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Resumen

Esta tesis buscé ser un aporte a la ODS 8 para asi fomentar el desarrollo econémico.
El objetivo de este estudio fue Establecer la relacion del Commercial management con
planeamiento comercial, innovacion comercial y satisfaccion del cliente de una
distribuidora de bebidas espirituosas del distrito de Los Olivos, 2024. Con respecto al
enfoque, este fue cuantitativo; por otro lado, fue de tipo aplicada, no experimental, de
nivel descriptivo correlacional. La poblacion fue de 40 colaboradores de la empresa
distribuidora, los que brindaron alcances importantes para la investigacion. Los
resultados establecieron una correlacion entre la variable y las dimensiones
planeamiento comercial, innovacion comercial y satisfaccidon del cliente, estas fueron de
0,607; 0850 y 0,863 para cada una respectivamente, ademas se determind una
correlacion significativa para las tres dimensiones (Sig. = 0.001 < alfa = 0.05). Es asi
gue, tomando en cuenta estos valores, se acepta la Ha y se rechaza la Ho. En
conclusién, existe una correlacion significativa entre las variables y las tres
dimensiones.

Palabras clave: Commercial management, planeamiento comercial, innovacion

comercial.



Abstract

This thesis sought to be a contribution to SDG 8 in order to promote economic
development. The objective of this study was to establish the relationship between
Commercial management and commercial planning, commercial innovation and
customer satisfaction of a spirit's distributor in the district of Los Olivos, 2024.
Regarding the approach, it was quantitative; On the other hand, it was applied, non-
experimental, with a descriptive correlational level. The population was 40 employees of
the distribution company, who provided important scope for the research. The results
established a correlation between the variable and the dimensions commercial
planning, commercial innovation and customer satisfaction, these were 0.607; 0850 and
0.863 for each one respectively, in addition a significant correlation was determined for
the three dimensions (Sig. = 0.001 < alpha = 0.05). Thus, taking these values into
account, Ha is accepted and Ho is rejected. In conclusion, there is a significant
correlation between the variables and the three dimensions.

Keywords: Commercial management, commercial planning, commercial innovation.
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l. INTRODUCCION

Dentro de la empresa distribuidora el proceso que se llevaba a cabo al momento de
comercializar los productos trataba de definir y ejecutar las estrategias o las
acciones que permitieran alcanzar sus objetivos en el mercado en el que se
desempefia, para lo cual se debian desarrollar actividades que ayudaran a analizar
el desarrollo del proceso de ventas, identificando las oportunidades y amenazas
qgue le presentaba el entorno, para de esta forma pudiese establecer sus objetivos
comerciales, ademas de disefiar los planes de accion, asignar los recursos
necesarios, implementar las diferentes actividades y evaluar los resultados a los

gue esperaba llegar dentro del mercado nacional.

Segun la OMS (2023), se esperaba que las ventas dentro del mercado de
bebidas espirituosas en el afio 2023 bordeen los $1,609 millones de ddlares a nivel
mundial y en lo que concierne al mercado peruano, la bebida que mas ingresos
genera es la cerveza con un 46.80% de preferencias, seguido de una diversidad de
bebidas espirituosas, que abarcan el 47.10% de consumo en el mercado peruano,
ante eso es importante que la empresa distribuidora que se esta estudiando
aproveche el alto consumo que se tiene a nivel nacional para incrementar sus

ingresos y lograr ganar competitividad.

La empresa que fue objeto de este estudio se dedica a la comercializacién de
una variedad de bebidas espirituosas de las marcas mas reconocidas para asi tener
el estandar ofrecido a los clientes sea el mejor posible, es asi que su publico
objetivo son las personas mayores de edad, ya sean hombres o mujeres, también
empresas distribuidoras al por menor, bares, restaurantes, entre otros. Actualmente

se ubica en sector de Los Olivos (ver anexo 9).



En la interna de la empresa se mantenia una ineficiente implementacion de
las proyecciones en las actividades que se ejecutaban dentro del area de ventas, de
tal forma que los objetivos no eran alcanzados, originando que la empresa no
alcanzara sus metas en el mercado; ante esa situacion y después de evaluar las
estrategias que eran necesarias para realizar las actividades, se percataron que no
permitian lograr resultados 6ptimos, perjudicando de sobremanera el desarrollo de
actividades de todos los involucrados del area, toda esa situacion limitaba a la
empresa y como consecuencia que no aprovecharan las oportunidades que se

generaban en su entorno.

De igual forma, la ineficiencia en la ejecucién de nuevos procedimientos
tenian como consecuencia que la empresa generase costos innecesarios, ya que
estos procesos no lograban sostener las actividades que se ejecutaban en el area
porque se volvieron obsoletos al momento de brindar la atencién a los clientes,
perdiendo en muchos casos ventas aseguradas; por tal motivo la implementacién
de nuevas formas de trabajar se volvid una necesidad, si es que la empresa no
queria perder mas clientes y perjudicar los ingresos que se generaban. Es entonces
que, se tuvo que plantear en la interna una difusion de ideas, para asi recolectar
pensamientos que ayudasen a que los canales de venta evolucionen con respecto a

la demanda actual.

Finalmente, cumplir con las expectativas del cliente dentro de la empresa se
volvié deficiente ya que, en repetidas ocasiones no se les podia atender segun sus
requerimientos, llevando a estos a optar por nuevas alternativas y perdiéndose de
esta manera ingresos asegurados. Ante eso, fue necesario realizar cambios que
puedan ser la solucion total a esa situacion, todo ello si es que no se queria perder
mas clientes en el mercado, para de esta manera llegar a las expectativas que los
clientes esperaban y cubrir sus necesidades; de tal forma que al cambiar esto se
podria conseguir la fidelizacion de estos y que continuasen en la empresa ya que,
se trataria de captar todo lo que necesitan.

Con respecto al ODS, con el que esta tesis guardaba relacion, fue el ODS 8

Trabajo decente y Desarrollo econdmico, el cual busca un crecimiento econémico
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inclusivo y sostenido, asi como el empleo y trabajo decente.

En concordancia de lo antes expuesto, se propuso como problema general
¢Cual es la relacion del Commercial management con la interaccion de las
dimensiones planeamiento comercial, innovacion comercial y satisfaccion del cliente
de una distribuidora de bebidas espirituosas del distrito de Los Olivos, 20247 y entre
los problemas especificos (1) ¢ Cual es la relacion entre el planeamiento comercial y
la innovacién comercial en una distribuidora de bebidas espirituosas del distrito de Los
Olivos, 20247, ademas de (2) ¢ Cudl es la relacion entre el planeamiento comercial y la
satisfaccion del cliente en una distribuidora de bebidas espirituosas del distrito de Los
Olivos, durante el periodo 20247?, asi como también (3) ¢ Cual es la relacion entre la
innovacion comercial y la satisfaccion del cliente en una distribuidora de bebidas

espirituosas del distrito de Los Olivos, 20247?.

La justificacion tedrica de la investigacion, radico en el apoyo que se tuvo
de la teoria TQM para realizar el estudio de la variable commercial management, que

fue propuesto por Walter Shewhart en 1960.

En cuanto a la justificacion metodoldgica a usar en esta investigacion, se
hizo uso de un cuestionario conformado de 20 items que se distribuyen entre las
dimensiones planeamiento comercial (6 items), innovacion comercial (7 items) y
satisfaccion del cliente (7 items). Con respecto a la justificacion préactica, esta
indagacién busco aplicar una metodologia que sea de ayuda para la empresa que es
objeto de investigacion, para que de esta forma pueda mejorar los procesos
comerciales internos con la finalidad ofrecer una mejor atencion a sus clientes y esto

tenga repercusion en los ingresos de la organizacion.

En cuanto al objetivo general de la investigacion se propuso Establecer la
relacion del Commercial management con planeamiento comercial, innovacion
comercial y satisfaccion del cliente de una distribuidora de bebidas espirituosas del
distrito de Los Olivos, 2024; y los objetivos especificos fueron Determinar la
relacion entre planeamiento comercial e innovacién comercial en una distribuidora de
bebidas espirituosas del distrito de Los Olivos, 2024; ademas de Establecer la

relacion entre planeamiento comercial y satisfaccion del cliente en una distribuidora



de bebidas espirituosas del distrito de Los Olivos, 2024; asi como también Delimitar
la relacion entre innovacion comercial y satisfaccion del cliente en una distribuidora

de bebidas espirituosas del distrito de Los Olivos, 2024.

Para darle sustento a esta tesis, se detallaron los antecedentes tanto
internacionales como nacionales que guardasen relacién con la variable que fue

objeto de este estudio.

En el contexto nacional, Santamaria (2018), se propuso como objetivo hacer
una restauracion de la gestibn comercial en una empresa ferretera a través de
recursos informaticos, la metodologia que usé fue observativa ya que, reviso la
documentacion respectiva con respecto a la gestion; dentro de los resultados se
conocié que, con el uso de una plataforma web, los trabajadores de la empresa
tenian a su disposicion los datos necesarios para hacer eficiente el procedimiento
de venta, reduciendo el tiempo en que se ejecuta una compra en un 81% y un 89%
en el procedimiento de ventas, siendo esta misma cifra el resultado para el proceso
en que se gestionan las mercaderias, en el caso de los cobros el tiempo se
minimizo en un 98% Yy el tiempo que se generaba la informacién sobre la situacion
comercial de la empresa se redujo en 100%. En conclusion, este método permitié
gue el gerente de la empresa tenga un panorama mas amplio de la gestion y los

procedimientos de venta.

Llontop (2018) tuvo como propdsito en su investigacion conocer la influencia
de los factores principales de la gestion comercial y como se relacionaba con la
competitividad en una empresa automotriz. La metodologia fue cuantitativa, de
correlacion y descriptiva. Los resultados obtenidos determinaron que la gestion
comercial de la empresa era efectiva en un 43.50%, evidenciando de esta forma una
influencia del 38% por parte del indicador competitividad, afectando asi el proceso
de ventas. Se concluy6 que, la empresa deberia hacer una planificacion estratégica

gue le permitiese aumentar su competitividad dentro del rubro automotriz.

Carrasco & Rodriguez (2018) propusieron implementar las TICs para lograr

una integracion en la gestion comercial de una empresa agropecuaria local. Para

4



esto, usaron una metodologia no experimental propositivo. Dentro de los resultados
obtenidos se pudo conocer que, los empleados encuestados refirieron que no hacen
el uso de herramientas digitales para atender pedidos, ejecutar cobros y pagos, ni
para interactuar con otros negocios de plataforma digital, asi como no hacer el uso
para gestionar la informacion que se requiera por medios electronicos. Finalmente,
el autor concluy6 que, al hacer uso de estas herramientas tecnologicas la empresa
se vera perjudicada, afectado directamente sus ingresos por ventas, mostrando asi

una gestion comercial deficiente.

Para Diaz (2019), en su objetivo buscé implementar un método que ayude a
mejorar la gestion comercial dentro de una empresa del sector automotor y hacer
reducir los ingresos que no se perciben. En cuanto a la metodologia fue mixta ya
que, se usaron herramientas como el Lean, Just in time o CRM para asi hacer una
recoleccion de datos y realizar un plan acorde a los deseos de la empresa. En los
resultados se visualizé un aumento importante dentro de las ventas, siendo este
del 12.25% en base al uso de CRM, asimismo se mostré una mejoria en las
diferentes actividades del departamento en un 44.95% ya que se empezaron a
descartar aquellas que erra innecesarias. En conclusion, la implementacion de esta
mejora tuvo un impacto directo dentro de las ventas ya que se redujeron los
pedidos devueltos, ademas este plan mostré una viabilidad porque el indicador B/C
fue de 1.74 y el lapso para que la inversion fuese devuelta fueron 15 dias.

Finalizando con los antecedentes locales, Soto (2020) tuvo a bien realizar una
planificacion que impactase en la interna comercial de una organizacion de servicios
de consultoria. Para lo cual us6 una metodologia observacional para hacer un
analisis del proceso de ventas que hasta ese entonces la organizaciéon llevaba. Al
obtener los resultados del analisis, se determin6 que la empresa no contaba con un
plan disefiado especificamente para la gestion comercial, como si lo tenia para otras
areas, ademas de que las actividades de este departamento no estaban integradas al
sistema de calidad que realizaba la gestién. En consecuencia, la propuesta hecha por
el autor permitié que la empresa mejore sus grados de rentabilidad en un 12.98% en

el 2019 con respecto al afio anterior, asi como también logré superar las expectativas



de crecimiento que propuso la empresa.

En el contexto internacional, Ponce (2018), indago si es que la gestidon
comercial influenciaba en el progreso de las Mypes del sector turismo en una
provincia ecuatoriana. La metodologia usada por el autor fue exploratoria,
descriptiva, correlacional y explicativa. En referencia a los resultados que obtuvo se
aprecio que, para ambas variables las respuestas de los encuestados se encuentran
en la misma proporcioén con respecto a las diferentes opciones de respuesta que se
les dieron, visualizandose asi que las empresas de nivel A muestran una gestion
gue influenciaba mas en sus actividades que, las de menores ingresos y que las
empresas de nivel B muestran una influencia mucho mayor con respecto a las de
los otros niveles. El autor finaliz6 con demostrar que la gestion comercial si tenia

influencia en el crecimiento en las empresas estudiadas.

