Spearman of 0.732 (high positive correlation) and a
p-value equal to 0.000 (p-value < 0.01), in addition, the coefficient of determination

was 53.58% variability between variables.

Keywords: Management, sales, quality, service.



. INTRODUCCION

El tema a investigar revista una gran importancia, ya que contribuye significativamente
al logro del Objetivo de Desarrollo Sostenible, especificamente con el ODS 8:
establecido para el mejoramiento de la infraestructura adecuada para el crecimiento
de la economia de manera sostenible e inclusiva brindando oportunidades decentes
para el trabajo. Ademas del cumplimiento de la meta 8.4 para reducir los impactos
medio ambientales por medio de la utilizacién responsable de la naturaleza
juntamente con sus recursos sin generar la degradacién. En este contexto, el
mantenimiento de estandares que permitan brindar un servicio de calidad en las
empresas comercializadoras de agroquimicos no solo impulsara el desarrollo
empresarial; sino que también contribuira al mantenimiento del sistema econdémico en
su conjunto, promoviendo practicas sostenibles e incentivando un consumo

respetuoso con el entorno (Naciones Unidas, 2018).

La complejidad de respecto a las estrategias empleadas por parte de las empresas
para lograr la gestion de ventas de una manera eficiente; de modo que ésta se vincule
con las orientaciones hacia el fortalecimiento de la calidad en los servicios, ha
conllevado a la realizacion de multiples estudios. Sin embargo, los resultados a
menudo no vienen siendo utilizados por parte de las empresas para sacar el maximo
provecho que conlleve hacia el incremento de su eficiencia. En ese sentido, en
Espafa y Alemania, la gestion de ventas no contempla la comunicacion con el publico
por lo que muchos productos difieren de las preferencias; generando no solo
incomodidad, sino que ademas incentiva a buscar nuevas opciones porque no
encuentran la calidad requerida para cubrir sus necesidades. Es decir, a pesar de la
existencia de multiples canales para la comunicacion, no son utilizados

oportunamente por las empresas (Zambrano-Zevallos, 2023).

En el Peru, las empresas muchas veces dejan de lado la importancia de abordar el
potenciamiento de la calidad, sobre todo cuando se trata de la incorporacion del
personal adecuado para la realizacion de la atencion y ventas; lo cual mayormente se
encuentra relacionado con el rubro de la venta de agroquimicos. Se requiere de
ciertos conocimientos técnicos para brindar la orientacion respectiva a los clientes,
acerca de las propiedades de los productos. Todo ello es el resultado de la ausencia

de una gestion competitiva dentro del ambito de las ventas. Los colaboradores no son
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capacitados adecuadamente para lograr un desempefio eficiente, que ayude no solo
a generar una tension competitiva; sino también para despejar las dudas del publico
(Arévalo Haro et al., 2020). Por otro lado, las empresas peruanas no presentan un
interés relevante acerca de la generacion de experiencias representativas en sus
clientes; debido a que no fomentan la comunicacion transparente y simplificada, es

decir, las relaciones establecidas son muy basicas (Badajoz Ramos, et al., 2023).

En el distrito de Tarapoto, las empresas comercializadoras de agroquimicos no
cuentan con una adecuada gestidon de ventas, debido a deficiencias en cuanto a las
decisiones de compras de los clientes y las pocas probabilidades de regreso a la
misma empresa. Los vendedores no brindan informacion correcta y oportuna, no
muestran seguridad y confianza a la hora de promocionar sus productos; ademas de
la fata de conocimientos por las escasas capacitaciones que reciben acerca de los
productos a ofrecer. Todo ello, ha conllevado a que no se brinde una adecuada calidad
de servicio. Evidenciado en la poca capacidad de respuesta de los colaboradores de
las empresas hacia los clientes, ademas que no son empaticos y no brindan la
credibilidad acerca de sus productos; sobre todo cuando se requiere informacién

acerca de los componentes quimicos asociados a cada producto.

En este contexto, la presente investigaciéon se planteé como problema general: ;,Cual
es la relacion entre la gestion de ventas y calidad de servicio en empresas
comercializadoras de agroquimicos en el distrito de Tarapoto - 20247 Entre los
problemas especificos: ;Cual es el grado de la gestion de ventas en empresas
comercializadoras de agroquimicos en el distrito de Tarapoto - 20247 ; Cual es el nivel
de la calidad de servicio en empresas comercializadoras de agroquimicos en el distrito
de Tarapoto - 20247 ; Cual es la relacion entre las dimensiones de la gestidon de ventas
y la calidad de servicio en empresas comercializadoras de agroquimicos en el distrito
de Tarapoto - 20247

Se |justificd por conveniencia, ya que ayudd a los directivos de las empresas
comercializadoras de agroquimicos a que puedan tomar mejores decisiones respecto
a las variables. De modo que se realiz6 el mejoramiento en cuanto a la gestion de sus
ventas y la mejoria de la calidad de servicio brindado. Relevancia social, se pretendi6
brindar un mejor servicio teniendo mayor productividad en sus cultivos y por ende

mejord su rentabilidad y calidad de vida. Valor tedrico, se hizo uso de teorias para
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describir cada variable y con ello generar nuevos conocimientos. En cuanto a las
implicancias practicas, se brindé recomendaciones basadas en los resultados para
que éstas puedan ser empleadas por los directivos, de modo que surtieron efecto
positivo para la solucion del problema. La utilidad metodologica, se brindaron dos
instrumentos que fueron aplicados posteriormente o que pudieron servir de base en

futuros estudios.

Asimismo, se tuvo como objetivo general: Determinar la relacién entre la gestién de
ventas y calidad de servicio en empresas comercializadoras de agroquimicos en el
distrito de Tarapoto - 2024. y como objetivos Especificos: Identificar el grado de la
gestion de ventas en empresas comercializadoras de agroquimicos en el distrito de
Tarapoto - 2024. Medir el nivel de la calidad de servicio en empresas
comercializadoras de agroquimicos en el distrito de Tarapoto - 2024. Establecer la
relacion entre las dimensiones de la gestidén de ventas y la calidad de servicio en

empresas comercializadoras de agroquimicos en el distrito de Tarapoto - 2024.

En cuanto a los antecedentes se citaron a Torres et al. (2023) Gavidia-Cruzado et al.
(2023), Cieza-Mostacero & Gonzalez-Castro (2022), Castillo-Cordero et al. (2024), en
sus investigaciones todos concordaron que la integraciéon de nuevos canales para
mejorar la atencion de los clientes también forma parte de la gestidn eficiente de las
ventas. Debido a que facilita la inversion en la creacion de los canales apropiados de
acuerdo a las necesidades y el perfil de los clientes, sin embargo, Torres et al. (2023),
Gavidia-Cruzado et al. (2023) se diferencian en su posicion al mencionar que la
gestion adecuada de las ventas por medio del mejoramiento de la calidad conllevara
a larecopilacion de sus necesidades en el usuario para el disefio de nuevos productos
o propuestas asequibles con sus intereses. Por otro lado, Castillo-Cordero et al.
(2024) aportaron un elemento innovador que indica que la gestion de las ventas
permitira potenciar la posibilidad de crecimiento empresarial a través del
mejoramiento del nivel de ventas debido a que los clientes se sentiran atraidos por
estas propuestas. En el marco de la investigacion, se considera lo planteado por
Cieza-Mostacero & Gonzalez-Castro (2022) que se alinea al contexto mas que los
otros autores, dado que manifestaron que la gestion de ventas es una herramienta
para potenciar los aspectos de la calidad debido a que facilita el fortalecimiento de los

aspectos esenciales para incrementar la satisfaccion del usuario.



Asimismo, Garcia-Paraizaman et al. (2023), Urteaga-Aguilar et al. (2023), Gutiérrez-
Ascén et al. (2023), Campbell & Fransi (2021) en sus investigaciones todos ellos
estuvieron de acuerdo que la integracion adecuada de las estrategias pertinentes por
parte de los vendedores permitira generar un mayor impacto positivo en los clientes.
Sin embargo, Urteaga-Aguilar et al. (2023); Gutiérrez-Ascon et al. (2023) se
diferencian en su posicion indicando que para abordar una adecuada gestion de las
ventas, es necesario la determinacién de los objetivos asi como la capacitacion de los
colaboradores y la integracion de las herramientas adecuadas. Por otro lado, Garcia-
Paraizaman et al. (2023) aportaron un elemento innovador a la discusion que
indicaron que, permitira la disposicion de las caracteristicas y las bondades de los
servicios para despertar el interés en el usuario. En el marco de la investigacion, se
considera que lo planteado por Campbell & Fransi (2021), se alinea al contexto mas
que los demas autores, dado que establecieron que, dentro de ello también se deben
tomar en cuenta los aspectos tecnoldgicos para acrecentar las posibilidades de
concretar las ventas que requiere la organizaciéon tomando en cuenta indicadores

como la preferencia del cliente, sus necesidades, entre otros.

Aunado a ello, Rodriguez-Armijos et al. (2023), Rojas-Martinez et al. (2020), Henao-
Colorado (2021), Malpartida-Meza et al. (2022), en sus investigaciones todos ellos
estuvieron de acuerdo que la integracion competitiva de los elementos invisibles que
acrecientan la calidad de los servicios también forma parte de la gestion de ventas.
Sin embargo, Rodriguez-Armijos et al. (2023), Rojas-Martinez et al. (2020) se
diferencian en su posicién indicando que los responsables de mejorar la calidad de
los servicios deben realizar un analisis estratégico y detallado acerca de las bondades
de las prestaciones para que éstas sean congruentes con las necesidades. Por otro
lado, Malpartida-Meza et al. (2022) aportaron un elemento innovador a la discusion
que indica que la calidad permitira la extension de las posibilidades para lograr un
impacto competitivo que conllevara hacia la preferencia y la repeticion de compra. En
el marco de la investigacion, se considera que lo planteado por Henao-Colorado
(2021), se alinea al contexto mas que los demas autores. Dado que, bajo este
panorama, se considera que la implementacion de estrategias orientadas al
mejoramiento del servicio proporcionado a los clientes es fundamental para lograr

mejores resultados reflejados en los margenes de ventas.



Finalmente, Silva-Trevifio et al. (2021), Badajoz-Ramos et al. (2023), Rojas-Martinez
et al. (2020), Henao-Colorado (2021), en sus investigaciones todos ellos estuvieron
de acuerdo que los aspectos de fiabilidad fueron los que se calificaron con una
valoracion conforme dentro de la prestacion de los servicios. Dentro del cual también
la gran mayoria considera que la empresa no esta centrada en realizar una
comercializacion responsable; sin embargo, Badajoz-Ramos et al. (2023) se
diferencian en su posicion indicando que la gran mayoria de colaboradores no
conocen las caracteristicas de los productos, por lo que en algunas ocasiones se
realizan compras y no son utilizadas debido a que no corresponden a la necesidad.
Por otro lado, Silva-Trevifio et al. (2021) aportaron un elemento innovador a la
discusion que indica que, se considera la importancia de abordar capacitaciones en
los colaboradores en torno la distincién de los productos y sus caracteristicas para
que éstas sean extendidas a los clientes al momento de realizar su compra. En el
marco de la investigacién, se considera que lo planteado por Henao-Colorado (2021)
se alinea al contexto mas que los demas autores, dado que lo importante de la gestién
de ventas radica en el conocimiento de las necesidades del publico; para que con esa
informacion se desarrollen los servicios apropiados para cubrir las necesidades

adecuadamente.

Asimismo, las teorias de la gestion de ventas se consideraron los siguientes: teorias
de comportamiento del consumidor, permite comprender las diversas necesidades
y orientaciones del consumidor para el disefio de productos que estén vinculados
especificamente con sus expectativas y necesidades con la cual se puede lograr
mayor eficiencia (Pesantez-Nieto et al. 2021). Ademas, se tiene a la teoria de las
relaciones humanas, determina principalmente que para la realizacion de las ventas
es necesario desarrollar relaciones o vinculos contundentes con el cliente para lograr
un acercamiento que genere confianza para concretar con cierre exitoso (Madero-
Gomez, 2022). Finalmente, la teoria fundamentada, es considerado como uno de
los paradigmas mas importantes dentro del campo de las ventas de vida que permite
el entendimiento de las acciones de marketing que pueden ser aplicadas para
establecer los patrones de conducta respecto a la informacion publicitaria entregada
(Saez de Ybarra, 2020).



Respecto a la variable gestion de ventas tuvo como autor principal a Carrasco-
Fernandez y Samaniego-Chumacero (2022), lo definieron como un proceso
estratégico que permite entender las necesidades del cliente y al mismo tiempo
disenar propuestas contundentes en funcion a estos parametros de modo que se
pueda lograr un cierre de ventas exitoso benéfico para ambas partes. Asimismo, Vilca-
Castro & Velasquez-Lazaro (2023), determinaron que se trata de una actividad muy
importante dentro de las empresas es debido a que facilita el ingreso de recursos a
través de la venta de los productos disefiados para cumplir con las expectativas y
necesidades del publico. Ademas, Gianluca-Jesus et al. (2023), destacaron la
importancia de las ventas no solamente para poder realizar la integracion de recursos,
sino también para conocer los comportamientos asociados a los clientes con lo cual

se pueden realizar las mejoras.

