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RESUMEN

La intencion de la siguiente investigacion busco establecer la relacion entre las estrategias
de gestion comercial y las ventas del concesionario Autonort Nor Oriente, en la ciudad de
Tarapoto, regién San Martin; para asi facilitar la rentabilidad, competencia y organizacion
de la empresa. Se utiliz6 las contribuciones tedricas de autores teniendo en cuentas las
variables de estudio. Para la variable estrategias de gestion comercial se utilizé la teoria de
Lamb, Hair & McDaniel (2013), y para la variable de ventas, el aporte tedrico de Kotler
(2012) y Asanza (2013). El tipo de investigacion fue basica, porque la informacion
recolectada fue de fuentes ya existentes; con alcance correlacional de corte transversal,
debido a que buscamos relacionar nuestras dos variables de estudio. El enfoque es
cuantitativo, porque nuestras variables son medibles. El disefio de la investigacion es no
experimental; ya que ambas variables fueron medidas, tal cual sucede el fendbmeno y no se

manipularon ninguna de las realidades encontradas por cada variable.

La investigacion esta estructurada en 3 partes, en el primer capitulo se encuentra el problema
de la investigacion, en donde se expone la fundamentacion y formulacién del problema,
teorias, los objetivos, justificacion y trabajos previos sobre las variables estrategias de
gestion comercial y ventas. En el segundo capitulo se menciona el método de la
investigacion, el disefio, operacionalizacion de las variables, la poblacion, muestra, aspectos

éticos de la investigacion y finalmente planteamos los resultados obtenidos.

Con esta investigacion se respondio a los objetivos planteados, Ilegando a la conclusion que,
las estrategias de gestion comercial y las ventas se relacionan significativamente de forma
lineal y positiva. Esto quiere decir, que las ventas se incrementan en funcion a las estrategias

de gestion comercial que utilice la empresa.

Palabras clave: Estrategias de gestion, Ventas, Concesionario, Comercio.
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ABSTRACT

The intention of the following investigation is to establish the relationship between the
commercial management strategies and the sales of the Autonort Nor Oriente dealership, in
the city of Tarapoto, San Martin region. In order to facilitate the profitability, competition

and organization of the company.

We use theoretical contributions from authors taking into account the study variables, for
the commercial management strategies variable the theory of Lamb, Hair & McDaniel
(2013) was used and for the sales variable the theoretical contribution of Kotler (2012) and
Asanza ( 2013). The type of research is basic, because the information collected was from
existing sources, the scope is quantitative, because our variables are measurable, the
approach is cross-sectional, because we seek to relate our two study variables. The research
design is non-experimental; since both variables were measured, just as the phenomenon

happens and none of the realities found by each variable were manipulated.

The research is structured in 3 parts, in the first chapter there is the problem of research,
where the rationale and formulation of the problem, theories, objectives, justification and
previous work on the variables of commercial management and sales strategies are
presented. In the second chapter the research method is mentioned, the design,
operationalization of the variables, the population, sample, ethical aspects of the research
and finally we present the results obtained.

With our research, we were able to respond to the objectives set, reaching the conclusion
that business management strategies and sales are significantly related in a linear and
positive way. This means that sales increase based on the commercial management strategies

used by the company.

Keywords: Management strategies, Sales, Dealer, Commerce.



INTRODUCCION

En el contexto actual, la venta de autos es una de los rubros méas profesionales y
elegantes en el mundo, por el alto precio de los vehiculos en venta y la variedad de
marcas que estan en el mercado mundial. Es por esta razon, que, en la seccion de
negocio, la compra y venta de vehiculos automotrices es una de las acciones mas
beneficiosas y de mayor giro por el aumento de compradores y el pequefio nimero
de lugares de venta de esta clase de productos. Segun la Organizacion mundial del
comercio (OMC), las marcas sofisticadas y de prestigio, ademas del interés de los
clientes de poseer el actual modelo, hacen de este rubro uno muy competidor y
dinamico. Una de las peculiaridades de este mercado es el cambio tecnoldgico y el

movimiento de grandes partes de fabricacion entre naciones. (OMC, 2013)

Si, ademas tenemos en cuenta que para gque este tipo de negocios tenga utilidades,
tiene que haber bastante rotacion, de esto depende la recuperaciéon de un precio
ofrecido de inversion. Conseguir que los compradores que cambian su carro afio a
afio o con cierta costumbre, sean leales a una marca y negocio; es también todo un
desafio, ya que otras empresas estan llamando de manera directa a estos potenciales
clientes con el objeto de atraerlos a sus carteras. Mantenerse y progresar en el rubro
solicita una alta especializacién, asi como una precisa organizacion al momento de

la venta y posterior a la venta. (Avila, 2014, p. 56)

En América Latina, los mercados enfrentan retos particulares. ElI Perd, aun sin
recuperar al 100% el volumen del 2017, tendria el segundo mayor crecimiento de la
region en venta de vehiculos ligeros en el 2019 (Después de Brasil), con un avance
de 4.6%, segun IHS Markit Automotive Global Insight. EI mercado local aun se

tomaria un tiempo en asimilar el resultado del gravamen Selectivo al Consumo.

Las proyecciones de la asesora IHS Markit Automotive Global Insight, indican que
en nuestro pais el sector automotriz progresara cerca de 4.6% en el 2019 y seré el afio
de mayor crecimiento para este sector después de un 2018 retador en el que hundieron
las ventas por varios componentes como el alza del Gravamen Selectivo al Consumo,
y la inseguridad politica. Sobre este tema, citamos a Arellano (2019), quien indica
que, para los cercanos 12 meses, el 19% de peruanos mayores de 18 afios tiene el
propdsito de conseguir un automovil. Tal expectacion duplica el tamafio del mercado,

pues hoy solo 14% de peruanos tiene un auto. Si bien la aspiracion de adquisicion no



se concretaria en todos los casos, si representaria una oportunidad. Quienes tienen la
mas alta probabilidad de concretar la compra de un auto estan aquellos con estilo de

vida sofisticado y son previsiblemente el segmento méas grande (48%).

En el &mbito local, la selva, es un mercado muy dindmico y con un parque automotor
en desarrollo. Tarapoto es una ciudad clave para comercializar Pick ups. Unas 1,328
unidades de la categoria de pick up se registraron en la Sunarp en diciembre del 2018,
cifra que fue 4.6% mayor a la del mismo periodo 2017 (1,270). Segun las estadisticas
de la Asociacion Automotriz del Perld (AAP), se trata de unidades que son
demandadas como activo de trabajo y estan liberadas del ISC, que si afecta la venta
de otras categorias de vehiculos nuevos (automoviles, SUV, camionetas
multipropdsito, entre otras). En lo que va del 2019 la venta de pick up representd
13% del total del segmento. (AAP, 2019, p. 76). Sin embargo, las SUV no se quedan
atras, al cierre de febrero de 2019 ha crecido en un 11%, siendo uno de los segmentos

con mayor crecimiento en el pais.

De acuerdo a la proyeccion comercial establecido por Autonort Nor Oriente, las
ventas de unidades nuevas por segmento deberia ser 100 unidades al mes, en
comparacion a las 40 unidades transferidas en lo que va del afio. Referente a esta
problematica se disefia la subsiguiente pregunta de investigacion ¢De qué manera las
estrategias de gestion comercial se relacionan con las ventas del concesionario
Autonort Nor Oriente, Tarapoto 2019?

La presente investigacién cuenta algunos antecedentes encontrados como por
ejemplo a Carpintero, F. (2017). En su indagacion titulada: Gestion comercial y su
incidencia en las ventas. (Tesis de Pregrado). Universidad de Chimborazo,
Riobamba, Ecuador. Lleg6 a la conclusion que la gestion comercial si incide en las
ventas de la empresa SUPERKASA, y que ademas ha sido importante a pesar de ser
administrada sin profesionales capacitados. Se determind que las ventas tuvieron un
resultado positivo, por lo que la gestion comercial que realiza esta empresa si esta
incidiendo de manera favorable en las ventas, obteniendo utilidades y cubriendo los
gastos que involucran su actividad. También, con esta investigacion se observo que
la compafiia se halla situada en una zona comercial bastante estratégica; siendo este
aspecto uno de los mas importantes que se recogieron con la informacién

proporcionada por los encuestados, ellos mencionan la excelente ubicacion que la



empresa tiene en el mercado, confirmando asi un aspecto importante para la gestion
comercial que es la ubicacion de la empresa, impulsando asi las ventas actuales y

futuras.

Montenegro, L. (2018). En su investigacion titulada: Plan de gestion comercial para
incrementar las ventas en la empresa Repuestos Para Motos Importaciones San
Carlos E.I.R.L. 2017. (Tesis de Pregrado). Universidad de Lambayeque. Llegé a la
conclusion que en la gestion comercial, el proceso de organizacion, planificacion
direccion y el control no es efectiva ni eficiente cuando no se elaboran estudios del
cliente, tipo plan, no se cuenta con un organigrama y documentos administrativos.
Todo esto desemboca en que si le preguntan al cliente si recomendaria este servicio,

la mayoria dice que no.

Sanchez, G. (2017). En su investigacion titulada: Disefio y culminacién de un plan
promocional para aumentar las ventas en un Concesionario Automotriz. Caso:
Autonort Nor Oriente S.A.C. (Tesis de Pregrado). Universidad Peruana Union. Llegd
a la conclusion que el disefio del plan promocional para Autonort tiene que estar
orientada en tres campafias mensuales durante el segundo trimestre del afio. Estas
estrategias deben incluir, por ejemplo, un precio de lanzamiento, un bono de
descuento, campafias mantenimiento y varios regalos como kits basicos (seguro de

faros, seguro de ruedas, juego de pisos de jebe) y kit de Merchandising.

