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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar de qué manera la gestion
de promocion se relaciona con la rentabilidad de una empresa de venta de
lubricantes en la ciudad, Tarapoto, periodo 2019. Para alcanzar el objetivo se
aplicaron dos cuestionarios a 10 trabajadores de la empresa objeto de estudio,
ademas se aplicO una entrevista al gerente de dicha empresa, siendo una
investigacion basica, correlacional, de disefio no experimental y de corte
transversal. El principal resultado fue: Con un coeficiente de correlacion de 0,841,
se establece que la relacion experimentada es positiva, ademas de que, con un
valor sig. (bilateral) de 0,001 (menor al margen de error de 0,05), existe suficiente
prueba estadistica como para aceptar la hipotesis de investigacion, en la que se
establece que la gestion de promocion se relaciona significativamente con la
rentabilidad de una empresa de venta de lubricantes en la ciudad, Tarapoto, periodo
2019. La principal conclusion fue: Existe una relacion estadisticamente significativa
entre la gestion de promocion y la rentabilidad en una empresa de venta de

lubricantes ubicada en la ciudad de Tarapoto.

Palabras clave: Gestién de promocién, rentabilidad, relacién.
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Abstract

The present research aimed to determine how promotion management is related to
the profitability of a lubricant sales company in the city of Tarapoto, period 2019. To
achieve the objective, two questionnaires were applied to 10 workers of the target
company In addition, an interview was applied to the manager of said company,
being a basic, correlational, non-experimental design and cross-sectional research.
The main result was: With a correlation coefficient of 0.841, it is established that the
experienced relationship is positive, in addition to that, with a sig. (bilateral) of 0.001
(less than the 0.05 margin of error), there is sufficient statistical evidence to accept
the research hypothesis, which establishes that promotion management is
significantly related to the profitability of a sales company of lubricants in the city of
Tarapoto, period 2019. The main conclusion was: There is a statistically significant
relationship between promotion management and profitability in a lubricant sales
company located in the city of Tarapoto.

Keywords: Promotion management, profitability,relationship.
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INTRODUCCION

Las empresas deben estar actualizadas con lo que brinda el mundo
globalizado, para que su marca sobresalga y se mantenga, se puede
comprender que, “Internet es el mayor centro comercial del mundo” (Sixto,
2015, p. 181). Por tanto, internet es una herramienta lucrativa para el

comercio.

Aunque existan diversas herramientas para la publicidad de productos, se
necesita acciones para la difusién del producto o servicio, advertising and
sales promotion are two important specifc marketing communications tolos
(Jiang y Ma, 2018, p. 1). Es necesario una buena gestion, debido a que la
publicidad y promocién son herramientas importantes del marketing, y es
necesario administrarlas bien para que el cliente adquiera un producto y las

ventas aumenten.

Segun lo anterior, el tener deficiencias en estos aspectos llegaria a perjudicar
a la empresa, en un estudio a nivel internacional, se hace mencion que las
estrategias monetarias (descuentos) ocasiona que los clientes aumenten en
conocimiento sobre producto, e incluso perciban calidad, por tanto, estan

gestionando bien la herramienta, aunque en principio no parece rentable.

Se tiene en cuenta que “High prices and lack of adequate promotions in
comparison with the price of the product, and sporadic promotions as well,
can be considered as influencing factors in this result” (Nikabadi, Safui, y
Agheshlouei, 2015, p.27). Entendiendo que los precios altos y la falta de
promociones adecuadas, asi como las promociones esporadicas también,
pueden considerarse factores influyentes para que un cliente consuma.
Ademas, “free gift offer dominate among other sales promotional techniques
for consumers followed by saver pack offers and sweepstakes” (Karthikeyan
y Panchanatham, 2013, p. 134). Por tanto, el ofrecer regalos es una buena
estrategia de ventas, como los sorteos y paquetes de ahorro, no obstante, si
no se gestiona de manera adecuada, la rentabilidad se veria afectada en la

entidad.



A nivel nacional, también se percibe falencias del manejo de la promocion,

ya que Quispe y Rivera (2017) indica que:

El desarrollo de campafias de promocion y estrategias de marketing
deportivo pueden ayudar a los clubes para impulsar la asistencia y consumo
de sus deportes. El contexto complejo y competitivo en donde operan los
clubes, se requiere que los gestores deportivos cuenten con estrategias
competitivas para obtener alto desempefio. Tenian grandes deudas con la
administracion tributaria peruana, que sumaban 190 millones de soles (pp.
30-46).

Por tanto, los clubes deportivos, realizan distintas actividades para
promocionarse, aunque no tienen conocimientos de como gestionarlo, para
conseguir mas clientes, ademas tienen grandes deudas en la SUNAT, y es

preocupante para ellos, por su baja rentabilidad como club.

Ubicandose en la ciudad de Tarapoto existe una empresa de venta de
articulos automotores, misma que tiene como principal actividad la venta de
lubricantes entre otros accesorios para dichos vehiculos. De esta manera,
con la conversacion realizada al gerente, este dio a conocer que existe
desconocimiento de las ganancias y/o utilidades que percibe la organizacion
producto de la aplicacién de una estrategia promocional, es decir no sabe si
realmente estd ganando, perdiendo o manteniéndose, porque trabaja con
una nueva marca conocida en el mercado como Valvoline, proveedora lider
a nivel mundial de lubricantes y servicios de alta calidad, ofreciéndole a la
empresa una modalidad de negocio que se suma a la promocién de sus
productos, entregando articulos de primera necesidad siempre y cuando
compren la marca, y esto se constata por la presentacion de una tapa de

aceite a un trabajador autorizado.

Ademas, es preciso indicar que la empresa solo asume el 50% de la
responsabilidad para la promocion de los productos, en tanto que, el 50%
restante, es cubierto por la firma o marca (Valvoline) que proporciona dichos

productos para la venta. La entidad mensualmente incurre como primera



actividad el establecimiento de objetivos que consta de la planificacion de la
cantidad de compra de articulos de primera necesidad, aquello se suele dar
cada 15 dias por una suma de S/ 1,000.00 soles en promedio, el mismo que
se ve conformado por: leche, aceite de 250ml, avena oro, jabon en barra y
otros mas, pues esta cifra depende mucho del nimero de clientes que
frecuentan a la compra de este lubricante motorizado, el cual puede variar a
un importe mayor. Sin embargo, hay muchos productos en stock, ya que el
responsable no analiza que lubricantes y aceites tienen mayor rotacion,
produciéndose sobre stock que sumaron S/ 65,000.00 soles en todo el afio,
esto porque los clientes solo van por ciertos productos y el trabajador
tampoco realiza un informe detallado que permita tomar mejores decisiones,

gue de seguir asi esto afectaria indudablemente la rentabilidad.

Por otra parte, la empresa suele presupuestar un nivel de ventas a corto
plazo, aunque no es exacto, debido a que los suministros que se compran
no logran distribuirse, generando una baja rotacion, aunque ellos sélo
asumen el 50%, el gerente ha llegado a desconfiar de esta metodologia ya
gue las metas promocionales no se cumplen, debido a que mensualmente
hay S/ 5,250.00 soles en promedio que se necesitaria vender para
conseguirla, sumado a esto la falta de comunicacion sobre el asunto. Como
segundo proceso que hace referencia a la seleccion herramientas de
promocion al cliente, el responsable de area participa directamente con la
distribucién de los productos para obsequios, sin embargo, no se da mayor
seguimiento y control de esta actividad operativa, ocasionando que no se
ofrezcan los articulos, no motivando al cliente y este optando no comprar ya
en dicha empresa, llegando a casi 30 clientes perdidos al mes;

econdmicamente resulta una pérdida en todo el afio de S/ 45,600.00.

Por otra parte, como tercer proceso la empresa emplea herramientas de
promocién comercial para dar descuento a posibles clientes, pero ha
generado problemas porque algunos pensaron que habia preferencias, a
corto plazo afectdo en las ventas donde el 2018 registro un total de S/
14,188,177.24y S/ 13,214,900.57 en 2019 con una variacion negativa de S/



973, 276.67. Ademas, el resultado de ejercicio (utilidad neta), incurrié a una
disminucion de S/ 1,387,721. 28 a S/ 564,168.65 respectivamente.

Por todo esto, si la empresa sigue con esta modalidad de trabajo y no toma
otras medidas afectard su rendimiento econémico, es por este motivo a
través de esta investigacion se busca determinar la relacion de las variables
en una entidad de venta de lubricantes, y de esta problematica, es necesario
concretar en la pregunta de investigacion de manera general; ¢Cual es la
relacion entre la gestion de promocién y la rentabilidad de una empresa de
venta de lubricantes en la ciudad, Tarapoto, periodo 2019?, y de forma
especifica: a) ¢ Cudles es el nivel gestion de promocién de una empresa de
venta de lubricantes en la ciudad, Tarapoto, periodo 2019? b) ¢ Cual es el
nivel de rentabilidad de una empresa de venta de lubricantes en la ciudad,
Tarapoto, periodo 2019? c) ¢ Cémo se relaciona la gestion de promocion con
la rentabilidad econémica de una empresa de venta de lubricantes en la
ciudad, Tarapoto, periodo 2019? d) ¢Como se relaciona la gestion de
promocién con la rentabilidad financiera de una empresa de venta de

lubricantes en la ciudad, Tarapoto, periodo 2019?

Habiendo mencionado la problemaética, cabe resaltar que la conveniencia del
estudio estd en el establecimiento de la relacion entre la gestion de
promocién y la rentabilidad de la empresa, identificando asi las falencias,
conociendo la situacion de la empresa. También el aporte social esta
fundamentado en el aspecto, de que la investigacion proporciona datos que
servirdn a que otras empresas que deseen mejorar su rentabilidad en base
a una mejor gestion de promocion, incentivando el desarrollo local, por tanto,
el estudio favorecera a otras personas e instituciones que estén interesados
en el tema, asi como investigadores que contaran con la misma como un
antecedente para otros estudios ya que se percibe que no existen muchos al
respecto. De manera tedrica el estudio, es importante debido a que
incrementa el conocimiento relacionado a la vinculacion entre la gestion de
promocion y la rentabilidad, ademas se hizo uso de autores los cuales

sustentan la investigacion y ayudaron a medir las variables.



Se encuentra muy claro que la practicidad de esta investigacion favorece a
la toma de decisiones por parte del gerente de la empresa al tomar acciones
de las recomendaciones necesarias que se otorgaran para que se pueda
optimizar la gestiébn de promocion, incrementar sus ingresos y por ende su
rentabilidad. Por dltimo, de manera metodologica, el estudio utiliz6 los
procesos de validacion de instrumentos para poder emplear aquellos que se
desarrollaran para el proposito del estudio y que otros investigadores podran

usar.

Ademas, se establecié como objetivo general: Determinar de qué manera la
gestiébn de promocion se relaciona con la rentabilidad de una empresa de
venta de lubricantes en la ciudad, Tarapoto, periodo 2019, y como objetivos
especificos: a) Establecer el nivel gestion de promocién de una empresa de
venta de lubricantes en la ciudad, Tarapoto, periodo 2019. b) Analizar el nivel
de rentabilidad de una empresa de venta de lubricantes en la ciudad,
Tarapoto, periodo 2019. c¢) Identificar la relacion de la gestion de promocion
con la rentabilidad econémica de una empresa de venta de lubricantes en la
ciudad, Tarapoto, periodo 2019. d) Establecer la relaciéon de la gestién de
promocion con la rentabilidad financiera de una empresa de venta de

lubricantes en la ciudad, Tarapoto, periodo 2019.

Finalmente, se formuld la hipotesis general: Hi: La gestion de promocion se
relaciona significativamente con la rentabilidad de una empresa de venta de
lubricantes en la ciudad, Tarapoto, periodo 2019, y como hipétesis
especificas: a) Existe un deficiente nivel gestion de promocién de una
empresa de venta de lubricantes en la ciudad, Tarapoto, periodo 2019. b)
Existe un bajo nivel de rentabilidad de una empresa de venta de lubricantes
en la ciudad, Tarapoto, periodo 2019. c) La gestion de promocion se
relaciona significativamente con la rentabilidad econémica de una empresa
de venta de lubricantes en la ciudad, Tarapoto, periodo 2019. d) La gestion
de promocion se relaciona significativamente con la rentabilidad financiera
de una empresa de venta de lubricantes en la ciudad, Tarapoto, periodo
2019.



MARCO TEORICO

Prosiguiendo con el marco tedrico se describen los estudios previos que
aportan al sustento de la investigacion, iniciando de manera internacional con
un estudio interesante que se asocia al nuestro de Tejada, F., Fajardo, L. y
Vasquez, C. (2015), Neuromarketing: gestion de ventas de las empresas
comercializadoras de vestidos. Su objetivo fue conocer como beneficia el
neuromarketing a las empresas y la facilidad de su empleo. Como disefio de
estudio considerd el no experimental, con enfoque cuantitativo de corte
longitudinal y a nivel descriptivo. La muestra estuvo conformada por 163
empresas textiles. Emple6 como instrumento una ficha de preguntas para
recopilar sus datos. De acuerdo con los resultados que encontraron que
estas empresas invierten generalmente en fechas de celebracion, siendo el
71%, ademas el 87.4% no reconoce muy bien el uso del marketing y mas
concreto el neuromarketing y las empresas que la conocen y hacen uso de
ella han aumentado sus ventas hasta en 46%. Concluyeron que las
empresas poseen un escaso conocimiento sobre nuevas tendencias
referidas a las estrategias de marketing, pero que luego de adquirir esos

conocimientos su retorno en utilidad aumenta.