A su vez, Gutiérrez-Ascédn et al. (2023), indican que, destacaron que la preparacién
técnica y profesional de los encargados de realizar las ventas permitird mejorar las
posibilidades de generar cierres exitosos debido a que tendran la posibilidad de
acercarse estratégicamente hacia los clientes para conocer sus necesidades y en el
mismo tiempo brindar propuestas asequibles. De igual manera, Herrera-Castro et al.
(2023), manifestaron que las empresas también tienen gran responsabilidad para el
mejoramiento de las ventas debido a que son los responsables de implementar las
herramientas tangibles e intangibles para que los colaboradores puedan
desempenarse en 6ptimas condiciones. Por lo tanto, Santos-Cardozo et al. (2023),
destacaron que el conocimiento acerca del proceso de ventas por parte de los
colaboradores permitira acrecentar las posibilidades de influenciar positivamente.
Ademas, Bustamante-Karina et al. (2023), el conocimiento de los productos permitira

mejorar la posibilidad de generar un cierre adecuado.

Ademas, Arche-Shirley et al. (2023), determinaron que se trata de un proceso integral
que abarca no solamente la realizacion de las ventas, sino también la identificacion
de las necesidades en los clientes para que en base a ellos se pueda borrar el disefio
respectivo de las propuestas contemplando los requerimientos fundamentales. Por
otro lado, Malpartida-Maiz et al. (2023), destacaron también que la pertinencia en
cuanto a la integracidén de las estrategias por parte de los vendedores permitira no

solamente conocimiento de las necesidades sino también la adquisicion de las



competencias para comunicarse asertivamente. Asimismo, Bullemore-Campbell y
Cristébal-Fransi (2021), mencionan que existen aspectos intangibles que logran
resultados positivos en cuanto a la gestion de ventas, entre los cuales se encuentra
el mejoramiento de la infraestructura visible para que el cliente pueda reconocer

aquellos aspectos de seguridad vinculados a sus adquisiciones.

Armando-Vanegas et al. (2020), indican que, muchas veces las empresas solamente
se centran en la generacién de ventas, pero olvidan el aspecto esencial que permite
lograr este fin, entre ellos se encuentra la comprensién adecuada de su publico
objetivo para reconocer sus necesidades. Todo ello, permitird que los procesos
creativos realicen la integracion de las caracteristicas necesarias para lograr la
aceptacion y la satisfaccion contundente que sera la carta de presentacion principal
para posteriormente concretar las ventas que se requieren para garantizar la
sostenibilidad o rentabilidad empresarial. Para ello es necesario que los directivos,
propietarios y colaboradores se encuentran comprometidos con el mejoramiento
continuo de acuerdo al cumplimiento de sus responsabilidades para conformar la

competitividad esencial de la empresa.

Por otra parte, las dimensiones de la gestion de ventas segun Carrasco-Fernandez
y Samaniego-Chumacero (2022), son las siguientes: Necesidad, representa uno de
los aspectos fundamentales para el reconocimiento de los clientes, el cual a menudo
es utilizado por las empresas para abordar el proceso productivo orientado hacia la
integracion de los elementos necesarios que ayuden a cubrir la necesidad. Asimismo,
Vilca-Castro & Velasquez-Lazaro (2023), indican que, es el elemento fundamental que
debe ser tomado en cuenta para la creacion de propuestas hacia los clientes, los
cuales ayudaran a cubrir las expectativas o necesidades en torno a ello, provocando
asi la satisfaccion. Ademas, Gianluca-Jesus et al. (2023), manifestaron que la
necesidad, representan aquellos requerimientos de los clientes, los cuales deben ser
cubiertos a través de procedimientos estratégicos internos para la integracion de

calidad y otros elementos de relevancia considerados por el cliente.

Seguidamente, la dimensién riesgo, segun Carrasco-Fernandez y Samaniego-
Chumacero (2022), mencionan que, son aquellos eventos negativos que pueden
suceder dentro del proceso de ventas y que puede generar afecciones para lograr el

objetivo, para lo cual es necesario realizar un analisis anticipado para que la empresa
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se encuentre preparada con las estrategias pertinentes para su neutralizacion o la
reduccion de las consecuencias. Por su parte, Gutiérrez-Ascon et al. (2023), indica
que se trata de un elemento persistente dentro del proceso de ventas por lo que se
requiere la integracion de personas capacitadas para la identificacion y posterior
neutralizacion a través de los elementos adecuados. Asimismo, Herrera-Castro et al.
(2023), sefalan que la deteccidén oportuna de los riesgos permitira que la organizacion
se encuentre preparada juntamente con sus colaboradores para hacer frente a estos

eventos y no tome por sorpresa.

Por consiguiente, la dimensién conocimiento, segun Carrasco-Fernandez y
Samaniego-Chumacero (2022), indican que, se trata de la capacidad de los
colaboradores para la realizacién del proceso de ventas a través de la utilizacion de
conocimientos; relevante no solamente en torno al producto, sino también sobre
estrategias que ayudaran a entablar una comunicacién asertiva para generar
confianza en las personas y asi concretar un cierre exitoso de ventas que sera
beneficioso para la organizacion y para el mismo colaborador, sobre todo cuando
existe reconocimiento por los logros obtenidos. Ademas, Bustamante-Karina et al.
(2023), senalan que, es el entendimiento tedrico y practico de todo aquello que facilita
y mejora el desempeno de la labor comercial. Por lo tanto, Santos-Cardozo et al.
(2023) manifiesta que, puede estar asociado a conocimientos técnicos o a las
habilidades de un vendedor que favorecen el cumplimiento de sus objetivos

comerciales.

En lo que concierne a las teorias de la calidad del servicio se considero6 a la teoria
de cola, que esta vinculada principalmente con la atencion del publico y el tiempo
empleado para dicho proceso, el cual permitira la identificacion de las falencias
relacionadas con la insuficiencia para atender a los clientes en el tiempo adecuado
(Mendoza-Macias y Ramos-Alfonso, 2020). Por otro lado, la teoria del servicio,
donde se manifiesta que los servicios son fundamentales para satisfacer las
necesidades del publico objetivo (Quezada-Rodriguez, 2021). Asimismo, la teoria de
la empatia de Husserl en textos péstumos, sostiene la importancia de desarrollar
empatia con el publico a través de la comprension de sus necesidades empleando la

comunicacion como el método fundamental (Savignano, 2019).



En cuanto ala variable calidad del servicio cuyo autor fue Amarilla-Delvalle y Merlos-
Martinez (2021), representa a la integracion de todos aquellos factores y elementos
que ayudan a definir una calidad superior en los servicios prestados hacia el usuario
para la generacidn de satisfaccion considerando las expectativas y necesidades.
Ademas, Bejarano-Auqui & Huaman-Pérez (2024 ), manifestaron que esta relacionado
directamente con la intencién empresarial de generar satisfaccion en el publico,
debido a que, para lograr este resultado es necesario realizar un despliegue
estratégico interno para la utilizacion de los recursos. También es importante
reconocer que la incorporacién de calidad no solamente esta relacionada con el valor
del servicio sino también con el tiempo que toma a la organizacién a abordar la

prestacion competitiva (Yabar-Velarde et al., 2024).

A su vez, Eslava-Zapata & Chacéon-Guerrero (2024), establecieron que el
mejoramiento continuo de la calidad abrira las posibilidades no solamente de generar
una satisfaccién superior, sino que también permitira la transmisién de informacién
positiva entre los clientes. Asimismo, Morales-Morales et al. (2023), determinaron que
la calidad dentro de los servicios permitira la diferenciacién dentro de la competencia.
Para Moreno-Gavilanes et al. (2023), la destacaron que la integracion de los
elementos para mejorar la calidad de los servicios debe ser perceptibles por parte del
publico para lograr la valoracién respectiva. De acuerdo con Oruna-Rodriguez et al.
(2023), manifestaron que no solamente se trata de desplegar recursos sino también
de realizar la inversion en campanas publicitarias para que estas mejoras sean
identificadas por el publico. Ademas, Valdiviezo-Guido et al. (2023), destacaron la
integracion del marketing como estrategia para transmitir la calidad de los servicios,
con lo cual también se puede levantar expectativas que posteriormente seran

reafirmadas a través de la prestacion competitiva.

Ademas, Garcia-Dominguez et al. (2022), manifestaron que dentro del
perfeccionamiento del servicio también se pueden aplicar herramientas para la
identificacion de las expectativas del publico con lo cual las caracteristicas
implementadas no retornaran resultado vacio; sino que ayudaran a generar un
impacto contundente en la aceptacion de los clientes. Ademas, Vazquez-Pérez et al.
(2022), deducen que, se debe deslindar la conceptualizacion entre cliente y usuario,

dentro del cual el elemento de mayor importancia es el ultimo debido a qué es el



encargado de transmitir sus necesidades y sensaciones al encargado de realizar la
compra. De manera sintética, Garcia-Ortiz (2024), define que, a pesar de la
complejidad debido a sus caracteristicas de intangibilidad, existen estrategias

desarrolladas dentro del mercado que permiten mejorar la eficiencia.

Seguidamente las dimensiones de |la calidad del servicio segun Amarilla-Delvalle y
Merlos-Martinez (2021), son las siguientes: Fiabilidad o continuidad, referencia a la
capacidad de la empresa para transmitir una imagen fiable hacia los consumidores a
través de la prestacidén de servicios que cumplan las expectativas y al mismo tiempo
brinden la usabilidad proyectada ofrecida. Asimismo, Eslava-Zapata & Chacdn-
Guerrero (2024), destacaron que el levantamiento de expectativas y su posterior
cumplimiento adecuado a través de servicios competitivos, permite mejorar los
conceptos de fiabilidad. Ademas, Bejarano-Auqui & Huaman-Pérez (2024 ), aseguran
que cuando existe una fiabilidad competitiva, se incrementara la confianza de los
clientes para realizar sus adquisiciones incluso sin necesidad de realizar demasiadas

consultas debido a que ya conoceran la calidad entregada.

Asimismo, la dimension capacidad de respuesta, segun Amarilla-Delvalle y Merlos-
Martinez (2021), representa a la capacidad de las empresas para atender los
requerimientos presentados por el publico, dentro del cual se destaca el factor tiempo
como el elemento preponderante para la generacion de calidad. Asimismo, Morales-
Morales et al. (2023), manifestaron que para el mejoramiento de la capacidad de
respuesta es necesario desarrollar el fortalecimiento de la infraestructura interna a
través de una comunicacion eficiente entre los colaboradores y clientes para conocer
sus requerimientos y al mismo tiempo abordar las capacitaciones para que el personal
se encuentre preparado. Asimismo, Oruna-Rodriguez et al. (2023), destacaron que la
participacion activa de los colaboradores y directivos permitiran mejorar este factor

para lograr mayor satisfaccion.

Seguidamente la dimension seguridad, segun Amarilla-Delvalle y Merlos-Martinez
(2021), consideran que, representa un valor invisible que es ampliamente valorado
por los clientes debido a que la amplia competencia dentro del mercado y la existencia
de diversas opciones para saciar una misma necesidad puede abrir la posibilidad de
que se generen estafas. Ademas, Valdiviezo-Guido et al. (2023), manifestaron que

también se encuentra asociado con los factores de eficiencia para la reduccion de
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riesgos en el publico a través de la adquisicion de servicios con la mayor seguridad
posible, sobre todo el momento de realizar sus transacciones. Asimismo, Garcia-
Dominguez et al. (2022), determinaron que el factor seguridad ayuda también a
generar mayor confianza en los clientes, lo cual ademas conlleva a concretar sus
compras a través de diversas plataformas sin necesidad de presentarse fisicamente,

es decir, promueve la generacién de vinculos bilaterales para la comunicacion.

También se encuentra la dimensién empatia, segun Amarilla-Delvalle y Merlos-
Martinez (2021), indican que, representa una de las capacidades mas importantes en
los encargados de realizar la atencion del publico debido a que permitira entender las
necesidades sin indiferencias, asi como también permitira que los clientes puedan
expresar sus requerimientos sin ser interrumpidos por el personal de
atencion. Ademas, Vazquez-Pérez et al. (2022), afirma que esta habilidad permitira
escuchar atentamente los requerimientos para proponer las mejores opciones para la
generacion de una satisfaccién competitiva. De manera sintética, Garcia-Ortiz (2024),
destaca que las capacitaciones a los colaboradores en temas de empatia permitiran
extender |la posibilidad de generar una satisfaccién competente por medio de servicios

que van acompafiado de una comunicacion transparente y entendible.