Al realizar este trabajo se utilizaron algunas teorias que ayudaron a reforzar la
investigacion, como las teorias sobre las estrategias de Gestion Comercial, referente
a esto Gonzales & Allen (2015), definen la gestién comercial como la accién de
planear, constituir, elaborar, medir y conservar una compafiia. En pocas palabras es
una manera de velar por la estabilidad y la competencia de las empresas a un corto o
largo plazo. Se maneja por medio de individuos y mecanismos para lograr objetivos.

El procedimiento que corresponde a la gestion comercial se realiza mediante una
serie de acciones que se detallan de la siguiente manera: Primero tenemos a la
planeacion estratégica, que es con miras al futuro y donde se percibe a la compafiia
como un organismo unificado. Luego tenemos a la planeacion tactica, que por lo
general es a un afio, donde se busca potenciar una determinada area. Finalmente,

tenemos la planeacion operativa, done lo importante es la basqueda y seleccion de



los excelentes productos, la excelente tecnologia y hasta los mejores medios y

logistica de la disposicion comercial.

La teoria sobre el diagnostico de la empresa, autores como Lamb, Hair & McDaniel
(2013), definen el analisis como “la accion de conocer”. Las empresas siempre
buscan entender sobre los origenes de los problemas para asi poder dar soluciones de

acuerdo a la gravedad de cada problema.

Segun Chiavenato (2013), el anélisis FODA una herramienta de proyeccién muy
importante para el andlisis de los elementos intrinsecos de la compafiia, que
contribuye a conocer sobre los elementos que debe prevenir la organizacion, y
también es una herramienta importante para conocer y poder apoyarse en las
fortalezas y corregir las debilidades.

Sobre el andlisis externo Roger (2005), comenta que las variables del ambiente de la
empresa que operan sobre el ambiente son diversas y en diferentes instantes
dificultosos de advertir. Puesto que los gerentes deciden en su accién estandar que
influyen sobre el futuro de la compafiia, estos tienen que intentar comprender lo

mejor posible los elementos mas prestigiosos y su avance.

Para las estrategias comerciales Eguren & at (2016), comenta que existen varias
habilidades comerciales que utilizan, segun el instante y el contexto y se logran

catalogar en:

a. Primero, tenemos a las estrategias que nos relacionan con los clientes. Esta es la
mas importante para toda empresa y se concentra en construir relaciones cercanas
y duraderas, donde las acciones comerciales contribuyan al acercamiento personal
y profesional con el cliente externo e interno. Para que nuestras estrategias
consigan el objetivo esperado tienen que estar conducidas por un mandato
apropiado del proceso de negociacion, esto conlleva vigilar con atencion esta
sucesion y también exponer una comprension alto del cliente, de la actividad que
realice el sector, de sus competidores, asi con esto poder transmitir seguridad y

solidez.

b. Segundo, estan las estrategias que sirven de soporte para los negocios, que es
complementario de lo antes mencionado. Estos tienen que estar unidos a factores

ya estables y de triunfo, como la venta de riquezas derivados en la misma empresa,



la unién a productos tecnoldgicos perfeccionados y la incorporacién de gerentes
muy capacitados o con contactos que ayuden a la empresa. Esta estrategia lo

utilizan todas las empresas que esperan tener éxito al entrar a un nuevo mercado.

c. Tercero, tenemos las estrategias donde se buscan adquirir nuevos conocimientos
en productos y necesidades para luego ser servidos ante clientes en un largo plazo.
Aqui solo los proyectos innovadores son utiles para situarse a la vanguardia en

una posicion privilegiada en el mercado.

d. Por Gltimo, tenemos a las estrategias de enganche, que se centran en buscar un
acercamiento o enganche con el cliente. Buscan el éxito de la empresa en base a

poder encontrar y motivar problemas que el cliente tenga y plantearle soluciones.

Esan (2016), en ¢(COmo crear una estrategia comercial? especifica que tener una
correcta gestion comercial es esencial para que un negocio tenga una vida larga y

perfecta.

Tracy (2018), menciona que en una estrategia comercial exitosa, la empresa, el
gerente, los directivos y todo trabajador debe ocuparse especialmente en su capacidad
para lograr fines y objetivos. EI mismo autor recomienda tener en cuenta el método
nombrado MOEPA, que es un término para resumir las palabras: metas, objetivos,

estrategias, planes y actividades. EL cual se puede definir en cuatro pasos:

a. Metas comerciales iniciales (Vision y Mision): para toda empresa es importante
saber elegir sus metas a un corto tiempo, a un mediano y mirar también hacia el
futuro, que en resumen seria, uno, tres y cinco afios respectivamente. En la
elaboracion de cada meta se debe incluir qué debe lograr la empresa, tienen que
ser medibles y exactas. Estas metas pueden ser logros que agreguen reputacion a
la empresa, o se puede definir metas netamente econdémicas. Por ejemplo, se puede

poner como meta lograr un aumento en las ventas en los préximos 12 meses.

b. Luego tenemos los objetivos claros: Los objetivos son las metas pequefias que se
tiene que alcanzar primero antes de alcanzar las metas mayores. Por ejemplo, si la
meta es lograr un aumento en las ventas en los proximos 12 meses, lo que se tiene
que hacer es establecer un lapso de 3 meses para evaluar las ventas y asi conseguir
los objetivos pequerios antes de llegar a la meta mayor. Estos son los objetivos, y

tienen que estar claramente establecidos.



c. También tenemos las estrategias, que son métodos mucho mas concretos para
conseguir los objetivos que nos planteamos. En cuanto al desarrollo de estas
estrategias, laempresa es libre de disefiar la suya en funcién a la meta o al objetivo.
Para evitar problemas siempre se tiene que tener un plan B, para anticiparse a

escenarios mas complicados.

d. También estan los planes detallados: En el mudo empresarial existe una norma que
comunmente se llama 20/80, debido a que el 20% del tiempo que nos dedicamos
a proyectar como alcanzar las metas y objetivos debe ahorrarnos el 80% en los
tiempos de cumplimiento. Esto significa que tener planes especificos para ejecutar

las estrategias puede ayudarnos a que el trabajo sea mucho mas productivo.

e. Por ultimo tenemos a las actividades detalladas: En donde se debe especificar las
actividades que se van a llevar a cabo dentro de la empresa, que ya fueron

establecidas en las estrategias y planes.

Para que la empresa pueda tener una perspectiva definida a cerca de la estrategia
comercial, el autor Tracy (2018), menciona las subsiguientes cuestiones acerca del

negocio:

¢Qué se pretende vender? Actualmente las empresas ya no solo venden bienes o
servicios, en cambio lo que ahora hacen es vender conceptos o ideas bien definidas,

porque se necesita una marca mas humana que se conecte con sus clientes.
¢A quién se pretende vender?

¢Por qué elegirian nuestro producto por sobre otras empresas?
¢Conocemos coémo llegar lo cliente potencial?

¢ Sabemos cuales son nuestros canales de venta?

¢Quiénes son los vendedores de la empresa?

¢ Cual serd el precio de nuestro producto?

¢Cual sera el margen de ganancia?

¢ Tendra este margen de ganancia oportunidades de crecer?



Referente a las teorias sobre ventas, Kotler (2012), comenta que es una manera de
como las empresas acceden a un nuevo mercado, ya que su principal objetivo es

vender un determinado producto y obtener utilidades.

Mientras Asanza (2013), menciona que las ventas forman parte del proceso
consecuente del marketing y la precisan como "Una accién que motiva en los

consumidores el deseo de adquirir un producto a un precio establecido™.

Sobre los niveles de complacencia del cliente, Pérez & at. (2006), considera que los
consumidores asimilan la situacion observada para ajustarla a sus estdndares de
comparacion. La idea de satisfaccion del cliente tiene mucho que ver con que tan
conforme queda al momento de consumir un producto. Con esto podemos decir que,
a mayor satisfaccion, mayor posibilidad de que el cliente vuelva a comprar nuestro

producto.

En cambio, segin Clow, Kenneth, Baack & Donald (2010), un cliente esta satisfecho
sus necesidades y expectativas con superadas. Para este concepto tenia una frase muy
conocida “La satisfaccion del cliente es absolutamente lo que el cliente dice que es”

y especifica:

Insatisfaccion: Se origina cuando el producto no alcanza las expectativas del

consumidor.

Satisfaccion: Se origina cuando el producto si alcanza las expectativas del

consumidor.

Complacencia: Se origina cuando el producto sobrepasa las expectativas del

consumidor.

Chiavenato (2013), define la direccion de ventas como el inicio para la gestion

comercial y propone las siguientes estrategias:

a. Eleccidn de los mecanismos del equipo de ventas. Lo conforman los vendedores

y los auxiliares.

b. Alineacidon de los trabajadores que formar parte del area comercial de la empresa.

Como también al resto de involucrados.



c. Motivacion interna del equipo de ventas; implica tener claros los esquemas

estratégicos para su correcta remuneracion.
d. Distribucién del punto de venta.
e. Inspeccidn y revision de sus acciones.