Sunday, S. (2017), Sales Promotion as a Strategy in Service Marketing:
Exploring the Believability Dilemma and Consumer Purchase Decision. Como
objetivo central consideré conocer el impacto indirecto de la promocion de
ventas como una estrategia de marketing en la decision de compra del
consumidor en la comercializacién de servicios. El estudio fue de disefio no
experimental de corte transversal a nivel descriptivo. La muestra que
emplearon consté de 150 clientes de la empresa operadora GSM y de
bancos del distrito de Lagos. Para recoger la informacion tuvo que emplear
el cuestionario de preguntas como instrumento para recopilar datos de las
variables en los clientes. Los resultados del estudio demostraron que existio
una relacién negativa en la promocion de ventas y la decision de compra (3
= -.480, t = -5.506 (P <0.05), por tanto, los clientes consideraron que la
promocion es una herramienta que sirve para explotar a los consumidores y

gue casi no tiene efecto realmente en la credibilidad de la marca incluso llega



a tener un impacto negativo al emplear frecuentemente la promocién de las
ventas y que tendria que hacerse con moderacion. Concluy6 por tanto que
cuanto mas se usa la promocion menos se compra el producto en la
empresa, se comprende que tienen que usar la promocion de manera

moderada y con otras estrategias para ser efectiva.

Insch, A. y Cuthbert, R. (2017), Why Country of Origin Still Matters in Food
Retailing: Implications for Promotion Management Research. Su principal
objetivo, fue realizar una revision critica para contribuir a la literatura para
mejorar la relevancia y validez de la investigacion sobre la venta de productos
de origen (etiquetas COOQO) al por menor y de su gestion de promocion. El
estudio fue de tipo tedrico, disefio no experimental. La muestra, fue el acervo
documental sobre estudios de personas que consumen en su pais de origen
y del extranjero y la implicacion que tiene la gestion promocion en ello, para
ello emplearon como técnica la observacién y la guia de andlisis documental
como instrumentos. Segun los resultados, muchos de los consumidores no
comprenden lo que las etiquetas dicen, haciendo referencia a productos
originarios del pais, generalmente los consumidores buscan productos
organicos y estos suelen ser locales, aunque también pueden elegir
productos netamente de la localidad. Justamente la promocidén de ventas
entra a tallar en este aspecto, ya que no se empled para otorgar buena
informacion a los consumidores, aunque también esto podria no ser
relevante, ya que, no se conoce con certeza si los consumidores se disponen
a leer los productos, necesitando justamente, emplear otros métodos de
promocién para que los consumidores adquieran productos hechos en su
pais. Concluyeron entonces que la falta del uso de estrategias de promocion

hace que los productos locales no se vendan con regularidad.

Ramirez, N., Mungaray, A., Aguilar, J., y Inzunza, R. (2017), Una explicacion
de la rentabilidad y poder de mercado de las microempresas marginadas.
Como objetivo central fue el analisis de la conducta de microempresas dentro
de un marco competitivo imperfecto, empleando estrategias para mejorar su
rentabilidad. La metodologia consto de disefio no experimental, haciendo un

analisis longitudinal, siendo ademas basica. Emplearon como muestra, a

7



distintas empresas de sectores comerciales siendo en total 1323. Se ejecutd
una guia de analisis documental como instrumento para recopilar la
informacion de las empresas en mencién. Segun los resultados, existe
relacion en la ganancia de poder de mercado con las variables tipo de
publicidad, mejora del local en relacién a necesidades del consumidor y las
estrategias de ventas empleadas, ademas obtienen que hay relacion entre la
estrategia de venta y la mejora del servicio, aunque este hecho es importante
percibieron que solo el 40% de las entidades emplean alguna clase de
estrategia. Concluyeron que las microempresas podian obtener rentabilidad
debido al buen uso de la publicidad y métodos de venta y siendo flexibles en

los procesos de produccién.

Martinez, D. (2016), Factores clave en marketing, enfoque: empresas de
servicios. Como objetivo central, tuvo la identificacién de los factores de éxito
en el area de marketing para el posicionamiento de las empresas. El estudio
fue de nivel descriptivo, con disefio no experimental de corte transaccional.
Consideraron como muestra a cuatro informantes expertos en tema de
marketing. Emplearon la técnica de la observacion y la entrevista para
recopilar la informacién siendo una guia de entrevista y una lista de cotejo
los instrumentos para dicho fin. Los hallazgos como resultados denotaron 15
factores que son claves para el éxito del marketing en una empresa que son,
la clase de actividad, el plan de marketing que tenga, la relacién entre
servicio-calidad-precio, habilidad de mercadeo, publicidad y promocion,
fidelidad, competencia captacion y satisfaccion de clientes, tipo de servicio
gue se oferta, responsabilidad social, imagen institucional, capacitacion de
recursos humanos, personal de trabajo, tipo de mercado y de actividad,
ademas de la segmentacion, cada uno de ellos con un nivel de importancia.
Concluyo en su estudio que, dentro los factores para el éxito de una empresa,
su actividad no tiene un orden necesariamente, y que es necesario verificar
cudl incide mas para actuar en base a ello resaltando la importancia si de la

publicidad y la promocién, junto con una modernizacion del marketing.

Agbeja, O., Adelakun, O. y Akinyemi, D. (2015), Analysis of the Effect of

Advertising on Sales and Profitability of Company. El objetivo central del

8



estudio fue la evaluacion de la publicidad de ventas y la rentabilidad de una
empresa, considerando ademas el marketing en general. La metodologia
empleada, consider6 un disefio no experimental de tipo basica y
correlacional. Como muestra, consideraron el acervo documentario de los
archivos de 10 empresas, para recopilar sus datos emplearon como
instrumento una guia de analisis documental. Los resultados demuestran
gue existe relacion entre las variables en todas las empresas analizadas (R=
0.818; 0.819; 0.559; 0.722; 0.610) y que al invertir en lo que son las
estrategias de publicidad y promocion la entidad podra generar mucho
mayores ingresos, por ende, una mayor rentabilidad, para esto se asume que
la inversion en este aspecto estd muy bien planificada. Concluyeron que
existe una relacion entre ambas variables, considerando que cuanto mas se

gaste en marketing mas rentable sera la empresa.

Finalmente, el estudio de Ruiz, N. (2015), Incidencias de las estrategias de
marketing y publicidad electronica en el comportamiento ventas e imagen
corporativa de Jensoft Enterprise, municipio de Matagalpa, afio 2014. El
objetivo que tuvo fue conocer cuanto inciden las estrategias de marketing y
la publicidad electrénica en la conducta de ventas y la imagen de la entidad
en mencion. La investigacion se enmarcé en un disefio no experimental de
corte transversal y nivel correlacional. La muestra que empled fue de 88
estudiantes, haciendo uso de cuestionarios de preguntas como instrumentos
para poder recopilar la informacién. Los resultados que obtuvo fue que el
37% de los clientes manifiestan que la calidad es lo que mantiene a la
empresa competitiva, ademas de un horario flexible (28.41%), también la
atencion es buena (65.9), la oferta académica también la consideran como
satisfactoria (95.45%), que posee buenos precios, (97.73%) y por ultimo el
57.65% de los clientes recibieron alguna promocién como lo son descuentos.
Concluyé que la entidad no estaba llevando a cabo un buen plan, sin
embargo, se mantiene en el mercado y esto se debe a sus estrategias de
marketing, y entre las de promocion se ubica aquellas estrategias de
reduccion de precios, enviando también ofertas a sus clientes, gestionando

de esta manera su promocion de ventas.



Se prosigue ahora a describir estudios previos a nivel nacional, considerando
a Valderrama, L. (2018), Promocién y comercializacion del turismo inmaterial
en Queswachaca — distrito de Canas. Periodo: 2016. Siendo su principal
objetivo, el conocer el estado de la promocidén y comercializacion en relacion
al turismo inmaterial. Consider6 un enfoque cuantitativo, como disefio de
estudio el no experimental de nivel descriptivo de corte transversal. La
muestra que empled6 se conformé de los clientes turistas, siendo 121 en total.
Como instrumento se empled el cuestionario de preguntas para dicha
muestra. De acuerdo con los resultados, el 83% considera que un plan de
promocion turistica beneficiaria la economia del turismo que actualmente se
realiza en la zona, el 82% considera que un plan de promocion turistica
aportaria a diversificar la oferta de atractivo de la zona, ademéas de que
aportaria econémicamente a los prestadores de servicios informales (85%),
por ultimo, los clientes consideran que se necesita promocién los atractivos
turisticos (68%). Concluye que la regién adn esta creciendo es consumo
turistico, pero que sacan beneficios de dicha actividad, ademas que para ello
tendrian que implementar mejores modos de promocionar la zona para la
afluencia turistica, necesitando por ende una mejor gestién en este aspecto
para aprovechar ain mas los beneficios que otorga el turismo de la zona de

Q’ueswachaca.

Otros estudios como el de Flores, K. (2018), Gestion de promocién y turismo
receptivo en la oficina de informacion turistica de la Municipalidad Provincial
de Lamas, 2017. Tuvo como principal objetivo, la determinacién de la relacion
entre las variables en la Municipalidad de Lamas. El estudio fue de disefio no
experimental, de tipo descriptivo correlacional y de corte transversal,
empleando una muestra de 374 individuos que son usuarios pobladores. Se
empled la encuesta y como instrumento cuestionarios de pregunta para las
variables y asi conseguir los datos. Resultados demuestran que existe un
nivel de gestién de promocién regular al 61% existiendo deficiencias en este
aspecto, dejando de lado el uso de herramientas para ello, llegando a
aseverar que existe relacion entre las variables (p> 0.05). Concluy6é que
cuanto mejor sea la gestion de promocion el turismo receptivo, por tanto, va

a atraer clientes y por ende conseguir beneficios a la entidad.
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Por ultimo, la investigacion de Gonzales, Y. (2015) Gestion de promocion y
rentabilidad del Restaurant Delicias Del Norte SAC, Tarapoto 2014. Que tuvo
como objetivo general, conocer la relacion entre las dos variables,
considerando como disefio de investigacion el no experimental de corte
transversal a nivel descriptivo. Consider6 una muestra de 169 usuarios
encuestados con cuestionarios de preguntas como instrumento para
recolectar la informacion. Los resultados que encontré fueron que el 34% de
los clientes manifiestan que la promociéon empleada es buena, el 34%
manifiesta que se emplea descuentos por un tiempo determinados, asi como
premios u obsequios (33%), también la empresa centra su gestién de
promocion de ventas en un 26% y mas en relaciones publicas (34%), y en
general que casi siempre se realiza gestion de promocion (31.85%). Llega a
concluir en base a los resultados que la entidad no desarrolla adecuadas
practicas de gestion publica ya que la afluencia de clientes frecuentes es
poca, sin embargo, hace buen uso de las relaciones publicas y gracias esto
no tiene que invertir demasiado para obtener los clientes que posee ahora,

manteniendo su rentabilidad.

Prosiguiendo con el marco teérico, se da a conocer las teorias que sustentan
el estudio, considerando primero aquella que abarcan ambas variables, por
tanto, es necesario mencionar al marketing, Kotler y Keller (2016) refieren

gue el marketing:

Es la actividad o grupo de entidades y procedimientos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los
consumidores; se trata de identificar y satisfacer las necesidades
humanas y sociales y mas en cortas definiciones, el marketing es

satisfacer las necesidades de manera rentable (p. 5).

Se comprende que el marketing el cual es una actividad que poseen muchas
empresas, 0 entidades generalmente lucrativas, buscan satisfacer las
necesidades de las personas de una manera muy rentable, para ello se
involucran procesos para poder desarrollar, transmitir, otorgar e intercambiar

ofertas de valor para las personas que consumen, usuarios y basicamente la
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sociedad. Aquello se da gracias a que el marketing busca comprender méas
al cliente, ajustandose a €l y que el producto o servicio luego se venda por si

solo.

El marketing generalmente conjuga varios aspectos, o elementos a tener en
cuenta, mas que todo el marketing mix, pero de entre esos se encuentra la
promocion, tal como lo dice Kotler y Keller (2016) que el marketing mix busca
“ampliar la estrategia de posicionamiento de segmento para incluir todos los
aspectos del marketing mix: producto, precio, promocion y distribucion” (p.
231).

Se acota comprendiendo lo que dicen los autores, que el marketing posee
diversos elementos, entre ellos la promocion, que buscan como objetivo

hacer mas rentable a la entidad.

De acuerdo con lo que se mencion6 con anterioridad para comprender de
gué ambito provienen las variables, se dara a conocer de manera individual,
gue en este caso se procederd con la variable gestion de promocién,
identificando conceptos, caracteristicas y otros aspectos teoricos

importantes.

Realizando la definicion en primer lugar de la gestién, “management is a
steering influence on market, production and/or resource operations in an
organization and its units that may address both people and non-people
issues” (Kaehler y Grundei, 2019, p. 22), por ello la accidon de gestionar
consta de llevar a cabo procesos de direccion, en donde se necesita
influenciar en dichos procesos, para el desarrollo de las operaciones y de

este modo la consecucion de los objetivos.

Con respecto a la promocion “se trata de dar a conocer al publico los cambios
y las mejoras en los servicios documentales, mediante la tarea de promocion”
(Andrade y Fucci, 2010, parr. 16), es un modo de dar a conocer a los usuarios
cualquier cambio o mejora en lo que se ofrece por medio de actividades de
este tipo. Con respecto a la promocién de ventas “special offers’ which
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essentially aim to stimulate demand during the period in which they are set”
(Sunday, 2017, p.9), segun lo anterior, entonces la gestién de promocién
seria el manejar o dirigir adecuadamente para el desarrollo de la oferta de

promocion para conseguir los objetivos de esta.