En Cuba, Perdigdn (2020), tuvo como finalidad conocer si las cooperativas del
sector agricola tenian un papel fundamental en el abastecimiento de alimentos de
ese pais y asi realizar una propuesta para fortificar la gestibn comercial en esas
empresas. La metodologia usada fue analitico-sintéticos, historico-l6gicos y de
modelizacién. En los resultados se encontraron deficiencias dentro de las empresas
estudiadas y todas estas guardaban relacion estrecha con la gestion comercial,
afectando asi sus ingresos y generando menos rentabilidad de la esperada.
Finalmente, el autor concluyé con recomendar el uso de medios digitales,
especificamente las redes sociales y asi comenzar un plan de posicionamiento

dentro del mercado de alimentos del referido pais.

En Ecuador, Flores et al. (2021) se propusieron establecer cémo influye el
marketing digital en la gestion comercial en base a la relacion con los clientes en las
Pymes de Ecuador. Para esto el autor us6 una metodologia basada en la
documentacion y bibliografia, asi mismo fue descriptiva, cuantitativa, exploratoria y
correlacional. En los resultados se demostré la influencia del marketing digital por
sobre la gestion comercial de estas empresas ya que, el valor obtenido fue de 0.808,
con lo que autor constatd que para los clientes este factor era muy importante para

gue la relacion con la empresa fuese estrecha y sdélida. Se concluyé que, las
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estrategias de marketing si tenian influencia en la gestién, ademéas se recomienda
seguir usandolas e incluso mejorarlas para asi establecer una relacién mas fuerte

con sus clientes.

En Venezuela, Lemoine (2020), realizé un analisis sobre la forma como se
comportaban los consumidores a raiz de atencion que se les brindaba en una
organizacion de turismo. La metodologia consisti6 en revisar diferentes
documentos y asi formar un concepto en base al consumidor, en donde se le
caracterizd para conocer como interactuaba en el entorno social y ambiental.
Después de hacer un analisis, el autor encontr6 como resultados que la actividad
turistica impacta en gran manera en la economia ya que es la fuente de ingresos de
muchas comunidades que se ubicaban en el sector de estudio. Se concluye que,
con realizar una propuesta integral para que la gestion comercial de esas empresas
gire en torno a lo social y ambiental para que el impacto en lo econédmico sea

positivo.

Finalizando con los antecedentes de origen internacional, Ayaviri & Carpintero
(2017), realizaron su investigacion con el objetivo de conocer la influencia de la
gestion comercial en las ventas de un supermercado ecuatoriano. La metodologia
fue de campo, documental y observativa, que consistié en analizar a la empresa a
través de un FODA, asi como conocer el nivel de ventas de la empresa, todo ello
sustentado con documentos de la entidad. Los resultados encontrados dejaron a la
vista que, la empresa no tenia un manejo comercial basado en una estrategia, sino
gue, se hacia de manera experimental y deductiva que impactaba directamente en
los ingresos por ventas. Las conclusiones determinaron que la influencia de gestion
comercial si impactaba en las ventas ya que, se llevaba de manera empirica, por lo
tanto, el autor recomendo implementar inmediatamente la implementacion de planes
técnicos en favor de la gestion comercial y que estos resultados se reflejen en las
ventas del supermercado.

El enfoque tedrico, se presento la teoria TQM que es un enfoque de gestion
que busca elevar la calidad y el rendimiento de una organizacion para alcanzar los

deseos de los clientes, en relacién a lo que fue propuesto por Walter Shewhart en



1960, Rugel & Chacdén (2018) refieren sobre que esta teoria propone conocer y
satisfacer las necesidades y preferencias de los usuarios internos y externos, y crear
una cultura de calidad centrada en el cliente; de igual forma debe implicar a todos
los colaboradores en el proceso de mejora continua de la calidad, solo asi una
organizacion contara con datos y evidencias para tomar decisiones, aplicar métodos
estadisticos y otras herramientas de calidad para analizar y controlar los procesos, y

verificar la eficacia de las acciones de mejora.

En el enfoque conceptual, el commercial management, segun Heredia (2020)
es una actividad basica e importante de las empresas, que tiene por finalidad, realizar
un planeamiento comercial para dirigir un sistema para definir los lineamientos que
se pretenden cumplir, en donde intervienen distintos factores internos y externos,
con lo que se origina la innovacién comercial de un producto o servicio que tenga por
proposito la satisfaccion del cliente, esta actividad se lleva a cabo dentro de un
mercado objetivo y en la actualidad se hace uso de la tecnologia para que la gestion
y planificacion de cada uno de los elementos que intervienen sea mas eficiente y
sdlida. Asimismo, Mancheno et al. (2018) afirma que son los procedimientos y planes
imprescindibles para adentrarse en un mercado y llegar a un grupo de personas con
la finalidad de ofrecer y dar a conocer aquellos productos o0 servicios y
comercializarlos a cambio de valores monetarios, con la visién de satisfacer y cubrir
necesidades especificas. En referencia de Martinez (2023) tiene como funcion
principal adentrar a una organizacion en el mundo comercial, con un objetivo principal,
gue es cubrir las expectativas para con esto ganarse un lugar en el rubro en donde se

desarrolla y aumentar su participacion dentro de un extenso mercado.

Para finalizar, es fundamental mencionar las dimensiones que se disgregan
de la variable commercial management, que son fundamentales para entender su
comportamiento dentro de un entorno. Estas dimensiones son la estructura principal
para tener el conocimiento sobre los procedimientos que se encuentran integrados en
la gestidn comercial de una empresa, en donde todos los esfuerzos se enfocan en
ofrecer productos que cubran necesidades basicas o especificas. Tomando en cuenta

lo que ya se dijo, Lowe (2013) refiere como dimensiones de la variable de este estudio
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a (1) planeamiento comercial, (2) innovacién comercial y (3) satisfacciéon del cliente,
que seran importantes para determinar las deficiencias de la empresa con respecto a

estas dimensiones.

Como hipotesis general de la investigacion se propuso Existe relacion entre
commercial management con planeamiento comercial, innovacion comercial y
satisfaccion del cliente en una distribuidora de bebidas espirituosas del distrito de Los
Olivos, 2024 y entre las hipotesis especificas Existe relacion entre el planeamiento
comercial e innovacién comercial en una distribuidora de bebidas espirituosas del
distrito de Los Olivos, 2024, ademas de Existe relacion entre el planeamiento
comercial y satisfaccion del cliente en una distribuidora de bebidas espirituosas del
distrito de Los Olivos, 2024, asimismo también Existe relacion entre el innovacion
comercial y satisfaccion del cliente en una distribuidora de bebidas espirituosas del
distrito de Los Olivos, 2024.



Il. METODOLOGIA

El enfoque fue cuantitativo, para Zamora (2019) tiene por objeto poner en
conocimiento cual es el nivel de relacion que se pueden llegar a dar entre variables y

dimensiones, ademas de las hipotesis que se plantean en el proceso investigativo.

El método fue hipotético deductivo, Arias & Covinos (2021) sugieren que en
este tipo de raciocinio se busca conocer sobre el comportamiento de diversos
fendbmenos y asi determinar si la hipétesis de investigacion se da por aceptada o

todo lo contrario.

El tipo de esta investigacion fue aplicada, para Padua (2108) este tipo de
investigacion se desarrolla con la finalidad de plantear resoluciones al problema

general que da origen a una investigacion, asi como a las dificultades especificas.

El nivel de investigacion fue descriptivo, en relacion a Guerrero & Guerrero
(2020) con este nivel se busca hallar el nivel de relacion entre dos o0 mas fendmenos

y asi descubrir el grado de relacion que puedan tener.

El disefio y corte fue no experimental transversal, en referencia a lo que dijo
Toscano (2018) este disefio pretende no realizar cambios ni manipulaciones
deliberadas al estudio de una o mas variables, solo se encarga de observar su

comportamiento dentro de un espacio y tiempo determinado.

Este procedimiento de investigacion hizo una descripcion sobre la variable
commercial management que se encuentra definida conceptual, operacional, ademas

de sus indicadores y la escala con la que sera medida (ver Anexo 1).
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VARIABLE: Commercial management
Definicién conceptual:
Commercial management es una actividad basica e importante de las empresas, que
tiene por finalidad, realizar un planeamiento comercial para dirigir un sistema que
pretende cumplir las metas de un ente y sobre los cuales intervienen distintos
factores interno y externos, con lo que se origina la innovacion comercial de un
producto o servicio que tenga por proposito la satisfaccion del cliente, esta actividad
se lleva a cabo dentro de un mercado objetivo y en la actualidad se hace uso de la
tecnologia para que la gestion y planificacion de cada uno de los elementos que

intervienen sea mas eficiente y solida (Heredia, 2020).

Definicion operacional:

Con la finalidad de medir la variable y dimensiones se us6 un cuestionario
conformado de 20 items, el cual fue valorado segun la escala Likert. Por lo tanto,
estuvo conformada por 3 dimensiones que fueron planeamiento comercial, innovaciéon

comercial y satisfaccion del cliente.

1. DIMENSION: PLANEAMIENTO COMERCIAL

Segun Marcial (2021) esto consiste en determinar objetivos y llevar a cabo las
estrategias y acciones que ayudan a una empresa a lograr sus metas en el mercado,
esto debe ser ejecutado mediante el desarrollo de actividades en donde se requiere
analizar los factores que intervienen en una empresa, asi como también reconocer
las oportunidades y amenazas a las que esta expuesta debido al entorno, para asi
fijar los objetivos comerciales, elaborar los planes de accion, asignar los recursos
necesarios, implementar diferentes actividades y hacer una evaluacion de los

resultados
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Indicadores

1. Objetivos

De acuerdo Marcial (2021), son los resultados que se esperan obtener con una serie
de acciones planificadas, estos deben ser precisos, concretos, verificables, realistas,
pertinentes y delimitados por un lapso de tiempo pertinente para todos los logros
esperados.

2. Estrategias
En sugerencia de Hirano (2017), son los recursos o acciones que se van a utilizar con
la finalidad de lograr los objetivos, todos ellos deben ser consistentes, tener viabilidad,

pero sobre todo ser eficaces y eficientes.

3. Desarrollo de actividades
Segun Sanchez et al. (2019), es la implementacion practica de diversas estrategias,
es decir, las acciones o labores que se van a llevar a cabo para ejecutar todas las
estrategias planificadas, asimismo, estas actividades y sus implementaciones deben
estar debidamente programadas, ordenadas en sus acciones, controladas y sobre

todo valoradas.

2. DIMENSION: INNOVACION COMERCIAL
Para Torrenegra (2017), consiste en un proceso que crear nuevas maneras de vender
un producto o servicio, para distinguirse de los demas y lograr mas ventas, en donde
se busca la implementacion de cambios en los aspectos mas relevantes que se le
ofrece a los clientes, esto se logra con el desarrollo de actividades que buscan dar
respuestas a las demandas y exigencias de los usuarios, asi como estar a la

vanguardia de las tendencias del mercado y cambios tecnolégicos.
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Indicadores

1. Proceso

En referencia a Carrasco (2019), estos son hechos o diferentes actividades y se
llevan a cabo ordenadamente y siguiendo un plan para conseguir un fin o resultado
especifico, asimismo se tienen la conversion de entradas (inputs) en salidas
(outputs), usando recursos humanos, materiales, tecnoldégicos, econémicos, entre

otros.

2. Implementacion
En relacién a lo que dicen Tobias & Mancilla (2018), es la etapa de un proyecto en la
gue se ejecutan las acciones o actividades que fueron propuestas con anterioridad en
vista de lograr los objetivos propuestos, esto implica activar las estrategias, los planes,
los recursos de los que se disponen y los procedimientos requeridos para realizar un

plan.

3. Difusion de ideas

Segun Lizano & Villegas (2019), desarrollo de actividades, es el conjunto de
movimientos que se efectian dentro de un procedimiento o una implementacion para
conseguir un resultado especifico, para ello se debe seguir un orden légico y
coherente que busque cumplir con los tiempos, los recursos y los criterios

prestablecidos.

3. DIMENSION: SATISFACCION DEL CLIENTE
Para Castro (2021), esto guarda relacién con el nivel que un bien o servicio alcanza o
supera las necesidades y expectativas de un cliente, dependiendo de la evaluacion
entre el desempefio esperado y el obtenido del producto o servicio, esto es
fundamental si es que se busca la fidelizacion del usuario con respecto a la empresa

0 marca.

13



Indicadores

1. Necesidades

Para Juvené et al. (2018), se trata de las situaciones, dificultades o aspiraciones que
impulsan a los clientes a buscar una alternativa dentro de un mercado determinado,
otras veces tiene que ver la carencia que pueda tener un usuario y que necesita ser

cubierta con urgencia.

2.Expectativas

Son las previsiones o estimaciones que los clientes hacen sobre la experiencia de
compra y uso de un producto o servicio que son originadas por una necesidad (Sulla,
2021).

3. Fidelizacién

Es un proceso de crear y establecer vinculos sélidos y que perduren en el tiempo con
los clientes, que tienen sus cimientos apoyados en satisfacer un deseo y llenar la
expectativa esperada, implicando un sentimiento positivo hacia la marca (Escudero,
2023).

La poblacion fue de 280 clientes, que segun Andrade (2021) dentro de los
sujetos de una poblacion se deben visualizar particularidades compartidas en sus
intereses, la cual puede ser finita o ilimitada, ademas se encuentra establecida por

diferentes pardmetros que buscan unificar las caracteristicas antes mencionadas.

Criterio de inclusién: la muestra solo considero a los clientes que realicen compras

superiores a S/200.00 de una distribuidora de bebidas espirituosas en Los Olivos.