Los motivos que aseguran la efectividad en nuestras ventas son distintos y estan en
manos de varios elementos y variables que todas las personas involucradas en las
ventas deben conocer. Uno de los elementos mas importantes a tener en cuenta es la

capacidad que tiene cada vendedor para seducir a los clientes.

Tener conocimiento sobre todo el proceso de venta y manejar las técnicas necesarias,
son importantes para alcanzar los objetivos planteados. Un correcto uso de las
técnicas de venta nos permitird presentarle al cliente argumentos y responder a
posibles contradicciones que muchas veces puede quebrar la decision de compra

final.

Para responder a la pregunta ¢;De qué trata el proceso de venta? Clow, Kenneth,
Baack & Donald (2010), consideran que hay varias etapas en el proceso de venta.

Las cuales se detallan a continuacion:

a. Inicio de la venta.

b. Contacto con el cliente.

c. Identificacion de las necesidades y deseos.
d. Presentar argumento de venta.

e. Responder a preguntas.

f. Cierre de la venta

Los vendedores deben conocer muy bien las técnicas y habilidades que llevan a
entablar una relacion interpersonal con el cliente, asi como aprender a cerrar la venta

y estar atento ante posibles complicaciones en el proceso.

Existen ciertas habilidades que son importantes para crear relaciones con nuestros

clientes, lo que tendréa buenos efectos en los resultados.

En este sentido, las habilidades que un vendedor debe conocer son los siguientes:



a. Organizacion. Para el vendedor es fundamental saber organizarse y de la misma

manera saber manejar la fuente de informacion de los consumidores.

b. Flexibilidad. El vendedor debe saber adaptarse a clientes nuevos con nuevas

formas de consumo.

c. Eficacia. Es muy importante para un vendedor cumplir con los objetivos que se

plantean las empresas.

d. Formacion. En un mercado tan competitivo el profesionalismo contribuye a

pensionarnos como personas confiables y de caracter positivo.

e. Autonomia e independencia. Un vendedor necesita instruirse para tramitar

apropiadamente sus fuerzas.

f. Profesionalidad. La venta es un oficio dificil que, como muchos otros oficios, solo
puede ser desarrollado por personas responsables, expertas y que se preocupen por

servir a los clientes.

g. Informacién: Cuanta mas amplia sea la informacion de que dispongamos, mejor

seran los argumentos y aumentaran nuestras posibilidades de éxito permanente.

Para tener una idea clara sobre los términos mencionados se expone los siguientes

conceptos basicos que corresponden a nuestra investigacion:

a. Analisis externo, se define como las oportunidades y las amenazas que debe tener

en cuenta la empresa porque afectan su entorno.

b. Andlisis interno, se define como las fortalezas y debilidades que tiene la empresa

porque afectan su entorno.

c. Analisis FODA, es un término para resumir la solidez, oportunidades, endebleces

y amenazas que tiene toda empresa.

d. Diagnostico Estratégico, se refiere al analisis del entorno del negocio y también al
analisis interno. El diagnéstico debe comprender una mirada a la situacion actual y a

la evolucion que ha tenido en los afios anteriores.

e. Filosofia institucional, forma el propdsito no medible que se desea alcanzar en un

determinado tiempo.



f. Marca, es la representacion grafica de la empresa para el posicionamiento en el

mercado.

g. Planeamiento estratégico, se refiere al proceso de planeacion para anticiparse a la

toma de decisiones.

h. Estrategia de Gestion Comercial, es la herramienta de motivacién, medicion y
reconocimientos que permite una vez definidos los objetivos corporativos, los
presupuestos comerciales y el plan de mercadeo de la compafiia, establecer metas
individuales y grupales de los integrantes del equipo comercial para tener los

resultados deseables por la compafiia.

i. Valores, constituyen la filosofia de la empresa, son los lineamientos de conducta
que la empresa crea para su funcionamiento, se clasifican en empresariales e

individuales.

j. Venta, es la accion de vender, es un acuerdo de trasferir la propiedad de algo a otra

persona después del pago de un precio acordado.

Teniendo en cuenta lo mencionado, formulamos el problema general de nuestra
investigacion: ¢ De qué manera las estrategias de gestion comercial se relacionan con

las ventas del concesionario Autonort Nor Oriente, Tarapoto 2019?

A continuacion, formulamos las preguntas especificas: ¢De qué manera el
diagnostico de la empresa se relaciona con las ventas del concesionario Autonort Nor
Oriente? ¢De qué manera el estudio de mercado se relaciona con las ventas del
concesionario Autonort Nor Oriente? ;De qué manera los objetivos se relacionan con
las ventas del concesionario Autonort Nor Oriente? ¢De qué manera las estrategias
se relacionan con las ventas del concesionario Autonort Nor Oriente? ;De qué
manera el Marketing Mix (Té&ctico) se relaciona con las ventas del concesionario
Autonort Nor Oriente? ;De qué manera la comercializacion se relaciona con las

ventas del concesionario Autonort Nor Oriente?

La investigacion se justica te6ricamente con las aportaciones de escritores presentes

de acuerdo a las dos variables. Para estrategias de gestion comercial se manejo la
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teoria de Lamb, Hair & McDaniel (2013); mientras que para la variable ventas, la
contribucion tedrica de Kotler (2012) y Asanza (2013).

Mediante la justificacion practica, la investigacion se enfocd en estudiar las
estrategias de gestion comercial y como este se relaciona con las ventas del
concesionario Autonort Nor Oriente.

Con la justificacion por conveniencia se proyecta otorgar una propuesta de
estrategias de gestion comercial para que la empresa Autonort Nor Oriente logré
aumentar sus ventas hasta su maxima capacidad. Y asi poder cubrir el mercado

completo, llegando a la proyeccion de 100 unidades por segmento vendidas al mes.

La justificacidn tedrica se plantea para poder lograr que tanto accionistas como
colaboradores de la empresa, se vean beneficiados con el aumento de las ventas de
unidades nuevas, debido a que al aplicar el proyecto en mencidn obtendrian un

crecimiento en su rentabilidad.

El presente trabajo se justificO metodoldégicamente basado en el estudio basico,
correlacion, de corte trasversal para estudiar las variables y por medio de
instrumentos de recojo de datos se recabaran los necesarios para identificar la causa

del problema y contrastar la hipotesis.

La hipdtesis general para nuestro trabajo es: Las estrategias de gestion comercial se
relacionan con las ventas del concesionario Autonort Nor oriente, Tarapoto 2019.

Las hipotesis especificas son: El diagnostico de la empresa se relaciona con las
ventas del concesionario Autonort Nor oriente, Tarapoto 2019. Como también, el
estudio de mercado se relaciona con las ventas del concesionario Autonort Nor
oriente, Tarapoto 2019. También, los objetivos se relacionan con las ventas del
concesionario Autonort Nor oriente, Tarapoto 2019. Al igual que, las estrategias se
relacionan con las ventas del concesionario Autonort Nor oriente, Tarapoto 2019.
Luego, el Marketing Mix (Tactico) se relaciona con las ventas del concesionario
Autonort Nor oriente, Tarapoto 2019. Y, por ultimo, la comercializacion se relaciona

con las ventas del concesionario Autonort Nor oriente, Tarapoto 2019.

Nuestro proposito general es determinar la relacion entre las estrategias de gestion

comercial y las ventas del concesionario Autonort Nor Oriente, Tarapoto 2019.
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Los objetivos especificos son: Determinar la relacion entre el diagnostico de la
empresa y las ventas del concesionario Autonort Nor Oriente, Tarapoto 2019,
establecer la relacion entre el estudio de mercado y las ventas del concesionario
Autonort Nor Oriente, Tarapoto 2019, establecer la relacion entre los objetivos y las
ventas del concesionario Autonort Nor Oriente, Tarapoto 2019, definir la relacion
entre las estrategias y las ventas del concesionario Autonort Nor Oriente, Tarapoto
2019, determinar la relacion entre el Marketing Mix (Tactico) y las ventas del
concesionario Autonort Nor Oriente, Tarapoto 2019 y por ultimo; determinar la
relacion entre la comercializacion y las ventas del concesionario Autonort Nor
Oriente, Tarapoto 2019.
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METODO

Hernandez, Fernandez y Bautista (2010), mencionan que la formacion del bosquejo
del estudio personifica el punto donde se relacionan los periodos conceptuales del
proceso de indagacion como el planteamiento del problema, el progreso de la
perspectiva tedrica y las hipdtesis con las fases subsecuentes cuyo caracter es mas

operativo.

2.1 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es basica, porque la informacion recolectada fue de

fuentes ya existentes.
Alcance

El enfoque es correlacional de corte transversal, debido a que se busco relacionar

las dos variables de estudio.

Enfoque

El alcance fue cuantitativo, porque las variables fueron medibles.