Historicamente, Garcia (2010) menciona que “La crisis del 1929 propicié el
desarrollo de la investigacion de mercados y evidencio la fragilidad de los
meétodos utilizados hasta el momento, por lo que ese afio puede considerarse
el fin del marketing orientado a la produccién y a la distribucion y el
nacimiento del marketing orientado a las ventas” (p. 65) por tanto, luego de
la crisis de los afnos 30, la perspectiva fue diferente ya que muchas empresas
gue estaban saliendo de la depresion, se dieron cuenta que no solamente
tenian que fabricar cosas de calidad y de manera eficaz, sino que dichos
productos tenian que salir, considerando un enfoque de ventas con actividad

promocional.

Jedidi, Mela, y Gupta (1999) refiere que “Companies continued reliance on
promotions may stem from the fact that, while it is easier to assess the short-
term effects of promotions”...”In the last few years, Procter and Gamble has
been trying to lead the consumer packaged goods industry by reducing trade
promotions and coupons” (p. 2), por tanto las empresas a finales del siglo 20,
les han dado importancia a las estrategias para ser competitivas, enfatizaban
en la publicidad y construccién de la marca como lo fue Procter and Gamble,
sin embargo, afios después las empresas hacian mayor uso de la promocion
como estrategia, debido a que se podia evaluar a corto plazo de manera

sencilla.

También, Villaba (2005) menciona que: Son numerosas las definiciones que
se han propuesto para la promocion de ventas, sin embargo, todas y cada
una de ellas, coincide en los elementos que el publico objetivo percibe de
una accion promocional es decir el ofrecimiento de un incendio promocional

durante un periodo determinado de tiempo (pp. 209-210).
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Segun lo mencionado, se han desarrollado diferentes definiciones de
diversos autores desde los afios 90, convergiendo en que se trata de un
elemento que se ofrece al consumidor como incentivo en un tiempo

establecido.

Sobre la promocion de ventas se puede mencionar que “Marketers use sales
promotion tools to attract potential customers towards their brands by
inducing switch from competing brands.” (Dastidar y Chacravarty, 2018,
p.143), por ello los especialistas en marketing, utilizan herramientas de
promocion de ventas para atraer a clientes potenciales hacia sus marcas al
inducir el cambio de marcas competidoras. Ademas, “Las promociones y
descuentos pueden tener buenos resultados en las ventas, siempre y cuando
los productos puedan satisfacer primero los atributos mas importantes para
este segmento” (Farias y Fistrovic (2015, p. 148). Por tanto, las promociones
dan resultados convincentes si realmente se satisface en primer lugar los

atributos para el segmento al que esta dirigido el producto o servicio.

En relacibn a factores que contribuyen al uso generalizado de las

promociones, se hace referencia que:

Factors contributing to the widespread use of promotions include increased
customer sensitivity to promotions, short term focus of marketing managers,
heightened competition, inability of customers to uniquely identify brands in
the marketplace due to the overcrowding and the consumer market
fragmentation, making it economically non-feasible to run advertisement

campaigns (Joseph, Sivakumaran, y Mathew, 2020, p. 2)

Por tanto, aquellos factores para que se emplee promociones, es que el
cliente sea mas sensible a estos, una perspectiva de resultados a corto plazo,
incremento de competencia, y porque los clientes no identifican las marcas
de manera particular por la aglomeracion y la segmentacion en el mercado,

haciendo que no sea atractivo realizar camparfas de publicidad.
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Con respecto a ciertas estrategias en promocion “hacer una promocion online
es lo mas importante, para poder llegar a todos esos usuarios, que no tienen
la posibilidad de encontrar el «producto» desplazandose al lugar donde se
situe” (Ramos, Fernandez, y Almodovar, 2020, p. 34). Se entiende que lo que
més se emplea en la actualidad es la promocion en linea, de esta manera se
puede llegar a mas personas y sobre todo a aquellos que no pueden
conseguir el producto o servicio yendo al lugar donde se encuentra, es por
ello que gracias a la modernizacion y al mundo globalizado en que vivimos

gue hacen posible aquello.

El internet es una gran herramienta que ha permitido ser una ventaja en la
empresa ya que facilita la promocion de servicios o productos a menor precio
cuando se va a aplicar publicidad, gestionando de manera 6ptima el dinero

gue invierte la entidad, como lo menciona Barrientos (2017):

Poner empefio en la pagina web empresarial permite ofrecer mejor y mas
rapida informacion al cliente, y asi se obtiene una ventaja sobre las
empresas que no tienen un sitio web. También permite realizar promocién
a bajo costo de las actividades y los productos, e incluso por este medio
hay mayor precision que en la publicidad convencional (television, diarios,
radio, etc.). Lo anterior implica una mejor administracion de los costos,
aunqgue también se debe considerar que el cliente realiza sus compras por
la misma web, lo que simplifica sus pagos. En suma, internet mejora

radicalmente la productividad (p. 47).

Un dato interesante sobre que “Advertising — as a behavioral aspect of the
market — can replace or complement various sales-promoting measures.
Advertising and sales-promotion costs cannot be described within the
framework of perfect competition” (Ghorbani, Hajiabadi, y Zaranezhad, 2016,
pp. 1-2). Considerando que la publicidad puede reemplazar o complementar
las diversas estrategias de promocion, ya que los costos de dichas acciones

de publicidad y promocion de ventas no delimitan una competencia perfecta.

Las campafias de promocion de ventas son rentables solo si pueden inducir

a cambiar por la empresa principal ante la competencia, ya que el
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consumidor fiel a la marca habria comprado dicha marca antes de percibir la
oferta porque “However, sales promotion campaigns are profitable only if they
can induce switch from competitor brands as brand-loyal consumer would
have purchased the brand even without the deal offer” (Dastidar y
Chacravarty, 2018, p. 134). Las promociones de ventas son reconocidas por
su efectividad para aumentar el volumen de ventas en un corto periodo de
tiempo. También hacen que la venta se destaque al ofrecer algun tipo de
beneficio adicional para el consumidor, ya sea a través del mecanismo de un
precio mas atractivo o al proporcionar un regalo sobre los productos
ofrecidos. En conjunto las herramientas de promocion influyen en la mejor
percepcion de la marca, asi lo menciona Junior, de Oliveira, y Carvalho
(2020):

Promotional advertising can increase sales in a short space of time.
Promotional material can also influence brands as they are tools designed
to quickly attract the attention of consumers. The advertising emphasis on
imperatives is easily observed in promotions such as “Get one now and
save 20%!”, “All products 25% off!”, “Buy one, get one free!” or “Buy and
win the chance of a trip!”. Likewise, it is well known that promotional
material can also influence brands as they are tools designed to quickly

attract the attention of consumers (p. 1).

Para evaluar la gestion de promocion en los aspectos de venta se puede
definir a partir de lo que menciona Kotler y Keller (2016) sobre la promocién

de ventas que:

Es un ingrediente fundamental en las campafas de marketing y esta
formado por conjunto de herramientas de incentivos, sobre todo a corto
plazo, disefiados para estimular una compra mayor o mas rapida de
productos o servicios especificos por parte de consumidores o
intermediarios Al utilizar la promocion de ventas, la empresa debe
establecer sus objetivos, seleccionar las herramientas, desarrollar el
programa, hacer pruebas previas del programa, implementar y controlar y

evaluar los resultados (p. 519-520).
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Se entiende entonces, como el manejo adecuado de las herramientas, que
ofrecen un incentivo generalmente en un corto tiempo, para que asi se
genere una compra mas amplia de algun producto o servicio por el usuario,
estableciendo objetivos, determinando las herramientas, desarrollar
programas, asi como implementar y controlar como se producen los

resultados.

Las dimensiones con las que cuenta y de las cuales se va a evaluar son:

Establecimiento de objetivos:

Para los consumidores, los objetivos incluyen fomentar la compra de
unidades de mayor tamafo, fomentar la prueba entre los no usuarios y
atraer a los consumidores cambiantes de marca fuera de las marcas
competidoras. Para el caso de los minoristas, los objetivos incluyen
persuadir a los minoristas para que tengan a la venta nuevos articulos y
niveles de inventario mas altos, incentivar la compra fuera de temporada,
fomentar el inventario de productos relacionados, compensar las
promociones de la competencia, crear lealtad de marca y obtener entrada

a nuevos puntos de venta minorista. (Kotler y Keller, 2016, p. 520)

Consta de determinar lo que se quiere lograr a través de la promocioén, que
generalmente si es dirigido a los consumidores, se basa en hacer que esta
compra mayor cantidad un producto que ha experimentado, a los minoristas
de igual forma que sigan adquiriendo, aungue no sean tiempo de venta alta;
sus indicadores son, la planificacion de la cantidad de compra de los

productos promocionales y el cumplimiento de que se ejecuten dichas metas.

Seleccion de herramientas de promocion al cliente: “El planificador de
promociones deberia tomar en cuenta el tipo de mercado, los objetivos de
promocién de ventas, las condiciones de la competencia y la eficacia
respecto al costo de cada herramienta.” (Kotler y Keller, 2016, p. 520).
Conlleva el establecimiento de elementos que se emplearan para la
promociéon hacia el cliente considerando la actividad del mercado, si hay
competencia y su coste; sus indicadores son, la cantidad de elementos a

promocionar y el coste de la frecuencia de promocion.
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La aplicacion de herramientas promocionales comerciales:

Fabricantes entregan dinero al gremio comercial para (1) persuadir al
minorista 0 mayorista de vender la marca; (2) persuadir al minorista o
mayorista de tener un mayor nimero de unidades en inventario que la
cantidad normal; (3) inducir a los minoristas a promover la marca dando a
conocer sus caracteristicas, exhibiéndola y con reducciones de precios; y
(4) estimular a los minoristas y sus vendedores a impulsar el producto
(Kotler y Keller, 2016, pp. 521-522).

Consta entonces del manejo de los recursos para poder hacer que el
minorista consuma entre ellos y como indicadores se considera el descuento
de precios atractivo para los minoristas y productos adicionales como

regalos.

Por dltimo, la dimensién, Control de la promocion empresarial y fuerza de

ventas.

Las empresas gastan miles de millones de dolares en herramientas de
promocion empresarial y de la fuerza de ventas para recopilar clientes
potenciales, impresionar y recompensar a los clientes, y motivar a la
fuerza de ventas. Por lo general desarrollan presupuestos para
herramientas que se mantienen bastante constantes de un afo a otro.
Para muchos nuevos negocios que quieren ser reconocidos por un
publico meta las ferias comerciales son una herramienta importante, pero
el costo por contacto es el mas alto de todas las opciones de

comunicacion (Kotler y Keller, 2016, p. 522).

Donde se considera el buen manejo de herramientas para que la entidad se
haga conocida y ademas constatar el crecimiento de ventas, de este modo
sus indicadores son la cantidad de clientes potenciales y el nivel de ventas

totales.

Prosiguiendo con la segunda variable, rentabilidad, esta se concibe “a class

of financial metrics that are used to assess an enterprise ability to generate
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earnings compared to its expenses and other relevant costs incurred during
a specific period of time” (Bwala y John, 2018, p. 84). Es entendido entonces
como una clase de métrica financiera, la cual se emplea para analizar cuan
capaz es una empresa para poder generar utilidades o ganancias en relacion

con sus gastos en cierto tiempo.

Es de considerar que “Currently, there is no universal formula to explain why
profitability varies among firms.” (Andersson y Minnema, 2018, p. 1). Lo que
se entiende que no existe una medida Unica de la rentabilidad para poder
explicar por qué esta varia entre ellas. No obstante, la rentabilidad se mide
en términos de rendimiento del capital y rendimiento de las ventas (Garcia,
2017, p. 326). La rentabilidad se mide en términos del rendimiento del capital

y el rendimiento de las ventas.

Se entiende que “market performance is reflected in efficiency, technical
development, profitability ratio, production and employment rates” (Ghorbani,
Hajiabadi, y Zaranezhad, 2016, p. 4). Siendo que, el buen desempefio de
una empresa se ve reflejada en varios factores y entre ellos los indices de
rentabilidad. Dentro de los factores de la rentabilidad para su aumento, son
“Mayor participacion en el mercado del giro del negocio, mayor calidad
relativa y reduccién de costos promedio” (Ccaccya, 2015, p. 2). Participar
mas como negocio en el mercado, mejora la calidad y disminuir de los costos
estandar. En general la rentabilidad se afecta segun las decisiones que se
tomen sobre el capital de trabajo de una empresa. El exceso de inversion en
capital de trabajo puede dar como resultado una baja rentabilidad “Excess of
investment in working capital may result in low profitability and lower
investment may result in poor liquidity” (Mishra y Pradhan, 2019, p. 1). Y una

inversion menor puede dar como resultado una liquidez deficiente.

La rentabilidad se considera como un indicador de progreso, mejora y un
factor que afecta la sostenibilidad de la empresa en el futuro cercano.
Mientras que los escenarios de la economia y del mercado de todo el mundo
ponen restricciones operativas y regulatorias, los indicadores de rentabilidad,

por ejemplo, son algunos de los datos financieros necesarios para que los
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inversores tengan una idea sobre las operaciones de las empresas. En
cuanto a los acreedores, las medidas de rentabilidad son importantes para
arrojar luz sobre la capacidad de las empresas de generar continuidad de
ingresos para poder convertirlos en liquidos y pagar sus obligaciones a
medida que vencen, esto es coherente como lo manifiesta Seissian, Gharios,
y Awad, (2018):

As such, profitability is considered as an indicator of progress,
improvement and a factor reflecting sustainability of the company in the
near future. As the economic and market conditions around the world are
putting operating and regulatory constraints, profitability indicators, for
instance, are some of the required financial data for investors to have an
idea about the companies’ operations. As for the creditors, profitability
measures are important to shed light on the companies’ ability to generate
continuity of income to be able to convert them to liquid and pay their

obligations as they come due. (p. 126)

Para evaluar la rentabilidad, se define como:

Una nocién que se aplica a toda accion econdémica en la que se movilizan
medios y materiales, humanos y/o financieros con el fin de obtener
resultados. Bajo esta perspectiva, la rentabilidad de una empresa puede
evaluarse comparando el resultado final y el valor de los medios

empleados para generar dichos beneficios (Ccaccya, 2015, p. 341).