Criterio de exclusion: la muestra no considerd a los clientes que realicen compras

menores a S/200.00 de una distribuidora de bebidas espirituosas en Los Olivos.
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Dentro de un numeroso grupo de elementos disponibles, es importante que
esta pueda ser delimitada con el propdsito de obtener datos concretos, todo lo
contrario, sucederia si dicha cantidad de elementos estuviese dentro de un limite
mas acorde para el proceso de investigacion, de ser asi todos deberian ser tomados
sin excepcion (Hernandez & Escobar, 2019). En esta tesis los clientes de la empresa
fueron 280, esta cantidad es la que realizaba compras a la distribuidora de bebidas
espirituosas, es asi que se necesitd delimitar la cantidad de elementos, es entonces que
solo se tomo en cuenta 60 clientes, que cumplian con el criterio de exclusién ya que
estos fueron los que superaban el limite establecido en sus compras a la empresa,

siendo este calculo se realizé en el muestreo.

El muestreo se realizd con la informacién de todos los sujetos disponibles para el
estudio y para la unidad de analisis, los sujetos fueron escogidos al azar, contando
finalmente con solo 25 clientes de una distribuidora de bebidas espirituosas en Los

Olivos.

Segun Avila et al. (2020) al momento de reunir datos dentro de un proceso de
investigacion es fundamental usar los medios pertinentes para esto, es asi que
sugieren esto sea llevado a cabo bajo la técnica de la encuesta y el instrumento sea
el cuestionario, por tal motivo, se usaron dichos medios para reunir la informacion
proporcionada por los clientes de una distribuidora de bebidas espirituosas en
Comas, esto para su posterior analisis, persiguiendo el objetivo de responder los

cuestionamientos que dieron origen a esta tesis.

El método de investigacion a utilizar implica la utilizacion de un cuestionario
gue se fundamenta en la escala de Likert. El cuestionario estuvo compuesto por
items disefiados para evaluar la variable commercial management. Esta
construccion se empled con la finalidad de analizar y evaluar el grado en que se
alcanzaban los objetivos definidos en este analisis, ademas, se presentd un detalle

de la valoracion utilizando la escala de Likert (Ver anexos Tabla 1).

En esta tesis, la validez del cuestionario fue confirmado a través de la

evaluacion realizada por tres expertos en el campo del Marketing. Estos especialistas
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revisaron y emitieron sus opiniones acerca de la composicién de dicho instrumento,
asegurdndose de que este cumple con los requisitos de contenido, criterio y

constructo (Ver anexos Tabla 2).

Asimismo, para realizar la medicion de la confiabilidad del instrumento se
ejecutd un test piloto y los resultados que se obtuvieron fueron procesados en el
SPSS en su versidn 26, para asi obtener el grado de confianza a través del Alfa de
Cronbach, segun Andrade (2022) este coeficiente logra establecer un nivel de
confianza sobre un instrumento y asi conocer si este es el adecuado para realizar
una medicion dentro un entorno especifico. El resultado de Alfa de Cronbach es de
0.706 (Ver anexos Tabla 3).

En primer lugar, se buscé identificar una problemética dentro de una empresa
de bebidas espirituosas; seguidamente se procedié a solicitar la aprobacion del titulo
de investigacion, esto con la orientacion del asesor; después se realizé la busqueda
de informacién en diferentes repositorios como Scielo, Dialnet, Scopus entre otros;
como siguiente paso se elaboro6 la introduccion en donde se toco la problemética a
nivel mundial, nacional y local, ademas se plantearon los objetivos, problemas e
hipétesis de investigacion; seguidamente se redacté el marco tedrico en donde se
conocieron antecedentes, el enfoque de teoria y el enfoque de conceptual de la
variable; a continuacion se plate6 la metodologia en la que se basara este estudio, en
donde se tocan los puntos relevantes en referencia al procedimiento que se seguira;
ademas se valido el instrumento con tres expertos, con esto se tuvo la certeza de
realizar un andlisis eficiente y asi lograr los objetivos trazados en esta tesis y para
medir la confiabilidad del instrumento se uso el SPSS 26 con el coeficiente Alfa de
Cronbach; enseguida se realizaron los procedimientos administrativos que seran
necesarios para ejecutar esta investigacion y finalmente se procedié a sustentar la

elaboracion de este proyecto.
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FIGURA 1

Flujograma del proceso de ejecucion del proyecto de investigacion

IdentificaciOn de la > Recopilacion de
problematica de la Aprobacion del titulo de informacion en
empresa investigacion repositorios
\]
Planteo de los objetivos, S Elaboracién del marco
Elaboracion de Ia problematica e hipdtesis tedrico, para sustentar
introduccidn de investigacion la investigacion
Elaboracidn de la S Validacion del
metodologia de cuestionario y prueba Sustentacion del
investigacion de confiabilidad proyecto

Contento (2020) sostiene que son los procedimientos que son usados para
recolectar, hacer un andlisis y brindar un resultado con la finalidad de dar respuestas
ante un cuestionamiento que se origina en una investigacion. Es asi que, concluido
el recojo de datos, se ingresé los resultados a Excel, teniendo mucho cuidado de no
manipular los datos, después de esto, se obtuvieron los datos finales en el SPPS en
su versién 26, que segun Resino (2018) es un paquete estadistico usado para
analizar informacién acerca de un estudio que se encuentre enfocada a la ciencia

social u otros campos de indagacion.

Para la formulacion de los resultados generales se hizo uso de la estadistica
descriptiva siguiente paso fue ejecutar la estadistica descriptiva, Calvo (2020) la
define como aquella que da a conocer los resultados a través de niumeros y con el
uso de graficos para asi brindar una comprensibilidad ideal de los resultados de una

investigacion. En consecuencia, se hara uso de graficos y tablas de frecuencia en la
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presentacion de los resultados.

La estadistica inferencial, Llinas (2020) busca hacer una evaluacion sobre las

hipotesis que se proponen y ver cuales son las significancias en torno. En lo que

Este proceso se encontraba delimitado por aquellos principios éticos que se
deben seguir al realizar una indagacion que involucre personas, esto debe ser
ejecutado siguiendo las normas de la universidad. Estos principios éticos incluyen el
uso exclusivo en el ambito académico de la informacién obtenida, asi como el respeto
a la voluntad y opinion de todos los participantes, ademas de asegurarles la proteccion
de su identidad y el respeto a su voluntad en los resultados finales (Ver Anexo 1). El
texto se basa en la RVI N° 062-2023-VI-UCV, que es el documento que regula los

lineamientos éticos a seguir.

18



lll. RESULTADOS

3.1 Estadistica Descriptiva

Tabla 1.a
Nivel de percepcion del commercial management en una distribuidora de bebidas

espirituosas, Los Olivos, 2024

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
S 180 36% 36% 36%
cS 272 54% 54% 90%
AV 40 8% 8% 98%
CN 4 1% 1% 99%
N 4 1% 1% 100%
Total 500 100% 100%

Figura 2
Nivel de percepcion del commercial management en una distribuidora de bebidas

espirituosas, Los Olivos, 2024

60% 54%

50%

40% 8%

30%

20%
8%
10%
1% 1%
0%
SIEMPRE CASI SIEMPRE A VECES CASI NUNCA NUNCA
El 54% de los encuestados manifestaron que casi siempre (CS) eran atendidos

eficientemente en sus requerimientos, evidenciandose asi que las estrategias
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implementadas a través del commercial management por la empresa de bebidas
espirituosas en la mayoria de ocasiones tenia los resultados esperados, es decir la
ejecucion de una venta; por otro lado, el 36% determind que siempre (S), el 8% a veces
(AV), el 1% casi nunca (CN) y finalmente otro 1% contest6 nunca (N).

Tabla 1.b

Interpretacion de los componentes de las brechas durante el commercial management

en una distribuidora de bebidas espirituosas, Los Olivos, 2024

%

(CR) (OBJ) (metas) — (NECB) (EE)
8% AV (MP) (gé’) 0.08
1% CN (LP) (%) 0.09
1% N (LP) (1,\‘/)';/‘; 0.09
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Tabla 1.c
Objetivos y estrategias generadas favoreciendo el commercial management en una

distribuidora de bebidas espirituosas, Los Olivos, 2024

PORCENTAJE CONCEPTO

Heredia (2020) sostiene que es una actividad basica e importante de las
empresas, que tiene por finalidad, realizar un planeamiento comercial
para dirigir un sistema que pretende cumplir las metas de un ente y

100% . ; . .
sobre los cuales intervienen distintos factores internos y externos, con lo
que se origina la innovacion comercial de un producto o servicio que
tenga por propdsito la satisfaccion del cliente.
Optimizar el planeamiento comercial
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
1. Desarrollar un plan de ventas anual Documento del plan de
8% detallado. ventas aprobado.
AV 2. Implementar un sistema de Reportes mensuales de KPIs
seguimiento de metas y KPIs. y metas alcanzadas.
. : - Certificados de capacitaciéon
3. Capacitar al equipo en técnicas de .
e - y evaluaciones de
planificacion estratégica. ~
desempeiio.
Fomentar lainnovacién comercial
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
. Informes de lanzamiento de
1. Introducir nuevos productos o d slisi d
servicios cada trimestre. bro ucdtos y anaisis €
8% AV + mercado.
1%CN 2. Implementar un programa de Registro de ideas
incentivos para ideas innovadoras del presentadas vy premios
personal. otorgados.

3. Colaborar con startups y empresas Contratos de colaboracion y
tecnolégicas para desarrollar soluciones reportes de proyectos
innovadoras. conjuntos.

Mejorar la satisfaccion del cliente

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION

1. Implementar un sistema de feedback Encuestas de satisfaccion vy
continuo para clientes. analisis de feedback.
Registros de tiempos de
respuesta y reportes de
atencion al cliente.

Informes de participacién en
programas y analisis de
retencion de clientes

8% AV + 1%CS
+1% N 2. Reducir el tiempo de respuesta a
consultas y quejas a menos de 24 horas.

3. Desarrollar programas de fidelizacién
y recompensas para clientes frecuentes.

36% SIEMPRE
+ 54% CASI ALIADOS
SIEMPRE
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Tabla 2.a
Nivel de percepcion del planeamiento comercial en una distribuidora de bebidas

espirituosas, Los Olivos, 2024

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
S 55 37% 37% 37%
CcS 78 52% 52% 89%
AV 14 9% 9% 98%
CN 2 1% 1% 99%
N 1 1% 1% 100%
Total 150 100% 100%

Figura 3
Nivel de percepcion del planeamiento comercial en una distribuidora de bebidas

espirituosas, Los Olivos, 2024
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1% 1%
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SIEMPRE CASI SIEMPRE A VECES CASI NUNCA NUNCA
El 52% de los encuestados contestaron que casi siempre (CS) los productos que
adquieren cumplen con todas sus expectativas, por lo que se puede inferir que el
planeamiento comercial implementado por la empresa de bebidas espirituosas en la
mayoria de ocasiones ofrece productos que son del gusto de los clientes, es decir se
comercializan productos que son solicitados en su mayoria; en cambio, el 37%

determind que siempre (S), el 9% a veces (AV), el 1% casi nunca (CN) y finalmente
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otro 1% contesté nunca (N).

Tabla 2.b

Interpretacion de los componentes de las brechas durante el planeamiento comercial

en una distribuidora de bebidas espirituosas, Los Olivos, 2024

%

(CR) (OBJ) (metas) — (NECB) (EE)
9% AV (MP) (gyé’) 0.09
1% CN (LP) (ll\(/)lg 0.10
1% N (LP) (ﬁg 0.11
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Tabla 2.c
Objetivos y estrategias generadas favoreciendo el commercial management en una

distribuidora de bebidas espirituosas, Los Olivos, 2024

PORCENTAJE CONCEPTO

Marcial (2021) afirma que esto consiste en determinar objetivos vy
llevar a cabo las estrategias y acciones gue ayudan a una empresa a
lograr sus metas en el mercado, esto debe ser ejecutado mediante el
100% desarrollo de actividades en donde se requiere analizar los factores
gque intervienen en una empresa, asi como también reconocer las
oportunidades y amenazas a las que estd expuesta debido al

entorno.
Optimizar los procesos de planeamiento comercial.
MEDIOS DE
ACTIVIDADES VERIFICACION
Revisar y actualizar los procedimientos Procedimientos
9% de planeamiento.. documentados.
AV Capacitar al equipo en técnicas de Certificados de
planeamiento estratégico capacitacion.

Implementar software de gestion de Informes de seguimiento
proyectos. del software

Fomentar la colaboracion interdepartamental en el
planeamiento.

MEDIOS DE
ACTIVIDADES VERIFICACION
9% AC + Organizar talleres de trabajo conjunto. Actas de talleres.

0
4%CN Establecer comités de planeamiento Listas de miembros vy

mixtos. actas de comités.

Crear un portal interno para compartir Registro de interacciones

informacién. en el portal.
Alinear el planeamiento comercial con las expectativas del
cliente.
MEDIOS DE
ACTIVIDADES VERIFICACION

9% AC + 1% CS Realizar encuestas de satisfaccion del Resultados de encuestas.