Posteriormente la dimensién aspectos tangibles: segun Amarilla-Delvalle y Merlos-
Martinez (2021), aseguran que, son todos aquellos elementos que pueden ser
visualizados por parte de los clientes, los mismos que conllevan a la generacion de
confianza en los servicios ofrecidos. Asimismo, Yabar-Velarde et al. (2024), indican
que la percepcion de calidad en los aspectos tangibles permitira que los clientes se
sientan seguros y al mismo tiempo puedan expresar sus necesidades para ser
cubiertas a cabalidad a través de la utilizacion de factores productivos de calidad.
Ademas, Bejarano-Auqui & Huaman-Pérez (2024), expresan que el inmobiliario
utilizado por parte de las empresas para la atencion de los usuarios, asi como la
maquinaria para la produccién juntamente con todos los materiales permitira
proyectar sensaciones positivas hacia los clientes para incrementar su satisfaccion y

confianza.

Tuvo como Hipétesis general, Hi: Existe relacion entre la gestion de ventas y calidad
de servicio en empresas comercializadoras de agroquimicos en el distrito de Tarapoto
- 2024, y como hipotesis especificas, H1: El grado de la gestion de ventas en
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empresas comercializadoras de agroquimicos en el distrito de Tarapoto - 2024, es
bueno. H2: El nivel de la calidad de servicio en empresas comercializadoras de
agroquimicos en el distrito de Tarapoto - 2024, es alto. H3: Existe relacion entre las
dimensiones de la gestion de ventas y la calidad de servicio en empresas

comercializadoras de agroquimicos en el distrito de Tarapoto - 2024.
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. METODOLOGIA

La investigacion fue basica cuya orientacion principal fue el esclarecimiento de
aquellos acontecimientos fundamentales dentro de las variables donde se conocio su

comportamiento y comprobar hipétesis (Castro-Maldonado, et al, 2022).

La investigacion fue de enfoque cuantitativo donde la orientacion principal fue la
utilizacion de datos numéricos donde comprendié y represento los hallazgos

respectivos (Loayza-Rivas, 2021).

Asimismo, fue no experimental donde no se genero la manipulacién o modificacion
del comportamiento natural de las variables, sino que estos fueron analizados en el
propio ambiente donde se desenvolvid para evitar la posibilidad de generar alteracion
(Pastora-Alejo et al., 2020),

Por otro lado, la investigacion fue transversal, segun Cvetkovic-Vega et al. (2021),
se desarrollé en un solo ambito de tiempo sobre el cual se realizé en el procesamiento

estadistico considerando los datos obtenidos.

Se desarroll6 con un disefio correlacional donde la prioridad fue conocer las
correlaciones que generaron el vinculo entre variables (Garcia-Gonzalez y Sanchez-
Sanchez, 2020).

Con respecto al alcance de la investigacion fue descriptiva, segun Hernandez et al.
(2018), fue considerada como descriptiva al abordar la integracion de informacion

tedrica y se conocid la forma, el comportamiento y las caracteristicas de las variables.

Las variables seleccionadas fueron: Variable1: gestion de ventas. Variable 2: calidad
de servicio. La operacionalizacion de las variables, dimensiones e indicadores se

encuentra en los anexos.

La poblacién estuvo constituida por 730 productores agropecuarios del distrito de
Tarapoto, segun MIDAGRI (2023) indicado en su portal de SIEA (Sistema Integrado
de Estadistica Agraria) con fecha de consulta el 24/05/2024. En ese sentido, segun
Leyva-Vazquez et al. (2022), se tratd de los elementos finitos o infinitos que

componen un objeto investigado.
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Respecto a los criterios de inclusidén, se consideraron a productores agropecuarios
del distrito de Tarapoto registrados en el portal de SIEA (Sistema Integrado de
Estadistica Agraria). Asimismo, productores cuyas edades oscilaron entre los 18 a 65
afios de edad, que tengan a la fecha cultivos en produccion que requieren uso
intensivo de agroquimicos y que suelen comprar los insumos agroquimicos en el
distrito de Tarapoto. En los criterios de exclusion, fueron excluidos a productores

organicos de las cadenas productivas de café y cacao.

La muestra fueron 62 productores agropecuarios del distrito de Tarapoto (ver anexo
11). Se encuestd a una parte del total de la poblacion constituyéndose en muestra

aleatoria simple.

La unidad de analisis, estuvo constituida por un productor agropecuario del distrito

de Tarapoto.

La técnica utilizada fue la encuesta, debido a que de acuerdo a la conceptualizacion
de los autores se tratd de una de las herramientas aplicables a este tipo de
investigaciones porgue facilitd la obtencion de datos relevantes y coherentes (Alegre-
Britez, 2022).

En cuanto a los instrumentos, fueron construidos cuestionarios para cada variable.
Respecto a la gestion de ventas contd con 15 enunciados, dividido en 3
dimensiones. Para este instrumento fue trabajado con una escala ordinal con
valoraciones de: Nunca = 1, Casi nunca = 2, A veces = 3, Casi siempre = 4, Siempre
= b; respecto a la calidad de servicios fue conformado por 22 enunciados, dividido
en 5 dimensiones. Para este instrumento fue trabajado con una escala ordinal con
valoraciones de: Totalmente en desacuerdo = 1, En desacuerdo = 2, Ni a favor ni en

contra = 3, De acuerdo = 4, Totalmente de acuerdo = 5 (ver anexo 3).

En la validez, se recurrio al juicio de expertos conformados por profesionales
debidamente identificados y con los conocimientos pertinentes al temay el proceso a
desarrollar quienes brindaron sus valoraciones respectivas luego de la revision
correspondiente y dicho valor fue mayor a 0.8 (Arias et al., 2022). Finalmente, se tuvo
un valor de 0,95 Para la variable 1 y 0,96 Para la variable 2, por lo tanto, ambos

instrumentos fueron validos (ver anexo 5).
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Para determinar la confiabilidad, se utilizé el Alpha de Cronbach, considerando que
para garantizar la fiabilidad debe existir un resultado minimo de 0.7, donde se obtuvo
como resultado 0,986 para la variable gestién de ventas y como resultado 0,986 para
la variable calidad de servicio. Con ello se garantizo la fiabilidad tanto de contenido

como de criterios (Ver anexo 6).

Respecto a los procedimientos, se destacé la integracion de informacion relevante
para construir el marco tedrico tomando en cuenta datos actualizados y provenientes
de fuentes fiables. Luego se estructuraron los cuestionarios para cada variable, los
mismos que luego fueron sometidos a la determinacion de la validez a través del juicio
de expertos; asi como también a la comprobacion de confiabilidad por medio del
Alpha de Cronbach. Todo ello, dio lugar a su aplicacion directa con el cual se
recopilaron los datos que se registraron en el Excel para su procesamiento posterior
gue dio origen a los resultados que se emplearon para la discusién, designacion de

conclusiones y formulacion de recomendaciones.

En cuanto a los métodos de analisis de datos, se destacd que el procesamiento
estadistico fue propiciado por la utilizacion del SPSS V25 dentro del cual también se
detall6 la integracion de la estadistica descriptiva y conocio las frecuencias y
porcentajes. Se empleo la estadistica inferencial por medio de la cual se abordé la

comprobacién de hipotesis contemplando el calculo del coeficiente Rho de Spearman.

Y para concluir la seccion metodolégica, se consideraron aspectos éticos que
promovieron un entorno de calidad ética, implementando durante el proceso de
investigacion los principios éticos internacionales, se tuvo al principio de autonomia,
considerando que el tema fue elegido por voluntad propia del investigador sin ser
condicionado. En cuanto a justicia, en donde los participantes recibieron un trato
formal y no provoco distorsiones a la interpretacion de sus derechos u orientaciones
morales. En cuanto a beneficencia, por medio del cual se direccionaron los
procedimientos y permitieron la obtencién de informacién relevante por medio de los
resultados y la formulacién de recomendaciones que ayudaron con la solucién del
problema. Del mismo modo la no maleficencia, debido a que no se buscé la
generacion de problemas o perjuicios para la entidad donde se desarroll6 el estudio.
También es importante mencionar que todos los participantes en la investigacion

daran su consentimiento informado (ver anexo 7).
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. RESULTADOS

A continuacion, se presentan los resultados de la aplicacion de los instrumentos de

recopilacion de datos como principales hallazgos de la investigacion.

Tabla 1
Grado de la gestion de ventas.
Grado Rango f %
Malo 15-35 17 27%
Regular 36-55 45 73%
Bueno 56-75 0 0%
Total 62 100%

Nota. Cuestionario aplicado productores agropecuarios del distrito de Tarapoto.

Elaboracion propia.
Interpretacién

En la tabla 1, se observa que los productores agropecuarios del distrito de Tarapoto
reflejaron que el grado de la gestion de ventas es malo en 27 %, grado regular en 73

%, y grado bueno en 0 %. Conllevando a determinar como hipétesis:

H1: El grado de la gestion de ventas en empresas comercializadoras de

agroquimicos en el distrito de Tarapoto - 2024, es bueno.

La gestion de ventas es contemplada predominantemente como regular, lo cual se

rechaza la hipotesis.
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Tabla 2

Nivel de la calidad de servicio.

Nivel Rango f %
Bajo 22-51 19 31%

Medio 52-81 39 63%
Alto 82-110 4 6%
Total 62 100%

Nota. Cuestionario aplicado productores agropecuarios del distrito de Tarapoto.

Elaboracion propia.

Interpretacién

En la tabla 2, se observa que el 63% de los productores agropecuarios del distrito de

Tarapoto, reflejaron que el nivel de la calidad de servicio es medio, el 31 % considera

bajo, y alto 6 % alto. Conllevando a determinar como hipétesis:

H2: El nivel de la calidad de servicio en empresas comercializadoras de

agroquimicos en el distrito de Tarapoto - 2024, es alto.

La calidad de servicio es contemplada predominantemente como medio, lo cual

rechazamos la hipotesis.
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Para identificar el coeficiente de correlacion a utilizar en la investigacion, fue necesario
realizar la prueba de normalidad. Dado de que el tamaino de la muestra fue de n = 62,

corresponde utilizar la prueba de Kolmogorov — Smirnov.

Tabla 3

Prueba de normalidad.

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Gestion de ventas ,141 62 ,004
Calidad de servicio ,095 62 ,200°

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Nota: Cuestionario aplicado productores agropecuarios del distrito de Tarapoto.

Elaboracion propia.
Interpretacién

En la tabla 3, se muestran los resultados de la prueba de normalidad realizada. El
criterio a utilizar fue de que si: Sig. > 0.05 entonces la distribucion es normal y
corresponde usar el coeficiente de correlacion de Pearson de lo contrario se utiliza el
Rho de Spearman. En este caso obtuvimos una Sig. = 0.004 y 0.200, por lo que se
establece que la correlacion es no normal y corresponde utilizar el coeficiente de

correlacién de Rho de Spearman.
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Tabla 4

Relacioén entre las dimensiones de la gestion de ventas y la calidad de servicio.

Coeficiente Si Correlacion
Dimensiones Rho Correlacién (bilatge.ral) significativa
Spearman 9
Necesidad 0.639 Positiva moderada  0.000 Si (0.01)
Riesgo 0.927 Positiva muy alta 0.000 Si (0.01)
Conocimiento 0.579 Positiva moderada  0.000 Si (0.01)

Nota: Cuestionario aplicado productores agropecuarios del distrito de Tarapoto.

Elaboracion propia.

Interpretacién

En la tabla 4, se presentan los resultados producto de correlacionar las dimensiones
de la gestién de ventas con la calidad de servicio. Se evidencia que existe una
correlacién positiva moderada (0.639) entre la dimensién necesidad y la calidad de
servicio que es significativa. Asimismo, existe una correlacién positiva moderada
(0.579) entre la dimensidn conocimiento y la calidad de servicio que es significativa.
Finalmente, se evidencio una correlacion positiva muy alta (0.927) entre la dimension

riesgo y la calidad de servicio.

Por otro lado, se afirma que existe correlacidon entre las dimensiones de la gestion de

ventas y la calidad de servicio ya que se tuvo un p valor de 0.000 menor a 0.01.
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Tabla 5
Relacion entre la gestion de ventas y la calidad de servicio.
Gestion de Calidad de

ventas servicio
Rho de Gestion de Coeficiente de correlacion 1,000 7327
Spearman ventas Sig. (bilateral) . ,000
N 62 62
Calidad de Coeficiente de correlacién 7327 1,000
servicio Sig. (bilateral) ,000
N 62 62

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25
Elaboracion propia.

Interpretacién
En la investigacidn se plantearon las siguientes hipétesis:

Ho: No existe relacion entre la gestion de ventas y calidad de servicio en empresas

comercializadoras de agroquimicos en el distrito de Tarapoto - 2024

Hi: Existe relacion entre la gestion de ventas y calidad de servicio en empresas

comercializadoras de agroquimicos en el distrito de Tarapoto - 2024

En la tabla 5, se evidencia una correlacion positiva alta entre las variables, con un
Rho= 0.732. Por otro lado, se afirma que existe correlacion entre la gestion de ventas
y calidad de servicio en empresas comercializadoras de agroquimicos, ya que se tuvo

un p valor de 0.000 menor a 0.01.
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Asimismo, se calcul6 el coeficiente de determinacion (R2):
y =1.0687 + 16,184

R2 lineal = 0.5358

Este coeficiente se representa en la siguiente figura:
Figura 1

Grafico de dispersion entre la gestion de ventas y la calidad de servicio.
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Gestion de ventas
Fuente: Elaboracioén propia a partir de las puntuaciones de la base de datos.