Se entiende que un concepto aplicado a la economia donde se emplea
recursos de cualquier tipo para conseguir resultados, comparando asi lo
resultante con el monto de los elementos usados para obtener los beneficios
esperados. A su vez el autor menciona las siguientes dimensiones e

indicadores para su evaluacion

La rentabilidad econdmica, desde la estructura econémica “es una medida
del rendimiento de los activos de una empresa con independencia de su
financiacion, dado en un determinado periodo. Asi, esta se constituye como

un indicador béasico para juzgar la eficiencia empresarial” (Ccaccya, 2015, p.
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2). Por tanto, se basa en la eficiencia que tiene la empresa al usar los activos
totales que posee, mejor dicho, aquellos recursos y derecho que consiguio
para que funcione a largo o corto tiempo. Como indicador posee ‘la
rentabilidad sobre la inversion (ROA) relaciona el resultado neto de
explotacion con las inversiones totales realizadas en el activo.” (Ccaccya,
2015, p. 2).

La dimension rentabilidad financiera, considerando el concepto de la
estructura financiera “medida referida a un determinado periodo, del
rendimiento obtenido por los capitales propios, generalmente con
independencia de la distribucion del resultado. La rentabilidad financiera
puede considerarse asi una medida de rentabilidad mas cercana a los
accionistas o propietarios,” (Ccaccya, 2015, p. 2). Por tanto, se trata de cuan
eficiente es la empresa al hacer uso de su capital. Su indicador viene a ser
‘rentabilidad sobre patrimonio (ROE) utilidad neta entre el patrimonio”
(Ccaccya, 2015, p. 2)
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lIl. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion: Por su finalidad es basica, tal como lo refiere
CONCYTECT (2016) estas investigaciones estan orientadas a un
conocimiento mas completo mediante la comprension de los aspectos
esenciales de los hechos observables, fenomenos y las relaciones que
se establecen entre los entes (p.1). Por otra parte, Bentley, Gulbrandsen
y Kyvik (2015) sefialaron que es el modelo lineal de innovaciones, dado
que, permite el avance del conocimiento a través del andlisis de una
realidad determinada (p.5), entendiendo que, estas buscan generar
nuevo conocimiento para afrontar problematicas distintas que afectan a
la realidad, por ello, sirven de utilidad para que la empresa de venta de
lubricantes tome acciones al respecto y se motive solucionar las posibles
deficiencias en torno a la gestion de promocion y asi mejorar su

rentabilidad.

Disefio de investigacion

e Disefio no experimental: “El disefio de la investigacién es la
disposicion de condiciones para la recopilacion y el analisis de datos
de una manera que busca combinar la relevancia para el propdsito
de la investigacién con la economia y el procedimiento” (Akhtar,
2014, p. 68). El disefio se trata entonces de un ajuste u ordenamiento
de pautas para poder recopilar y analizar los datos tratando de que
cumpla con el propésito de estudio. La investigacion se enmarcé6 en
el disefio no experimental ya que “no implica manipulacion por parte
del investigador y, en cambio, se centra en encontrar vinculos o
asociaciones entre variables.” (Reio, 2016, p.8). Por ello no se
manipularon las variables ni se incidi6 en algun aspecto,
simplemente se recolectd los datos como se presentaron en la

realidad.
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e También fue de nivel descriptivo ya que “los disefios descriptivos
guian los estudios que describen la ocurrencia de una variable, o la
relacion entre variables, y ayudan al investigador a decidir cuando
hacer observaciones y cuantas observaciones hacer” (Abutabenjeh
y Jaradat, 2018, p. 8). Por tanto, otorg6 datos de clara impresion por
medio de la descripcion de los fenbmenos o variables a analizar

orientando la observacion del investigador.

e El estudio se enmarc6 ademas en una investigacion correlacional-
causal, tal como lo menciona Hernandez, Fernandez, y Baptista,
2014) “Estos disefios describen relaciones entre dos o mas
categorias, conceptos o variables en un momento determinado. A
veces, Unicamente en términos correlacionales, otras en funcion de

la relacién causan efecto (causales) (p. 157).

e Ademas, la investigacion fue de tipo transversal, donde el
investigador mide el resultado y las exposiciones en los participantes
del estudio al mismo tiempo” (Setia, 2018, p. 261), se entiende que
son estudios generalmente de tipo observacional, donde el
investigador mide el resultado de lo observado o recopilado de los
participantes durante un mismo tiempo. Por tanto, de acuerdo a lo
anterior se recopilaron, procesaron y analizaron los datos en un solo
momento permitiendo de este modo, ejecutar el trabajo concerniente
a la gestion de promocion en la rentabilidad de una empresa de

venta de lubricantes de Tarapoto, periodo 2019.

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1;: Gestion de Promocion

Variable 2: Rentabilidad
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Operacionalizacion de variables

- DEFINICION ‘ ESCALA DE
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS MEDICION
Planificacion de la cantidad
La _gestion de  Establecimiento de compra de pr?ductos 1-2
promocion se evaluard  ge gbjetivos promocionales
Segun lo que menciona Kotler y Keller segin las dimensiones Cumplimiento de metas 3.4
(2016) desde la promocion de ventas, propuestas por Kotler y promocionales.
como el manejo adecuado de las Keller (2016), las cuales Seleccién de Cantidad de elementos a 5.6
herramientas, que ofrecen un incentivo son establecimiento de herramientas de promocionar Nominal
VARIABLE 1 generalmente en un corto tiempo, para objetivos, seleccién de promocién al Coste de la frecuencia de (Entrevista)
que asi se genere una compra mas herramientas de cliente promocion. 7-8 /
Gestion de  amplia de algun producto o servicio por promocién al cliente, la . .
promocion el usuario, estableciendo objetivos, aplicacién de L2 aphcapth de Descuento de precios 9-10 Ord_mal .
determinando  las  herramientas, herramientas herramientas . (Cuestionario)
desarrollar programas, asi como promocionales promocionales  Productos adicionales como 11-12
implementar y controlar cémo se comerciales y el control comerciales regalos
producen los resultados. de la promocion Control de la Cantidad de clientes 13-14
empresarial y fuerza de promocion potenciales
ventas. fueerrggrzcsaa\;frtt};s Nivel de ventas totales 15-16
Se define como un concepto que se La rentabilidad se
aplica las acciones econémicas donde evaluara ~ segUn Rentabilidad Utilidad neta/activo total 1-3 _
VARIABLE 2 S€ emplea recursos de cualquier tipo aqueII(_)_s indices de economica Ord_mal _
para conseguir resultados, rentabilidad que plantea (Cuestionario)
. comparando asi el resultado final conel Ccaccya, (2015),
Rentabilidad T .
monto de los elementos empleados considerandose la Rentabilidad - . .
para obtener los beneficios esperados. rentabilidad econémica financiera Utilidad neta/patrimonio neto 4-6

(Ccaccya, 2015)

y la financiera
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3.3. Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis

Poblacioén

La poblacion se trata de “Un grupo completo, sobre el cual se requiere
llevar a cabo el analisis de una determinada informacion” (Asiamah,
Mensah, y Oteng-Abayie, 2017, p. 161). En ese sentido para la presente
investigacion se consider6é como poblacion a los 10 trabajadores de la
empresa, asi como sus respectivos estados financieros del periodo
2018-2019.

Muestra

Se define como la “parte, proporcion o totalidad de individuos, sujetos,
procesos y objetos, que se establecen a partir de la poblacion, teniendo
en cuenta la representatividad de esta” (Martinez, et al., 2016, p. 327).
En esta investigacion, la muestra estuvo conformada por la totalidad de
la poblacién, es decir, 10 trabajadores y estados financieros de la

empresa.

Muestreo

Siendo este “el proceso a través del cual se seleccionan individuos o
unidades de muestreo” (Martinez, et al., 2016, p. 327). El muestreo
empleado fue el no probabilistico de tipo intencional, debido a que “el
investigador, fue el que identificd y seleccion6é de manera directa los
elementos de la poblacién que con los que contara la muestra para el
desarrollo del estudio” (Juarez, 2014, p. 35). En tal sentido, bajo criterio
de los investigadores, la muestra estuvo conformada por la totalidad de

la poblacion.

Unidad de anédlisis

Se considerd6 como unidad de analisis a todos los trabajadores de la

empresa.
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Criterios de seleccion

Criterios de inclusién

e Todas las personas que acepten firmar el consentimiento informado

y den su aprobacion para la recopilacion de datos.

e Colaboradores que se encuentren laborando por un periodo de

tiempo mayor a tres meses.

Criterios de exclusién

e Todas las personas que no acepten firmar el consentimiento
informado y no brinden su aprobacién para la recopilacién de datos,
ademas de aquellos colaboradores que tengan un tiempo menor a

tres meses.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos

Técnicas:

La técnica empleada para el desarrollo de la investigacion fue la
encuesta, misma que, segun Bowen (2009) constituye una técnica
social, debido a que permite la recoleccion de informacién de varios
individuos al mismo tiempo. La encuesta recaba informacién acerca de
la opinién de un grupo de personas acerca de un tema en especifico (p.
26). En este caso, la encuesta fue empleada con el propdsito de recabar
de manera rapida y continua, la percepcién gue tienen los trabajadores
de la empresa acerca de la forma en la que se lleva a cabo la gestion de
la promocion y de igual modo, la rentabilidad de la empresa.

De igual manera, otra de las técnicas empleadas en esta investigacion,
fue la entrevista, misma que, seguin Bowen (2009), es un instrumento
gue, a diferencia de la encuesta, se centra en recoger informacion de un

solo individuo a la vez, de manera directa y personal, posibilitando que
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el individuo entrevistado, se explaye en sus respuestas. En tal sentido,
la entrevista, sirvid para la recoleccion de informacion especifica por

parte de los encargados de la empresa.

Instrumentos:

El cuestionario, cuya técnica es la encuesta, fue el primer instrumento
empleado para la recoleccion de los datos, gracias al cual, fue posible
no solo procesar la informacion para generar tablas y figuras de
frecuencias, sino que, ademas, permitié llevar a cabo el proceso
estadistico por medio del cual se establecio la relacién entre las variables
analizadas. Es preciso indicar que, ambos cuestionarios presentaron
respuestas de ordinal tipo Likert a cada uno de los items presentados; al
hablar de este tipo de respuestas, se esta precisando que, cada item
conté con un total de 5 respuestas cerradas que se encuentran
ordenadas de manera consecuente, de menor a mayor, presentando asi
una posicion o respuesta de menor recurrencia (1 que equivale a nunca)
y una respuesta de mayor recurrencia (5 que equivale a siempre).
Finalmente, se precisa que el cuestionario de la variable gestion de
promocion, contd con un total 16 items, mismos que fueron elaborados
a partir de la teoria de Kotler y Keller (2016) de quien se infirié un total
de 4 dimensiones, siendo estas: Establecimiento de objetivos (items
1,2,3,4), seleccion de herramientas de promocién al cliente (items
5,6,7,8), aplicacion de herramientas promocionales comerciales (items
9,10,11,12) y el control de la promocién empresarial y fuerza de ventas
(tems 13,14,15,16); En tanto que, el cuestionario de la variable
rentabilidad, solo presentd 6 items, elaborados a partir de la teoria de
Ccaccya (2015), mismo que evalua la rentabilidad en base a dos
dimensiones: rentabilidad econdmica (items 1, 2, 3) y la rentabilidad
(items 4, 5, 6).

Otro de los instrumentos empleados, como una medida de contrastacion,
fueron las guias de entrevistas, cuya finalidad, fue la de evaluar la

situacion de la variable gestion de promocion a partir de la percepcion y
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experiencia que tiene el gerente respecto al tema. Cada una de las
preguntas fueron elaboradas con la intencién de obtener una respuesta
abierta, es decir, que el gerente se explaye y detalle de manera

elocuente acerca de la pregunta en cuestion.

Validez

“Una propiedad clave de validez es la medida en que una medida captura
lo que se pretende medir” (Connell, y otros, 2018, p. 1). De este modo la
validez se basa fundamentalmente en la medida de un instrumento,
sobre que este es capaz de conseguir lo que pretende medir. Se empled
la validez de contenido por juicio de tres expertos, que se trata de “una
opinion informada de personas con trayectoria en el tema, que son
reconocidas por otros como expertos cualificados en éste, y que pueden
dar informacién, evidencia, juicios y valoraciones” (Escobar y Cuervo,
2008, p.29 citado de Galicia y Balderrama, 2017, p. 42). Los expertos

gue llevaron a cabo la validacion de los instrumentos son los siguientes:

Variable Experto Especialidad Opinién del experto
C.P.C. Jim  Galo Altagerencia Aplicable
1 .
Paredes Garcia
Variable , C.P.C.C.Mtro. Roger R. Especialista en finanza Aplicable
1 Rengifo Amasifen
3 Mg. CP.C. Efrain Gestion publica Aplicable
Véasquez Rios
C.P.C. Jm  Galo Altagerencia Aplicable
1 .
Paredes Garcia
Variable , C.P.C.C.Mtro. Roger R. Especialistaen Aplicable
2 Rengifo Amasifen finanzas
3 Mg. CPC. Efrain Gestion publica Aplicable

Vasquez Rios

Nota. Ficha de validacion

Confiabilidad

Naupas et al. (2018), sostuvieron que la confiabilidad implica que la
medicidbn que se realice con un instrumento no varia de manera
significativa cuando sea aplicada a otras muestras y en diferentes

momentos. En este sentido, Corral (2009), sostuvo que la confiabilidad
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se establece de acuerdo al coeficiente Alpha de Cronbach, el cual es un
coeficiente de correlacion entre los indicadores o items del test,
resultando valores desde 0 a 1, de modo que, a medida que se acerque
al uno, mayor confiabilidad tendréa, ademas, el cero implica confiabilidad
nula y el ndmero uno indica confiabilidad total para el instrumento.