Disefo

El disefio de la investigacidn es no experimental; ya que ambas variables fueron

medidas, tal cual sucede el fendmeno y no se manipularon ninguna de las

realidades encontradas por cada variable.
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Operacionalizacién de variables

Variables Dimensiones Indicadores Items Categoria Fuente de Instrumento Valoracién
informacion Estadistica
Estrategias Diagnostico de la Andlisis interno  Item 1 1=Totalmente en Clientes de Autonort
de Gestibn empresa FODA desacuerdo Nor Oriente
Comercial Andlisis  externo item 2 2= En desacuerdo Cuestionario  adaptado Prueba del
FODA 3= Ni de acuerdo ni en del modelo de estudio indice de
Estudio de mercado  Oferta item 3 desacuerdo del autor Espino fiabilidad de
Demanda item 4 4= De acuerdo Montenegro, Luis Alfa de
Producto item 5 5= Totalmente de Carlos, basadas entre Cronbach vy
Objetivos acuerdo percepciones y correlacion
Estrategias Precio item 6 expectativas  de  los  Rho de
Marketing Mix Plaza item 7 clientes. Spearman
(tactico) Promocion item 8
Comercializacion Gestion y Item9
Produccion
Ventas y gastos item 10
Participacion ~ de Item 11

mercado
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Ventas

Clientes

Productos

Calidad

Grado de satisfaccion del usuario

Anélisis de participacion de
mercado

Condicidn financiara de los clientes

Analisis de la relacion venta y gasto

Gestion y produccion

Niveles de satisfaccion de los
clientes

Devolucion,  quejas,  pedidos
atrasados

Tecnologia

item 1

item 2

Item 3

ltem 4

item 5

item 6

Iitem 7

item 8

1=Totalmente  en
desacuerdo

2= En desacuerdo
3= Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

4= De acuerdo

5= Totalmente de

acuerdo

Clientes de
Autonort Nor

Oriente

Cuestionario
adaptado

modelo

del
de

estudio del autor

Espino
Montenegro,
Luis Carlos,

basadas entre

percepciones
expectativas

los clientes.

y
de

Prueba del indice
de fiabilidad de
Alfa de Cronbach
y correlacién

Rho de Spearman

Fuente: Tesis Espino Montenegro (2018)
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2.2

n=

Poblacion y Muestra
Poblacion:
La poblacion estuvo conformada por 500 clientes que compraron un vehiculo nuevo
en los ultimos 3 afos, datos recogidos del area de ADV (Registro de clientes en el
sistema) de la misma empresa.
Muestra:
Se utilizd un muestreo probabilistico, debido a que cada uno de los 500 clientes que
conformar nuestra poblacién tuvo la misma posibilidad ser seleccionado. Para esto
se aplico la siguiente formula estadistica.
~ Z*pgN
"SEN-1) + 22pq
Donde:
N: Poblacion de estudio.
n: Muestra
p: Probabilidad de éxito
g: Probabilidad de fracaso
Z: Nivel de confianza
E: Margen de error
Z=1.96
E=0.05
p=0.5
g=0.5
N= 500
3.8416*0.25*500
0.0025*499+3.8416*0.25
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n=

2.3

24

480.2 n= 220

2.2079

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad.

Técnica Instrumento Alcance Informante
Encuesta Cuestionario Informacion Clientes de la empresa
de ambas
variables
Técnica del Fichas de Trabajos Libros, tesis anteriores,
fichaje investigacion  previos, revistas y otros.

bibliograficas  teorias
relacionadas

al tema

Fuente: Elaboracidn propia (2019)
Validacion del Instrumento:

Esta investigacion se validd mediante la opinion de 03 expertos en el tema y 02

metodologos quienes emitieron una ficha de ponderacion de dichos cuestionarios.
Confiabilidad del Instrumento:

Para la confiabilidad del instrumento se realiz6 una prueba piloto, donde se aplicé la
prueba de alfa de Cronbach el cual es un coeficiente que nos permitié medir el nivel
de fiabilidad del instrumento, asi mismo para que sea confiable, tiene que ser mayor
a 0.7 (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014)

Métodos de andlisis de datos

Se procedi6 a través de la recopilacién de informacion por medio de las encuestas,
para luego ser procesadas en el programa estadistico SPSS statistics para la

tabulacién y traficacion de los datos; interpretacion a los resultados procesados.
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2.5

Aspectos éticos

Esta indagacion no es duplicada, ni imitacion de cualquier otro trabajo relacionado
al texto o el uso de las variables en estudio. La informacion encontrada es real y
confiable, se respeta las sucesiones de autor y pertenencia intelectual de cada trabajo
citado en la investigacion, se utilizd las normas APA sexta edicion y el proceso para

desarrollar el plan se ejecutd segin la Guia de productos observables de la
Universidad César Vallejo.
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RESULTADOS
Se pidié permiso a la empresa Autonort Nor Oriente S.A.C. para encuestar a sus
clientes de los Gltimos tres afios. Este proceso se realizd6 mediante via telefénica y

tuvo una duracién de 2 meses.
Plan de tratamiento de datos

Se utilizo la prueba de Kolmogérov-Smirnov para determinar la normalidad de los

datos. Tenemos los siguientes resultados:

Tabla 1l

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico Gl Sig.

Estrategias de gestion ,455 220 ,000
Comercial/

Diagnostico de la empresa/ ,483 220 ,000
Estudio de mercado/ 483 220 ,000
Objetivos/ 472 220 ,000
Estrategias/ ,483 220 ,000
Marketing mix/ 471 220 ,000
Comercializacion/ 474 220 ,000
Ventas/ 430 220 ,000
Clientes/ ,459 220 ,000
Productos/ 470 220 ,000
Calidad/ 467 220 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Fuente: Elaboracion propia (2019)
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Interpretacion:
Segun el resultado de la prueba de Kolmogorov-Smirnov, nos muestra que la distribucion
de la prueba no es normal, por lo tanto, se procede a aplicar la correlacion de las variables

utilizando el estadistico de Rho de Spearman.

Confiabilidad y validez de los instrumentos
Confiablidad del instrumento Estrategias de gestion comercial

Para medir el grado de confiabilidad de los instrumentos se utilizé el Alpha de Cronbach.

Tabla 1l

Fiabilidad de Alfa de Cronbach de la variable Estrategias de gestion comercial

Variable 1 Dimensiones Alfa de N° de elementos
Cronbach
Estrategias de Diagnostico de la 0,998 2
gestion comercial empresa
Alf .
con Alfa de Estudio de
Cronbach 0,983 0,998 2
mercado
(11 items) 0,943 1
Objetivos
0,923 1
Estrategias
0,817 2
Marketing Mix
0,900 3

Comercializacion

Fuente: Elaboracion propia (2019)

El andlisis de Alpha de Cronbach como se puede observar en la tabla 2, obtuvo un valor de
0,983 el cual indica que el coeficiente de Cronbach es excelente, quiere decir que el

instrumento es muy confiable.
Confiablidad del instrumento Ventas

Para medir el grado de confiabilidad de los instrumentos se utiliz6 el Alpha de Cronbach.
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Tabla 2

Fiabilidad de Alfa de Cronbach de la variable Ventas

Variable 2 Dimensiones Alfa de Cronbach N° de elementos
Ventas con Alfa de Clientes 0,747 3
Cronbach 0,921 (08 Productos 0,785 2
items)
Calidad 0,826 3

Fuente: Elaboracion propia (2019)
Interpretacion:

El anélisis de Alpha de Cronbach como se puede observar en la tabla 3, obtuvo un valor de
0,921 el cual indica que el coeficiente de Cronbach es excelente, quiere decir que el

instrumento es muy confiable.

Validacion de instrumentos

Para la validacion de los materiales empleados en la investigacion se realiz6 segun el juicio
de expertos. Fueron opiniones de profesionales con trayectoria, reconocidos como expertos
cualificados para dar un juicio valorativo de los instrumentos.

Tabla 3

Validacion segun juicio de expertos

Nombre del Grado Afos de Rol Actual Titulo Institucion que
experto Académico  experiencia profesional labora
Amado Arce Maestro V afios  Profesor Licenciado  Universidad
Cobenas Universitario en Peruana Unién
Marketing
Roger Burgos Maestro XX afios  Profesor Universidad
Bardales Universitario Nacional  de
San Martin
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Manuel Contador X afios Contador Universidad

Amasifuen Publico Publico Peruana Unidn
Reategui

Jhon Harol Arquitecto  Vafios  Profesor Universidad
Gonzéles Garay Universitario Peruana Unidn
Joel Cruz Contador IV afios  Director de Universidad
Tarrillo Publico investigacion Peruana Unién

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Las validaciones de los instrumentos fueron revisadas por 5 juicios de expertos.

Datos sociodemograficos

Datos estadisticos para determinar informacion relevante de la muestra. Tenemos los

siguientes resultados:

Tabla 4

Descripcion de los datos sociodemograficos

Frecuencia Porcentaje
Género Femenino 57 25,9%
Masculino 163 74,1%
Edad 20-30 19 8,6%
31-40 82 37,3%
41-50 75 34,1%
51 -60 35 15,9%
61 —a mas 9 4,1%
Sueldo promedio 2000 — 3000 119 54,1%
3000 — 4000 47 21,4%
4000 — 5000 43 19,5%
5000 — 6000 10 4,5%
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Ocupacion

Lugar de
residencia

6000 — a mas
Profesionales
Comerciantes

Region San Martin

Region Loreto

Region Amazonas

Region La Libertad

97
123
176

19
16

0,5%
44,1%
55,9%
80,0%

4,1%
8,6%
7,3%

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Interpretacion:

En la Tabla 3 se presentan los datos sociodemograficos de los clientes de Autonort Nor

Oriente. Un 74.1% son hombres; con un nivel de edad de 31 a 40 afios en un 37,3%; tienen

un sueldo promedio de 2000 a 3000 soles en un 54,1%; en cuanto a la ocupacion el 55,9%

son comerciantes, y por Gltimo encontramos que viven en la regién San Martin en un 80,0%.