Interpretaciéon

60

En la figura 1, el coeficiente de determinacion (R?) (0,5358), indica que el 53,58 % de

la variabilidad de la calidad de servicio en las empresas comercializadoras es

explicada por la gestién de ventas.
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IV. DISCUSION

Seguidamente, se desarrolla la discusion respectiva, para lo cual se tomo en cuenta
principalmente los resultados encontrados, las teorias y los antecedentes, dentro de
ello se obtuvo que el grado de la gestién de ventas es regular en 73 %. Esto debido
a que las ventas no son desarrolladas de acuerdo con la integracion de las estrategias
adecuadas, asi como tampoco se brindan las capacitaciones a los colaboradores en
estrategias de ventas. Esto coincide con la teoria de comportamiento del consumidor,
que permite comprender las diversas necesidades y orientaciones del consumidor
para el disefio de productos que estén vinculados especificamente con sus
expectativas y necesidades con la cual se puede lograr mayor eficiencia (Pesantez-
Nieto et al. 2021). Es por ello, la importancia de abordar los procedimientos
adecuados por medio del analisis del comportamiento del publico para desarrollar las

propuestas adecuadas en funcién a sus necesidades.

También coincide con Torres et al. (2023), Gavidia-Cruzado et al. (2023), quienes
mencionaron que la gestion adecuada de las ventas por medio del mejoramiento de
la calidad conllevara a la recopilacion de sus necesidades en el usuario para el disefio
de nuevos productos o propuestas asequibles con sus intereses. Con ello se destaca
lo importante que resulta el mejoramiento de los procedimientos para acrecentar la
capacidad de gestidon de ventas en las empresas; debido a que se trata de una de las
puertas de enlace entre cliente y empresa, siendo influyente también en la decision

de compra de forma positiva.

Ademas, coincide con lo expuesto por Torres et al. (2023), Gavidia-Cruzado et al.
(2023), Cieza-Mostacero & Gonzalez-Castro (2022), Castillo-Cordero et al. (2024),
quienes en sus investigaciones concordaron que la integracion de nuevos canales
para mejorar la atencién de los clientes también forma parte de la gestidn eficiente de
las ventas; debido a que facilita la inversion en la creacidon de los canales apropiados
de acuerdo a las necesidades y el perfil de los clientes. Es por ello que, se destaca el
perfeccionamiento de las competencias del personal designado para la realizacion
del proceso de ventas; debido a que esto permitira la aplicacion al momento de
atender al publico. Mediante ello, no solo lograra la generacion de un cierre exitoso,
sino que ademas fortalecera las relaciones con el cliente por medio de una atencién

calidad y empatica que proyecte el compromiso asumido por parte de la empresa.

22



Asimismo, el nivel de la calidad de servicio es medio en 63 %. Esto debido a que no
se toma en cuenta la extension del servicio posventa, tampoco se integran los
elementos adecuados para el mejoramiento respectivo. Lo cual resulta concordante
con la teoria de cola, que esta vinculada principalmente con la atencion del publico y
el tiempo empleado para dicho proceso, el cual permitira la identificacion de las
falencias relacionadas con la insuficiencia para atender a los clientes en el tiempo
adecuado (Mendoza-Macias y Ramos-Alfonso, 2020). Es por ello que se destaca la
importancia de mejorar los aspectos del servicio en cuanto a los procedimientos de
entrega juntamente con el direccionamiento de elementos intangibles en funcién a los

requerimientos especificos.

También coincide con Urteaga-Aguilar et al. (2023), Gutiérrez-Ascon et al. (2023)
quienes indicaron que, para abordar una adecuada gestion de las ventas, es
necesario la determinacion de los objetivos, asi como la capacitacion de los
colaboradores vy la integracion de las herramientas adecuadas. En base a ello, es
necesario destacar la brecha existente en las empresas en cuanto a la calidad el
servicio brindado hacia el cliente debido a que muchas veces no se presenta un
enfoque adecuado para abordar el andlisis de sus necesidades, generando que la
satisfaccion no sea la adecuada. Ademas, coincide con Garcia-Paraizaman et al.
(2023), quienes aportaron un elemento innovador a la discusidn que indicaron que, la
gestion de la calidad permitira la disposicion adecuada de las caracteristicas y las
bondades de los servicios. Por lo tanto, se destaca que resulta fundamental el
mejoramiento del proceso, de modo que se esclarezcan las posibilidades de enfocar
los esfuerzos en la integracion de los elementos innovadores y perceptibles por el

publico.

Por otro lado, existe correlacion significativa entre las dimensiones de la gestion de
ventas y la calidad de servicio, porque se evidencia una correlacion positiva moderada
entre la dimensidon necesidad y la calidad de servicio con un Rho Spearman de
(0.639). Del mismo modo, existe una correlacion positiva moderada con un Rho
Spearman de (0.579) entre la dimensién conocimiento y la calidad de servicio y existe
correlaciéon positiva muy alta con un Rho Spearman de (0.927) entre la dimension
riesgo y la calidad de servicio y se tuvo un p-valor de 0,000 menor a 0.01, generando

la aceptacion de la hipotesis de investigacion. Esto indica que el fortalecimiento de
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las dimensiones que corresponden a la gestion de ventas permitira que se logre el
mejoramiento respectivo de las ventas para cumplir con las proyecciones
desarrolladas dentro de la planificacion debido a la existencia de correlacion. Todo
ello coincide con la teoria del servicio, donde se manifiesta que los servicios son
fundamentales para satisfacer las necesidades del publico objetivo (Quezada-
Rodriguez, 2021). Es decir, el mejoramiento continuo del servicio se relaciona con el
enfoque hacia el usuario por medio de la satisfaccion entregando las propuestas que

mas se ajusten a los requerimientos fundamentales.

También coincide con Rodriguez-Armijos et al. (2023), Rojas-Martinez et al. (2020)
quienes indicaron que los responsables de mejorar la calidad de los servicios deben
realizar un analisis estratégico y detallado acerca de las bondades de las prestaciones
para que éstas sean congruentes con las necesidades. Es por ello que se destaca
que las empresas necesitan conocer lo importante que resulta el analisis de la
correlacion entre estos elementos que convergen entre si para lograr el mejoramiento
de las ventas apoyandose de la entrega de un servicio adecuado que cubra las
expectativas. Ademas, coincide con Malpartida-Meza et al. (2022) quienes aportaron
un elemento innovador a la discusion que indica que el potenciamiento de la calidad
permitira la extensién de las posibilidades para lograr un impacto competitivo que
conllevara hacia la preferencia y la repeticion de compra. Por ello, es necesario el
despliegue de las actividades pertinentes para identificar las falencias en los
colaboradores respecto a los conocimientos y habilidades para la realizacion del

proceso de ventas para que estos se adecuen a los requerimientos.

Finalmente, existe un valor del coeficiente de correlaciéon Rho de Spearman de 0,732
y una significancia de 0,000 menor a 0.01. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula 'y
establece que existe correlacién, ademas, el coeficiente de determinacién (R2)
(0,5358), indica que el 53,58 % de la variabilidad de la calidad de servicio en las
empresas comercializadoras es explicada por la gestién de ventas. Esto conlleva a la
determinacién de que a media que la empresa logre el mejoramiento de la gestion de
ventas para contemplar cada uno de sus componentes, lograra mejoras en los
ingresos por concepto de ventas. Resultando un factor sumamente necesario para
cubrir con las proyecciones de rentabilidad. Lo cual coincide con la teoria

fundamentada, es considerado como uno de los paradigmas mas importantes dentro
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del campo de las ventas de vida que permite el entendimiento de las acciones de
marketing que pueden ser aplicadas para establecer los patrones de conducta
respecto a la informacién publicitaria entregada (Saez de Ybarra, 2020). Es por ello
que el fortalecimiento de las ventas resulta indispensable en las empresas ya que de
ello depende una gran cantidad de los ingresos que son utilizados para seguir

mejorando las inversiones en activos.

También coincide con Silva-Trevifio et al. (2021), quienes aportaron un elemento
innovador a la discusion que indica que, se considera la importancia de abordar
capacitaciones en los colaboradores en torno la distincién de los productos y sus
caracteristicas para que éstas sean extendidas a los clientes al momento de realizar
su compra. Es por ello que se destacd que las empresas no solo deben mejorar los
aspectos relacionados a las caracteristicas y prestaciones de los servicios, sino que
también se deben acreditar los conocimientos adecuados en el equipo de ventas para
que las virtudes de los servicios sean transmitidas adecuadamente para la generacion
de satisfaccion en el publico. Ademas, coincide con Henao-Colorado (2021) cuyo
resultado se alinea al contexto mas que los demas autores, dado que la importancia
de la gestion de ventas radica en el conocimiento de las necesidades del publico para
que con esa informacion se desarrollen los servicios apropiados para cubrir las

necesidades adecuadamente.

En base a lo anterior, se estableci6 que es necesario el incremento de las
capacitaciones empresariales a los colaboradores para que se incrementen los
cierres de ventas exitosos, los cuales ayudaran a cubrir las necesidades del publico;
ademas de la proyeccion de responsabilidad para el fortalecimiento de las relaciones

duraderas entre cliente y empresa.
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V. CONCLUSIONES

Se determin6 que existe correlacion positiva alta y significativa entre la gestion de
ventas y calidad de servicio en empresas comercializadoras de agroquimicos en el
distrito de Tarapoto - 2024 con un Rho de Spearman de 0,732 y un p valor de 0,000
menor a 0.01. Ademas, el coeficiente de determinacion (R2) indica que el 53,58 % de
la variabilidad de la calidad de servicio en las empresas comercializadoras es

explicada por la gestién de ventas.

Se identificd que el grado de la gestion de ventas es regular en 73 %, debido a que
las ventas no son desarrolladas de acuerdo con la integracion de las estrategias
adecuadas, asi como tampoco se brindan las capacitaciones a los colaboradores en

estrategias de ventas.

Se midi6 el nivel de la calidad de servicio donde se obtuvo que el nivel es medio en
63 %, debido a que no se toma en cuenta la extensién del servicio posventa, tampoco

se integran los elementos adecuados para el mejoramiento respectivo.

Existe correlacién significativa entre las dimensiones de la gestién de ventas y la
calidad de servicio, ya que se evidencia que existe una correlacion positiva moderada
(0.639) entre la dimension necesidad y la calidad de servicio que es significativa.
Asimismo, existe una correlacién positiva moderada (0.579) entre la dimensién
conocimiento y la calidad de servicio que es significativa; existe correlacion positiva
muy alta (0.927) entre la dimensidn riesgo y la calidad de servicio y se tuvo un p valor

de 0.000 menor a 0.01 en todas las correlaciones.
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VI. RECOMENDACIONES

Alos gerentes de las empresas comercializadoras de agroquimicos, se sugiere utilizar
los resultados obtenidos en este estudio como base de mejora continua donde se
evidencio la relacidon entre la gestién de ventas y calidad de servicio. También para
los futuros investigadores como investigadores en formacién, investigadores
académicos y profesionales del sector, consideren ampliar estos indicadores y
explorar nuevas dimensiones para enriquecer la teoria sobre cdmo mejorar la
eficiencia y satisfaccion del cliente en el contexto agroquimico, basandose en la
Teoria del Comportamiento del Consumidor, segun Pesantez-Nieto et al. (2021). Para
aplicar estos resultados, es crucial identificar las necesidades de los clientes mediante
la oferta de productos de calidad que garanticen su buen nivel de produccién, realizar
reuniones de trabajo y asesoria en sus cultivos y asi lograr fidelizar al productor con

la empresa.

Alos gerentes de las empresas comercializadoras de agroquimicos, se propone como
guia los resultados obtenidos en este estudio para implementar mejoras, observando
el nivel de la gestion de ventas. Asimismo, a los proximos investigadores
profesionales del sector, consideren ampliar estos indicadores y explorar nuevas
dimensiones para enriquecer la teoria basandose en la teoria fundamentada, que
resalta la importancia del conocimiento del publico para desarrollar servicios
apropiados, como atencion personalizada que aseguren el uso efectivo de los
productos (Saez de Ybarra, 2020). También Silva-Trevifio et al. (2021) y Henao-
Colorado (2021) subrayan la necesidad de capacitaciones constantes y la adecuacion
de estrategias de ventas para mejorar la satisfaccion del cliente. Para ejercer o seguir
este resultado deben mejorar la comunicacion interna mediante una comunicacion
eficiente entre los colaboradores y clientes, capacidad de respuesta oportuna al
cliente para esclarecer sus dudas y consultas, tomando en cuenta los indicadores o

sumar dimensiones de estudio para fortalecerlos.