Dichos valores se presentan en la tabla 1.

Tabla 1

Magnitud de la confiabilidad
Rangos Magnitud
0,81a1,00 Muy alta
0,61a0,80 Alta
0,41 a 0,60 Moderada
0,21 a 0,40 Baja
0,01 a 0,20 Muy Baja

Fuente: Corral (2009)

En linea con lo anterior, para establecer la confiabilidad de los
cuestionarios correspondientes a la gestion de promocién y rentabilidad,
se realizé una prueba piloto a 10 trabajadores de una empresa de venta
de lubricantes ubicada en la ciudad Tarapoto. Los resultados del Alpha
de Cronbach indicaron que los dos cuestionarios elaborados para medir
la gestion de promocion y rentabilidad poseen una alta confiabilidad,
debido a que se obtuvo un Alfa de 0,951 para la primera variable,

mientras que para la variable 2 se obtuvo un alfa de 0,900.(Ver anexo 7)

3.5. Procedimientos

La investigacion abordd primero el problema, indagando las bases
tedricas y la situacion en distintos entornos, asi como antecedentes de
estudio luego de haber concretado las variables a analizar.
Posteriormente se elabord los instrumentos que fueron validados para la
correcta evaluacion de las variables. Para ser mas precisos se usé como
primer instrumento la entrevista mediante una guia de entrevista que
serd dirigida por los autores; este instrumento tiene como objetivo

recolectar informacion relevante mediante preguntas abiertas sobre el
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3.6.

proceso de gestion de promocion, estuvo orientado al gerente. La forma

para proceder fue de la siguiente manera:

v' Se solicité el consentimiento formal por parte de la directiva de la

empresa para la aplicacion de una entrevista.

v' Antes de efectuar la entrevista se procedi6 a informar a la persona

encargada a sobre los objetivos de la investigacion

v Se solicito el consentimiento verbal del encargado para su

participacion de este estudio.

v' Se ley6 las instrucciones y la forma en que deben responder de

acuerdo a la guia de entrevista.
v" Se vacio la informacién con los datos obtenidos.
v" Se inform6 sobre los hechos.

Ademas, se utilizé como instrumento un cuestionario mediante la técnica
de encuesta, fue dirigido por los mismos autores de esta investigacion.
Este instrumento tiene como objeto recabar informacién que permita
emplear no solo un andlisis descriptivo de las variables, sino que
ademas, permita realizar procesos estadisticos. Se cont6 con la ayuda

de los trabajadores. Esta accion implicé lo siguiente:
v' Se contact6 con el gerente y trabajadores de la empresa.

v' Se consulté punto por punto sobre el cumplimiento de las actividades

gue se realizan, segun lo observado por el gerente y trabajadores

Método de analisis de datos

Posterior a la obtencion de datos, por cada instrumento se procedi6 con

lo siguiente:
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Del formato Unico de encuesta donde se sefala el cumplimiento de las
actividades, se registr6 y vacié en el programa Microsoft Excel,
realizando un conteo de las respuestas otorgadas por los trabajadores,
de tal modo que se obtengan frecuencias y porcentajes de ello, mismos
que se expresaron en el programa para su posterior interpretacién por

medio de tablas y/o figuras.

Por dltimo, con respecto a la entrevista, se procedié a su analisis
corroborando los hechos manifestados, seleccionando aquellos que
sirvieron de comparacion con la realidad manifestada de manera
cuantitativa y describiéndolo en los datos que corresponda,
fundamentando asi los resultados provenientes de las herramientas
mencionadas anteriormente, de este modo cumplir con los objetivos del

estudio.

3.7. Aspectos éticos

En principio se consideraron los principios éticos que rigen al contador
publico por parte del Colegio de Contadores Publicos del Peru (2007),
“El Contador Publico Colegiado, debe respetar la confidencialidad de la
informacién obtenida como resultado de sus relaciones profesionales, y
no debe revelar esa informacién a terceros” (Junta de Decanos de
Colegios de Contadores Publicos del Peru, 2007, p. 5). Donde se hace
mencion la importancia de la confidencialidad de la informacién que
posee y manejo pertinente de datos, sumado esto al secreto profesional

aseverando la importancia de mantener guardados la informacion.

También segun los principios éticos de la investigacion que menciona
Sana, Comité Central de Bioética, y Molina (2015), considerando el
principio de justicia distributiva, que conllevaron dar a conocer al gerente
sobre los aspectos que conlleva el estudio mediante un trato igualitario,
asi también el principio de beneficencia, buscando entre beneficios en
su mayoria, aportando asi a la entidad y previniendo cualquier situacion

negativa, cumpliendo asi con el principio de no maleficencia. Incluye
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ademas el consentimiento informado que habla de que la empresa
dispone de los datos necesarios para que voluntariamente elija estar

dentro del estudio. Aquello se cita textualmente a continuacion:

La interpretacion del principio de justicia es el de justicia
distributiva; esto es, que los beneficios y los riesgos de una
investigacion deben distribuirse en toda la poblacion. La
beneficencia también alude a dichas poblaciones vulnerables y a
la directriz de maximizar los beneficios de los participantes y de la
sociedad. EI conocimiento, referido a que al hecho de que
participante debe disponer de toda la informacion que necesita

para que pueda tomar la decision de participar o no en el estudio
(p. 2).

También es importante el principio de autonomia la cual “esta
relacionada con la libertad de eleccion y corresponde a la capacidad del
individuo de decidir por si mismo con base en las alternativas que se le
presentan, libre de coacciones internas y externas” (dos Santos, 2017,
p. 19), es por ello que, en este caso, se realizé un documento dirigido al
representante legal, en donde gracias a esto, se respeta la decision de
del mismo en hacer participe a la empresa en la investigacion,

respetando asi su autonomia de eleccion.
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IV. RESULTADOS

Tablas de frecuencia:

VARIABLE GESTION DE PROMOCION

Tabla 2
Nivel de gestion de promocién

Rango
Calificacion Desde Hasta Frec. %
Deficiente 16 37 5 50%
Regular 38 59 4 40%
Eficiente 60 80 1 10%
Total 10 100%

Fuente: Cuestionario

Interpretacion

La gestion de promocién se encuentra en un nivel deficiente, segun el
50% de los trabajadores encuestados, lo cual se debio principalmente, a
problemas presentados en las dimensiones evaluadas, tales como, en el
establecimiento de objetivos, en el que, 5 trabajadores han indicado que
la capacitacion e instruccién que brinda la empresa no es suficiente, por
lo que consideran que las metas promocionales no son alcanzables. Por
otro lado, de acuerdo al 40% de los encuestados, la gestion de
promocioén resulté en un nivel regular, esto debido a que en la dimensién:
seleccion de herramientas de promociéon al cliente, 4 trabajadores
indicaron que las lineas de productos dispuestos a ventas, resultan ser
regularmente atractivos para los clientes. Finalmente, segun el 10% de
los encuestados, la gestiébn de promocion se ubica en un nivel eficiente,
debido fundamentalmente a que las compras efectuadas para los
productos promocionales se realizan con anticipacion a fechas

importantes.
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Tablas de frecuencia:

VARIABLE RENTABILIDAD

Tabla 3
Nivel de rentabilidad

Rango
Calificacion Desde Hasta Frec. %
Bajo 6 13 5 50%
Moderado 14 21 4 40%
Alto 22 30 1 10%
Total 10 100%

Fuente: Cuestionario

Interpretacion

La tabla 3 muestra que la rentabilidad se encuentra en un nivel bajo, de
acuerdo al 50% de los trabajadores encuestados, siendo esto que, en la
dimension rentabilidad econémica, indicaron que las decisiones de
invertir en activos resultan no ser adecuadas para la empresa, debido a
gue no evidencian mayor crecimiento en activos que conlleven a
incrementar considerablemente los ingresos. Por otro lado, de acuerdo
al 40% de los encuestados califica a la rentabilidad como moderado,
mientras que un 10% lo califica como alto, debiéndose estos resultados
a que, segun los trabajadores, en la dimension rentabilidad financiera,
se encontrd que: la empresa poco a poco ha comenzado a generar
menos dependencia de los préstamos financieros para llevar a cabo sus
actividades, sin embargo, aun son necesarios, ademas, la inversion que
realizan los propietarios en un periodo determinado, incrementan los

ingresos en dicho periodo.
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PRUEBA DE HIPOTESIS

A fin de someter a contrastacién cada una de las hipétesis formuladas,

se tuvo en consideracion el siguiente criterio:
Si: Sig. (bilateral) < 0,05 = Se acepta Hi
Si: Sig. (bilateral) > 0,05 = Se rechaza Hi

De esta manera, se presenta a continuacion las relaciones y pruebas de

contrastacion, de las hipoétesis, partiendo por la hipétesis especifica 1.:

Tabla 4
Correlacion entre la gestion de promocion y la rentabilidad econémica
Gestion de  Rentabilidad
promocién econdmica
. Coeficiente de 1.000  0.722%
Gestion de correlacion
promocion Sig. (bilateral) 0.005

N 10 10
Tau-b de Kendall Coeficiente de

Rentabilidadcorrelacion 0.722 1.000
economica Sig. (bilateral) 0.005
N 10 10

Fuente: Procesamiento de datos en SPSS
Hipotesis:

Hi: La gestibn de promocion se relaciona significativamente con la
rentabilidad econdémica de una empresa de venta de lubricantes en la

ciudad, Tarapoto, periodo 2019.

Ho: La gestion de promocion no se relaciona significativamente con la
rentabilidad econémica de una empresa de venta de lubricantes en la

ciudad, Tarapoto, periodo 2019.
Interpretacion

Con un coeficiente de correlacion Tau-b de Kendall de 0.722 se
establece gue la relacion experimentada es positiva, ademas, ya que el
valor de sig. (bilateral) de 0,005 es menor al margen de error de 0,05, se

acepta la hipotesis de investigacion formulada, estableciendo de esta
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manera que la gestién de promocion se relaciona significativamente con
la rentabilidad econdmica de una empresa de venta de lubricantes en la

ciudad, Tarapoto, periodo 2019.

Tabla 5
Correlacion entre la gestion de promocion y la rentabilidad financiera
Gestion de Rentabilidad
promocién financiera
Coeficiente de

- , 1.000 0.711*
Gestion de correlacion

promocion Sig. (bilateral) 0.007

N 10 10

Coeficiente de

Tau-b de Kendall

Rentabilidadcorrelacion 0.711 1.000
financiera  Sig. (bilateral) 0.007
N 10 10

Fuente: Procesamiento de datos en SPSS
Hipotesis

Hi: La gestibn de promocion se relaciona significativamente con la
rentabilidad financiera de una empresa de venta de lubricantes en la
ciudad, Tarapoto, periodo 2019.

Ho: La gestion de promocion no se relaciona significativamente con la
rentabilidad financiera de una empresa de venta de lubricantes en la

ciudad, Tarapoto, periodo 2019.

Interpretacion

Con un coeficiente de correlacion es 0.711 se establece que la relacion
experimentada es positiva, mientras que, a partir de un nivel de sig.
(bilateral) de 0.007, se acepta que la gestion de promocion se relaciona
significativamente con la rentabilidad financiera de una empresa de

venta de lubricantes en la ciudad, Tarapoto, periodo 2019.
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Tabla 6

Correlacion entre la gestion de promocion y la rentabilidad
Gestion de
promocion

1.000 0.841**

Rentabilidad

Coeficiente de
Gestion de correlacion

promocién Sig. (bilateral) 0.001

Tau-b de N 10 10

Kendall (C:::r?gggir(ljtﬁ de 0.841" 1.000
Rentabilidad ;0 * joijateral) 0.001

N 10 10

Fuente: Procesamiento de datos en SPSS
Hipodtesis

Hi: La gestion de promocion se relaciona significativamente con la
rentabilidad de una empresa de venta de lubricantes en la ciudad,

Tarapoto, periodo 2019.

Ho: La gestion de promocion no se relaciona significativamente con la
rentabilidad de una empresa de venta de lubricantes en la ciudad,
Tarapoto, periodo 2019.

Interpretacion

Con un coeficiente de correlacion de 0,841, se establece que la relacion
experimentada es positiva, ademas de que, con un valor sig. (bilateral)
de 0,001 (menor al margen de error de 0,05), existe suficiente prueba
estadistica como para aceptar la hipotesis de investigacion, en la que se
determind que la gestion de promocion se relaciona significativamente
con la rentabilidad de una empresa de venta de lubricantes en la ciudad,
Tarapoto, periodo 2019.
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V. DISCUSION

La presente investigacion se desarroll6 a partir de la necesidad de una
empresa dedicada a la venta de articulos automotores, por identificar y
responder a los problemas que han venido observando en los ultimos afios
respecto a la poca variacién experimentada en sus niveles de rentabilidad
(tanto econdmica, como financiera), luego de haber gestionado la aplicacién
de un programa de promocion de articulos de una nueva marca de
lubricantes. Debido a lo anterior se plante6 como objetivo general determinar
de qué manera la gestién de promocién se relaciona con la rentabilidad de
una empresa de venta de lubricantes en la ciudad de Tarapoto, para lo cual,
se parti6 por el andlisis de teorias, que fundamenten las variables en estudio,
siendo que, para la variable gestion de la promocion, se empled la teoria de
Kotler y Keller (2016), de quienes se infiere que esta variable constituye el
correcto manejo de las herramientas promocionales que conllevan a generar
un incentivo en un corto periodo de tiempo, siendo asi su propdésito, el
fomentar la compra de algun producto o servicio, estableciendo objetivos,
determinando las herramientas, desarrollando programas, implementando y
controlando como se producen los resultados. En relacién a la variable
rentabilidad, se aplicd la definicion elaborada por Ccaccya (2015), quien
sostuvo que la rentabilidad son aquellos beneficios generados a final de un
periodo a partir de la aplicaciobn de recursos tanto econémico como
financieros en el desarrollo de las actividades econdémicas de la empresa.