Niveles de las variables de estudio

Tabla 5

Niveles de la variable Estrategias de gestion comercial y sus dimensiones

Frecuencia Porcentaje
Bajo 0 0,0%
Estrategias de Intermedio 0 0,0%
gestion comercial Alto 220 100.0%
Bajo 0 0,0%
Diagnostico de la Intermedio 0 0,0%
empresa Alto 220 100,0%
Bajo 0 0,0%
Estudio de Intermedio 0 0,0%
mercado Alto 220 100,0%
Bajo 1 0,5%
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Objetivos

Estrategias

Marketing Mix

Comercializacion

Intermedio
Alto
Bajo
Intermedio
Alto
Bajo
Intermedio
Alto
Bajo
Intermedio

Alto

215

52
168

99,5%
0,0%
0,0%

100,0%
0,0%

2,3%
97,7%
0,0%
23,6%
76,4%

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Interpretacion:

La tabla 6 muestra que la variable estrategia de gestion comercial estad en un nivel alto con

un 100,0%. En cuanto a sus dimensiones tenemos que: El diagnostico de la empresa esta con

100.0% en un nivel alto; mientras que el estudio de mercado también esta con 100.0% en un

nivel alto; la dimension objetivos esta con un 99.5% en un nivel intermedio, seguido del

0,5% en un nivel bajo; la dimension estrategias con 100.0% en un nivel intermedio; luego

estd la dimension Marketing Mix con 97.7% en un nivel alto, seguido del 2.3% en nivel

intermedio; y por ultimo tenemos a la dimension comercializacion con u 76,4% en un nivel

alto, seguido por un 23,6% en un nivel intermedio.

Tabla 6

Niveles de la variable Ventas y sus dimensiones

Frecuencia Porcentaje
Bajo 0 0,0%
Ventas Intermedio 0 0,0%
Alto 220 100,0%
Bajo 0 0,0%
Clientes Intermedio 59 26,8%
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Alto
Bajo
Intermedio

Alto

Productos

Bajo
Calidad Intermedio
Alto

161

215

55
165

73,2%
0,0%
2,3%

97,7%
0,0%

25,0%

75,0%

Fuente: Elaboracion Propia (2019)

Interpretacion:

La Tabla 7 muestra que la variable ventas esta en un nivel alto con un 100,0%. En cuanto

a sus dimensiones tenemos que: Clientes esta con 73,2% en un nivel alto; seguido por un

26,8% con un nivel intermedio, mientras que productos esta con 97.7% en un nivel alto,

seguido por un 2,3% con un nivel intermedio, y por Gltimo tenemos a la dimension calidad

con un 75,0% en un nivel alto, sequido por un 25,0% en un nivel intermedio.

Tablas cruzadas

Tabla 7
Niveles de la variable Estrategias de gestion comercial y sus dimensiones segun el
género
Femenino Masculino Total
Bajo 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Estrategias de Intermedio 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
gestion comercial 5, 57 259% 163 741%  100,0%
Bajo 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Diagnéstico de la Intermedio 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
empresa Alto 57 259% 163  741%  100,0%
Bajo 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Estudio de mercado Intermedio 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Alto 57 25,9% 163 74,1%  100,0%
Bajo 0 0,0% 1 0,5% 0,5%
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Objetivos Intermedio 57 25,9% 162 73,6%  99,5%

Alto 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Bajo 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Estrategias Intermedio 57  25,9% 163 74,1%  100,0%
Alto 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Bajo 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Marketing Mix Intermedio 4 1,8% 1 0,5% 2,3%
Alto 53 24,1% 162 73,6%  97,3%
Bajo 0 0,0% 0 0,0 0,0%
Comercializacion Intermedio 12  5,5% 40 18,2%  23,6%
Alto 45  20,5% 123 55,9%  76,4%

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Interpretacion:

La Tabla 8 muestra los niveles de la variable estrategias de gestion comercial segun
el género. Un 74.1% de hombres percibe un nivel alto, un 25.9% de mujeres también
perciben un nivel alto. Con relacion a las dimensiones, el diagndstico de la empresa
y el estudio de mercado el 74.1% de hombres considera un nivel alto, mientras que
un 25.9% de mujeres también perciben un nivel alto. En la dimension objetivos
tenemos que el 73,6% de hombres considera un nivel intermedio y el 0,5% bajo, en
cambio un 25.9% de mujeres solo considera un nivel intermedio. Mientras que, en
las estrategias el 74,1% de hombres sefiala un nivel intermedio, un 25.0% de mujeres
considera un nivel intermedio. En resumen, lo que esto significa es que tanto para
hombres y mujeres, la variable Estrategias de gestion comercial como sus
dimensiones, en relacion a las técnicas de como promover el producto de la empresa

se encuentran en un nivel alto.
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Tabla 8

Niveles de la variable Ventas y sus dimensiones segun el género

Femenino Masculino Total

Bajo 0 0,0% 0 0,0% 0,0%

Ventas Intermedio 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Alto 57 25 9% 163 74,1%  100,0%

Bajo 0 0,0% 0 0,0% 0,0%

Clientes Intermedio 14  6,4% 45 20,5%  26,9%
Alto 43  19,5% 118 53,6%  73,1%

Bajo 0 0,0% 0 0,0% 0,0%

Productos Intermedio 3 1,4% 2 0,9% 2,3%
Alto 54 245% 161 73,2% 97, 7%

Bajo 0 0,0% 0 0,0% 0,0%

Calidad Intermedio 10  4,5% 45 20,5%  25,0%
Alto 47  21,4% 118 53,6%  75,0%

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Interpretacion:

La Tabla 9 muestra los niveles de la variable Ventas segun el género. Para la variable

ventas, el 74,1% de hombres califica un nivel alto y el 25,0% de mujeres también lo

califica en un nivel alto. Con relacién a las dimensiones, clientes tiene el 53.6% de

hombres que perciben un nivel alto, un 25.5% lo percibe en un nivel intermedio y el

19,5% de mujeres perciben un nivel alto, sequido por el 6,4% que lo perciben en

intermedio. En productos el 73.2% de hombres considera un nivel alto, un 0,9% en nivel

intermedio, el 24,5 de mujeres perciben un nivel alto, sequido por el 1,4% en intermedio.

En calidad el 53,6% de hombres sefiala un nivel alto, un 20.5% en nivel intermedio, y el

21,4% de mujeres percibe un nivel alto, seguido por el 4,5% en intermedio. Lo que

significa, que tanto la variable ventas como las dimensiones respecto al proceso de cierre

de la accidn de vender se ubican en un nivel medio.
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Tabla9

Niveles de la variable Estrategias de gestion comercial y sus dimensiones segln la

edad
20-30 31-40 41-50 51-60 60més Total
Bajo 0,0% 0,0% 00% 00% 0,0% 0,0%
Estrategias de Intermedio  0,0% 00% 00% 00% 00% 0,0%
gestion comercial - 86% 37,3% 34,1% 159% 4,1% 100,0%
Bajo 0,0% 00% 00% 00% 00% 0,0%
Diagnostico de la  Intermedio  0,0% 00% 00% 00% 00% 0,0%
empresa Alto 86% 37,3% 341% 159% 4,1% 100,0%
Bajo 0,0% 0,0% 00% 00% 0,0% 0,0%
Estudio de Intermedio 0,0% 0,0% 00% 00% 00% 0,0%
mercado Alto 86% 37,3% 34,1% 159% 4,1% 100,0%
Bajo 0,0% 0,5% 05% 0,0% 0,0% 1,0%
Objetivos Intermedio 8,6%  36,3% 34,1% 159% 4,1% 99,0%
Alto 0,0% 00% 00% 00% 00% 0,0%
Bajo 0,0% 0,0% 00% 00% 0,0% 0,0%
Estrategias Intermedio 8,6% 37,3% 34,1% 159% 4,1% 100,0%
Alto 0,0% 0,0% 00% 00% 0,0% 0,0%
Bajo 0,0% 00% 00% 00% 00% 0,0%
Marketing Mix Intermedio 0,0 0,0% 05% 14% 05% 24%
Alto 8,6% 37,3% 336% 145% 3,6% 97,6%
Bajo 0,0% 00% 00% 00% 0,0% 0,0%
Comercializacion Intermedio 0,0% 118% 7,7% 41% 0,0% 23,6%
Alto 8,6% 255% 26,4% 115% 4,1% 76.4%

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Interpretacion:

La Tabla 10 muestra los niveles de la variable estrategias de gestion comercial segun la

edad de los encuestados, estos son: con un 67.7% en nivel alto, sequido del 32.1% en nivel

intermedio y con 0.2% en nivel bajo.
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Tabla 10

Niveles de la variable Ventas y sus dimensiones segun la edad

20-30 31-40 41-50 51-60 60méas Total

Bajo 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Ventas Intermedio 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Alto 8,6 37,3 34,1 15,9 4,1 100,0
Bajo 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Clientes Intermedio 0,0 13,6 8,2 5,0 0,0 26,8
Alto 8,6 23,6 259 10,9 4,1 73.2
Bajo 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Productos Intermedio 0,0 0,5 0,9 0,5 0,5 2,4
Alto 8,6 36,8 332 155 3,6 97,6
Bajo 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Calidad Intermedio 0,0 12,7 9,1 3,2 4,1 29,1
Alto 8,6 24,5 25,0 12,7 0,0 70.9

Fuente: Elaboracion propia (2019)
Interpretacion:

La Tabla 11 muestra los niveles de la variable ventas segin la edad de los
encuestados, estos son: con un 85.4% en nivel alto, seguido del 14.6% en nivel

intermedio y 0% en un nivel bajo.