+1% N cliente.
Analizar tendencias del mercado y Informes de analisis de
feedback del cliente. tendencias y feedback.
Ajustar estrategias basadas en analisis y Documentacién de
feedback. estrategias ajustadas

37% SIEMPRE
+ 52% CASI ALIADOS
SIEMPRE
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Tabla 3.a
Nivel de percepcion de la innovacion comercial en una distribuidora de bebidas

espirituosas, Los Olivos, 2024

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
IS 63 36% 36% 36%
CcS 98 56% 56% 92%
AV 11 6% 6% 98%
CN 2 1% 1% 99%
N 1 1% 1% 100%
Total 175 100% 100%

Figura 4
Nivel de percepcion de la innovacion comercial en una distribuidora de bebidas

espirituosas, Los Olivos, 2024

60% 8%

50%

40% 36%

30%

20%

10% 6%
1% 1%

o SIEMPRE CASI SIEMPRE A VECES CASI NUNCA NUNCA

El 56% de los encuestados contestaron que casi siempre (CS) los productos que
adquieren son innovadores y les permiten de esta forma ofrecer productos en
tendencia a sus clientes, por lo que se puede percibir que la innovacién comercial
implementada por la empresa de bebidas espirituosas en repetidas ocasiones logra
colocar entre sus clientes productos que son novedosos para ellos; por otro lado, el
36% determind que siempre (S), el 6% a veces (AV), el 1% casi nunca (CN) y
finalmente otro 1% contesté nunca (N).
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Tabla 3.b
Interpretacion de los componentes de las brechas durante la innovacién comercial en

una distribuidora de bebidas espirituosas, Los Olivos, 2024

% (CR) (OBJ) (metas) — (NECB) (EE)
6% AV (MP) (g(yé’) 0.06
1% CN (LP) (Kﬂ(yé) 0.07
1% N (LP) (f/l(é) 0.08
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Tabla 3.c

Objetivos y estrategias generadas favoreciendo la innovacion comercial en una

distribuidora de bebidas espirituosas, Los Olivos, 2024

PORCENTAJE

CONCEPTO

100%

Torrenegra (2017) argumenta que s un proceso que crear nuevas maneras
de vender un producto o servicio, para distinguirse de los demas y lograr
méas ventas, en donde se busca la implementacién de cambios en los
aspectos mas relevantes que se le ofrece a los clientes, esto se logra con el
desarrollo de actividades que buscan dar respuestas a las demandas y
exigencias de los usuarios, asi como estar a la vanguardia de las tendencias
del mercado y cambios tecnoldgicos.

6%
AV

Desarrollar un flujo constante de ideas innovadoras.

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION

Crear un comité de innovacion. Actas del comité de innovacion.

Realizar brainstorming mensual ideas del

generacién de ideas.

para Registro de
brainstorming.

Establecer un fondo para desarrollo e Informes del uso del fondo.
investigacion

6% AV + 1%
CN

Implementar las ideas innovadoras que mejoren la experiencia del

cliente.
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
Evaluar la viabilidad de las ideas Informes de evaluacién
generadas.
Desarrollar prototipos de Prototipos creados

productos/servicios innovadores.

Realizar pruebas piloto con clientes Feedback y resultados de

seleccionados. pruebas piloto.

Incrementar la participacion del cliente en el proceso innovador.

ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
Lanzar una plataforma digital para Estadisticas de uso de la
sugerencias del cliente plataforma.
0, 0, . . . . ..
6/°'AJ‘FC1:/1’? Cs Organizar eventos para clientes con Asistencia y opiniones en
0 demostraciones de innovaciones. eventos.
Implementar un sistema de Registro y entrega de
recompensas por contribuciones recompensas.
significativas.
36% SIEMPRE
+ 56% CASI ALIADOS
SIEMPRE
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Tabla 4.a
Nivel de percepcion de la satisfaccion del cliente en una distribuidora de bebidas

espirituosas, Los Olivos, 2024

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
IS 62 35% 35% 35%
CcS 96 55% 55% 90%
AV 15 9% 9% 99%
CN 0 0% 0% 99%
N 2 1% 1% 100%
Total 175 100% 100%

Figura 5
Nivel de percepcion de la satisfaccion del cliente en una distribuidora de bebidas

espirituosas, Los Olivos, 2024

60% 55%

50%

40% 3o%
30%

20%
9%
10%
0% 1%

0%
SIEMPRE CASI SIEMPRE A VECES CASI NUNCA NUNCA

El 55% de los encuestados contestaron que casi siempre (CS) estan satisfechos con
los productos y atencién que se les brinda por parte de la empresa; es asi que, se
puede interpretar que las estrategias que se implementan por parte de la empresa de
bebidas espirituosas para mantener y fidelizar al cliente casi siempre logra su cometido;

por otro lado, el 35% determin6 que siempre (S), el 9% a veces (AV) y el 1% nunca (N).

28



Tabla 4.b

Interpretacion de los componentes de la satisfaccion del cliente en una distribuidora de

bebidas espirituosas, Los Olivos, 2024

% (CR) (OBJ) (metas) — (NECB) (EE)
9%
9% AV (MP) (Ré’) 0.09
10%
1% N (LP) (ME‘; 0.10
Tabla 4.c

Objetivos y estrategias generadas favoreciendo la innovacion comercial en una

distribuidora de bebidas espirituosas, Los Olivos, 2024

PORCENTAJE CONCEPTO

Castro (2021) nos dice que esto guarda relacién con el nivel que un
bien o servicio alcanza o supera las necesidades y expectativas de

100% un cliente, dependiendo de la evaluaci(?n_ entre el desempefio
esperado y el obtenido del producto o servicio, esto es fundamental
si es que se busca la fidelizacion del usuario con respecto a la
empresa 0 marca.

Mejorar la percepcion del cliente sobre la empresa.

MEDIOS DE
ACTIVIDADES VERIFICACION
Desarrollar camparias p_ubllcnarlas Métricas publicitarias.
9% centradas en el cliente.

Tasa de respuesta a
comunicaciones
personalizadas.

Ofrecer atenciédn al cliente proactivay  Encuestas post-servicio al

AV Personalizar la comunicacion y

promociones.

personalizada. cliente.
Aumentar la retencion y fidelizacién del cliente.
MEDIOS DE
ACTIVIDADES VERIFICACION

Inscripciones en

Implementar programas de lealtad. programas de lealtad.

9% AV + 1%N
Realizar seguimiento postventa

personalizado Registros postventa.

Ofrecer soluciones rapidas a problemas  Tiempos y resolucion de
0 quejas. incidencias.

35% SIEMPRE
+ 55% CASI ALIADOS

SIEMPRE
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3.2 Estadistica Inferencial

3.2.1 Regla de decision

Si el valor de sig (Bilateral) es < 0,05, la correlaciéon es significativa

Si el valor de sig (Bilateral) es > 0,05, la correlacion no es significativa
Nivel de confianza

Confianza: 95%

Significancia (alfa(a): 5%,

Criterio de decision

Si el valor p < (menor) 0,05 rechazamos Ho y acepto la Ha

Si el valor p >= (mayor o igual) 0,05 aceptamos la Ho y rechazamos la Ha

(Ver anexos Tabla 5)

3.2.2 Prueba de Hipotesis

Hipdtesis General

Ho: No existe relacion entre commercial management con planeamiento comercial,
innovacion comercial y satisfaccidon del cliente en una distribuidora de bebidas
espirituosas del distrito de Los Olivos, 2024.

Ha: Existe relacion entre commercial management con planeamiento comercial,

innovacion comercial y satisfaccion del cliente en una distribuidora de bebidas

espirituosas del distrito de Los Olivos, 2024.

30



Tabla 5
Nivel de correlacion entre la variable commercial management y las dimensiones

planeamiento comercial, innovacion comercial y satisfaccion del cliente

COMMERCIAL  PLANEAMIENTO INNOVACION SATISFACCION
MANAGEMENT COMERCIAL COMERCIAL DEL CLIENTE

COMMERCIAL Rho de

MANAGEMENT Spearman _ 0.607 7 0.850 7 0.863 7

valor p — 0.001 <.001 <.001

N — 25 25 25
PLANEAMIENTO Rho de 0.607 ** _ _ —
COMERCIAL Spearman '

valor p 0.001 — — —

N 25 — — —
INNOVACION Rho de 0.850 *** _ _ _
COMERCIAL Spearman '

valor p <.001 — - -

N 25 — — —
SATISFACCION Rho de 0.863 _ _ _
DEL CLIENTE Spearman '

valor p <.001 — - -

N 25 — — -

En la tabla 5, el coeficiente de correlacion entre la variable y las dimensiones
planeamiento comercial, innovacion comercial y satisfaccion del cliente fue de 0,607,
0850 y 0,863 para cada una de estas respectivamente, hallandose una correlacion
positiva media con la dimension planeamiento comercial y positiva considerable con las
dimensiones innovacion comercial y satisfaccion del cliente. Asimismo, el valor de
significancia fue para las tres dimensiones (Sig. = 0.001 < alfa = 0.05). Es asi que,
tomando en cuenta estos valores, se acepta la Ha y se rechaza la Ho. En conclusién,

existe una correlacion significativa entre las variables y las tres dimensiones.
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Hipotesis Especifica 1

Ho: No existe relacion entre el planeamiento comercial e innovacién comercial en una
distribuidora de bebidas espirituosas del distrito de Los Olivos, 2024.

Ha: Existe relacion entre el planeamiento comercial e innovacion comercial en una
distribuidora de bebidas espirituosas del distrito de Los Olivos, 2024.

Tabla 6

Nivel de correlacion entre las dimensiones planeamiento comercial e innovacion

comercial
PLANEAMIENTO INNOVACION
COMERCIAL COMERCIAL
PLANEAMIENTO Rho de
— 0.514 i
COMERCIAL Spearman
valor p — 0.009
N — 25
INNOVACION Rho de
0.514 *k —
COMERCIAL Spearman
valor p 0.009 —
N 25 —

En la tabla 6, el coeficiente de correlacién entre las dimensiones planeamiento
comercial e innovacion comercial fue de 0,514, hallandose una correlacion positiva
media entre estas dimensiones. Por otro lado, el valor de significancia fue (Sig. = 0.009
< alfa = 0.05). Por lo tanto, tomando en cuenta estos valores, se acepta la Ha y se
rechaza la Ho. En conclusion, existe una correlaciéon significativa entre ambas

dimensiones
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Hipotesis Especifica 2

Ho: No existe relacion entre el planeamiento comercial y satisfaccion del cliente en una
distribuidora de bebidas espirituosas del distrito de Los Olivos, 2024.

Ha: Existe relacion entre el planeamiento comercial y satisfaccion del cliente en una
distribuidora de bebidas espirituosas del distrito de Los Olivos, 2024.

Tabla 7

Nivel de correlacién entre las dimensiones planeamiento comercial y satisfaccion del

cliente
PLANEAMIENTO SATISFACCION DEL
COMERCIAL CLIENTE
PLANEAMIENTO Rho de
— 0.383
COMERCIAL Spearman
valor p — 0.059
N — 25
SATISFACCION DEL Rho de
0.383 —
CLIENTE Spearman
valor p 0.059 —
N 25 —

En la tabla 7, el coeficiente de correlacién entre las dimensiones planeamiento
comercial y satisfaccion del cliente fue de 0,383, hallandose una correlacién positiva
débil entre estas dimensiones. Por otro lado, el valor de significancia fue (Sig. = 0.059 >
alfa = 0.05). Por lo tanto, tomando en cuenta estos valores, se acepta la Ho y se
rechaza la Ha. En conclusién, existe una correlacion que no es significativa entre

ambas dimensiones.
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Hipotesis Especifica 3

Ho: No existe relacion entre el innovacion comercial y satisfaccién del cliente en una

distribuidora de bebidas espirituosas del distrito de Los Olivos, 2024.

Ha: Existe relacion entre el innovacion comercial y satisfaccion del cliente en una

distribuidora de bebidas espirituosas del distrito de Los Olivos, 2024.

Tabla 8

Nivel de correlacion entre las dimensiones innovacion y satisfaccion del cliente

INNOVACION SATISFACCION DEL
COMERCIAL CLIENTE
INNOVACION Rho de
— 0.688 ***
COMERCIAL Spearman
valor p — <.001
N — 25
SATISFACCION DEL Rho de
0.688 *** —
CLIENTE Spearman
valor p <.001 —
N 25 —

En la tabla 8, el coeficiente de correlacion entre las dimensiones innovacién comercial y
satisfaccion del cliente fue de 0,688, hallandose una correlacién positiva media entre
estas dimensiones. Por otro lado, el valor de significancia fue (Sig. = 0.001 < alfa =
0.05). Por lo tanto, tomando en cuenta estos valores, se acepta la Ha y se rechaza la
Ho. En conclusion, existe una correlacion que es significativa entre ambas

dimensiones.
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IV. DISCUSION

Como hipdtesis general se determind si existe interaccion entre el commercial
management con sus dimensiones planeamiento comercial, innovacion comercial y
satisfaccion del cliente en una distribuidora de bebidas espirituosas del distrito de Los
Olivos en el periodo 2024, donde se tuvo como objetivo general establecer la relacion
de commercial management con la interaccion de las dimensiones planeamiento
comercial, innovacién comercial y satisfaccion del cliente en una distribuidora de
bebidas espirituosas del distrito de Los Olivos en el periodo 2024. Mediante la prueba
Rho de Spearman se demostré que con un nivel de significancia (bilateral) menor a
0.05 con respecto a las tres dimensiones, es decir “0.001 <0.05”, por ende, se rechaza
la hipétesis nula. Ademas, la variable y sus dimensiones poseen una correlacion de
0,607; 0850 y 0,863; lo cual indica una correlacién positiva media entre la variable
commercial management y la dimension planeamiento comercial y positiva
considerable con las dimensiones innovacion comercial y satisfaccion del cliente. Por lo
tanto, se acepta la hipotesis de investigacion indicando que existe relacién positiva
media entre la variable y la dimensién planeamiento comercia y positiva considerable
entre la variable y las dimensiones innovacion comercial y satisfaccién del cliente en
una distribuidora de bebidas espirituosas del distrito de Los Olivos en el periodo 2024,
por ende, el objetivo general queda demostrado. Segun Diaz (2019) establecié su
objetivo en mejorar la gestion comercial de la empresa Diamante del Pacifico en una
ciudad al norte del pais, por lo que pudo reducir los ingresos no percibidos mediante la
implementacion de herramientas basadas en innovacion de los procesos comerciales
gue le permitieron hacer una planificacion en ese sentido, todo a través de
herramientas como el Lean, analisis ABC, Just in Time y CRM. Tras un diagnéstico
inicial, se logré un incremento del 12.25% en las ventas con el uso de CRM, una
mejora del 44.95% en el tiempo de actividades y una reduccién del 29.41% en pedidos
devueltos. La propuesta al final viable con un analisis beneficio-costo de 1.74 y un
retorno de inversion en 15 dias. Ademas, se destaca la importancia de la mejora
continua de la gestion comercial para adaptarse al mercado competitivo y satisfacer la
demanda. La teoria TQM, para Rugel & Chacén (2018) propone comprender y atender

las necesidades y preferencias tanto de los usuarios internos como externos. Ademas,
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busca establecer una cultura organizacional centrada en la calidad y el cliente. Para
lograrlo, es fundamental involucrar a todos los colaboradores en un proceso continuo
de mejora de la calidad. De esta manera, la organizaciéon podra contar con datos y
evidencias que respalden la toma de decisiones, la aplicacion de métodos estadisticos
y otras herramientas de calidad para analizar y controlar los procesos, asi como
verificar la efectividad de las acciones de mejora.