En base a los dos autores mencionados anteriormente, se elaboraron dos
cuestionarios para medir la gestibn de promocion y la rentabilidad,
respectivamente, los cuales fueron aplicados a 10 trabajadores de la
empresa objeto de estudio. Luego de procesar la informacion obtenida, se

obtuvieron cinco resultados, los cuales se describen a continuacion.

En primer lugar, se hall6 que la gestion de promocién se encuentra en un
nivel deficiente, segun la manifestacion del 50% de los trabajadores
encuestados, lo cual se debio principalmente, a que la capacitacion e

instruccion que brinda la empresa en materia de promocion y ventas al
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personal encargado, resulta no ser suficiente para lograr las metas
promocionales de la empresa. Este hallazgo se complementa con lo
encontrado por Tejada et al. (2015), quien hall6 que el 87.4% de las
empresas en el rubro textil no conoce muy bien el uso del marketing, mientras
qgue aquellas que si tienen conocimiento y lo aplican de manera adecuada,

han aumentado sus ventas hasta en 46%.

En segundo lugar, se hallé que la rentabilidad se encuentra en un nivel bajo,
de acuerdo al 50% de los trabajadores encuestados, lo cual se debid
principalmente, a que las decisiones de invertir en activos resultan no ser
adecuadas para la empresa. Este resultado puede ser explicado segun lo
sefialado por Ramirez et al. (2017), quien sostuvo que las microempresas
pueden obtener rentabilidad cuando realizan un buen uso de la publicidad y
métodos de venta. De manera que, la empresa objeto de estudio, podria no
estar aplicando de manera adecuada el marketing, de tal manera que, las
decisiones de inversion realizadas al respecto, no estarian resultando en un

incremento de la rentabilidad.

En tercer lugar, se encontré que existe una relacion significativa y positiva a
nivel de un valor sig. (bilateral) de 0,005 y un coeficiente de correlacion de
0,722 entre la gestion de promocion y la rentabilidad econémica, relacién que
encuentra sustento en las teorias de marketing, pues, al implementar una
estrategia de promocion se logra cubrir la necesidad de los clientes,
materializdndose en la compra efectiva, favoreciendo a la rentabilidad de los
activos de la empresa (Kotler y Keller 2016, p. 5). Ademas, se infiere que,
una buena gestion de promocién se traduce en eficiencia, es decir, en un
buen manejo de los recursos de la empresa, lo cual se visualiza en los
indicadores de inversion como el ROA, involucrando el resultado neto de
explotacion con las inversiones totales realizadas en el activo (Ccaccya,
2015, p. 2).

En cuarto lugar, con un valor sig. (bilateral) de 0,05 se establece la existencia
de una relacion entre las variables, y al contar con un coeficiente de

correlacion de 0,711 se establece que la relacion entre la gestion de
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promocion y la rentabilidad financiera es positiva. De este modo, este
resultado, guarda relaciéon con lo fundamentado en autores como Kotler y
Keller (2016), debido a que afirman que la gestion de promocién constituye
una serie de incentivos de corto plazo que se encuentra orientados a
estimular la compra, de modo que, si se realiza una buena gestién de
promocion, dicha estrategia tendria que incidir de manera positiva en la
rentabilidad del capital propio de la empresa (capital de los accionistas o
propietarios) dado que la empresa estaria haciendo uso eficiente de su
capital y, en concreto habria un impacto positivo sobre el indicador ROE
(Ccaccya, 2015, p. 2).

Por ultimo, se encontré que el coeficiente de correlacion Tau-b de Kendall
entre la gestién de promocioén y la rentabilidad resulté 0.841, con un nivel de
significancia bilateral igual a 0.001. Este hallazgo se apoya en el resultado
de Agbeja et al. (2015), quien encontrd una relacion significativa entre el uso
de estrategias de ventas y la rentabilidad en una empresa. En esta linea,
también cabe mencionar el trabajo realizado por Flores (2018), quien
encuentra una relacion significativa entre gestion de promocioén y el turismo,
de modo que, una mejora en la gestion se acompafia de un aumento en el

turismo y, en consecuencia, la rentabilidad se ve incrementada.

Finalmente, cabe mencionar el estudio de Sunday (2017), quien encontré un
efecto negativo de la promocién de ventas sobre la decision de compra. Sin
embargo, de acuerdo al autor, este efecto puede deberse a la aplicacién
reiterativa de la estrategia y también al poco prestigio que posee la marca

promocionada.

Por otro lado, se resalta la utilidad de los instrumentos elaborados, ya que
permitieron medir la gestion de promocion y la rentabilidad desde la
percepcion de los trabajadores pertenecientes a una empresa dedicada a la
venta de articulos automotores. Dichos instrumentos podrian ser utilizados
para extender la investigacion hacia el nivel explicativo. Ademas, podria ser

aplicado a otras investigaciones con propoésitos similares al de la presente.
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Asimismo, podria aplicarse a otros rubros de negocios que busque medir la
relacion entre la gestiébn de empresas y la rentabilidad.

También, cabe sefalar, la relevancia de la presente investigacion, ya que
dentro del entorno nacional e internacional no se encontraron estudios que
proporcionen evidencia sobre la relacién entre la gestion de promocion y la
rentabilidad, sino que, los estudios actuales evaltan la relacion y efecto sobre
las ventas efectivas, incidiendo de manera indirecta sobre la rentabilidad
(tanto econdmica como financiera). Ademas, de acuerdo a los resultados
obtenidos, la empresa objeto de estudio podra aplicar medidas correctivas
orientadas a mejorar su gestion de promocion, a partir de la evidencia de la

relacion positiva entre ésta variable y la rentabilidad.

Sin embargo, cabe sefialar una de las limitaciones del estudio relacionada a
su alcance, dado que se trata de un estudio correlacional, en consecuencia,
no mide el efecto o incidencia de la gestibn de promocién sobre la
rentabilidad. En este sentido, el presente estudio se presenta como una
primera aproximacion al efecto, el cual es capturado en un estudio de nivel

explicativo.
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VI. CONCLUSIONES

1. Se establecié que la gestion de promocién se encuentra en un nivel
deficiente de acuerdo al 50% de los trabajadores encuestados, siendo
este aspecto ocasionado por la percepcion de una inadecuada
capacitacion e instruccion brindada por la empresa al personal
encargado de ventas acerca de estrategias promocionales que impiden
la consecucion plena de sus objetivos al final de cada periodo, siendo
ademas otro problema evidenciado, la falta de planificacion y control a
las actividades promocionales y el desarrollo de costos para la

generacion de las campafias promocionales.

2. Al haber analizado la rentabilidad de la empresa, se establecié que esta
se encuentra en un nivel bajo segun el 50% de los trabajadores
encuestados, esto ocasionado a que, segun precisan, las Ultimas
inversiones en la adquisicién de activos no vienen generando el nivel de
ingresos gue se tenia previsto, como resultado de la baja aceptacion de
los clientes y por ende, bajos niveles de venta. Por otro lado, mencionan
que, aun y cuando la empresa ha comenzado a disminuir su nivel de
dependencia de las entidades financieras, se sigue financiando por

medio de estas para el desarrollo de sus actividades.

3. El coeficiente de correlacion Tau-b de Kendall entre la gestién de
promocion y la rentabilidad econémica resulté 0.722, con un nivel de
significancia bilateral igual a 0.005, por lo tanto, se acepta la hipétesis
alterna que indica que la gestion de promocién se relaciona
significativamente con la rentabilidad econémica de una empresa de

venta de lubricantes en la ciudad, Tarapoto, periodo 2019.

4. Se estableci6 que la gestion de promocion se relaciona
significativamente con la rentabilidad financiera de la empresa,
evidenciandose de esta manera que, al no contar con una buena

aplicacion de la gestion de promocion, el gerente no es capaz de tomar
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decisiones adecuadas para el financiamiento de sus productos, lo que

finalmente influye en las ventas y por ende en los ingresos.

El coeficiente de correlacion Tau-b de Kendall entre la gestion de
promocioén y la rentabilidad resulté 0.841, con un nivel de significancia
bilateral igual a 0.001. Por lo tanto, existe una relacion estadisticamente
significativa entre la gestiéon de promocién y la rentabilidad por lo que se
acepta la hipétesis alterna que indica que la gestion de promocion se
relaciona significativamente con la rentabilidad de una empresa de venta
de lubricantes en la ciudad de Tarapoto, periodo 2019, es decir si la
empresa tenga o no una buen manejo o direccion de sus estrategias de
venta, esta se vera afectada en la rentabilidad de forma positiva o

negativa.
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VII.

RECOMENDACIONES

1.

A la gerencia, se le sugiere desarrollar un cronograma de
capacitaciones e instrucciones al personal de ventas acerca de
meétodos de promocion y estrategias de venta, cuya aplicacion podria
ser de forma trimestral o semestral, dependiendo de la posibilidad

econdmica de la empresa.

Al area de ventas, establecer metas y estipular estrategias de
recompensas para los trabajadores que puedan cumplir con lo
establecido, de esta manera, se fomentara la participacion activa y la

motivacion del personal.

A la gerencia de la empresa, conjuntamente con contabilidad, se les
sugiere tomar cursos o capacitaciones de inversion de activos, que
permita mejorar su capacidad de toma de decisiones, a fin de fomentar

el incremento de activos de rapida salida y ganancias aseguradas.

Al area financiera, se le sugiere revisar su estructura de
endeudamiento financiero, buscando depender cada vez menos de

los préstamos financieros para llevar a cabo sus actividades.
A la comunidad académica, se le recomienda emplear los

instrumentos de recoleccién de informacion propuestos para medir las

variables gestion de promocion y rentabilidad de una empresa.
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Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

- DEFINICION ‘ ESCALA DE
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS MEDICION
La gestion de promocién en los La gestion de Planificacion de la cantidad
as gectos de I\D/enta se puede promocion se lecimi de compra de productos 1-2
de?inir segtin o que meﬁciona evaluara segun las Esdtab Eq?\;ento promocionales
Kotler y Keller (2016) desde la dimensiones © OPIetvos Cumplimiento de metas 3.4
promocién de ventas, como el propuestas por Kotler promocionales.
manejo adecuado de las zu{;gger (2016), s'?ﬁ Seleccion de Cantidad de elementos a 5.6
herramientas, que ofrecen un establecimiento  de herramientas de promocionar Nominal
VARIABLE 1 incentivo generalmente en un - 2 promocién al Coste de la frecuencia de .
corto tiempo, para que asi se objetivos, 'selecmon cliente i6 7-8 (Entrevista)
Gestion de genere una,1 compra mas de herramientas de promeh !
promocion amplia de algdn producto o promocién qlr cliente, | La aphcapth de Descuento de precios 9-10 Ord_mal .
servicio por el usuario la apllcacmn de herram.lentas (Cuestionario)
estableciendo objetivos, herramientas promocionales Productos adicionales 11-12
determinando las | Promocionales comerciales como regalos
herramientas, desarrollar gg:\]ﬁtreczlt:lales de y Eil Control de la Cantidad de clientes 13-14
programas, asi como promocion promocion potenciales
implementar y controlar como ) empresarial y .
se producen los resultados. gg‘e{;ii:gal y fuerza fuerza de ventas Nivel de ventas totales 15-16
La rentabilidad se define como | La rentabilidad se
un concepto que se aplica las | evaluara segun N
acciones econémicas donde se | aquellos indices de Rentabilidad Utilidad neta/activo total 1-3 .
VARIABLE 2 emplea recursos de cualquier | rentabilidad que economica Ordinal
tipo para conseguir resultados, | plantea Ccaccya, (Cuestionario)
. comparando asi el resultado | (2015),
Rentabilidad : A
final con el monto de los | considerdndose la B . . _
elementos empleados para | rentabilidad Rentabilidad Utilidad neta/patrimonio 46
obtener los beneficios | econébmica y la financiera neto
esperados. (Ccaccya, 2015) financiera




Anexo 2: Matriz de consistencia

TITULO: Gestién de promocion y rentabilidad en una empresa de venta de lubricantes en la ciudad, Tarapoto, periodo 2019