Tabla 11
Nivele§,de la variable Estrategias de gestion comercial y sus dimensiones segun la
ocupacion
Profesionales Comerciantes Total
Bajo 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Estrategias de Intermedio 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
gestion comercial - 07 441% 123 559% 100,0%
Bajo 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
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Diagnostico de la  Intermedio 0 0,0% 0 0,0% 0,0%

empresa Alto 07 441% 123 559% 100,0%
Bajo 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Estudio de Intermedio 0 0,0% 0 0,0%  0,0%
mercado Alto 97 441% 123 559% 100,0%
Bajo 1 0,5% 1 0,5% 0,5%
Objetivos Intermedio 96  43,6% 123 559% 99,5%
Alto 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Bajo 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Estrategias Intermedio 97 44,1% 123 55,9% 100,0%
Alto 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Bajo 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Marketing Mix Intermedio 0 0,0% 5 2,3% 2,3%
Alto 97 441% 118 53,6% 97,3%
Bajo 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Comercializacion Intermedio 25 11,4% 27 12,3% 23,7%
Alto 72 32,1% 9%  43,6% 76,3%

Fuente: Elaboracion propia (2019)
Interpretacion:

La Tabla 12 muestra los niveles de la variable estrategias de gestion comercial segln
la ocupacion de los encuestados, estos son: con un 67.7% en nivel alto, seguido del

32.2% en nivel intermedio y con 0.1% en nivel bajo.
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Tabla 12

Niveles de la variable Ventas y sus dimensiones segun la ocupacion

Profesionales Comerciantes Total

Bajo 0 0,0% 0 0,0% 0,0%

Ventas Intermedio 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Alto 97  441% 123 55,9%  100,0%

Bajo 0 0,0% 0 0,0% 0,0%

Clientes Intermedio 28  12,7% 31 141%  26,8%
Alto 69 31,4% 92 41,8% 73,2%

Bajo 0 0,0% 0 0,0% 0,0%

Productos Intermedio 1 0,5% 4 1,8% 2,3%
Alto 9%  43,6% 119 54,1% 97, 7%

Bajo 0 0,0% 0 0,0% 0,0%

Calidad Intermedio 27 12,3% 28 12,7%  25,0%
Alto 70  31.8% 95 43,2% 75,0%

Fuente: elaboracidon propia (2019)

Interpretacion:

La Tabla 13 muestra los niveles de la variable ventas segin la ocupacién de los

encuestados, estos son: con un 86.5% en nivel alto, seguido del 13.5% en nivel intermedio

y con 0.0% en nivel bajo.
Contrastacion de la hipotesis

Hipotesis general

Hi: Las estrategias de gestion comercial se relacionan con las ventas del concesionario

Autonort Nor oriente, Tarapoto 2019.

Ho: Las estrategias de gestion comercial no se relacionan con las ventas del concesionario

Autonort Nor oriente, Tarapoto 2019.

Regla de decision

- Si el p valor es > 0.05 se acepta la Hip6tesis Nula (Ho).
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- Si el p valor < 0,05 se rechaza la Hipdtesis Nula, por lo tanto, se acepta la

Hipotesis Alterna (H1).

Tabla 13

Relacidn entre estrategias de gestion comercial y ventas

Ventas
Rho Spearman p-valor N
Estrategias de gestion comercial
,880 .000 220

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

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Interpretacion:

La Tabla 14 muestra que la sig. (Rho=0,880; p-valor=0,000) es positiva alta, esto quiere
decir que, las estrategias de gestion comercial (Diagnostico de la empresa, estudio de
mercado, objetivos, estrategias, marketing mix y comercializacion) si se relacionan con
las ventas de vehiculos nuevos de la empresa Autonort Nor Oriente. Por lo tanto, se

rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna.

Hipotesis Especifica:

Hi: El diagndstico de la empresa se relaciona con las ventas del concesionario Autonort
Nor oriente, Tarapoto 2019.
Ho: El diagndstico de la empresa no se relaciona con las ventas del concesionario

Autonort Nor oriente, Tarapoto 2019.
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Tabla 14

Relacidn entre diagnostico de la empresa y ventas

Ventas
Rho Spearman p-valor N
Diagnostico de la empresa
,889 .000 220

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

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Interpretacion:

La Tabla 15 muestra que la sig. (Rho=0,889; p-valor=0,000) es positiva alta, esto quiere
decir que, el diagndstico de la empresa (Fortalezas, debilidades, oportunidades,
amenazas) si se relaciona con las ventas de vehiculos nuevos de la empresa Autonort Nor
Oriente. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna.

Hi: El estudio de mercado se relaciona con las ventas del concesionario Autonort Nor

oriente, Tarapoto 2019.

Ho: El estudio de mercado no se relaciona con las ventas del concesionario Autonort Nor

oriente, Tarapoto 2019.

Tabla 15

Relacion entre estudio de mercado y ventas

Ventas
Rho Spearman p-valor N
Estudio de mercado
,886 .000 220

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

Fuente: Elaboracion propia (2019)
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Interpretacion:

La Tabla 16 muestra que la sig. (Rho=0,886; p-valor=0,000) es positiva alta, esto quiere
decir que, el estudio de mercado (Oferta, demanda) si se relaciona con las ventas de
vehiculos nuevos de la empresa Autonort Nor Oriente. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis

nulay se acepta la hipdtesis alterna.

Hi: Los objetivos se relacionan con las ventas del concesionario Autonort Nor oriente,

Tarapoto 2019.

Ho: Los objetivos no se relacionan con las ventas del concesionario Autonort Nor oriente,

Tarapoto 2019.

Tabla 16

Relacidn entre objetivos y ventas

Ventas
Rho Spearman p-valor N
Obijetivos
,891 .000 220

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

Fuente: Elaboracién propia (2019)

La Tabla 17 muestra que la sig. (Rho=0,891; p-valor=0,000) es positiva alta, esto quiere
decir que, los objetivos (Productos) si se relacionan con las ventas de vehiculos nuevos de
la empresa Autonort Nor Oriente. Por lo tanto, se impugna la hip6tesis nula y se acepta la
hipdtesis alterna.

Hi: Las estrategias se relacionan con las ventas del concesionario Autonort Nor oriente,

Tarapoto 2019.

Ho: Las estrategias no se relacionan con las ventas del concesionario Autonort Nor oriente,
Tarapoto 2019.
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Tabla 17

Relacion entre estrategias y ventas

Ventas
Rho Spearman p-valor N
Estrategias
871 .000 220

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia (2019)
Interpretacion:
La Tabla 18 muestra que la sig. (Rho=0,871; p-valor=0,000) es positiva alta, esto quiere
decir que, las estrategias (Precio) si se relaciona con las ventas de vehiculos nuevos de la

empresa Autonort Nor Oriente. Por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la

hipdtesis alterna.

Hi: El Marketing Mix (Téactico) se relaciona con las ventas del concesionario Autonort Nor

oriente, Tarapoto 2019.

Ho: El Marketing Mix (Tactico) no se relaciona con las ventas del concesionario Autonort

Nor oriente, Tarapoto 2019.

Tabla 18

Relacién entre Marketing Mix y ventas

Ventas
Rho Spearman p-valor N
Marketing Mix
,865 .000 220

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

Fuente: Elaboracion propia (2019)
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Interpretacion:

La Tabla 19 muestra que la sig. (Rho=0,865; p-valor=0,000) es positiva alta, esto quiere
decir que, el Marketing Mix (Plaza, promocidn) si se relaciona con las ventas de vehiculos
nuevos de la empresa Autonort Nor Oriente. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y
se acepta la hipotesis alterna.

Hi: La comercializacion se relaciona con las ventas del concesionario Autonort Nor

oriente, Tarapoto 2019.
Ho: La comercializacién se relaciona con las ventas del concesionario Autonort Nor

oriente, Tarapoto 2019.

Tabla 19

Relacion entre Comercializacion y ventas

Ventas
Rho Spearman p-valor N
Comercializacion
,854 .000 220

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

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Interpretacion:

La Tabla 20 muestra que la sig. (Rho=0,854; p-valor=0,000) es positiva alta, esto quiere
decir que, la comercializacion (Gestion y produccion, ventas y gastos, participacion de
mercado) si se relaciona con las ventas de vehiculos nuevos de la empresa Autonort Nor

Oriente. Por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alterna.
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DISCUSION

La principal intencion de la indagacion es establecer la relacion entre las estrategias
de gestion comercial y las ventas del concesionario Autonort Nor Oriente, en la
ciudad de Tarapoto, 2019.

Teniendo en cuenta el objetivo general, se detectd que las dos variables de estudio se
relacionan elocuentemente, esto quiere decir que las ventas se incrementan en
funcién a las estrategias de gestion comercial que utilice la empresa. En una
investigacion similar de Carpintero (2017) concluy6 que, la gestion comercial influye
de manera significativa en las comercializaciones de la compafia SUPERKASA de
la ciudad de Riobamba en el periodo 2015. Sin embargo, Montenegro (2018), en su
investigacion concluyd que en la gestion comercial, el proceso de planificacion,
organizacion, direccion y el control no es efectiva ni eficiente en su operatividad si
no se elaboran estudios del cliente, ningun tipo plan, no se cuenta con un organigrama
y documentos administrativos, los gastos de la empresa no se percibe un control
exhaustivo del mismo, todo esto conlleva a que si le preguntan al cliente si

recomendaria la empresa, la mayoria no lo haria.