Como primera hipotesis especifica se determind si existe relacion entre las
dimensiones planeamiento comercial e innovacion comercial en una distribuidora de
bebidas espirituosas del distrito de Los Olivos en el periodo 2024, donde se tuvo como
primer objetivo especifico establecer la relacion entre planeamiento comercial e
innovacion comercial en una distribuidora de bebidas espirituosas del distrito de Los
Olivos en el periodo 2024. Del mismo modo, después de la prueba Rho de Spearman
se demostré que con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.009
<0.05”, por ende, se rechaza la hipoétesis nula. Ademas, las dimensiones poseen una
correlacion de 0,514; lo cual indica una correlacion positiva media entre las
dimensiones planeamiento comercial e innovacion comercial. Por lo tanto, se acepta la
hipétesis de investigacion indicando que existe relacion positiva media entre
planeamiento comercial e innovacion comercial en una distribuidora de bebidas
espirituosas del distrito de Los Olivos en el periodo 2024, por ende, el primer objetivo
especifico queda demostrado. Segun Flores et al. (2021) la gestiébn comercial dentro de
las pymes logra mejorar si se hace una planificaciéon en torno al Marketing Digital, con
lo que puede innovar sus procesos comerciales dentro de su gestion comercial y
mejorar la relacion con sus Clientes (CRM). De esa forma, explor6 como estas
empresas utilizaban el marketing digital antes de su investigacion, determinando que el
35% de estas solo hacia el uso de esa herramienta, debido a que no se tomaba en
cuenta en la gestion de estas empresas; es asi que, después de hacer una
planificacion en base a eso y el CRM para mejorar sus operaciones comerciales y su
relacion con los clientes es que se mejor6 en el uso, llegando a un 85% de comercios
gue usaban y lograban transmitir de manera mas eficiente su idea a sus clientes. En
conclusién, el estudio buscéd proporcionar una comprension mas profunda de estas
estrategias y su impacto en el rendimiento de las PYMES en la region, logrando un
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incremento del uso de esta herramienta digital después de su propuesta, sin embargo,
se debe hace una planificacion en la interna de la gestion de los diferentes
departamentos comerciales con el objetivo de que se use manera sostenible y sobre
todo ayude en la innovacion de la empresa, asegurando su desarrollo y éxito
empresarial en el entorno actual. Para Marcial (2021) el planeamiento comercial,
implica establecer metas y llevar a cabo estrategias y acciones para que una empresa
alcance sus objetivos en el mercado. Esto se logra mediante el analisis de factores
internos y externos, la identificacion de oportunidades y amenazas, la definicién de
objetivos comerciales, la planificacion de acciones, la asignacion de recursos y la
evaluacion de resultados.

Como segunda hipotesis especifica se determiné si existe relacion entre las
dimensiones planeamiento comercial y satisfaccion del cliente en una distribuidora de
bebidas espirituosas del distrito de Los Olivos en el periodo 2024, donde se tuvo como
segundo objetivo especifico establecer la relacidn entre planeamiento comercial y
satisfaccion del cliente en una distribuidora de bebidas espirituosas del distrito de Los
Olivos en el periodo 2024. Del mismo modo, después de la prueba Rho de Spearman
se demostrd que con un nivel de significancia (bilateral) mayor a 0.05, es decir “0.059
<0.05”, por ende, se acepta la hipotesis nula. Ademas, las dimensiones poseen una
correlacién de 0,383; lo cual indica una correlacion positiva débil entre las dimensiones
planeamiento comercial y satisfaccion comercial. Por lo tanto, no se acepta la hipétesis
de investigacion indicando que existe relacion positiva débil entre planeamiento
comercial y satisfaccién del cliente en una distribuidora de bebidas espirituosas del
distrito de Los Olivos en el periodo 2024, por ende, el segundo objetivo especifico no
gueda demostrado. Segun Lemoine et. al (2020) se enfocaron en analizar cémo los
consumidores perciben la gestion comercial de los destinos turisticos en una provincia
ecuatoriana, destacando asi, el impacto economico, sociocultural y medioambiental.
Ademas, los autores adoptaron un enfoque integral que considere las dimensiones
econdémicas, sociales y ambientales para lograr una gestion eficiente y efectiva que
logre la satisfaccion de los consumidores. Los resultados indican que la actividad
estudiada contribuye significativamente a la economia local mediante el efecto

multiplicador, generando ingresos y servicios para empresas y microempresas. Las
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conclusiones sugieren la necesidad de una gestién coordinada y planificada que integre
los recursos y servicios turisticos, promoviendo el desarrollo sostenible y la satisfaccion
del cliente, lo cual es esencial para el éxito de los destinos turisticos. Para Castro
(2021) satisfacer a un cliente, hace referencia al grado en que un producto o servicio
satisface 0 supera sus expectativas, por lo que las empresas se basan en la
comparacion entre el rendimiento esperado y el real del producto o servicio, por lo
tanto, este elemento es crucial para lograr la fidelizacion del usuario hacia la empresa o
marca.

Como tercera hipétesis especifica se determiné si existe relacion entre las dimensiones
innovacion comercial y satisfaccidon del cliente en una distribuidora de bebidas
espirituosas del distrito de Los Olivos en el periodo 2024, donde se tuvo como tercer
objetivo especifico establecer la relacion entre innovacion comercial y satisfaccién del
cliente en una distribuidora de bebidas espirituosas del distrito de Los Olivos en el
periodo 2024. Del mismo modo, después de la prueba Rho de Spearman se demostro
gue con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.001 <0.05”, por
ende, se rechaza la hipétesis nula. Ademas, las dimensiones poseen una correlacion
de 0,668; lo cual indica una correlacion positiva media entre las dimensiones
innovacion comercial y satisfaccién del cliente. Por lo tanto, se acepta la hipétesis de
investigacion indicando que existe relacion positiva media entre innovacion comercial y
satisfaccion del cliente en una distribuidora de bebidas espirituosas del distrito de Los
Olivos en el periodo 2024, por ende, el tercer objetivo especifico queda demostrado.
Segun Carrasco & Rodriguez (2018) propusieron estrategias de aplicacion de
herramientas de internet para mejorar la gestion comercial en la empresa ahondando
sobre todo en los procedimientos de innovacion comercial para que estos tengan un
impacto en la satisfaccion de los clientes. Los resultados indican que la empresa no
utilizaba adecuadamente las herramientas de internet para actividades como pagos,
pedidos y negocios en linea, ni para la gestion de ventas o comunicacion con clientes a
través de tiendas virtuales o correo electrénico, ante eso se tenia un panorama de
insatisfaccion por parte de los clientes ya que, la anica manera conocer los productos
de la empresa solo era solo si acudian a las instalaciones de la empresa. Ante eso se

aplicaron estrategias idoneas para mejorar esa situacion, que lograron mejorar la
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percepcion de los clientes y su satisfaccion con la empresa, todo ello después de hacer
una innovacion integral de la perspectiva de la gestion comercial de la empresa. Las
conclusiones destacaron la necesidad de integrar el uso de internet en la gestion
comercial para mejorar la eficiencia, las ventas y la presencia en el mercado, lo cual se
reflejaria positivamente en los consumidores de la empresa AGROSOLTEC S.R.L.
Para Torrenegra (2017), la innovacién dentro de una empresa, sobre todo en su
gestidon comercial, consiste en un proceso que implica crear nuevas maneras de vender
un producto o servicio, para distinguirse de los demas y lograr mas ventas, en donde se
busca la implementacion de cambios en los aspectos mas relevantes que se le ofrece a
los clientes, esto se logra con el desarrollo de actividades que buscan dar respuestas a
las demandas y exigencias de los usuarios, asi como estar a la vanguardia de las

tendencias del mercado y cambios tecnoldgicos.
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V. CONCLUSIONES

1. Se establecid la relacidon del commercial management con la interaccién de las
dimensiones, teniendo una mayor preferencia porcentual en la percepcion de los
clientes la dimension innovacion comercial (56.00%), seguido por la dimension
satisfaccion del cliente (55.00%) y, por otro lado, teniendo la percepcion mas baja se
tuvo a la dimension planeamiento comercial (52.00%) en una distribuidora de bebidas

espirituosas del distrito de Los Olivos, 2024.

2. Ademds, estadisticamente se determind la correlacion significativa de 0.514
(correlacion positiva media) entre las dimensiones planeamiento comercial e innovacion

comercial en una distribuidora de bebidas espirituosas del distrito de Los Olivos, 2024.

3. Del mismo modo, se demostré estadisticamente que no existe correlacion
significativa siendo esta de 0.383 (positiva débil) entre planeamiento comercial y
satisfaccion del cliente en una distribuidora de bebidas espirituosas del distrito de Los
Olivos, 2024.

4. Finalmente, estadisticamente se evidencid que existe correlacion significativa de
0.668 entre las dimensiones innovacion comercial y satisfaccion del cliente en una

distribuidora de bebidas espirituosas del distrito de Los Olivos, 2024.
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VI. RECOMENDACIONES

1. Debido a que la percepcion de los clientes hacia la innovacion comercial ha
resultado ser excepcionalmente positiva, destacandose como la dimension mas
apreciada. Esto subraya la importancia de mantener un flujo constante de ideas
frescas y soluciones originales que satisfagan las demandas actuales del mercado.
Por ende, se recomienda a los encargados de dirigir la gestién comercial a continuar
invirtiendo en innovacion para lograr afianzarse en el sector y ser cada vez mas

competitivos.

2. Por otro lado, se ha identificado una correlacion positiva media entre el
planeamiento comercial y la innovacion comercial. Esto indica que perfeccionar los
procesos de planeamiento podria tener un efecto beneficioso en la capacidad de
innovar. Por este motivo, se recomienda a los gestores de la comercializacién de los
productos dentro de la empresa a revisar y optimizar los procedimientos de
planeamiento para potenciar aun mas la creatividad y el desarrollo de nuevos
productos, ya que con esto se lograra mejorar los niveles de preferencia por parte

de los clientes.

3. Aungue la relacion entre el planeamiento comercial y la satisfaccion del cliente
parece ser mas tenue, cualquier correlacion positiva es una sefial de que hay
oportunidades para mejorar. En consecuencia, se recomienda a los encargados de
llevar las riendas de la gestion comercial en la empresa a investigar cémo el
planeamiento puede influr més efectivamente en la satisfaccion del cliente,
posiblemente ajustando los métodos actuales para alinearlos mejor con las

expectativas del consumidor.

4. Finalmente, la significativa correlacion entre la innovacion comercial y la
satisfaccion del cliente confirma que las iniciativas innovadoras son fundamentales
para mantener a los clientes contentos y comprometidos. Es asi que, se insta a los
encargados de dirigir el area comprometida a mantener un compromiso firme con la
innovacion, ya que esta es una via directa para elevar la satisfaccion y fidelizacion

del cliente.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de operacionalizacion

“Commercial management en una distribuidora de bebidas espirituosas, Los Olivos - 2024”

Variable Definicion Conceptual Definiciéon operacional Dimensiones Indicadores Escala de
medicion
Heredia (2020), que expreso Objetivos
sobre esto, como una
actividad basica e importante Estrategias
de las empresas, que tiene Planeamiento Ordinal
por finalidad, realizar un comercial Desarrollo de
planeamiento comercial para actividades
dirigir un sistema que se
encarga de definir los Proceso INDICES:
objetivos que se pretenden
cumplir y sobre los cuales .
intervienen distintos factores Innovacion Implementacion 5.Totalmente de
interno y externos, con lo qUe | Se  medira la variable comercial Siusic . acuerdo
se origina la innovacion | scommercial management” ifusién de ideas
comercial de un producto 0 | con el instrumento del
Serif:iQ que tenga  por cuestionario que contara con _ 4.De acuerdo
propdsito la satisfaccién del | 20 items en donde se Necesidades
COMMERCIAL | cliente, esta actividad se lleva | distinguen las dimensiones
MANAGEMENT | a cabo dentro de un mercado | planeamiento comercial, . .
objetivo y en la actualidad se | innovacion  comercial vy Expectativas 3.Nide acuerdo, ni
hace uso de la tecnologia | satisfaccion del cliente. . . en desacuerdo
para que la gestion vy Satlsfa_lcuon del
planificacién de cada uno de cliente o
los elementos que intervienen Fidelizacion 2.En desacuerdo
sea mas eficiente y sélida.
1.Totalmente en
desacuerdo
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Anexo 2:

Instrumento de recolecciéon de datos

CUESTIONARIO PARA ENCUESTAR A LOS CLIENTES DE UNA DISTRIBUIDORA DE BEBIDAS

ESPITUOSAS LOS OLIVOS 2024
Instrumento de Medicién

Mis saludos cordiales estimado olivense. El presente cuestionario servird para desarrollar una investigacion acerca de la
“Commercial management en una distribuidora de bebidas espirituosas, Los Olivos - 2024”. Al respecto quisiera
pedirle en forma muy especial su colaboracién para que conteste las preguntas, que no le llevardn mucho tiempo; cabe
precisar que sus respuestas seran confidenciales. Las opiniones de todos los encuestados seran el sustento del informe de
investigacion, pero nunca se comunicaran datos individuales. Le pido que conteste con la mayor claridad posible
respecto al tema colocando un aspa (X) en el espacio que estime pertinente, cabe precisar que no hay respuesta

correcta ni incorrecta. Muchas gracias por su colaboracion.