FORMULACION DEL PROBLEMA

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

FORMULACION DE HIPOTESIS

VARIABLES Y DIMENSIONES

Variable 1. Gestién de promocién

Dimensiones: items
Obietivo G | Hintesis G | Establecimiento de (1-4)
jetivo Genera ipotesis General objetivos
l-jrc%t;een;?aGr:Faggln entre la gestion de promocion Determinar de qué manera la gestion de | Hi: La gestibn de promocion se relaciona
¢ la rentabilidad de una er% resa depventa de promocion se relaciona con la rentabilidad de una | significativamente con la rentabilidad de una | geleccion de
Kjbricantes en la ciudad. Tara poto eriodo 20197 | €mpresa de venta de lubricantes en la ciudad, | empresa de venta de lubricantes en la ciudad, | herramientas de (5-8) Escala de
! poto. p : Tarapoto, periodo 2019. Tarapoto, periodo 2019. promocién al cliente medicién
Problemas especificos bieti E ifi HinGtesi i L .
a) ¢ Cuéles es el nivel gestién de promocién de una Objetivos Especificos » ipotesis especifica . y La  aplicacion  de Nominal
empresa de venta de Iubricantes en la ciudad a) Establecer el nivel gestion de promocion de una | a) Existe un deficiente nivel gestion de promocion | herramientas /
P : ’ | empresa de venta de lubricantes en la ciudad, | de una empresa de venta de lubricantes en la romocionales (9-12) Ordinal
Tarapoto, periodo 20197 Tarapoto, periodo 2019 iudad, Tarapoto, periodo 2019 e
b) ¢Cuél es el nivel de rentabilidad de una arapoto, periodo C cludad, farapoto, periodo : . comerciales
empresa de venta de lubricantes en la ciudad b) Analizar el nivel de rentabilidad de una empresa | b) Existe un bajo nivel de rentabilidad de una
Tarapoto, periodo 20197 ' | de venta de lubricantes en la ciudad, Tarapoto, | empresa de venta de lubricantes en la ciudad, | control de la promocion
c) g,Cém’o se relaciona la gestién de promocion periodo 2019. . y y Tarapoto, periodo 2019. L . empresarial y fuerza de | (13-16)
con la rentabilidad econémica de una empresa de c) ldentificar la relacién de la gestion de promocién | c¢) La gestion de promocion se relaciona | yentas
venta de lubricantes en la ciudad T‘;ra oto. | €on la rentabilidad econémica de una empresa de | significativamente con la rentabilidad econémica de Variable 2:
. > ! POIO. | venta de Iubricantes en la ciudad, Tarapoto, | una empresa de venta de lubricantes en la ciudad, . .
periodo 20197 eriodo 2019 Tarapoto, periodo 2019 Items
d) ¢Como se relaciona la gestion de promocion p : - . poto, per ) ) ) Escala de
¢ " ) : d) Establecer la relacion de la gestion de | d) La gestion de promociéon se relaciona i i (1-3) oid
con la rentabilidad financiera de una empresa de S . ’ . ! L - . Dimensiones medicion
venta de lubricantes en la ciudad. Tarapoto promocion con la rentabilidad financiera de una | significativamente con la rentabilidad financiera de | rentabilidad econémica
eriodo 20197 ’ poto, empresa de venta de lubricantes en la ciudad, | una empresa de venta de lubricantes en la ciudad, Razén
P ’ Tarapoto, periodo 2019. Tarapoto, periodo 2019. Rentabilidad financiera 6) /
. Ordinal

Tipo y disefio de investigacion

Poblaci6on y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadisticos para utilizar

Tipo. Por su finalidad basica, seguin CONCYTECT
(2016) estas investigaciones estan orientadas a un
conocimiento mas completo mediante la
comprension de los aspectos esenciales de los
hechos observables, fenémenos vy las relaciones

POBLACION
La poblacién estuvo conformada 10 trabajadores y
los estados financieros de la empresa.

Método de analisis de datos

Posterior a la obtencién de datos, se registraron y vaciaron
en el programa Microsoft Excel, el cual permitié obtener un
panorama mas ordenado, distribuyendo los datos para su
correcto entendimiento y expresion en base a tablas y/o
figuras para interpretarlos, haciendo uso de la estadistica
descriptiva, ademas de describir los aspectos importantes
resultado de la entrevista realizada. También se desarrollé
por medio del programa estadistico SPSS v24 una prueba
Tau_b de Kendall que determina la correlaciéon entre la
gestion de promocién y la rentabilidad, exponiendo los
resultados en las respectivas tablas.

MUESTRA
La muestra estuvo conformada por 10
trabajadores y los estados financieros de la
empresa.

que se establecen entre los entes (p.1).
Variable 1: Gestion de promocién

Instrumento: Se evaluara por medio de encuestas
y una entrevista

Disefio: No experimental: al hablar de disefio se
hace referencia a al ajuste u ordenamiento de
pautas para poder recopilar y analizar los datos
tratando de que cumpla con el propésito de
estudio (Akhtar, 2014). La investigacion se
enmarco en el disefio no experimental ya que son
estudios que pueden ser cualitativos o0
cuantitativos, en donde no se manipula ninguna
variable centrado en conocer a las variables y | escoge la muestra segun alcance y conocimiento
asociaciones entre ellas (Reio, 2016), del investigador, dicho de otro modo, a
conveniencia propia. (Martinez, et al., 2016).

TIPO DE MUESTREO:

El muestreo a emplear fue el no probabilistico y
por conveniencia del investigador. Siendo este un
proceso para determinar la muestra, se emplea el
no probabilistico de conveniencia debido a que se

Variable 2: Rentabilidad
Instrumentos: se evaluarad por
cuestionarios.

medio de

Nivel: correlacional causal




Anexo 3: Instrumentos de recolecciéon de datos

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE CONTABILIDAD

GUIA DE ENTREVISTA SOBRE LA GESTION DE PROMOCION

Estimado Sr. Gerente de la empresa de venta de lubricantes en la ciudad de
Tarapoto, 2019. A continuacion, se le formulara una serie de preguntas con el
objetivo de poder diagnosticar la situacion actual de la gestion de promocion, lo
cual se solicita total objetividad y veracidad en sus respuestas de forma que la

investigacién que se desarrolle contribuya a la mejora de la empresa.

ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS

Pregunta 1: ;Qué aspectos tienen en consideracion para llevar a cabo la
planificacion de compra de productos promocionales?

Pregunta 2: ¢ Cuales son las estrategias que se aplican para llegar a cumplir
con las metas promocionales establecidas en la empresa?



SELECCION DE HERRRAMIENTAS DE PROMOCION AL CLIENTE

Pregunta 3: (Como se establece la cantidad de elementos promocionales
gue destinaran para la venta en la empresa?

Pregunta 4: ¢Cuales son las estrategias que toma en consideracion para
afrontar los costos en los que se recae para llevar a cabo las estrategias de
promocion de productos?

APLICACION DE HERRAMIENTAS PROMOCIONALES COMERCIALES

Pregunta 5: ¢Cudl es el proceso que se toma en consideracion para
establecer un descuento a un producto?

Pregunta 6: ¢ COmo determinar la cantidad de productos gratuitos que va a
otorgar en promocién?

CONROL DE LA PROMOCION EMPRESARIAL Y FUERZA DE VENTAS

Pregunta 7: ¢De qué manera llega a establecer e identificar y captar
potenciales clientes para la empresa?



Pregunta 8: ¢ Considera adecuada el registro y control de las ventas realizada
por la empresa para poder tomar decisiones? ¢, Por qué?



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE CONTABILIDAD

CUESTIONARIO SOBRE GESTION DE PROMOCION

Sr(a) buenos dias/tardes, el presente instrumento tiene por finalidad el recabar
informacion relacionada con su percepcion acerca de la gestion de promocion
realizada en la empresa dedicada a la venta de lubricantes en la ciudad de
Tarapoto, para ello se le solicita su mas sincera y objetiva participacion al
responder los items que se le presentan a continuacion, marcando para ello en
las casillas que se encuentran enumeradas del 1 al 5, siendo los valores de
estos, los que se precisan a continuacion:

Respuesta: 1 2 3 4 5
. . . Casi .
Valor: Nunca Casi nunca | Indiferente . Siempre
siempre

Establecimiento de objetivos

Planificacion de la cantidad de compra de

los clientes.

N° X Opciones de respuesta
productos promocionales
Las compras de productos promocionales siempre se
01 : ! 1 2 3 4 5
realizan de manera planificada.
Las compras efectuadas para este tipo de productos se
02 : ) . 1 2 3 4 5
realizan de manera anticipada a fechas importantes.
N° Cumplimiento de metas promocionales Opciones de respuesta
03 Las metas establecidas para la venta de productos son 1 > 3 4 5
alcanzables.
La capacitacion e instruccion entregada por la empresa
04 L 1 2 3 4 5
es suficiente para alcanzar las metas.
Seleccion de herramientas de promocion al cliente
N° Cantidad de elementos a promocionar Opciones de respuesta
05 Las I!neas de prod_uctos dispuestos a ventas, son 1 > 3 4 5
atractivos para los clientes.
La cantidad de productos dispuesta para cada linea es
06 : 1 2 3 4 5
adecuada para la demanda existente.
N° Coste de la frecuencia de promocién Opciones de respuesta
07 Existe una adecuada planificacion de los costes a 1 5 3 4 5
generar en las campafias promocionales.
08 La empresa realiza un adecuado control de los costes 1 5 3 4 5
a generar en las camparfas promocionales.
La aplicacion de herramientas promocionales comerciales
N° Descuento de precios Opciones de respuesta
09 Los precios de descuento resultan ser atractivos para 1 2 3 4 5




Los descuentos efectuados permiten mantener

10 | . X - ) 1 2 3 4 5
ingresos sin perjudicar las ganancias.

N° Productos adicionales como regalos Opciones de respuesta
Es efectivo entregar regalos a productos

11 ) e 1 2 3 4 5
promocionales de poco conocimiento en el mercado

12 El regalar productos genera ganancias rapidas para la 1 5 3 4 5
empresa.

Control de la promocién empresarial y fuerza de ventas

N° Cantidad de clientes potenciales Opciones de respuesta

13 La empresa se preocupa por identificar nuevos clientes 1 > 3 4 5
potenciales.

14 Lg empresa destina esfuerzos para captar nuevos 1 2 3 4 5
clientes.

N° Nivel de ventas totales Opciones de respuesta

15 El registro y control de las ventas mensuales es 1 > 3 4 5
adecuado.
Las decisiones que toman los duefios de la empresa en

16 | base a los registros mensuales son adecuadas y | 1 2 3 4 5

pertinentes.




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE CONTABILIDAD

CUESTIONARIO SOBRE RENTABILIDAD

Sr(a) buenos dias/tardes, el presente instrumento tiene por finalidad el recabar
informacion relacionada con su percepcion acerca de la rentabilidad obtenida en
la empresa dedicada a la venta de lubricantes en la ciudad de Tarapoto, para
ello se le solicita su mas sincera y objetiva participacion al responder los items
que se le presentan a continuacion, marcando para ello en las casillas que se
encuentran enumeradas del 1 al 5, siendo los valores de estos, los que se
precisan a continuacion:

Respuesta: 1 2 3 4 5
. . . Casi .
Valor: Nunca Casi nunca | Indiferente . Siempre
siempre

Rentabilidad econémica

N° Utilidad neta / activo total Opciones de respuesta

01 Ol?servq gue la empresa afio a afio crece y adquiere 1 > 3 4 5
mas activos.
Cuando los duefios invierten en activos, los ingresos se

02 |. ; ! 1 2 3 4 5
incrementan en dicho periodo.

03 Las decisiones de invertir en activos para la empresa 1 > 3 4 5
son adecuadas.

Rentabilidad financiera

N° Utilidad neta / patrimonio neto Opciones de respuesta
La empresa cada vez mas depende menos de

04 . . . ; 1 2 3 4 5
préstamos financieros para trabajar.

05 La empresa funciona mejor cuando trabaja con capital 1 > 3 4 5
propio.
La decision de trabajar con una mayor cantidad de

06 | recursos propios que con fuentes externas es la 1 2 3 4 5
adecuada.




El UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO Anexo 4. Validez de los instrumentos de recoleccion de datos
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE:

GESTION DE PROMOCION

N° | DIMENSIONES | items Pertinencia’ Relevancia’ | Claridad® Sugerencias

DIMENSION 1 Si No Si | No | Si Mo

Establecimiento de Objetivos p S s X

DIMENSION 2 Si No Si | No | Si Mo

=eleceién de Herramientas de Promocidn al Cliente K % K

DIMENSION 3 Si No Si | No | Si Mo

La Aplicacién de Herramientas Promocionales Comerciales X X X

DIMENSION 4 Si Mo Si |[No [Si | Mo

Control de la Promocién Empresarial v Fuerza de Ventas e X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [v] Aplicable después de corregir [ ] Ho aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. PAREDES GARCIA JIM GALOD DHI: 42099057

Especialidad del validador: ALTA GERENCIA.

Pertinencia: Elitem coresponde alconcepta tednca formulada.
Helevancia: Elitem ez apropiadopara representaral componerte o
dimenzion especifica delconsticto

Hlandad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciadodelitem, es
cohcizo, exacto ydirecto

Nota : Suficiencia, ze dice suficiencia cuando loz items planteados . Ay
son suficiente s para medirla dimensian Eitma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE:

RENTABILIDAD
N | DIMENSIONES | items Pertinencia’ Relevancia® Claridad Sugerencias
DIMENSION 1 Si No Si | Mo | Si | No
Rentabilidad Econdmica X X b
DIMENSION 2 Si No Si [Ho | Si | Mo
Rentabilidad Financiera X X X

Observaciones [precisar si hay suficiencia):

Opinidn de aplicabilidad:
Apellidos y nombres del juez validador. PAREDES GARCIA JIM GALO.

Aplicable [¥%]

Especialidad del validador: ALTA GERENCIA.

Pertinencia: Elitem corresponde al concepto tedhico formulado.