Por otro lado, en los objetivos especificos encontramos que las dimensiones de la
variable estrategias de gestion comercial como: Diagnostico de la empresa, estudio
de mercado, objetivos, estrategias, marketing mix y comercializacion se relacionan
significativamente con la variable ventas. Podemos compararlo con una
investigacion similar de Sanchez (2017), que se necesitd de un plan promocional
guiada por tres camparias mensuales durante el segundo trimestre del afio. Los cuales
tuvieron por estrategia un precio de lanzamiento, mantenimientos gratis, kits basicos
de regalo y kit de Merchandising de obsequio. Con la aplicacion del marketing mix

se pudo incrementar la venta de unidades nuevas en los periodos establecidos.
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CONCLUSIONES

Con esta investigacion se pudo responder a los objetivos planteados, llegando a las

siguientes conclusiones:

5.1.

5.2.

5.3.

5.4.

5.5.

5.6.

5.1.

Las estrategias de gestién comercial y las ventas se relacionan significativamente
de forma lineal y positiva, es decir, que las ventas se incrementan en funcion a

las estrategias de gestion comercial que utilice la empresa.

El diagndstico de la empresa y las ventas se relacionan significativamente de
forma lineal y positiva. Con esto, podemos afirmar que las ventas se incrementan
utilizando las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que podria tener

la empresa.

El estudio de mercado y las ventas se relacionan significativamente de forma
lineal y positiva, es decir, las ventas se incrementan en funcion al estudio de la

oferta y demanda que realice la empresa.

Los objetivos y las ventas se relacionan significativamente de forma lineal y
positiva. Las ventas se incrementan en funcién a las estrategias en torno a la

calidad del producto.

Las estrategias y las ventas se relacionan significativamente de forma lineal y
positiva. Las ventas se incrementan en funcion a las estrategias de precios que

utilice la empresa.

El Marketing Mix y las ventas se relacionan significativamente de forma lineal
y positiva. Las ventas se incrementan en funcion a las estrategias de plaza y

promocion que utilice la empresa.

La comercializacion y las ventas se relacionan significativamente de forma lineal
y positiva. Las ventas se incrementan en funcién a la gestion, produccion,

procesos Yy la participacion de mercado.
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VI.

RECOMENDACIONES

Una vez terminada la investigacion sobre las estrategias de gestién comercial y su

relacion con las ventas del concesionario Autonort Nor Oriente, y ademas

considerando diversas fuentes bibliogréaficas sobre las variables de estudio, se

indican las siguientes recomendaciones.

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

6.5.

6.6.

Respecto al objetivo general, se realiz6 para comprobar la relacién existente
entre nuestras dos variables de estudio. Si se tiene en cuenta que el nivel
percibido por los encuestados para las estrategias de gestion comercial en su
gran mayoria esta en alto, se recomienda a la empresa realizar andlisis internos
y externos permanentemente, para asi mantener un nivel equilibrado entre sus

fortalezas y debilidades.

En cuanto a los objetivos especificos, para seguir incrementando las ventas se
recomienda un estudio externo de los elementos que afectan el entorno de la
empresa., para asi aprovechar al maximo las oportunidades y combatir las

amenazas.

Para el segundo objetivo, se recomienda el estudio de la oferta y la demanda,
para asi saber qué ofrecer, a quién y a queé precio. Con este andlisis la empresa

estara siempre consiente de su competencia y sus clientes.

Para los objetivos de la empresa, se recomienda un analisis para detectar cual
es la oferta de producto en un sector determinado y a qué tipo de demanda le
estamos ofreciendo ese producto, las estrategias en torno a la calidad del

producto siempre ayudan a incrementar las ventas.

Respecto a las estrategias de precios, se recomienda a la empresa proyectar y
comunicar un producto de calidad, para que sea percibida a medio y largo plazo

con un precio acorde a su misma calidad.

Para el Marketing Mix, se recomienda realizar un plan, que debe incluir las
famosas 4p de marketing (producto, precio, plaza y promocién) mas un

monitoreo del progreso. Especialmente deben preocuparse por sus puntos de
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6.7.

venta en toda la region San Martin y sus estrategias de promocion, debido a

que fueron percibidos con un nivel intermedio.

Por ultimo, se recomienda a la empresa tener en cuenta las 5 principales
estrategias de comercializacion para obtener ventaja competitiva, la primera
tiene que ver con el poder de negociacion de los compradores, luego el poder
de negociacion de los vendedores, seguido por la inminencia de nuevos
competidores, también esta la presion de los productos sustitutos y por ultimo

tenemos a la rivalidad entre competidores.
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Anexo 01. Matriz de consistencia

ANEXO A: MATRIZ DE CONSISTENCIA

ESTRATEGIAS DE GESTION COMERCIAL Y SU RELACION CON LAS VENTAS DEL CONCESIONARIO AUTONORT NOR ORIENTE, TARAPOTO 2019

:De qué manera las estrategias de gestion
comercial se relacionan con las ventas del
concasionario Autonort Nor Oriente,

estrategias de gestion comercial v las
ventas del concesionario Autonort Nor

relacionan con las ventas del concesionario
Autonort Nor oriente, Tarapoto 2019.

empreza se relaciona con las ventas del
concssionario Autonort Nor Oriente?

Tarapoto 20197 Oriente, Tarapoto 2019
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS
: : ; ; Determinar la relacion entre el ; : !
:De qué manera el diagnostico de la Bt A b i y  vtis El diagnosticode la empresa se relaciona con
las ventas del concesionario Autonort Nor

concesionario Autonort Nor Oriente,
Tarapoto 2019.

oriente. Tarapoto 2015.

:De qué manera al estudio de mercado se
relaciona con las ventas del concesionario
Autonort Nor Oriente?

Establecer la relacion entre el estudio de
mercado v las ventas del concesionario
Autonort Nor Oriente, Tarapoto 2019.

El estudio de mercado se relaciona con las
ventas del concesionario Autonort Nor
oriente, Tarapoto 2019.

:De qué manera los objetivos se relacionan
con las ventas del concesionario Autonort
Nor Oriente?

Establecer la relacion entre los objetivos v
las ventas del concesionario Autonort Nor
Ortente, Tarapoto 2019.

Los objetivos se relacionan con las ventas del
concesionario Autonort Nor oriente, Tarapoto
2019.

:De qué manera las estrategias se
relacionan con las ventas del
concesionario Autonort Nor Oriente?

Definir la relacion entre las estrategias v
las ventas del concesionario Autonort Nor
Oriente, Tarapoto 2019.

Las estrategias se relacionan con las ventas
del concesionario Autonort Nor oriente,
Tarapoto 2019.

:De qué manera el Marketing Mix
(Tdctico) se relaciona con las ventas del
concesionario Autonort Nor Oriente?

Determinar la relacién entre el Marketing
Mix (Tdctico) y las ventas del
concesionario Autonort Nor Oriente,
Tarapoto 2019.

El Marketing Mix (Téctico) se relaciona con
las ventas del concesionario Autonort Nor
oriente, Tarapoto 2019,

:De qué manera la comercializacién se

Determinar la relacidn entre la
comercializacion y las ventas del

Autonort Nor Oriente?

relaciona con las ventas del i 10

ario Autonort Nor Oriente,
Tarapoto 2019,

La comercializacion se relaciona con las
ventas del concesionario Autonort Nor
oriente, Tarapoto 2019.

variables 1: Estrategias de
gestion comercial
variables 2: Ventas

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS PRINCIPAL VARIABLES DISENO METODOLOGICO
Determimnar la relacion entre las e s e e

Tipo de estudio- Bisica

[Poblacion y Muestra: 500 y 220
Insorumento: Cuestionario
Valoracion estadistica: 95%

| drea de estudio: Tarapoto, San Martin.
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Anexo 02. Instrumentos de recoleccion de
informacion, para el desarrollo de la
investigacion

I. CUESTIONARIO DE ESTRATEGIAS DE GESTION COMERCIAL

Género: |F| M
Edad: 20-30 31-40 41-50 51-60 60-mas
Lugar de residencia:  |[San Martin| |Loreto| |Amazonas| |La Libertad|
Sueldo promedio: [2000-3000|  |3000-4000]  |4000-5000|  |5000-6000]  6000a mas
Ocupacion: |Profesional| |Comerciante|
Totalmente en En Ni de acuerdo ni en De Totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
Ne items [1]2[3]4]5

Diagnostico de la empresa

1 El prestigio de la marca Toyota es la principal fortaleza de Autonort.
2 Autonort se diferencia de su competencia por su moderna infraestructura.
Estudio de mercado
3 La ciudad de Tarapoto es un mercado en crecimiento para comercializar vehiculos
automotrices.
4 Autonort tiene clientes fieles a la marca Toyota en toda la regién San Martin.
Objetivos
5 | Los vehiculos de la marca Toyota gozan de buena calidad. ] ] ]

Estrategias

6 | El precio de los vehiculos se compensa con la calidad del mismo. ]|
Marketing Mix (Téctico)

7 Autonort se encuentra ubicado en una zona comercial bastante transitada.

8 Las estrategias de comunicacion que utiliza Autonort llegan al pablico objetivo de

manera acertada.