N° 1 2 3 4 5
VARIABLES, DIMENSIONES E [TEMS Total | En | Nide | De | Total
mente | desacu | Acuer | acuer | mente
en erdo do ni do de
desac en acuer
u Desac do
erdo u
Erdo
VARIABLE INDEPENDIENTE: Commercial management
Dimensién: Planeamiento comercial
1 | Los productos que adquiere cumplen con el objetivo que busca.
2 | Ante alguna dificultad en sus compras se le brindan todas las facilidades pard
solucionarla.
3 | Como estrategia, realiza comparaciones de precio con otros competidores de laj
distribuidora.
4 | Si tiene dudas sobre algin producto, la empresa le brinda toda la informacién que|
necesita.
5 | Realiza un andlisis del mercado de bebidas espirituosas y asi tomar al proveedor
que mejor considere.
6 | Laempresaimplementa un marketing que sea persuasivo para usted.
Dimension: Innovacion comercial
7 | El proceso de compras es eficiente por parte de la empresa.
8 | Se le facilita la distribucién de los productos que adquiere hasta el punto de destino
que solicita.
9 | Laimplementacion de mejoras en el proceso de ventas es frecuente en la empresa.
10 | Los precios que da la empresa se encuentran dentro de su presupuesto.
11 | Se le ofrece una atencién de calidad durante el proceso de compra.
12 | Las ideas de empresa con respecto a huevos productos son tomadas en cuenta por
usted.
13 | Se le solicita ideas de nuevas preferencias para que la empresa pueda comercializar|
nuevos productos.
Dimensioén: Satisfaccién del cliente
14 | Los productos que se adquiere cubren sus necesidades como cliente.
15 | Ha sido participe de algun estudio por parte de la empresa para que esta conozca
sus necesidades.
16 | Las expectativas que tiene sobre los productos son cubiertas totalmente.
17 | La inversién que realiza en sus compras es un monto que esta acorde en el
mercado.
18 | Eltrato que le da la empresa lo hace preferirla por encima de otros competidores.
19 | Se le brindan promociones con el propésito de que continue consumiendo los|
productos de la empresa.
20 | Con la atencién que se le brinda, se logran establecen vinculos emocionales para
motivar su fidelidad como cliente por parte de la empresa.




Anexo 3: Fichas de validacién de instrumentos para la recoleccion de datos

Evaluacion por juicio de expertos
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Commercial
management en una distribuidora de bebidas espirituosas, Los Olivos, 2024”. La
evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: | Abraham José Garcia Yovera

Grado profesional: Maestria( ) Doctor (x)
Clinica () Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X )
Areas de experiencia profesional: Gestién de Organizaciones

Institucién donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ( )

en el drea: Masde5afios ( x )

Experiencia en Investigaciéon
Psicométrica:

] No corresponde
(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Commercial management en una distribuidora de
bebidas espirituosas, Los Olivos, 2024

Nombre de la Prueba:

Autora: | Flores Samanamud Belén Milagros

Procedencia: | Campus Los Olivos — Filial Lima Norte UCV

Administracion: | Flores Samanamud Belén Milagros

Tiempo de aplicacion: | 10 minutos

Ambito de aplicacion: | Los Olivos

Explicar Como estd compuesta la escala (dimensiones, areas, items por|

Significacion: | | N——" . _— -
9 area, explicacion breve de cudl es el objetivo de medicién)




Soporte teérico

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicion

Commercial
management

Planeamiento
comercial

Consiste en determinar objetivos y llevar a cabo las
estrategias y acciones que ayudan a una empresa a
lograr sus metas en el mercado, esto debe ser ejecutado
mediante el desarrollo de actividades en donde se
requiere analizar la situacion interna y externa de la
empresa, asi como también reconocer las oportunidades
y amenazas a las que esta expuesta debido al entorno,
para asi fijar los objetivos comerciales, elaborar los
planes de accién, asignar los recursos necesarios,
implementar diferentes actividades y hacer una
evaluacién de los resultados. Marcial (2021)

Innovacion
comercial

Consiste en un proceso que crear nuevas maneras de
vender un producto o servicio, para distinguirse de los
demas y lograr mas ventas, en donde se busca la
implementacién de cambios en los aspectos mas
relevantes que se le ofrece a los clientes, esto se logra
con el desarrollo de actividades que buscan dar
respuestas a las demandas y exigencias de los usuarios,
asi como estar a la vanguardia de las tendencias del
mercado y cambios tecnoldgicos. Torrenegra (2017)

Satisfaccion del
cliente

Guarda relacién con la medida en que un producto o
servicio cumple o supera las necesidades y expectativas
de un cliente, dependiendo de la evaluacién entre el
desempefio esperado y el obtenido del producto o
servicio, esto es fundamental si es que se busca la
fidelizacion del usuario con respecto a la empresa o
marca. Castro (2021)

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, le presentamos el cuestionario “Commercial management en una distribuidora de
bebidas espirituosas, Los Olivos, 2024” elaborado por Flores Samanamud Belén Milagros en el afio
2023, de acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD 2 Baio Nivel modificacién muy grande en el uso de las
El item 56 | /<2230 NIVe palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacién de estas.

facilmente, es decir,
su  sintactica vy
semantica son

Se requiere una modificacion muy especifica

3..Moderadoinivel de algunos de los términos del item.

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis

4. Alto nivel adecuada.




COHERENCIA
El item tiene
relacion légica con
la dimension o
indicador que esta
midiendo.

e

. totalmente en desacuerdo (no

cumple con el criterio)

El item no tiene relacion légica con la
dimensioén.

2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana
acuerdo) con la dimensioén.
7 El item tiene una relaciéon moderada con la
3. Acuerdo (moderado nivel)

dimension que se esta midiendo.

»

. Totalmente de Acuerdo (alto

nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimension que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

-

. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

2.Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento: “Commercial management en una distribuidora de
bebidas espirituosas, Los Olivos, 2024

e Primera dimensién: Planeamiento comercial
Objetivos de la Dimensién: Determinar la relacion entre planeamiento comercial e
innovacion comercial en una distribuidora de bebidas espirituosas del distrito de

Los Olivos, 2024

INDICADORESI item

Claridad

ICoherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Objetivos

1 |Los productos que adquiere cumplen con el objetivo
lque busca.

|Ante alguna dificultad en sus compras se le brindan
ltodas las facilidades para solucionarla.

lotros competidores de la distribuidora.

Estrategias

Si tiene dudas sobre algin producto, la empresa le
brinda toda la informacion que necesita.

4
3
4
4

4
4
4
3

4
4
4
4

Desarrollo de
actividades

2
3 |Como estrategia, realiza comparaciones de precio con
4
5

IRealiza un analisis del mercado de bebidas
lespirituosas y asi tomar al proveedor que mejor
lconsidere.

6 [La empresa implementa un marketing que sea

ersuasivo para usted.

Segunda dimension: Innovaciéon comercial

Objetivos de la Dimension: Establecer la relacion entre planeamiento comercial y
satisfaccion del cliente en una distribuidora de bebidas espirituosas del distrito de

Los Olivos, 2024

INDICADORES

item

Claridad

ICoherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

~

IE] proceso de compras es eficiente por parte de la
lempresa.

Proceso

8 [Se le facilita la distribucion de los productos que
ladquiere hasta el punto de destino que solicita.

©

les frecuente en la empresa.

ILa implementacion de mejoras en el proceso de ventas|

Implementacion

10(Los precios que da la empresa se encuentran dentro de

Su_presupuesto.

11|Se le ofrece una atencion de calidad durante el
roceso de compra.

Difusion de
ideas

12|Las ideas de empresa con respecto a nuevos productos

son tomadas en cuenta por usted.

13|Se le solicita ideas de nuevas preferencias para que la
lempresa pueda comercializar nuevos productos.

B R S

R S I N B T O

R R T I I S I




Tercera dimension: Satisfaccién del cliente

Objetivos de la Dimension: Delimitar la relacion entre innovacién comercial y
satisfaccion del cliente en una distribuidora de bebidas espirituosas del distrito de

Los Olivos, 2024

INDICADORES|

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

|observaciones/

Recomendaciones

Necesidades

14|Los productos que se adquiere cubren sus necesidades

lcomo cliente.

15]Ha sido participe de alglin estudio por parte de la

lempresa para que esta conozca sus necesidades.

16|Las expectativas que tiene sobre los productos son

lcubiertas totalmente.

Expectativas

17|La inversion que realiza en sus compras es un monto

lque esta acorde en el mercado.

18|El trato que le da la empresa lo hace preferirla por

lencima de otros competidores.

Fidelizacion

19|Se le brindan promociones con el proposito de que

lcontinue consumiendo los productos de la empresa.

L I N

B N

B I I I N A

20|Con la atencion que se le brinda, se logran establecen

vinculos emocionales para motivar su fidelidad como
cliente por parte de la empresa.

'l

\

(

N Ao \

v & il

Abraham Joseé Gareia Yovera
DNI: 80270538

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:
Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero
de expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del
nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis
(1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas
et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindarén una estimacion confiable de la validez de contenido de
un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un
80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).
Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia




Evaluacion por juicio de expertos

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Commercial
management en una distribuidora de bebidas espirituosas, Los Olivos, 2024”. La
evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: | César Eduardo Jiménez Calderén

Grado profesional: Maestria( ) Doctor (X)
Clinica () Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X )
Areas de experiencia profesional: Gestién de Organizaciones

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ( )

en el area: Masde5afios  ( x )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:

(si corresponde)

No corresponde

2. Propésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Commercial management en una distribuidora de
bebidas espirituosas, Los Olivos, 2024

Autora: | Flores Samanamud Belén Milagros
Procedencia: | Campus Los Olivos — Filial Lima Norte UCV
Administracion: | Flores Samanamud Belén Milagros
Tiempo de aplicacion: | 10 minutos
Ambito de aplicacién: | Los Olivos

Significacion:

Explicar Como esta compuesta la escala (dimensiones, areas, items por
area, explicacion breve de cuél es el objetivo de medicién)




4. Soporte tedrico

% Subescala .
Escala/AREA (dimensiones) Definicion

Consiste en determinar objetivos y llevar a cabo las
estrategias y acciones que ayudan a una empresa a
lograr sus metas en el mercado, esto debe ser ejecutado
mediante el desarrollo de actividades en donde se
requiere analizar la situacion interna y externa de la
Planeamiento empresa, asi como también reconocer las oportunidades
comercial y amenazas a las que esta expuesta debido al entorno,
para asi fijar los objetivos comerciales, elaborar los
planes de accién, asignar los recursos necesarios,
implementar diferentes actividades y hacer una
evaluacion de los resultados. Marcial (2021)

Consiste en un proceso que crear nuevas maneras de
vender un producto o servicio, para distinguirse de los

CommerCIalt demas y lograr mas ventas, en donde se busca la
managemen Winovaciti implementacién de cambios en los aspectos mas
comercial relevantes que se le ofrece a los clientes, esto se logra

con el desarrollo de actividades que buscan dar
respuestas a las demandas y exigencias de los usuarios,
asi como estar a la vanguardia de las tendencias del
mercado y cambios tecnoldgicos. Torrenegra (2017)
Guarda relacion con la medida en que un producto o
servicio cumple o supera las necesidades y expectativas
de un cliente, dependiendo de la evaluacién entre el
desempefio esperado y el obtenido del producto o
servicio, esto es fundamental si es que se busca la
fidelizacion del usuario con respecto a la empresa o
marca. Castro (2021)

Satisfaccion del
cliente

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, le presentamos el cuestionario “Commercial management en una distribuidora de
bebidas espirituosas, Los Olivos, 2024” elaborado por Flores Samanamud Belén Milagros en el afio
2023, de acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.

El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD w—— modificacion muy grande en el uso de las
El item sei[ 2-Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.
facilmente, es decir,
su  sintactica 'y
semantica son
adecuadas.

Se requiere una modificacién muy especifica

3.Moderadonivel de algunos de los términos del item.

El item es claro, tiene semantica y sintaxis

4. Alto nivel adecuada.




COHERENCIA
El item tiene
relacion légica con
la dimension o
indicador que esta
midiendo.

e

. totalmente en desacuerdo (no

cumple con el criterio)

El item no tiene relacion légica con la
dimensioén.

2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana
acuerdo) con la dimensioén.
7 El item tiene una relaciéon moderada con la
3. Acuerdo (moderado nivel)

dimension que se esta midiendo.

»

. Totalmente de Acuerdo (alto

nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimension que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

-

. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

2.Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento: “Commercial management en una distribuidora de
bebidas espirituosas, Los Olivos, 2024

e Primera dimensién: Planeamiento comercial
Objetivos de la Dimensién: Determinar la relacion entre planeamiento comercial e
innovacion comercial en una distribuidora de bebidas espirituosas del distrito de

Los Olivos, 2024

INDICADORESI item

Claridad

ICoherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Objetivos

1 |Los productos que adquiere cumplen con el objetivo
lque busca.

|Ante alguna dificultad en sus compras se le brindan
ltodas las facilidades para solucionarla.

lotros competidores de la distribuidora.