Alos gerentes de las empresas comercializadoras de agroquimicos, se sugiere utilizar
los resultados obtenidos en este estudio como insumo de mejora continua donde se
evidencio el nivel de la calidad de servicio. Asimismo, para los préximos
investigadores profesionales del sector, consideren ampliar estos indicadores y

explorar nuevas dimensiones basadas en la teoria de la cola, que destaca la
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necesidad de mejorar los tiempos y la calidad de la atencién al cliente (Mendoza-
Macias y Ramos-Alfonso, 2020). Ademas, Torres et al. (2023) y Gavidia-Cruzado et
al. (2023) sefialan que una adecuada gestion de ventas, mejorando la calidad del
servicio, puede llevar a un disefio de productos mas ajustado a las necesidades del
usuario. Para implementar estos hallazgos, es necesario capacitar a los vendedores
mediante talleres y actividades de capacitacion, charlas sobre el contenido y
diversidad de cada producto agroquimico, tomando en cuenta los indicadores o sumar

dimensiones de estudio para fortalecerlos.

A futuros investigadores interesados en la gestion de ventas y calidad de servicio en
empresas comercializadoras de agroquimicos, se les insta a considerar los resultados
y metodologias utilizadas en este estudio como referencia para investigaciones
futuras. Se sugiere ampliar la gama de indicadores utilizados para incluir nuevas
dimensiones de estudio que fortalezcan la comprension teorica y practica del tema.
Ademas, es crucial que estos investigadores integren analisis detallados sobre la
aplicacion de procedimientos definidos y la adaptaciéon de objetivos institucionales
basados en las necesidades detectadas, apoyandose en fuentes académicas
actualizadas. Para sustentar esta recomendacion, se recomienda revisar la Teoria de

la Gestion de Calidad (Garcia-Paraizaman et al., 2023).
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Anexo 01: Matriz de Operacionalizacion de variables

TITULO: Gestion de ventas y calidad de servicio en empresas comercializadoras de agroquimicos en el distrito de Tarapoto - 2024.

Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores items Escala de Medicion
Carrasco-Fernandez y Para la medicién de esta D1: Necesidad Trato 1,2,3,4,5 ORDINAL
Samaniego-Chumacero variable se empled un Precio
(2022), definen como en cuestionario de escala Satisfaccion
funcioén del proceso del ordinal. Orientacion
sistema de marketing, lo Variedad
definen como: cualquier D2: Riesgo Informacion 6,7,8,9,10

i6n d actividad que genere el Ultimo Asesoria
G(\e/stu?n € impulso a la transaccion en el Seguridad
entas cliente. Asimismo, se dice que Confianza
son las acciones ejecutadas Atencion
para incentivar a los clientes a D3: Conocimiento Capacitacion 11,12, 13,14, 15
realizar una determinada Empatia
compra. Calidad
Eficiencia
Variedad
Amarilla-Delvalle y Merlos- Para la medicion de esta D1: Fiabilidad o Tiempo 1,2,3,4,5 ORDINAL
Martinez (2021), definen variable se empled un continuidad Orientacién de servicio
la calidad de servicio percibida | cuestionario de escala Primera impresion
como el juicio global del cliente | ordinal. Expectativas
acerca de la excelencia o Responsabilidad
superioridad de este, que D2: Capacidad de Comunicacion 6,7,8,9
resulta de la comparaciéon respuesta Competitividad
entre las expectativas de los Predisposicion
consumidores (lo que ellos Tiempo de espera
creen que las empresas D3: Seguridad Comportamiento 10,11, 12,13
Calidad de de servicios deben ofrecer) Transacciones
servicio Cortesia

Conocimiento

D4: Empatia

Atencion individualizada
Personal capacitado
Compromiso
Necesidades

Horario de atenciéon

14,15, 16,17, 18

D5: Aspectos tangibles

Equipos
Infraestructura
Imagen personal
Limpieza

19, 20, 21, 22




Anexo 2: Matriz de Consistencia.

Titulo: “Gestion de ventas y calidad de servicio en empresas comercializadoras de agroquimicos en el distrito de Tarapoto - 2024”

Autor: Katia Garcia Paredes

Formulacién del problema

Objetivos

Hipotesis

Técnicae
Instrumentos

Problema general

¢Cudl es la relacion entre la gestion de ventas y
calidad de servicio en empresas comercializadoras
de agroquimicos en el distrito de Tarapoto - 2024?

Problemas especificos:

¢Cual es el grado de la gestion de ventas en
empresas comercializadoras de agroquimicos en el
distrito de Tarapoto - 20247

¢,Cudl es el nivel de la calidad de servicio en
empresas comercializadoras de agroquimicos en el
distrito de Tarapoto - 20247

¢,Cudl es la relaciéon entre las dimensiones de la
gestion de ventas y la calidad de servicio en
empresas comercializadoras de agroquimicos en el
distrito de Tarapoto - 20247

Objetivo general

Determinar la relaciéon entre la gestién de ventas y
calidad de servicio en empresas comercializadoras
de agroguimicos en el distrito de Tarapoto — 2024.

Objetivos especificos

Identificar el grado de la gestion de ventas en
empresas comercializadoras de agroquimicos en el
distrito de Tarapoto — 2024.

Medir el nivel de la calidad de servicio en empresas
comercializadoras de agroquimicos en el distrito de
Tarapoto — 2024.

Establecer la relacion entre las dimensiones de la
gestion de ventas y la calidad de servicio en
empresas comercializadoras de agroquimicos en el
distrito de Tarapoto — 2024.

Hipdtesis general

Existe relacion entre la gestion de ventas y calidad
de servicio en empresas comercializadoras de
agroquimicos en el distrito de Tarapoto — 2024.

Hipotesis especificas

H1: El grado de la gestién de ventas en empresas
comercializadoras de agroquimicos en el distrito de
Tarapoto - 2024, es bueno.

H2: El nivel de la calidad de servicio en empresas
comercializadoras de agroquimicos en el distrito de
Tarapoto - 2024, es alto.

H3: Existe relacion entre las dimensiones de la
gestion de ventas y la calidad de servicio en
empresas comercializadoras de agroquimicos en
el distrito de Tarapoto — 2024.

Tipo y disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Variables y dimensiones

Tipo de investigacion.
Corresponde a una investigacion de tipo bésica,
disefio no experimental y de corte transversal.

Disefio de investigacion. vi
Se emple6 el disefio no
experimental de nivel  m r
correlacional, representado en el
siguiente esquema:

V2
Donde:
M: Muestra

V1: gestion de ventas
V2: calidad de servicios
r: correlacién entre las variables

Poblacién

La poblacion estuvo conformada por 730
productores agropecuarios que suelen comprar los
insumos en empresas comercializadoras de
agroquimicos en el distrito de Tarapoto.

Muestra

La muestra estuvo conformada por 62 productores
agropecuarios que suelen comprar los insumos en
empresas comercializadoras de agroquimicos en el
distrito de Tarapoto.

Variables Dimensiones
- necesidad
gestion de riesgo
ventas =<
conocimiento
Fiabilidad
Capacidad de
calidad de respuesta
servicios seguridad
empatia
Aspectos tangibles

Técnica

Encuesta

Instrumentos

Cuestionarios

Fuente: Elaboracion propia.




Anexo 3: Instrumentos de recoleccién de datos

Eli UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Cuestionario 1: gestion de ventas

INSTRUCCIONES Estimado colaborador (a) el

presente

cuestionario es para la realizacion de un trabajo de investigacion. Mucho

agradeceré contestar con la mayor veracidad y objetividad posible,

marcando con una (X), la respuesta que considere conveniente. De

antemano le agradecemos su colaboracién

Escala de valores

1 2 3 4

5

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre

Siempre

V1: gestion de ventas

[tems

Enunciados

Escala de valores

1/2[3]4]|5

Dimension 1: Necesidad

Su decisién de compra depende del trato de los agentes de ventas

2 Optd por comprar en la empresa por los precios accesibles

3 Considera que la empresa satisface sus necesidades como
agricultor

4 Recibe orientacion oportuna del personal de campo de la empresa

5 La empresa muestra variedad de productos

Dimensién 2: Riesgo

6 Recibe informacion adecuada de los vendedores

7 Recibe asesorias oportunas por parte de los vendedores de la
empresa

8 La empresa le muestra seguridad con la venta de sus productos

9 El personal le trasmite confianza a la hora de comprar sus
productos

10 | El personal le atiende de manera individualizada en su proceso de

compra

Dimension 3: Conocimiento

11 | El personal de las tiendas le brinda capacitaciones oportunas

12 | Le brindan una adecuada atencién cuando realiza sus compras

13 | Los productos ofertados por la empresa son de calidad

14 | Considera que los productos comprados ayudaron en el
rendimiento de su produccién

15 | Considera que el mercado local le ofrece variedad de productos




i UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Cuestionario 2: calidad de servicio

Adaptado de Zeithaml, Parasuraman y Berry (2004)

INSTRUCCIONES Estimado colaborador (a) el presente cuestionario es

para la realizacién de un trabajo de investigacion. Mucho agradeceré

contestar con la mayor veracidad y objetividad posible, marcando con una

(X), la respuesta que considere conveniente. De antemano le

agradecemos su colaboracién

Escala de valores

1 2 3 4
Totalmente en En desacuerdo Ni a favor ni en De acuerdo
desacuerdo contra

5
Totalmente de
acuerdo

V2: calidad de servicio

[tems

Enunciados

Escala de valores

1/2[3]4]|5

Dimension 1: Fiabilidad o continuidad

1 La empresa cumple con los plazos acordados para la entrega de
productos

2 Cuando el cliente tiene un problema, la empresa debe mostrar un
sincero interés en resolverlo

3 La empresa, brinda un servicio de calidad desde la primera vez

4 La empresa brinda sus servicios en el momento comprometido

5 La empresa debe mostrar responsabilidad a la hora de vender sus

productos al cliente

Dimensién 2: Capacidad de respuesta

6 La empresa debe mantener informados a los clientes con respecto
a cuando se ejecutaran los servicios

7 Los empleados de la empresa deben dar un servicio rapido

8 Los empleados deben estar dispuestos a ayudarles

9 Los empleados de la empresa nunca deben estar demasiados

ocupados para ayudarles

Dimensién 3: Seguridad

10 | El comportamiento de los empleados debe infundir confianza en
usted.

11 | Como cliente debe sentirse seguro en las transacciones con la
empresa

12 | Los empleados deben ser corteses de manera constante con
ustedes

13 | Los empleados de la empresa, deben tener conocimiento para

responder a las preguntas de los clientes




Dimensioén 4: Empatia

14 | La empresa debe dar atencion individualizada a los clientes

15 | La empresa debe tener empleados que den atencion personal a
cada uno de los clientes

16 | La empresa debe preocuparse de sus mejores intereses

17 | Los empleados deben entender las necesidades especificas de
ustedes

18 | La empresa debe tener horarios de atencién convenientes para

todos sus clientes

Dimensién 5: Aspectos tangibles

19 | La empresa debe tener equipos de aspecto moderno

20 | Las instalaciones fisicas de la empresa deben ser atractivas

21 | Los empleados de la empresa deben verse pulcros

22 | Los materiales asociados con el servicio deben ser visualmente

atractivos para la empresa




Anexo 4: Ficha de validacion de los instrumentos para la reeleccién de datos

Variable 01: Gestion de ventas.