Comercializacion

9 El area de ventas de Autonort esta capacitado para la atencion al pablico.

10 Autonort se preocupa por implementar su sala de ventas para mejorar la
experiencia de venta

11 Autonort tiene la mayor participacion de mercado en la regién San Martin.
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Il. CUESTIONARIO DE VENTAS

Totalmente en En Ni de acuerdo De Totalmente
nien de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
desacuerdo acuerdo
1 2 4
3 5
N° Items 3
Clientes
1 Los clientes de Autonort se encuentran totalmente satisfecho con la empresa.
2 Los clientes de Autonort consideran que la empresa tiene mayor participacion de
mercado porque tienen la concesién de la marca Toyota.
3 Los clientes de Autonort tienen una buena condicion financiera.
Productos
4 Autonort obtiene grandes utilidades por comercializar sus productos.
5 Autonort utiliza estrategias de comunicacién para comunicar los beneficios de sus
productos.
Calidad
6 Los clientes estan satisfechos con la calidad del producto que comercializa
Autonort.
7 Autonort atiende a quejas y reclamos de manera rapida y concisa
8 Autonort utiliza las bondades de la tecnologia en todas sus areas.
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Anexo 03. Informe de opinion sobre
instrumento de investigacion cientifica

ﬁ UNIVERSIDAD César VaLiLeso

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

Apellidos y nombres del experto: _é_\mmlo Ar ce Co éevi as

Institucién donde labora Owyesidad  Peivaua Ownign

Especialidad : Qggmdc de MoiKebne

Instrumento de evaluacion : _(y&sHoualiio =

Autor (s) del instrumento (s): _ Zaxjio Delgade, Fevan
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

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

CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de X

ambigledades acorde con los sujetos mues :

Las instrucciones y los items del instumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable: Estrategias
de gestién comercial en todas sus ‘dimensiones, en X
indicadores conceptuales y operacionales.

El instrumento demuestra -vigencia acorde con el
conocimiento  cientifico, tecnolégico, innovacién y legal
inherente a la variable: Estrate de comercial
Los items del instrumento reflejan organicidad Iégica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer infereficias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

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

OBJETIVIDAD

ACTUALIDAD

o

ORGANIZACION

SUFICIENCIA

: (TUB Gr'n\o ley.)

INTENCIONALIDAD

investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

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

COHERENCIA

Los items del imtun:énto expresan relacién con los

indicadores de cada dimensién de la variable: Estrategias de
gestién comercial

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos

responden al propdsito de la investigacion, desarrollo
tecnolégico e innovacién.

METODOLOGIA

N X [gx X | e[ >

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa

PERTINENCIA | g} instrumento.

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

1ll. OPINION DE APLICABILIDAD

PROMEDIO DE VALORACION: l e, |

Tarapoto 01 de octubre del 2019

T o e B A S

o Arce Cobedias - :
N, 10848457

Magstro

>
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ﬁ UNIVERSIDAD CEsar VALLEJO .

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

1. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: (3t : (’ww\xin Rusap~
Institucién donde labora  : __{JN$ ~<) 2

Especialidad L0 e (R TR DR | T

Instrumento de evaluacién : kI\I;«gM mﬂ,m u_wa.\.‘u.J y X

\/(J.",

Autor (s) del instrumento (s): _I€315 Esnmo Monfenéqro (2018)

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

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

CRID AD Los lbmsuestén mdactados con lemua;e qanopiado y Iibne de :
ambigledades acorde con los sujetos muestrales

[4]6]
\

Lashstrucuonesyloshemsdelmstumetﬂopenmm
OBJETIVIDAD recoger la informacion objetiva sobre la variable: Estrategias

de gestion comercial en todas sus dimensiones, en
indicadores conceptuales y operacionales.

el

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

Los items del instrumento reflejan organicidad I6gica entre la
ORGANIZACION | efinicion operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las

hipbtesis, problema y objetivos de la investigacion.

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y

SUFICIENCIA | caligad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable
de estudio.

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

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

gestién comercial

La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA | responden ai propésito de la investigacion, desarrolio
tecnolégico e innovacion.

La redaccién de los items concuerda con la escala valorativa

PERTINFNCIA delingtn

%
&

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)
1ll. OPINION DE APLICABILIDAD
QJ\L(«\‘ 9! _‘\1-’\fu-\ AN Adant\idl o~ .x‘\\ko

"(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente’; sin

~

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto 04 de Diciembre del 2019

Mg. Roger Burgos Bardales

CLAD: 9244
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.
ﬁ UNIVERSIDAD César VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVES.TIGACI(’N CIENTIFICA

I.DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: [\ m{xs‘ ru€v\ PGO\@' exin M o N SLS I

Institucién donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacién
Autor (s) del instrumento (s): 1€515_Espin0_ Monteveqro  (2045)

bm\lﬁstdc\d ?6(0(1“(\ Lm.L()n

. _Medodo g0

Cuestfonario

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

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

EXCELENTE (5)

1

CLARIDAD

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

4
X

OBJETIVIDAD

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

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacion y legal
inherente a la variable: ias de n comercial

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad I6gica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipdtesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

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

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

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

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimension de la variable: Estrategias de
comercial

METODOLOGIA

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

X

PERTINENCIA

-

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

X

R =S

A

‘ (Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se ﬂene un punta]e minimo de 41 “Excelente”; sin

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

1ll. OPINION DE APLICABILIDAD

~

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto 01 de octubre del 2019




.
ﬁ UNIVERSIDAD CEsar VALLEJO

INFORME DE QBINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.DATOS GENERALES 5
Apellidos y nombres del experto: (- cn zfx \Q S ()orcw 3 Won HOA‘(-\
Institucién donde labora (v versidad e ruana  Unign
Especialidad Medodo Wap
Instrumento de evaluacién Coeslionavio

Autor (s) del instrumento (s): _]£515 Fspi w0 Mondentgro (2015)
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

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

EXCELENTE (5)

CLARIDAD

11

2

314

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

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacién objetiva sobre la variable: Estrategias
de gestion comercial en todas sus dimensiones, en
indicadores conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento  cientifico, tecnolégico, innovacion y legal
inherente a Ia variable: Estrategias de gestién comercial

ORGANIZACION

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

SUFICIENCIA

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

INTENCIONALIDAD

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

el

CONSISTENCIA

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

COHERENCIA

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

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propésito de la investigacién, desarrollo
tecnolégico e innovacién.

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa

x| X [>x | X

PERTINENCIA

del lnstrurmnto

(Nota Tenef en cuema que el instrumentoes vélvdo cuando se tiene un punta;e“mfnimo de 41 “Excelente”; sin

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no vélido ni aplicable)

1ll. OPINION DE APLICABILIDAD
r/19]m pore o ?‘f(m’ ] ivshmend,

N

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto 01 de octubre del 2019

GONZALES GARAY
ARQUITECTO
CAP 17283

&
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ﬁ UNIVERSIDAD Cesar VALLEIO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

|.DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto:

Croz Torriilo _Joel

5] Y 5
Institucion donde labora U wvevsidad  Yevuana  Uwion
Especialidad - Mevcodo Wao
Instrumento de evaluacion _ﬁ)ﬁﬁjﬂm 0 Ny
Autor (s) del instrumento (s): 5 ) n (2018)
Il. ASPECTOS DE VALIDACION ~
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADCRES 1/2[3]4]5
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigliedades acorde con los sujetos muestrales. X
Las instrucciones y los items del instrumento permiten
: recoger la informacion objetiva sobre la variable: Estrategias
OBJIETIVIRAS de gestion comercial en todas sus dimensiones, en )(
indicadores conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacion y legal )(
inherente a la variable: Estrategias de gestion comercial
Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
ORGANIZACION de manera que permiten hacer inferencias en funcion a las X
hipdtesis, problema y objetivos de la investigacion.
SUFICIENCIA Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable X
de estudio.
La informacién que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA | instrumento, permitira analizar, describir y explicar |a realidad, )(
motivo de la investigacion.
Los items del instrumento expresan relacion con los
COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variable: Estrategias de X
gestion comercial
La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA responden al propésito de la investigacién, desarrolio x
tecnologico e innovacion.
La redaccidn de los items concuerda con la escala valorativa
PFRT'NE~C|A dgl_ins!rumemo. p X

(Nota: Tener en cuema (;ue el instrumento es valido cuando se tiene un pt]ntaje mlnirﬁo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

1ll. OPINION DE APLICABILIDAD

~

PROMEDIO DE VALORACION: | 47 l

Tarapoto 01 de octubre del 2019
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Anexo 04. Carta de autorizacion para llevar a
cabo la investigacion

G R U% Principal: Jr. Jiménez Pimentel 1002-1010, Tarapoto / Telf. 042 52-7615
TALLER DE SERVICIOS: Jr. Arica 171, Tarapoto / Telf. 042 52-5240

SUC. JAEN: Av. Pakamuros 1797-1799 / Telf. 076 43-1425
———

AUTONORT NOR ORIENTE S.A.C.

CARTA DE ACEPTACION

Sr. Fernando Hidalgo Saldafia
Estudiante de la Universidad Cesar Vallejo — Tarapoto

Asunto: Aceptacion de tesis de investigacion

Por medio de la presente nos dirigimos a Ud. Para saludarle muy cordialmente y
al mismo tiempo informarle que se ha aceptado que realice su Proyecto de
Investigacién denominado “Estrategias de gestion comercial y su relacién con
las ventas del concesionario Autonort Nor Oriente, Tarapoto 2019”, para el cual

se le dara todas las facilidades del caso.

Sin otro particular, nos despedimos de Ud.

Atentamente,

CONCESIONARIO AUTORIZADO D TOYOTA EDHIND
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