Estrategias

Si tiene dudas sobre algin producto, la empresa le
brinda toda la informacion que necesita.

4
3
4
4

4
4
4
3

4
4
4
4

Desarrollo de
actividades

2
3 |Como estrategia, realiza comparaciones de precio con
4
5

IRealiza un analisis del mercado de bebidas
lespirituosas y asi tomar al proveedor que mejor
lconsidere.

6 [La empresa implementa un marketing que sea

ersuasivo para usted.

Segunda dimension: Innovaciéon comercial

Objetivos de la Dimension: Establecer la relacion entre planeamiento comercial y
satisfaccion del cliente en una distribuidora de bebidas espirituosas del distrito de

Los Olivos, 2024

INDICADORES

item

Claridad

ICoherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

~

IE] proceso de compras es eficiente por parte de la
lempresa.

Proceso

8 [Se le facilita la distribucion de los productos que
ladquiere hasta el punto de destino que solicita.

©

les frecuente en la empresa.

ILa implementacion de mejoras en el proceso de ventas|

Implementacion

10(Los precios que da la empresa se encuentran dentro de

Su_presupuesto.

11|Se le ofrece una atencion de calidad durante el
roceso de compra.

Difusion de
ideas

12|Las ideas de empresa con respecto a nuevos productos

son tomadas en cuenta por usted.

13|Se le solicita ideas de nuevas preferencias para que la
lempresa pueda comercializar nuevos productos.

B R S

R S I N B T O

R R T I I S I




e Tercera dimension: Satisfaccién del cliente
e Objetivos de la Dimension: Delimitar la relacion entre innovacion comercial y
satisfaccion del cliente en una distribuidora de bebidas espirituosas del distrito de
Los Olivos, 2024

INDICADORES'

item

IClaridad

ICoherencia

Relevancia

[observaciones/

Recomendaciones

14

ILos productos que se adquiere cubren sus necesidades
como cliente.

Necesidades |1®

IHa sido participe de algin estudio por parte de la
lempresa para que esta conozca sus necesidades.

16

[Las expectativas que tiene sobre los productos son
lcubiertas totalmente.

17

[La inversion que realiza en sus compras es un monto
lque esta acorde en el mercado.

Expectativas 8

E] trato que le da la empresa lo hace preferirla por
lencima de otros competidores.

19

Se le brindan promociones con el proposito de que
lcontinue consumiendo los productos de la empresa.

R B N R I I

B R I S A

B I I S B

Fidelizacién |20

(Con la atencion que se le brinda, se logran establecen
Ivinculos emocionales para motivar su fidelidad como

cliente por parte de la empresa.

é]’M €~/4v;” @

César Edudrdo Jiménez Calderdn
I: 16436847

/

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:
Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero
de expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del
nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis
(1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas
et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de
un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un
80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia




Evaluacion por juicio de expertos

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Commercial
management en una distribuidora de bebidas espirituosas, Los Olivos, 2024”. La
evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: | William Ricardo Diaz Torres

Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor (|
Clinica () Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X )
Areas de experiencia profesional: Gestién de Organizaciones

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ( )

en el area: Masde5afios  ( x )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:

(si corresponde)

No corresponde

2. Propésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Commercial management en una distribuidora de
bebidas espirituosas, Los Olivos, 2024

Autora: | Flores Samanamud Belén Milagros
Procedencia: | Campus Los Olivos — Filial Lima Norte UCV
Administracion: | Flores Samanamud Belén Milagros
Tiempo de aplicacion: | 10 minutos
Ambito de aplicacién: | Los Olivos

Significacion:

Explicar Como esta compuesta la escala (dimensiones, areas, items por
area, explicacion breve de cuél es el objetivo de medicién)




4. Soporte tedrico

% Subescala .
Escala/AREA (dimensiones) Definicion

Consiste en determinar objetivos y llevar a cabo las
estrategias y acciones que ayudan a una empresa a
lograr sus metas en el mercado, esto debe ser ejecutado
mediante el desarrollo de actividades en donde se
requiere analizar la situacion interna y externa de la
Planeamiento empresa, asi como también reconocer las oportunidades
comercial y amenazas a las que esta expuesta debido al entorno,
para asi fijar los objetivos comerciales, elaborar los
planes de accién, asignar los recursos necesarios,
implementar diferentes actividades y hacer una
evaluacion de los resultados. Marcial (2021)

Consiste en un proceso que crear nuevas maneras de
vender un producto o servicio, para distinguirse de los

CommerCIalt demas y lograr mas ventas, en donde se busca la
managemen Winovaciti implementacién de cambios en los aspectos mas
comercial relevantes que se le ofrece a los clientes, esto se logra

con el desarrollo de actividades que buscan dar
respuestas a las demandas y exigencias de los usuarios,
asi como estar a la vanguardia de las tendencias del
mercado y cambios tecnoldgicos. Torrenegra (2017)
Guarda relacion con la medida en que un producto o
servicio cumple o supera las necesidades y expectativas
de un cliente, dependiendo de la evaluacién entre el
desempefio esperado y el obtenido del producto o
servicio, esto es fundamental si es que se busca la
fidelizacion del usuario con respecto a la empresa o
marca. Castro (2021)

Satisfaccion del
cliente

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, le presentamos el cuestionario “Commercial management en una distribuidora de
bebidas espirituosas, Los Olivos, 2024” elaborado por Flores Samanamud Belén Milagros en el afio
2023, de acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.

El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD w—— modificacion muy grande en el uso de las
El item sei[ 2-Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.
facilmente, es decir,
su  sintactica 'y
semantica son
adecuadas.

Se requiere una modificacién muy especifica

3.Moderadonivel de algunos de los términos del item.

El item es claro, tiene semantica y sintaxis

4. Alto nivel adecuada.




COHERENCIA
El item tiene
relacion légica con
la dimension o
indicador que esta
midiendo.

e

. totalmente en desacuerdo (no

cumple con el criterio)

El item no tiene relacion légica con la
dimensioén.

2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana
acuerdo) con la dimensioén.
7 El item tiene una relaciéon moderada con la
3. Acuerdo (moderado nivel)

dimension que se esta midiendo.

»

. Totalmente de Acuerdo (alto

nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimension que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

-

. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

2.Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento: “Commercial management en una distribuidora de
bebidas espirituosas, Los Olivos, 2024

e Primera dimensién: Planeamiento comercial
Objetivos de la Dimensién: Determinar la relacion entre planeamiento comercial e
innovacion comercial en una distribuidora de bebidas espirituosas del distrito de

Los Olivos, 2024

INDICADORESI item

Claridad

ICoherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Objetivos

1 |Los productos que adquiere cumplen con el objetivo
lque busca.

|Ante alguna dificultad en sus compras se le brindan
ltodas las facilidades para solucionarla.

lotros competidores de la distribuidora.

Estrategias

Si tiene dudas sobre algin producto, la empresa le
brinda toda la informacion que necesita.

4
3
4
4

4
4
4
3

4
4
4
4

Desarrollo de
actividades

2
3 |Como estrategia, realiza comparaciones de precio con
4
5

IRealiza un analisis del mercado de bebidas
lespirituosas y asi tomar al proveedor que mejor
lconsidere.

6 [La empresa implementa un marketing que sea

ersuasivo para usted.

Segunda dimension: Innovaciéon comercial

Objetivos de la Dimension: Establecer la relacion entre planeamiento comercial y
satisfaccion del cliente en una distribuidora de bebidas espirituosas del distrito de

Los Olivos, 2024

INDICADORES

item

Claridad

ICoherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

~

IE] proceso de compras es eficiente por parte de la
lempresa.

Proceso

8 [Se le facilita la distribucion de los productos que
ladquiere hasta el punto de destino que solicita.

©

les frecuente en la empresa.

ILa implementacion de mejoras en el proceso de ventas|

Implementacion

10(Los precios que da la empresa se encuentran dentro de

Su_presupuesto.

11|Se le ofrece una atencion de calidad durante el
roceso de compra.

Difusion de
ideas

12|Las ideas de empresa con respecto a nuevos productos

son tomadas en cuenta por usted.

13|Se le solicita ideas de nuevas preferencias para que la
lempresa pueda comercializar nuevos productos.

B R S

R S I N B T O

R R T I I S I




e Tercera dimension: Satisfaccién del cliente
e Objetivos de la Dimension: Delimitar la relacion entre innovacion comercial y
satisfaccion del cliente en una distribuidora de bebidas espirituosas del distrito de
Los Olivos, 2024

INDICADORES

item

Claridad

ICoherencia

Relevancia

|observaciones/

Recomendaciones

14

[Los productos que se adquiere cubren sus necesidades
lcomo cliente.

Necesidades

15

IHa sido participe de algtin estudio por parte de la
lempresa para que esta conozca sus necesidades.

16

ILas expectativas que tiene sobre los productos son
cubiertas totalmente.

Expectativas

17

[La inversion que realiza en sus compras es un monto
lque esta acorde en el mercado.

18

IE] trato que le da la empresa lo hace preferirla por
lencima de otros competidores.

Fidelizaciéon

19

Se le brindan promociones con el proposito de que
lcontinue consumiendo los productos de la empresa.

R R N T B I

B I T

B I I

20

(Con la atencion que se le brinda, se logran establecen
ivinculos emocionales para motivar su fidelidad como

cliente por parte de la empresa.

William Ricardo Diaz Torres
DNI: 18140172

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:
Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero
de expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del
nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis
(1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas
et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de
un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un
80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).
Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia




Anexo 4 : Validacién y confiabilidad del instrumento

Tabla 1

Esfadislicos de habiidad del insfromanto gestidn de residucs sdlidos

Alfa de Cronbach

N de elementos

0.8997

10

Barema para estimacian del nivel de confiabilidad

RANGO

EVALUACION DEL COEFICIENTE

Coeficiente alfa > 9
Coeficiente alfa > 8
Coeficiente alfa >T
Coeficiente alfa >6
Coeficiente alfa =5
Coeficiente alfa <5

Es axcelente
Es bueno
Es aceptable
Es cuestionable
Es probabile
Es inaceptable




Anexo 5: Consentimiento o asentimiento informado UCV

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 1.

CONSENTIMIENTO INFORMADO *
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Commercial management en una distribuidora de bebidas
espirituosas, Los Olivos, 2024

Investigador (a) (es): Flores Samanamud Belén Milagros

Proposito del estudio

Le invitamos a participar en la investigaciéon titulada “Commercial management en una
distribuidora de bebidas espirituosas, Los Olivos, 2024", cuyo objetivo es establecer la
relacion del Commercial management con planeamiento comercial, innovacién comercial y
satisfaccion del cliente de una distribuidora de bebidas espirituosas del distrito de Los Olivos,
2024. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional
de Administracion, de la Universidad Ceésar Vallejo del Campus Los Olivos, aprobado por la
autoridad correspondiente de la Universidad

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se generara informaciéon novedosa sobre como se establece la relacion del Commercial
management con planeamiento comercial, innovaciéon comercial y satisfaccion del cliente
de una distribuidora de bebidas espirituosas del distrito de Los Olivos, 2024

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Commercial management en
una distribuidora de bebidas espirituosas, Los Olivos, 2024”.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 10 minutos y se
realizara en modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista
seran codificadas usando un numero de identificaciéon y, por lo tanto, seréan
anonimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar
0 no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea continuar puede
hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderias o no.

Beneficios (principio de beneficencia):



A
~\|| UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzaréa a la institucién al
término de la investigaciéon. No recibira ningun beneficio econémico 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 convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la investigacion. Los datos
permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado
seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Sitiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es) [Flores
Samanamud Belén Milagros] email bfloressa2@ucvvirtual.edu.pe

y Docente asesor Mairena Fox Petronila Liliana, email: mfoxpl@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo mi participacion en la
investigacion.

Nombre y apellidos:
Fecha y hora:

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el consentimiento
sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el
caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde el cual se envia las
respuestas a través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios
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Anexo 2.
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN

LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC:
IMC CORP S.A.C 20607839931

Nombre del Titular o Representante legal:

IRVIN SERGIO PADILLA SAMANAMUD

Nombres y Apellidos: DNI:
IRVIN SERGIO PADILLA SAMANAMUD 46923897

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c’ del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) ( *), autorizo [ ],
no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la
investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion:
Commercial management en una distribuidora de bebidas espirituosas, Los Olivos, 2024
Nombre del Programa Académico:

Administracién

Autor: DNI: 73814049

Belen Milagros Flores Samanamud

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

Lugar y Fecha: A ) ’

Firma y sello: ==

(Titular o Representante legal de la Institucion)

upn

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 89, literal “c” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se
llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacion, para que
se difunda la identidad de la institucion. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en las tesis, no se deberd
incluir la denominacion de la organizacion, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si serd necesario describir sus
caracteristicas.




Anexo 9: Otras evidencias

Anexo l.a: Matriz de consistencia

AUTOR: Flores Samanamud, Belén Milagros

TITULO. Commercial management en una distribuidora de bebidas espirituosas, Los Olivos, 2024

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLE E INDICADORES

Problema general:

¢Cual es la relacion del Commercial
management con el planeamiento comercial,
innovacién comercial y satisfaccion del
cliente de una distribuidora de bebidas
espirituosas del distrito de Los Olivos, 2024?