Matriz de validacién del cuestionario para la variable 1: “Gestion de ventas”

Definicion de la variable: cualquier actividad que genere el Ultimo impulso a la transaccion en el cliente. Asimisma, se dice que son las
acciones ejecutadas para incentivar a los clientes a realizar una determinada compra (Carrasco-Fernandez y Samaniego-Chumacero, 2022)

L - - . | Observa
Dimensiones Indicadores items Suficiencia | Claridad | Coherencia | Relevancia ciones
1120 3] 4|5/ 1]2[3[4]5]1]2]3[4]5[1]2]3|4]5
Trato Su decision de compra depende del trato de los X X X X
agentes de ventas
Precio Optq por comprar en la empresa por los X X X X
precios accesibles
Necesidad Saisfaccion Consn_jera que la empresa satisface sus X X X X
necesidades como agricultor
Orientacion Recibe arientacion oportuna del personal de X X X X
campo de la empresa
Variedad La empresa muestra variedad de productos X X X X
Informacion Recibe informacion adecuada de los X X X X
vendedores
Asesoria Recibe asesorias oportunas por parte de los X X X X
vendedores de la empresa
Riesgo Segquridad La empresa le muestra seguridad con la venta X X X X
de sus productos
Confianza El personal le frasmite confianza a la hora de X X X X
comprar sus productos
Atencién _E\ _ pers_onal le atende de manera X X X X
individualizada en su proceso de compra
Capacitacion El personal de las fiendas le brinda
- X X X X
capacitaciones oportunas
Empatia Le brindan una adecuada atencidn cuando X X X X
realiza sus compras
Conocimiento Calidad Iggﬁ;dparc(j)ductos ofertados por la empresa son de X X X X
Eficiencia Considera que Io; _productos comprq@os X X X X
ayudaron en el rendimiento de su produccién
Variedad Considera que el mercado local le ofrece X X X X
variedad de productos
Calificacion: 1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerde 4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo
Ficha de validacion de juicio de experto
Nombre del instrumento: Cuestionario para medir la variable gestion de venta
Objetivo del instrumento: Identificar el grado de la gestion de ventas en empresas comercializadoras de agroguimicos en el distrito
de Tarapoto - 2024
Nombres y apellidos del experto: Keller Sanchez Davila
Documento de identidad: 41997504 Afios de experiencia en el area: 10 aiios Maximo grado Doctor
académico:
Institucion: Universidad César Vallgjo Cargo: Docente de investigacion
Nacionalidad: Peruana Numero 992502739
telefonico
Fecha 15/05/2024
Firma .
DOCENTE POS GRADO




Matri

z de validacion del cuestionario para la variable 1: “Gestion de ventas”

Definicion de la variable: cualquier actividad que genere el Gltimo impulso a la transaccion en el cliente. Asimismo, se dice que son las
acciones ejecutadas para incentivar a los clientes a realizar una determinada compra (Carrasco-Fernandez y Samaniego-Chumacero, 2022)

N . ) .| Observa
Dimensiones Indicadores items Suficiencia | Claridad | Coherencia | Relevancia ciones
102[3[4]5]1]2]3{4]|5[1]2]3[4[5[1]2]|3][4]5
Trato Su decisidn de compra depende del frato de X X X X
los agentes de ventas
Precio Optq por comprar en la empresa por los X X X X
precios accesibles
Necesidad Satisfaccion Consm_iera que la empresa satisface sus X X X X
necesidades como agricultor
., Recibe orientacidn oportuna del personal de
Orientacién campo de la empresa X X X
Variedad La empresa muestra variedad de productos X X X X
- Recibe informacion adecuada de los
Informacién X X X
vendedores
Asesoria Recibe asesorias oportunas por parte de los X X X X
vendedores de la empresa
Riesgo Seguridad La empresa le muestra seguridad con la venta X X X X
de sus productos
Confianza El personal le trasmite confianza a la hora de X X X X
comprar sus productos
Atencian _E\ pe_rsonal le atiende de manera X X X X
individualizada en su proceso de compra
Capacitacion El personal de las tiendas le brinda
o X X X X
capacitaciones oportunas
Empatia Le b_rmdan una adecuada atencion cuando X X X X
realiza sus compras
Conocimiento Calidad Los pr_oductos ofertados por la empresa son X X X X
de calidad
Eficiencia Considera que los productos comprados ) X X X X
ayudaron en el rendimiento de su produccién
Variedad Considera que el mercado local le ofrece X X X X
variedad de productos

Calificacion: 1. Totalmente en desacuerdo

2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerde 4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo

Ficha de validacidn de juicio de experto

Nombre del instrumento:

Cuestionario para medir la variable gestion de venta

Objetivo del instrumento:

Identificar el grado de la gestion de ventas en empresas comercializadoras de agroquimicas en el distrito de
Tarapoto - 2024

Nombres y apellidos del experto:

CLAUDIA ANGELICA LAZO AREVALO

Documento de identidad: 46103351 Afios de experiencia en el area: 8 afios Maximo grado MBA — Magister en
académico: Administracion de
Negocios
Institucién: OGESS ESPECIALIZADA Hospital 11-2-Tarapoto Cargo: Operador en la Unidad
Funcional de Integridad
Institucional
Nacionalidad: PERUANA Numero telefonico | 966487040

Firma

Fecha 15/05/2024




Matriz de validacion del cuestionario para la variable 1: “Gestion de ventas”

Definicion de la variable: cualquier actividad que genere el Ultimo impulso a la transaccion en el cliente. Asimismo, se dice que son las
acciones ejecutadas para incentivar a los clientes a realizar una determinada compra (Carrasco-Fernandez y Samaniego-Chumacero, 2022)

R . - .| Observa
Dimensiones Indicadores items Suficiencia | Claridad | Coherencia | Relevancia clones
112[3/4]5/1]2|3{4]5/1]2]3[4[5[1]2[3][4]5
Su decisién de compra depende del frato de X X X X
Trato
los agentes de ventas
P Optd por comprar en la empresa por los X X X X
recio p '
precios accesibles
Necesidad Satisfaccion Consu_jera que la empresa satisface sus X X X X
necesidades como agricultor
Orientacién Recibe orientacion oportuna del personal de X X X X
campo de la empresa
Variedad La empresa muestra variedad de productos X X X X
. Recibe informacién adecuada de los X X X X
Informacion
vendedores
Asesoria Recibe asesorias oportunas por parte de los X X X X
vendedores de la empresa
Riesgo Seguridad La empresa le muestra seguridad con la venta X X X X
de sus productos
El personal le trasmite confianza a la hora de X X X X
Confianza
comprar sus productos
. El personal le atiende de manera X X X X
Atencidn S
individualizada en su proceso de compra
Capacitacién El personal de las tiendas le brinda X X X X
capacitaciones oportunas
Empatia Le brindan una adecuada atencién cuando X X X X
realiza sus compras
Conocimiento Calidad Los pr_oductos ofertados por la empresa son X X X X
de calidad
Considera que los productos comprados X X X X
Eficiencia L -
ayudaron en el rendimiento de su produccién
. Caonsidera que el mercado local le ofrece X X X X
Variedad
variedad de productos

Calificacién: 1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerd

Ficha de validacion de juicio de experto

o 4.Deacuerdo 5.

Totalmente de acuerdo

Nombre del instrumento:

Cuestionario para medir la variable gestion de venta

Objetivo del instrumento:

|dentificar el grado de la gestion de ventas en empresas comercializadoras de agroquimicos en el distrito
de Tarapoto - 2024

Jhonatan Samuel Carvallo Gonzales

Nombres y apellidos del experto: :

Documento de identidad: 76285737 Afios de experiencia en el area: 4 afios Méximo grado Maestro en
académico: Administracién de

; Negocios - MBA

Institucion: Universidad César Vallejo Cargo: Ucv Virtual

Nacionalidad: Peruano Nuamero telefénico | 959 098 862
Fecha 15/05/2024

Firma r

0#

N\




Matriz de validacion del cuestionario para la variable 1: “Gestién de ventas”

Definicién de la variable: cualquier actividad que genere el ltimo impulso a la transaccion en el cliente. Asimismo, se dice que son las
acciones ejecutadas para incentivar a los clientes a realizar una determinada compra (Carrasco-Feméndez y Samaniego-Chumacero, 2022)

T ; ; Observa
Diinionse indicadores fiacis Suficiencia | Claridad | Coherencia | Relevancia Zlonss
3/4[5[1/2/3[4[6[1(2]3]4]5[1)2|3|4]5
Trato Su decision de compra depende del trato de X X X X
los agentes de ventas
Precio Optd por comprar en la empresa por los X X X X
precios accesibles
Necesidad i Considera que la empresa satisface sus X X X X
Satiefaccion necesidades como agricultor
gt Recibe orientacion oportuna del personal de X X X X
Orientacion campo de la empresa
Variedad La empresa muestra variedad de productos X X X X
i Recibe informacion adecuada de los X X X X
Informacion vandadorss
Recibe asesorias oportunas por parte de los X X X X
i vendedores de la empresa
) : La empresa le muestra seguridad con la venta X X X X
Riesgo Seguridad de sus productos
) El personal e trasmite confianza a la hora de X X X X
EaiE comprar sus productos
) El personal le atiende de manera X X X X
Aencion individualizada en su proceso de compra
Capacitacion | El personal de las tiendas le brinda X X X X
capacitaciones oportunas
Empatia Le brindan una adecuada atencién cuando X X X X
P realiza sus compras
Conocittiento Calidad Los productos ofertados por la empresa son X X X X
de calidad
Eficiencia Considera que los productos comprados X X X X
ayudaron en el rendimiento de su produccion
; Considera que el mercado local le ofrece X X X X
Variedad variedad de productos

Calificacion: 1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo

Ficha de validacion de juicio de experto

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo

Nombre del instrumento:

Cuestionario para medir la variable gestion de venta

Objetivo del instrumento:

Identificar el grado de la gestion de ventas en empresas comercializadoras de agroguimicos en el distrito
de Tarapoto - 2024

Nombres y apellidos del experto:

FERNANDO TUANAMA TANANTA

Firma

Documento de identidad 01123320 Afios de experiencia en el area: 20 ANOS Maximo grado MAGISTER
académico:
institucion: CAJA MAYNAS Cargo: ANALISTA CREDITON
Nacionalidad: PERUANO A Nimero telefénico | 972991450
\ Fecha 15/05/2024




Matriz de validacion del cuestionario para la variable 1: “Gestion de ventas”

Definicion de la variable: cualquier actividad que genere el tltimo impulso a la transaccidn en el cliente, Asimismo, se dice que son las
acciones ejecutadas para incentivar a los clientes a realizar una determinada compra (Carrasco-Fernéndez y Samaniego-Chumacero, 2022)

Dimensiones Indicadores foms Suficiencia | Claridad | Coherencia | Relevancia %:t‘?:
112(3[4]5/1[2[3]4[5[1/2[3[4|5/1]|2]|3]4]|5
Trato Su decision de compra depende del trato de X X X
los agentes de ventas
Precio Opté por comprar en la empresa por 0s X X X X
precios accesibles
Necesidad : Considera que la empresa satisface sus X X X X
Satisfaccidn necesidades como agricultor
s Recibe orientacion oportuna del personal de X X X
Orientackin campo de la empresa
Variedad La empresa muestra variedad de productos X X X
R Recibe informacion adecuada de los X X X X
Informacidn vendedores
Recibe asesorias oportunas por parte de los X X X X
Asesoria vendedores de la empresa
. La empresa le muestra seguridad con la venta X X X X
Riesgo Seguridad de sus productos
El personal le trasmite confianza a la hora de X X X X
Confianza comprer sus productos
Atencién El personal le atiende de manera X X X X
individualizada en su proceso de compra
Capacitacion | El personal de las tiendas le brinda X X X X
capacitacionzs oportunas 7 7
Le brindan una adecuada atencién cuando X X
Empatia realiza sus compras 2
Conocimiento Calidad L.:s ;Ir;gtéctos ofertados por la empresa son X X X
Eficiencia Considera que los productos comprados X X X X
ayudaron en el rendimiento de su produccién X
; Considzra que el mercado local [e ofrece X X X
Variedad variedzad de productos
3, Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4, De acuerdo & Totalmente de acuerdo

Callficacion: 1. Totalmente on desacuerdo 2. En desacuerdo

Ficha de validacion de juicio de experto

Nombre del instrumento:

Cuestionario para medir la variable gestién de venta

Objetivo del instrumento:

Identificar el grado de la gestion de ventas en empresas comercializadoras de agroquimicos en el distrito de Tarapoto - 2024

Nombres y apellidos del experto:

Juan Carlos Garcia Silva

Documento de identidad: 46091560 Afios de experiencia en el drea: 4 afios Méaximo grado Maestro en Administracién
académico: de Negocios - MBA
Institucién: Autoridad Nacional Ambiental Cargo: Autoridad instructora - PAS
Nacionalidad: Peruano Nimero telefénico | 987494597
Fecha 15/05/2024

Firma




Variable 02: Calidad de servicio

Matriz de validacion del cuestionario para la variable 2: “Calidad de servicio”

Definicion de la variable: Definen la calidad de servicio percibida como el juicio global del cliente acerca de la excelencia o superioridad de
este, que resulta de la comparacion entre las expectativas de los consumidores (lo que ellos creen que las empresas de servicios deben ofrecer)
Amarilla-Delvalle y Merlos-Martinez (2021)