Objetivo general:

Establecer la relacion del Commercial
management con planeamiento comercial,
innovacion comercial y satisfaccion del cliente de
una distribuidora de bebidas espirituosas del
distrito de Los Olivos, 2024.

Hipotesis general:

Existe relacion entre commercial
management con planeamiento comercial,
innovacion comercial y satisfaccion del
cliente en una distribuidora de bebidas
espirituosas del distrito de Los Olivos, 2024

Variable: COMMERCIAL MANAGEMENT

Problemas especificos:

relacion entre el
planeamiento comercial y la
innovacién comercial en una
distribuidora de bebidas espirituosas
del distrito de Los

Olivos, 2024,

1. ;Cudl es la

relacion entre el
planeamiento comercial y la
satisfaccion del cliente en una
distribuidora de bebidas espirituosas
del distrito de Los Olivos, durante el
periodo 2024?

2. ¢Cudl es la

3. ¢Cuédl es la relaciobn entre la
innovacién comercial y la satisfaccion
del cliente en una distribuidora de
bebidas espirituosas del distrito de Los
Olivos, 2024?

Objetivos especificos:

1. Determinar la relacién entre planeamiento
comercial e innovacién comercial en una
distribuidora de bebidas espirituosas del
distrito de Los Olivos, 2024.

2. Determinar la relacién entre planeamiento
comercial y satisfaccion del cliente en una
distribuidora de bebidas espirituosas del
distrito de Los Olivos, 2024.

3. Determinar la relaciéon entre innovaciéon
comercial y satisfaccion del cliente en una
distribuidora de bebidas espirituosas del
distrito de Los Olivos, 2024.

Hipétesis especificas:

1. Existe relacién entre el planeamiento
comercial e innovacién comercial en
una distribuidora de  bebidas
espirituosas del distrito de Los Olivos,
2024.

2. Existe relacién entre el planeamiento
comercial y satisfaccion del cliente en
una distribuidora de  bebidas
espirituosas del distrito de Los Olivos,
2024.

3. Existe relaciéon entre el innovacion
comercial y satisfaccion del cliente en
una  distribuidora de  bebidas
espirituosas del distrito de Los Olivos,
2024.

DIMENSION Indicadores ftems Escalay
Valores
Objetivos 12
) Estrategias 34
Planeamiento
comercial Desarrollo de
o 56
actividades
Proceso 78 Ordinal
Implementacién
9-10
n
Innovacion FIiA
comercial D|fgS|on de INDICES:
ideas
11-12-13
5.Totalmente de
acuerdo
Necesidades 14-15-16
4.De acuerdo
. 3.Ni de acuerdo,
Expectativas 17-18 ni en desacuerdo
2.En desacuerdo
Satisfaccion del
cliente 1.Totalmente en
desacuerdo
Fidelizacion

19-20




TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

ESTADISTICA

Enfoque: cuantitativo

Método: hipotético - deductivo

Tipo: aplicado

Nivel: correlacional

Disefio: no experimental - transversal

Poblacién: Esta compuesta de 280 clientes

Inclusién: la muestra solo considerara a los
clientes que realicen compras superiores a
S/200.00 de una distribuidora de bebidas

espirituosas en Los Olivos.

Exclusion: la muestra no considerara a los
clientes que realicen compras menores a
S/200.00 de wuna distribuidora de bebidas
espirituosas en Los Olivos.

Variable: COMMERCIAL MANAGEMENT

Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario

Estadistica descriptiva

Elaboracién de tablas de frecuencia y gréaficos de barras

Estadistica Inferencial

Establecer la relacion del Commercial management con planeamiento comercial,
innovacién comercial y satisfaccion del cliente de una distribuidora de bebidas
espirituosas del distrito de Los Olivos, 2024. mediante el coeficiente de correlacion
Spearman por ser la variable medida en escala ordinal.




EXPERTOS DE VALIDACION

Tabla 2

Listado de los expertos de validacion

N° GRA'DO VALIDADORES
ACADEMICO

1 Doctor Abraham José Garcia Yovera

2 Doctor César Eduardo Jiménez

Calderdn

3 Magister William Ricardo Diaz Torres




PRUEBA PILOTO

Tabla 3

Resultado de Alfa de Conbach

PLANEAMIENTO COMERCIAL

P1
14,00
2 500
3 5,00
4 4,00
5 4,00
6 5,00
7 500
8 4,00
9 4,00
10 5,00
11 4,00
12 4,00

P2
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00

P3
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
4,00
5,00
4,00
4,00

P4
5,00
4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
5,00

P5
5,00
5,00
3,00
4,00
4,00
5,00
4,00
3,00
3,00
4,00
4,00
4,00

P6
3,00
5,00
4,00
4,00
5,00
5,00
3,00
5,00
4,00
4,00
4,00
3,00

P7
5,00
5,00
4,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5,00
5,00

COMMERCIAL MANAGEMENT
INNOVACION COMERCIAL

P8
4,00
4,00
3,00
5,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
5,00
5,00

P9
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
3,00
4,00
5,00
4,00
5,00
5,00

Resumen de procesamiento de

P10 P11 P12 P13 | P14

4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00

casos
N %
Casos Valido 12 100,0
Excluido® 0 .0
Total 12 100,0

4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5,00

4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5,00
5,00

Cronbach

4,00 4,00
500 4,00
4,00 4,00
4,00 5,00
4,00 4,00
4,00 5,00
4,00 5,00
4,00 5,00
4,00 4,00
4,00 5,00
4,00 4,00
4,00 5,00

Estadisticas de

SATISFACCION DEL CLIENTE

P15 P16 P17 P18 P19 P20

3,00
5,00
3,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00

4,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
4,00
5,00
5,00

4,00
4,00
4,00
4,00
3,00
4,00
5,00
5,00
4,00
5,00
4,00
4,00

fiabilidad
Alfa de

3,00
4,00
3,00
4,00
4,00
5,00
4,00
4,00
4,00
5,00
5,00
4,00

N de
elementos

3,00
4,00
4,00
5,00
5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
4,00
4,00
5,00

4,00
5,00
4,00
5,00
4,00
4,00
5,00
4,00
5,00
4,00
5,00
4,00

706

20

a. La eliminacidn por lista se hasa en

Tabla 5

todas las variables del

procedimiento.

Valores del coeficiente de correlacion — Rho de Spearman

RANGO RELACION
-1.00 Correlacién negativa perfecta
-0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.50 Correlacién negativa media
-0.25 Correlacién negativa débil
-0.10 Correlacién negativa muy débil
0.00 No existe correlacion alguna entre las variables
+0.10 Correlacion positiva muy débil
+0.25 Correlacién positiva débil
+0.50 Correlacién positiva media
+0.75 Correlacién positiva considerable
+0.90 Correlacién positiva muy fuerte
+1.00 Correlacién positiva perfecta




Anexo 1.b: Ubicacién geografica del centro de Distribucion
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l. INTRODUCCION
En el ambito competitivo de la industria de bebidas alcohdlicas, donde las
tendencias de consumo cambian con rapidez y la competencia es intensa, el éxito
de una compafia se apoya fuertemente en su estrategia comercial. La creacion de
un Plan de Estrategias soélido es crucial para la gestion comercial efectiva, ya que
establece una guia para la toma de decisiones estratégicas y la optimizacion de
recursos. Este plan es esencial no solo para reflejar los objetivos corporativos sino
también para entender y anticipar las dindmicas del mercado, permitiendo a la
empresa adaptarse con rapidez y eficacia. Mediante la formulaciéon e
implementacion de un Plan de Estrategias integral, una compafia de bebidas
espirituosas puede asegurar un enfoque cohesivo y proactivo, fortalecer su posicion

competitiva y mantener una ventaja duradera en el mercado.
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Il. OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

2.1. Objetivo general

Optimizar la gestibn comercial de la empresa de bebidas espirituosas para
incrementar la competitividad en el mercado y mejorar la satisfaccion y fidelizacion
del cliente.

2.2. Objetivos especificos

Establecer un plan de innovacién que desarrolle un flujo constante de ideas y
soluciones originales, alineadas con las tendencias actuales del mercado, para

fortalecer la posicion de la empresa en la industria.

Implementar programas de capacitacion en planeamiento estratégico y creatividad
para los encargados de llevar la gestion comercial de la empresa, con el fin de
mejorar los procesos de planeamiento y potenciar la innovacion en el desarrollo de

productos.

Realizar un andlisis detallado de los procesos actuales de planeamiento para
identificar oportunidades que mejoren directamente la satisfaccion del cliente,

ajustando las estrategias para alinearlas con las expectativas del consumidor.




1. ESTRUCTURA DE LA PROPUESTA
Plan de estrategias para mejorar el commercial management en una empresa de bebidas espirituosas

VARIABLE DIMENSION OBJETIVOS ESTRATEGICOS | N.° OBJETIVO OPERATIVO / ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION
Optimizar los procesos de | 1 | Revisary actualizar los procedimientos de planeamiento.. Procedimientos documentados.
planeamiento comercial. 2 | Capacitar al equipo en técnicas de planeamiento estratégico | Certificados de capacitacion.

3 | Implementar software de gestion de proyectos. Informes de seguimiento del software
Fomentar la colaboracion 4 Organizar talleres de trabajo conjunto. Actas de talleres.
interdepartamental en el
Plﬁgﬁéggklzo planeamiento. 5 Establecer comités de planeamiento mixtos. Listas de miembros y actas de comités.
6 | Crear un portal interno para compartir informacion. Registro de interacciones en el portal.
COMMERCIAL Alinear el planeamiento | 7 | Realizar encuestas de satisfaccion del cliente. Resultados de encuestas.
MANAGEMENT comercial con las | 8 | Analizar tendencias del mercado y feedback del cliente. Informes de andlisis de tendencias y feedback|
expectativas del cliente. 9 | Ajustar estrategias basadas en anélisis y feedback. Documentacién de estrategias ajustadas
Desarrollar un flujo | 10 | Crear un comité de innovacion. Actas del comité de innovacion.
constante de ideas | 11 | Realizar brainstorming mensual para generacién de ideas. Registro de ideas del brainstorming.
innovadoras. 12 | Establecer un fondo para desarrollo e investigacion Informes del uso del fondo.
Implementar las ideas | 13 | Evaluar la viabilidad de las ideas generadas. Informes de evaluacion
INNOVACION innoquorgs que mejoren la | 14 Desa}rrollar prototip.os de prod.uctos/servicigs innovadores. Prototipos creados .
COMERCIAL experiencia del cliente. 15 | Realizar pruebas piloto con clientes seleccionados. Feedback y resultados de pruebas piloto.
Incrementar la participacion | 16 | Lanzar una plataforma digital para sugerencias del cliente Estadisticas de uso de la plataforma.
del cliente en el proceso 17 Organizar eventos para clientes con demostraciones de | Asistenciay opiniones en eventos.
innovador. innovaciones.
18 Implementar un sistema de recompensas por contribuciones | Registro y entrega de recompensas.
significativas.
Mejorar la percepcion del | 19 | Desarrollar campafas publicitarias centradas en el cliente. Métricas publicitarias.
cliente sobre la empresa. 20 Personalizar la comunicacién y promociones. Tasa de respuesta a comunicaciones
personalizadas.
21 | Ofrecer atencién al cliente proactiva y personalizada. Encuestas post-servicio al cliente.
. Aumentar la retencion y | 22 | Implementar programas de lealtad. Inscripciones en programas de lealtad.
SATISFACCION | g4elizacisn del client 23 | Reali imi - lizad Regi -
DEL CLIENTE idelizacion del cliente. ealizar segu_lmlento p_ost venta personaliza 0. _eglstros post ven_ta. _ _
24 | Ofrecer soluciones rapidas a problemas o quejas. Tiempos y resolucion de incidencias.
Recoger y actuar sobre el | 25 | Establecer canales efectivos para recoger opiniones Cantidad y calidad del feedback recogido.
feedback del cliente. 26 | Analizar regularmente el feedback recibido Informes analiticos del feedback.
27 Realizar ajustes en productos/servicios basados en el | Cambios implementados y su impacto.

feedback.
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V. DESARROLLO DE ACTIVIDADES QUE GENERAN EL CAMBIO ORGANIZACIONAL
La generacion de un cambio efectivo dentro de la organizacion puede ser lograda a través de

diversas acciones estratégicas:

Evaluacion Interna:
Llevar a cabo un analisis interno para descubrir puntos fuertes y areas de mejora.

Realizar encuestas para captar la percepcion y el nivel de satisfaccion del personal.

Definicion y Comunicacion de la Vision:
Crear y compartir una vision clara para el cambio que se busca.

Establecer metas especificas y cuantificables para guiar el proceso de cambio.

Formacion y Crecimiento:
Desarrollar programas educativos para adquirir competencias clave para el cambio.

Promover el liderazgo en todos los estratos de la empresa.

Comunicaciéon Continua:
Garantizar que la comunicacion sea constante y en ambas direcciones.

Emplear diversos medios para informar sobre los avances y retos del cambio.

Administracion del Cambio:
Designar lideres o facilitadores del cambio para orientar y respaldar a los equipos.

Segquir de cerca el avance y realizar ajustes cuando sea necesario.

Reconocimiento del Progreso:
Festejar los éxitos obtenidos durante el proceso de cambio.

Premiar las conductas que contribuyen positivamente al cambio.

Revisidon y Ajuste:
Evaluar regularmente la efectividad del cambio implementado.

Modificar las tacticas basandose en las respuestas y resultados obtenidos.

Finalmente, estas acciones deben ser adaptadas para atender las necesidades concretas de I

empresa de bebidas espirituosas, implementandose de manera sistematica y con la participacior

activa de todos los miembros para garantizar una transformacion exitosa.