T . . .. | Observa
Dimensiones Indicadores items Suficiencia | Claridad | Coherencia | Relevancia ciones
112[3)4]5)1]2[3[4]5[1)2]|3|4|5[1[2]3]|4]5
Tiempo La empresa cumple con los plazos acordados X X X X
para la enfrega de productos
. i Cuando el cliente tiene un problema, la
Orientacion de -
empresa debe mostrar un sincero interés en X X X X
servicio
Fiabilidad resolverlo
fabiliGad o ] ) .| La empresa, brinda un servicio de calidad
continuidad Primera impresién - X X X X
desde la primera vez
Expectativas La empresa brmda_ sus servicios en el X X X X
momento comprometido
i La empresa debe mostrar responsabilidad a la
Responsabilidad hora de vender sus productos al cliente X X X X
La empresa debe mantener informados a los
Comunicacion | clientes con respecto a cuando se ejecutaran X X X X
los servicios
Capacidad de Competitividad Los empleados de la empresa deben dar un X X X X
P P servicio rapido
respuesta Los empleados deben estar dispuestos a
Predisposicion P P X X X X
ayudarles
Tiempo de espera Los emplem_jos de la empresa nunca deben X X X X
estar demasiados ocupados para ayudarles
Comportamiento _E\ cor_’npmrtam\enlo de los empleados debe X X X X
infundir confianza en usted
Como cliente debe sentirse seguro en las
Transacciones transacciones con la empresa X X X X
Seguridad .
q Cortesia Los empleados deben ser corteses de manera X X X X
constante con ustedes
Los empleados de la empresa, deben tener
Conocimiento | conocimiento para responder a las preguntas X X X X
de los clientes
Empatia :i\!enm(m La empresa debe dar atencion individualizada X X X X
individualizada | a los clientes
Persanal La empresa debe tener empleados que den
; ) X X X X
capacitado atencion personal a cada uno de los clientes
Compromiso }_a empresa debe preocuparse de sus mejores X X X X
intereses
Necesidades Los empleados ) deben entender las X X X X
necesidades especificas de ustedes
Horario de La empresa debe tener horarios de atencion
. ; ) X X X X
atencién convenientes para todos sus clientes
Equipos La empresa debe tener equipos de aspecto X X X X
moderno
Infraestructura Las mstal_au:lones fisicas de la empresa deben X X X X
ser atractivas
Aspectos tangibles
Los empleados de la empresa deben verse
Imagen personal X X X X
pulcros
Los materiales asociados con el servicio deben
Limpieza - X X X X
ser visualmente atractivos para la empresa
Calificacion: 1. Total en do 2. En do 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo

Ficha de validacion de juicio de experto

Nombre del instrumento:

Cuestionario para medir la variable calidad de servicio

Objetivo del instrumento:

Tarapoto - 2024

Medir el nivel de la calidad de servicio en empresas comercializadoras de agroquimicos en el distrito de

Nombres y apellidos del experto:

Keller Sanchez Davila

........ St h T ——

Dr. Kelier Sanchez Dinvila
DOCENTE POS GRADO

Documento de identidad: 41997504 Afios de experiencia en el area: 10 afios Maximo grade Doctor

académico:
Institucion: Universidad César Vallejo Cargo: Docente de investigacion
Nacionalidad: Peruana Numero 992502739

telefonico

Fecha 15/05/2024

R

Firma A7




Matriz de validacion del cuestionario para la variable 2: “Calidad de servicio”

Definicion de la variable: Definen la calidad de servicio percibida como el juicio global del cliente acerca de la excelencia o superioridad de
este, que resulta de la comparacion entre las expectativas de los consumidores (lo que ellos creen que las empresas de servicios deben ofrecer)
Amarilla-Delvalle y Merlos-Martinez (2021)

' ) . i Suficiencia | Claridad | Coherencia | Relevancia Ob.serva
Dimensiones Indicadores Items -ciones
112)3)14]5/1]2]3)4]5]1]2]3]4 112[3]4]5
Tiempo La empresa cumple con los plazos acordados X X X
para la entrega de productos
. L. Cuando el cliente tiene un problema, la
Orientacion de .
senvicio empresa debe mostrar un sincero interés en X X X
. resolverlo
Fiabilidad o —
, .| La empresa, brinda un servicio de calidad
continuidad Primera impresion - X X X
desde la primera vez
Expectativas La empresa brinda sus servicios en el X X X X
momento comprometido
Responsabilidad La empresa debe mostrar responsabilidad a la X X X
hora de vender sus productos al cliente
La empresa debe mantener informados a los
Comunicacion | clientes con respecto a cuando se ejecutaran X X X X
los servicios
. L Los empleados de la empresa deben dar un
Capacidad de Competitividad Servicio rapido X X X
respuesta Los empleados deben estar dispuestos a
Predisposicion P e X X X
ayudarles
Tiempo de espera Los emplem_jos de la empresa nunca deben X X X X
estar demasiados ocupados para ayudarles
Comportamiento _E\ cor_nportamemo de los empleados debe X X X
infundir cenfianza en usted
Transacciones Como cliente debe sentirse seguro en las X X X
transacciones con la empresa
Sequridad Cortesia Los empleados deben ser corteses de manera X X X
constante con ustedes
Los empleados de la empresa, deben tener
Conaocimiento conocimiento para responder a las preguntas X X X
de los clientes
Atencién La empresa debe dar atencion individualizada
A ’ X X X
. individualizada | a los clientes
Empatia
Personal La empresa debe tener empleados que den X X X X
capacitado atencién personal a cada uno de los clientes
Compromiso La empresa debe preocuparse de sus mejores X X X X
intereses
Necesidades Los empleados ) deben entender las X X X X
necesidades especificas de ustedes
Horario de La empresa debe tener horarios de atencion
A . X X X X
atencién convenientes para todos sus clientes
Equipos La empresa debe tener equipos de aspecto X X X X
moderna
Infraestructura Las |nsta|_ac.|ones fisicas de la empresa deben X X X X
: ser atractivas
Aspectos tangibles
Los empleados de la empresa deben verse
Imagen personal X X X X
pulcros
Los materiales asociados con el servicio deben
Limpieza X X X X
ser visualmente atractivos para la empresa
Calificacion: 1. Totalmente en desacuerde 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerde 5. Totalmente de acuerdo

Ficha de validacion de juicio de experto

Nombre del instrumento:

Cuestionaric para medir la variable calidad de servicio

Objetivo del instrumento:

Medir el nivel de la calidad de servicio en empresas comercializadoras de agroquimicos en el distrito de
Tarapoto - 2024

Nombres y apellidos del experto:

CLAUDIA ANGELICA LAZO AREVALO

Documento de identidad:

46103351

Afos de experiencia en el area:

8 afios

Maximo grado

MBA- Magister en

académico: Administracion de
Negocios
Institucion: OGESS ESPECIALIZADA - Hospital Il-2-Tarapoto Cargo: Operador en la Unidad
Funcional de Integridad
Institucional
Nacionalidad: Peruana Numero telefonico | 966487040
Fecha 15/05/2024

Firma




Matriz de validacion del cuestionario para la variable 2: “Calidad de servicio”

Definicion de la variable: Definen la calidad de servicio percibida como el juicio global del cliente acerca de la excelencia o supericridad de
este, que resulta de la comparacion entre |as expectativas de los consumidores (lo que ellos creen que las empresas de servicios deben ofrecer)
Amarilla-Delvalle y Merlos-Martinez (2021)

’ . i : Suficiencia | Claridad | Coherencia | Relevancia Opsewa
Dimensiones Indicadores ltems -ciones
112)3)14]5/1]2]3)4)5]1]2]3[4]5]1]2]3/4]|5
, La empresa cumple con los plazos acordados X X X X
Tiempo
para la enfrega de productos
Orientacion de Cuando el cliente tiene un problemg, la X X X X
- empresa debe mostrar un sincero interés en
servicio
Fiabilidad resolverlo
labiidad o ] - .. | La empresa, brinda un servicio de calidad X X X X
continuidad Primera impresion ;
desde la primera vez
Expectativas La empresa brinda sus servicios en el X X X X
P momento comprometido
La empresa debe mostrar responsabilidad a la X X X X
Responsabilidad
hora de vender sus productos al cliente
La empresa debe mantener informados a los X X X X
Comunicacion | clientes con respecto a cuando se ejecutaran
los servicios
Capacidad de Competitividad Los _emplfzaﬂos de la empresa deben dar un X X X X
respuesta servicio rapido
" . Los empleados deben estar dispuestos a X X X X
Predisposicion
ayudarles
Los empleados de la empresa nunca deben X X X X
Tiempo de espera
estar demasiados ocupados para ayudarles
Compartamiento El comportamiento de los empleados debe X X X X
p infundir confianza en usted
- Como cliente debe sentirse seguro en las X X X X
Transacciones
transacciones con la empresa
Seguridad - Los empleados deben ser corteses de manera X X X X
Cortesia
constante con ustedes
Los empleados de la empresa, deben tener X X X X
Conaocimiento conocimiento para responder a las preguntas
de los clientes
. Atencién La empresa debe dar atencién individualizada X X X X
Empatia A -
individualizada | a los clientes
Py | La emp debe tener emp que den X X X X
capacitado atencién personal a cada uno de los clientes
. La empresa debe preocuparse de sus mejores X X X X
Compromiso intereses
R Los empleados deben entender las X X X X
Necesidades necesidades especificas de ustedes
Horario de La empresa debe tener horarios de atencién X X X X
atencién i para todos sus clientes
s La empresa debe tener equipos de aspecto X X X X
Equipos moderno
Infracstiuckira Las instalaciones fisicas de la empresa deben X X X X
Aspectos tang| P sa  debe X X X X
e os empleados de la empre: eben verse
Imagen personal pulcros
Limpleza Los materiales asociados con el servicio deben X X X X
P ser visualmente atractivos para la empresa
Calificacién: 1. Totall en do 2.En 3. Nide ni en d 4.De do 5. Totall de d
Ficha de validacion de juicio de experto
Nombre del instr Cuestionario para medir la variable calidad de servicio
Objetivo del instrumento: Medir el nivel de la calidad de servicio en empresas comercializadoras de agroquimicos en el distrito de
Tarapoto - 2024
Nombres y apellidos del experto: Jhonatan Samuel Carvallo Gonzales
Documento de identidad: 76285737 Aiios de experiencia en el area: 4 afios Méximo grado Maestro en
académico: Administracion de
Negocios - MBA
Institucién: Universidad César Vallejo Cargo: Ucv Virtual
Nacionalidad: Peruano £ Namero telefénico | 959098862
Fecha 15/05/2024
Firma Jo
2~

¢



Matriz de validacion del cuestionario para la variable 2: “Calidad de servicio”

Definicién de la variable: Definen la calidad de servicio percibida como el juicio global del cliente acerca de la excelencia o superioridad de
este, que resulta de la comparacion entre las expectativas de los consumidores (lo que ellos creen que las empresas de servicios deben ofrecer)
Amarilla-Delvalle y Merlos-Martinez (2021)

L ; : Observa
Difnisiisioiies lidiEadoies feetins Suficiencia | Claridad | Coherencia | Relevancia lones
112/3[4[5(1]2]3[4|5(1(2]3[4]|5|1|2[3|4]|5
Tiéiioo La empresa cumple con los plazos acordados X X X X
P para la entrega de productos
i 3 Cuando el cliente tiene un problema, la X X X X
o”es':ra‘ﬁé?g oe empresa debe mostrar un sincero interés en
Fiabilidad o .
N : ; .. | La empresa, brinda un servicio de calidad X X X X
continuidad Primera impresion desde Ia primera vez
: La empresa brinda sus servicios en el X X X X
Bxpegiatives momento comprometido
i La empresa debe mostrar responsabilidad a la X X X X
Respansanlias hora de vender sus productos al cliente
La empresa debe mantener informados a los X X X X
Comunicacion | clientes con respecto a cuando se ejecutaran
los servicios
Capacidad de Competitividad Los .e_mpl’eagos de la empresa deben dar un X X X X
respliesta servicio rapido i
Predisposicion Los empleados deben estar dispuestos a X X X X
RO ayudarles
y Los empleados de la empresa nunca deben X X X X
Tiempa:de espera estar d dos ocupados para ayudarles
: El comportamiento de los empleados debe X X X X
Lemporiamienta infundir confianza en usted
¢ Como cliente debe sentirse seguro en las X X X X
Transacciones transacciones con la empresa
Seguridad Cortesia Los empleados deben ser corteses de manera X X X X
constante con ustedes
Los empleados de la empresa, deben tener X X X X
Conocimiento | conocimiento para responder a las preguntas
de los clientes
Atencion La empresa debe dar atencion individualizada X X X X
Empatia individualizada | a los clientes
P Personal La empresa debe tener empleados que den X X X X
capacitado atencion personal a cada uno de los clientes
Compromiso !.a empresa debe preocuparse de sus mejores X X X X
intereses
i Los empleados deben entender las X X X X
Necesidades necesidades especificas de ustedes
Horario de La empresa debe tener horarios de atencién X X X X
atencién convenientes para todos sus clientes
y La empresa debe tener equipos de aspecto X X X X
Equipos moderno
liifraestuctira Las mstal_acnones fisicas de la empresa deben X X X X
Aspectos anglbles ie;a;ractllvazos de la empresa deben verse X X X X
Imagen personal pglcro:]p ed EMpresa
Limpieza Los materiales asociados con el servicio deben X X X X
ser visualmente atractivos para la empresa
Califi 1. Tt en fo 2.En do 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo

Ficha de validacién de juicio de experto

Nombre del instrumento:

Cuestionario para medir la variable calidad de servicio

Objetivo del instrumento:

Medir el nivel de la calidad de servicio en empresas comercializadoras de agroquimicos en el distrito de
Tarapoto - 2024

Nombres y apellidos del experto:

FERNANDO TUANAMA TANANTA

Firma

Documento de identidad: 01123320 Afios de experiencia en el area: 20 ANOS Maximo grado MAGISTER
Institucion: CAJAM MAYNAS Cargo: ANALISTA CREDITOS
Nacionalidad: PERUANO Namero telefénico

Fecha 15/05/2024




Matriz de validacion del cuestionario para la variable 2: “Calidad de servicio”

Definicién de la variable: Definen la calidad de servicio percibida como el juicio global del cliente acerca de la excelencia o supericridad de
este, que resulta de la comparacion entre las expectativas de los consumidores (lo que ellos creen que las empresas de sarvicios deber ofrecer)
Amarilla-Delvalle y Merlos-Martinez (2021)

Observa
Dimensiones Indicadores iterns Suficiencla | Claridad | Coherencia | Relevancia «clones
1]2]3[4]5[1]2]3]4]5[1][2][3]4]|5{1]2]|3[4]|5
o La empresa cumple con los plazos acordados IRES X X X
e para la entrega de productos
R Cuando el cliente tiene un problema, la Xl | X X X
oﬁm de empresa debe mostrar un sincero interés en
mﬁﬁ: Primera in | L2 erre:r‘:asa, brinda un servicio de calidad X X X X
desde la primera vez
Expectativas La empresa brinda sus servicios en el X X X X
romento comprometido Z % %
La empresa debe mostrar responsabilidad a la X
Responsabiided hora de vender sus productos al cliente
La empresa debe mantener informados a los X X X X
Comunicacion | clientes con respecto a cuando se ejecutardn
los servicios
Capacidad de Competitividad Los empleados de la empresa deben dar un X X X X
servicio répido
respussta Predisposicign | 05 emPleados deben estar dispuestos X X X X
ayudarles % % X
Los empleados de la empresa nunca deben X
Tiempo de espera estar demasiados ocupados para ayudarles % 5 X
, El comportamiento de los empleados debe X
Comportamiento | o confianza en usted . . .
. Como cliente debe sentirse seguro en las X
Transacciones transacciones con la empresa
Seguridad Cortesfa Los empleados deben ser corteses de manera X X X X
constante con ustedes
Los empleados de la empresa, ceben tener X X X X
Conocimiento | conocimiento para responder a las preguntas
de los clientes
Atencién La empresa debe dar atencién individualizada X X X X
individualizada | a los clientes X
Empatia Personal La empresa debe tener empleados que den X X X
czpacitado alencién personal a cada uno de los clientes
. La empresa debe preocuparse de sus mejores X X
Compromiso intereses = i
5 Los enmpleados deben entender las X
Necesidades idades especificas de ustedes : A A
Horario de La empresa debe tener horarios de atencién X X X X
atencidn convenientes para todos sus clientes
La empresa debe tener equipos de aspecto X X X
Equipos modemo X
Infraestructura | -3S instalaciones fisicas de la empresa deben X X X X
Aspectos tangibles Ima reonal ::;Zl:napld;vaa:os delaempresa  deben verse X X X X
gon pa pulcros
Limpleza Los materiales asociados con el servicio deben X X X X
ser visualmente atractivos para la empresa
Calificacion: 1. T¢ en 2 Ende 3. Ni de acuerdo ni en 4.De ET¢ de
Ficha de validacion de juicio de experto
Nombre del instr t Cuestionario para medir la variable calidad de servicio
Objetivo del instr nt Medir el nivel de la calidad de servicio en resas comercializadoras de agroquimicos en el distrito de Tarapoto - 2024
Nombres y apellidos del experto: Juan Carlos Garcia Silva
Documento de identidad: 46091560 Afios de experiencla en el drea: I 4 Afios Méx;::lgrado Maestro en Administracion
acal co: de Negocios - MBA
| Institucién: Autoridad Nacional Ambiental Cargo: Autoridad Instructora - PAS
Nacionalidad: Peruano Namero telefénico | 987495591

Fecha 15/05/2024
Sm——
Firma %@




Anexo 5: indice de la V de Aiken
V1: Gestion de ventas

SUFICIENCIA
J11J2 | J3 | J4

RELEVANCIA
J2 | J3 | J4 | J5

SUFICIENCIA RELEVANCIA
DIMENSIONES v Li V | Li|lLs
D1 093 [073/09|093 (074]098| 095 |076(099| 093 | 074|098

094 [075/09 094 |075/099| 095 |076|099| 095 |076 | 0,99
09 [078]09 096 |078|09 | 095 |076|09 | 097 |079 1,00

SO N 094 | 075 | 0,99 | 094 | 0,75 [ 0,99 | 0.95 | 076 | 0,99 | 0.95 | 0.76 | 0,99

Criterio
Instrumento Global | 10,95 ERON{CHN ROACE]

V de Ayken 0,95



V2: calidad de servicio

SUFICIENCIA RELEVANCIA
J11J2 1J3 | J4 | J5 J1 | J2 | J3 | J4 | J5
P1 |55 |5 |5 |5 5) 515|655 |55 |5 |55 9 5|5 |5 |5
P2 | 5|5 |5 | 4|5 5) 5|15 | 4[5 |5 |5 |5 | 4]4 9 5|5 | 415
D1 P3 |55 |5 |5 |5 5 515|655 |55 |5 |55 9 5|15 |5 |5
P4 | 5|5 |4 |5 |5 4 4 5|5 |5 |5 |4 |5 |55 9 5|5 |5 |5
P5 | 4|5 |5 |55 5) 515|655 |55 |5 |55 9 5|5 |5 |5

P9 55|55 |55 5|55 5 55|55 |55 |5 4/5)|5
P20 | 5| 5|5 |4 |55 |54 4|5 515|545 5 |55/ 4/|5
D3 P4 5| 5|5 |5 |55 5|5 (5|5 55|45 |55 5555
p2|5|5|5|5|5|5 |5 |5 |5 |5 |45 |5 |5 ]|5|5|5]5]|5]5
SUFICIENCIA RELEVANCIA
DIMENSIONES V | Li|Ls _ V | Li |Ls
D1 0,97 | 0,79 | 1,00 | 0,97 | 0,79 | 1,00 | 0,97 | 0,79 | 1,00 | 0,99 | 0,82 | 1,00

0,97 | 0,79 | 1,00 | 0,98 | 0,80 | 1,00 [ 0,93 | 0,73 | 0,98 | 0,94 | 0,75 | 0,99
0,94 | 0,76 | 0,99 | 0,93 | 0,73 | 0,98 | 0,96 | 0,78 | 0,99 | 0,96 | 0,78 | 0,99
0,94 | 0,76 | 0,99 | 0,96 | 0,78 | 0,99 | 0,94 | 0,75 | 0,99 | 0,97 | 0,79 | 1,00
D5 0,98 | 0,81 | 1,00 0,98 | 0,80 | 1,00 | 0,96 | 0,78 | 0,99 | 0,98 | 0,80 | 1,00

RSN 096 | 078 | 099 [ 096 | 078 | 0,99 | 095 | 077 | 0.99 | 097 | 0,79 | 1,00

Criterio
Instrumento Global 0,96 EONLI RS

VdeAyken 0,96 |



Anexo 6: Resultados del analisis de consistencia interna

Analisis de confiabilidad de gestion de ventas

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 20 100,0
Excluido?® 0 ,0
Total 20 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables

del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
, 986 15

Analisis de confiabilidad de calidad de servicio

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 20 100,0
Excluido® 0 ,0

Total 20 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables

del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,986 22




Anexo 7: Consentimiento informado

S —
m UMIVERSIDAD Citam Vallgsn .

Consentimiento informado (*)

Titulo de la invesligacion: Gestion de wventas y calidad de servicio en empresas
comercializadoras de agroquimicos en el distrito de Tarapoto - 2024
Investigador (a); Garcia Paredes, Katia

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion tilulada “Gestidn de ventas y calidad de servicio
en empresas comercializadoras de agrogquimicos en el distrito de Tarapoto - 2024°, cuyo
objetivo es, determinar la relacidn entre la gestion de ventas y calidad de servicio en
empresas comercializadoras de agroguimicos en el distrito de Tarapoto - 2024

Esta investigacion es desarrollada por estudiante de Posgrado del Frograma Académico de
la Maestria en Administracian de Megocios de la Universidad César Vallejo del campus
Tarapoto, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad.

Describir el impacto del problema de la investigacidn,

En el distrito de Tarapolo, las empresas comercializadoras de agroquimicos no cuentan con
una adecuada gestion de ventas, debido a deficiencias en cuanto a las decisiones de
compras de los clientes y las pocas probabilidades de regreso a la misma empresa, los
vendedores no brindan informacién correcta y oportuna, no muestran seguridad y confianza
a la hora de promocionar sus productos, ademas de la falta de conocimientos por las
escasas capacilaciones que reciben acerca de los productos a ofrecer, todo ello ha
conllevado a que no se brinde una adecuada calidad de servicio, evidenciado en la poca
capacidad de respuesta de los colaboradores de las empresas hacia los clientes.

Procedimianto
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar los

procedimientos del estudio):

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos persanales y algunas
preguntas sobre la investigacion litulada: “Gestidon de ventas y calidad de servicio en
empresas comercializadora de agroquimicos en e distrite de Tarapoto — 2024"

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 15 minutos v se realizars a
productores  agropecuarios, que suelen comprar los.  insumos  en  empresas
comercializaderas de agroquimicos en el distrito de Tarapoto.

Las respuestas al cuestionarno o guia de entrevista seran codificadas usando un nimero de
identificacion y, por lo tanto, s&rdan andnimas.

*Qbligatorio a partir de 18 afios
Fara garantizar la veracidad del erigen de la informacién: en el caso que el consentimienta sea presencial, of encuestado y
el investigador deben proporcionar sus nombres y firma. En el case gue sea ceestionario virtual, se debe sclicitar el correa
desde el cual se emvia las respuestas a través de un formularie Gopgle
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Participacién voluntaria (principio de autonomia): Puede hacer todas las preguntas para
aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar o no, y su decision sera respetada.
Posteriar a la aceptacion no desea continuar puede hacerlo sin ningdn problema.

Riesgo (principio de No maleficencia): Indicar al participante la existencia que NO existe
riesgo o dafio al paricipar en la investigacion. Sin embargo, en el caso gue existan
preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia): Se le informara que los resultados de la
investigacion se le alcanzara a la institucién al término de la investigacion, Ne recibird
ningdn beneficio econdmico ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud
individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran converirse en
beneficio de la salud paklica.

Confidencialidad (principio de justicia): Los datos recolectados deben ser andnimos y no
tener ninguna forma de identificar al padicipante. Garantizamos que la informacién que
usted nos brinde es totalmente Confidencial ¥ no serd usada para ningln otro propdsito
fuera de la investigacidn. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y

pasado un tiempo determinade serdn eliminados convenientemente.

FProblemas o preguntas:
Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el investigador (@) Garcia

Paredes, Katia. email. Katia.garcia paredes. 18897@agmail.com y docente asesor Mg,

Encomenderos Bacallan, lve Martin, email: iencomenderosfucvvirtual edu.pe

Consentimiento
Después de haber leide los propdsitos de la investigacion autorizo paticipar en la

investigacién antes mencionada,

Mombre y apellidos; F\{{HMMXDHNX%{C;J.?’J//QJAWET T

Firmas o i

Fechay hora: ... 2%/ 06/ 2% . .= AL22 Amt

*Obligatonio a partir de 18 afios

Para garantizar la veracidad del origen de la informacian: en ¢l caso que ef consentimiento sea presencial, el encuestado v
el investigador deben proporcionar sus nombres y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe sobicitar el correo
desde el cual e envia las respueslas a trawvés de un formulario Gmgle
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Anexo 9: Base de datos estadistica de la muestra piloto

V1: Gestion de ventas

49

17
23
51

25

60
39
60
69
62

39
36
52
28
38
49

17
23
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V2: calidad de servicio
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Anexo 10: Base de datos estadisticos de la investigacion

V1: Gestion de ventas
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42
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36
50
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31
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Gestion de ventas

Conocimiento
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V2: Calidad de servicio
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Anexo 11: Otras evidencias

Calculo de la muestra

En este caso, se determind la muestra de manera probabilistica:

7,96

" Z2pg N
E2(N — 1)+ Z?pg
90%

= 1,64
E= 0,1

= 0,5
q= 0,5
N= 730

2,6896 * 0,25 * 730
n ]
0,01 * 729 + 0,6724
490,852

n= 62




Tabla de rangos de correlaciéon

La informacion fue interpretada con la siguiente tabla.

Valor del Significado
coeficiente r

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a-0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja

0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4 a 0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota: Hernandez Sampieri, 2014.



	2024
	Declaratoria de autenticidad del asesor
	Declaratoria de originalidad del autor
	Dedicatoria
	Agradecimiento
	Índice de contenidos
	Índice de tablas
	Índice de figuras
	Resumen
	Abstract
	I. INTRODUCCIÓN
	II. METODOLOGÍA
	III. RESULTADOS
	IV. DISCUSIÓN
	V. CONCLUSIONES
	VI. RECOMENDACIONES
	REFERENCIAS
	ANEXOS