Relevancia: Elitemesz apropiado para representar al componente o
dirmenszion especifica del constnicto
Hlardad: Se entiende sin dficultad alguna elenunciado delitem, es
concisn, exacto yvdirecto

Nota : Suficiencia, se dice suficiencia cuando loz items planteados
zoh suficientes para medirla dimensian

Aplicable después de corregir [ ]

DHNI: 42099057

No aplicable [ ]

25 de septiembre del 2020
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rma del E:f:pertu Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE:

GESTION DE PROMOCION

N | DIMENSIONES | items Pertinencia’ Relevancia® Claridad® Sugerencias

DIMENSION 1 Si Mo Si | Ho | Si | Mo

Establecimiento de Ohbjetivos X X ¥

DIMENSION 2 Si Mo Si | Ho | Si | Mo

melecoidn de Herramientas de Promocoién al Cliente % Y% K

DIMENSION 3 Si Mo Si | Mo | Si | Mo

La Aplicacién de Herramientas Promocionales Comerciales X X X

DIMENSION 4 Si Mo Si |MNo [Si [HNo

Control de la Promocidn Empresanal ¥ Fuerza de Ventas b3 X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [y ]
Apellidos y nombres del juez validador. RENGIFO AMASIFEN ROGER R.

Especialidad del validador: ESPECIALISTA EN FINANZAS.

Pertinencia: Elitem correzponde al concepto teanco formulada.
Relevancia: Elitermes apropiadopara represertaral componente o
dimenzion ezpecifica del constructo

FLlaridad: Se entiende zin dificultad alguna el enunciado delitem, es
concizn, exacto yvdirecto

Hota: Suficiencia, ze dice suficiencia cuando los items planteados
zon suficiente s para medirla dimenzion

Aplicable después de corregir [ ]

DHI: 40842290

No aplicahle [ |

25 de septiembre del 2020

i ",;}/,.:9_,#

passesytatasisdis

Adsdonaasaar—

CPCC Mtra:Roger R. Rengifo Amasifen
MAT. 14-1090
CERTIFICACION'N’ 201220167

Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDQ DEL INSTRUMENTO QUE MIDE:

RENTABILIDAD
N° | DIMENSIONES | items Pertinencia’ Relevancia® Claridad® Sugerencias

DIMENSION 1 Si [ No | Si [ No| Si | No
Rentabilidad Econdmica X X A
DIMENSION 2 Si | No | Si [ Ho| Si | HNo
Rentabilidad Financiera X X X

Observaciones [precisar si hay suficiencia):

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicabhle después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. RENGIFO AMASIFEN ROGER R. DHNI: 40842290

Especialidad del validador: ESPECIALISTA EN FINANZAS

Pertinencia: Elitem comeszponde al concepto tednco formulado. ]
PRelevancia: Elitern ez apropiado para repre zentaral componente o 25 de septiembre del 2020
dimension especifica delconstructo
FClaridad: Se entiende zin dficultad alguna el enunciado delitem, es T e -
concizo, exacto vdirecto \ A=A

[ XT T . i.a lxqtiginhradq;ni andal— -
Hota : Suficiencia, se dice suficiencia cuandolos items planteados {FEC' Mtro; Ruger R. Re ng"fﬂ *'1'mu”.fm
zon suficientes para medirla dimension MAT__‘ 4*1_133_*]_'_ .

CERTIFICACION'N® 201220167

Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE:

GESTION DE PROMOCION

N° | DIMENSIONES / items Pertinencia™ Relevancia® [ Claridad® Sugerencias

DIMEN SION 1 Si No Si | No [ Si No

Establecimiento de Objetivos X X X

DIMENSION 2 Si No Si | No [ Si No

Seleccion de Herramientas de Promocion al Chiente *® 8 x

DIMENSION 3 Si No Si | No [ Si No

La Aplicacion de Herramientas Promocionales Comerciales X X X

DIMENSION 4 5i Mo Si | Mo | Si [ No

Control de la Promocion Empresanial v Fuerza de Ventas X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad:

Apellidos y nombres del juez validador.

Aplicable [y]

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

EFRAIN VASQUEZ RIOS. DNI: 42359126

Especialidad del validador: Mg. CONTADOR PUBLICO COLEGIADO

1Pertinencia: El item comezponds al concepio tednco formulado.

Relevancia: El itemes apropiado para representaral componente o
dimension especifca del constructo
Claridad: 52 entiznds 2in dficultad alguna el enunciado del item, 22
conciEo, exacto y directo

Mota: Suficencia, 2 dice suficencia cuando bos items planteados
2on zuficentes para medrr la dimension

25 de septiembre del 2020

.",

|
M»/ -

CRC. Efrain Visquez Rios
%mmﬂm
L

Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE:

RENTABILIDAD
N° | DIMENSIONES | items Pertinencia’ Relevancia® | Claridad® Sugerencias

DIMENSION 1 Si | No | Si [ No| Si | No
Rentabilidad Econémica X X A
DIMENSION 2 Si | No | Si [ No| Si | No
Rentabilidad Financiera X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. EFRAIN VASQUEZ RIOS. DNI: 42359126

Especialidad del validador: Mg. CONTADOR PUBLICO COLEGIADO

1Pertinencia: El item comesponde al concepio tednco formulada.
ZRelevancia: El item ez apropiado para representaral componente o
dimension especifica del constructo

Claridad: Se entends 2in dificultad alguna el enunciado del item, ez
concizo, exacto y directo

Mota: Suficiencia, 2= dice suficiencacuando oz items plantzados
2on zuficientes para medirla dimenzion

fl
|III

il

|
]
=T
-'-:._1.La-" .‘:.__

25 de septiembre del 2020

CPC. Efrain Vésquez Rios
%mwﬁm

Firma del Experto Informante.




Tabla 7

Validez por juicio de expertos: Gestion de promocion

Opinion del experto

Experto Especialidad
1 C.P.C. Jim Galo Alta gerencia
Paredes Garcia
C.P.C.C. Mtro. Roger R. Especialista en finanza
Rengifo Amasifen
3 Mg. C.P.C. Efrain Gestion Publica

Vasquez Rios

Aplicable

Aplicable

Aplicable

Tabla 8
Validez por juicio de expertos: Rentabilidad
Experto Especialidad Opinién del experto
C.P.C. Jim Galo Alta gerencia Aplicable
1 Paredes Garcia
) C.P.C.C. Mtro. Roger R. Especialista en finanza Aplicable
Rengifo Amasifen
Mg. C.P.C. Efrain Gestion Publica Aplicable

Vasquez Rios




Anexo 5: Confiabilidad de los instrumentos de recoleccion de datos

La confiabilidad de los cuestionarios correspondientes a la gestion de promocion
y rentabilidad, se determiné utilizando la técnica estadistica del coeficiente Alfa
de Cronbach para ambas variables de estudio luego de realizar una prueba
piloto. Los resultados se muestran en las tablas siguientes:

Tabla 9
Alfa de Cronbach de Gestion de promocién
Alfa de Cronbach N de elementos
0.951 16

De esta manera, de acuerdo a la tabla 09, se determind un Alfa de Cronbach de
0.951 para el instrumento que mide la gestién de promociones, lo cual indica que
dicho instrumento posee una alta confiabilidad.

Tabla 10
Alfa de Cronbach de Rentabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0.900 6

En relacion al instrumento que mide la rentabilidad, la tabla 10 muestra que el
Alfa de Cronbach result6é 0.900, lo cual indica que dicho instrumento posee una

alta confiabilidad.



Anexo 6: Entrevista aplicada a gerente de la empresa

Tabla 11
Andlisis de la entrevista realizada sobre la gestion de promocion
Pregunta Enunciado Entrevistado
Gerente
. . Esta referido al lanzamiento al mercado de nuevos
;Qué aspectos .
tienen en productos y dependiendo de las zonas donde se va
. i lanzar el producto ya que la empresa tiene varias
consideracion  para : . .
sucursales a nivel nacional dependera de eso para
01 llevar ‘a cabo la oder realizar la adquisicion de los merchandisin
planificacion de P d 9

02

03

04

05

compra de productos
promocionales?

¢Cudles son las
estrategias que se
aplican para llegar a
cumplir con las metas
promocionales
establecidas en
empresa?

la

¢Cémo se establece

la cantidad de
elementos

promocionales que
destinaran para la

venta en la empresa?

¢;Cudles son las
estrategias que toma
en consideracion
para afrontar los
costos en los que se
recae para llevar a
cabo las estrategias
de promocién de
productos?

¢ Cual es el proceso

que se toma en
consideracion  para
establecer un
descuento a un
producto?

de acuerdo a eso se realizard la distribucién esto
se realiza siempre y cuando el producto sea nuevo
para el mercado a lanzar.

La empresa no siempre hace estrategias
promocionales no cada mes, pero cuando lo hace
una de las estrategias es la que se realiza en los
talleres donde se realiza mantenimiento,
consistiendo en que si los clientes recomiendan
nuestros productos ellos ganan un plus pueden
ganar un aceite o un efectivo, pero la idea es
promocionar el producto. La otra promocion es las
tiendas pequefias deben comprar en mayor
cantidad y se les da de regalo unos 4 productos
mas o 1 caja mas depende de la promocién que les
toca.

Los productos promocionales no se venden se
adhieren a un grupo de productos promocionales
compra 10 llévate 1 mas los productos que se
adhiere a la promocién son los de baja rotacién con
la idea de dar salida ahora cuando es un producto
nuevo la promocién se hace una sola vez desde su
adquisicién, se baja el precio para que vean la
calidad del producto cuando el cliente ya conoce
del producto se lo vende a precio normal.

Nosotros somos una empresa distribuidora de una
marca fuerte de la marca valvoline, pasiol en grasa
tenemos un acuerdo entre estas 2 empresas una
es de ecuador y la otra norte americano, este
acuerdo que se tiene es en algunas promociones
cuando son nuevos todo el merchandising lo
asume el proveedor y cuando son productos ya
introducidos al mercado, pero tienen baja rotacion
el acuerdo es 50% ellos y 50% nosotros para
generar estrategias de promocion.

El descuento no se realiza por iniciativa del
vendedor eso lo solicita el consumidor en esa
negociacion debe prevalecer la calidad de cliente
gue cantidad compra al afio, cuantas veces, todo
€so0 se analiza para saber qué tipo de descuento de
aplicar, descuento 1, descuento 2, descuento 3,
todo depende de la calidad del cliente.

Fuente. Procesamiento de las entrevistas aplicadas
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06

¢,Como determinar la
cantidad de
productos gratuitos
gue va a otorgar en
promocion?

Normalmente los productos gratuitos si nos
referimos a la misma mercaderia casi nunca se
regala productos de la empresa, porque la palabra
gratuito cuando se da mercaderia en si no existe en
la parte comercial, porque al final distribuyes parte
del costo de un producto, si nos referimos al
merchandishing ahi si existe la transferencia
gratuita del producto porque esto ya viene
establecido desde mi proveedor, cuales productos
se va a regalar y cudles no, en este caso la
transferencia del merchandishing hacia el
consumidor es gratuito y no genera costo por que
lo asume bien mi proveedor y 50% cada uno.

07

,De qué manera
llega a establecer e
identificar y captar
potenciales clientes
para la empresa?

Tenemos nuestra fuerza de ventas que distribuye a
nivel nacional ellos se encargan de ir empresa por
empresa sin importa si la empresa es pequefa o
grande ellos se encargan en negociar si es una
zona gue recién estamos entrando llevamos una
impulsadora para dar a conocer mas a detalles de
la brindando nuestra marca.

08

¢ Considera
adecuada el registro
y control de las
ventas realizada por
la empresa para
poder tomar
decisiones? ¢Por
qué?

Las empresas no toman decisiones en base
solamente a las ventas hay muchos factores que
involucran en la toma de decisiones por ejemplo el
tipo de zona, el alto grado consumo, la poblacién,
la cantidad de vehiculos por zona, pero la venta
sola esta relacionada en forma estacionaria no
puedo tomar decision solo basandome en eso
tengo que tomar otros factores para tomar buena
decision.

Fuente. Procesamiento de las entrevistas aplicadas

Interpretacion

Las respuestas a la entrevista realizada al gerente de la empresa de ventas de
lubricantes ubicada en la ciudad de Tarapoto, reafirman las deficiencias en
cuanto a la gestiéon de promocion. Especificamente, se demuestran problemas
en cuanto a la planificacibn de la cantidad de compra de productos
promocionales ya que la empresa deja de lado otros aspectos fundamentales
como la estimacion de la demanda por el nuevo producto en la sucursal donde
se promocionard, conllevando a planificar la compra de una cantidad no eficiente.
En cuanto al cumplimiento de metas promocionales, se evidencia la poca
frecuencia y diversidad de estrategias aplicadas por la empresa para alcanzar

dicha metas tales como la prueba entre los no clientes, asi como el incentivo de

la compra fuera de temporada sugeridas por Kotler & Keller (2016).



En relacién a la cantidad de elementos a promocionar, la empresa no posee un
fundamento solido para establecer sus promociones asociado a la cantidad,
obviando el analisis de costo beneficio que debe realizarse para saber la
cantidad exacta a promocionar. En cuanto al coste de la frecuencia de la
promocion, la empresa no posee un criterio claro para poder decidir la frecuencia
de sus promociones, lo cual podria terminar en sobrecostos para la empresa. En
relacion al descuento de precios, esta estrategia se lleva a cabo sin considerar
los precios ofrecidos por la competencia ni un analisis del efecto sobre las
ganancias a fin de que dicha estrategia sea eficaz. En cuanto a los productos
adicionales como regalos, la empresa no aplica esta estrategia, sino que

depende de su proveedor, 0 en todo caso asume solo el 50%del costo total.

Por otro lado, cabe precisar algunos aspectos positivos en la gestion de
promocion de la empresa, como en relacion a la cantidad de clientes potenciales,
ya que, la empresa viene implementando diversas estrategias como la
distribucion de su fuerza de ventas a nivel nacional y las impulsadoras en nuevos
mercados. Por ultimo, en cuanto al nivel de ventas totales, la empresa toma
decisiones en base a diversos factores como el tipo de zona, el alto grado
consumo, la poblacién, la cantidad de vehiculos por zona, a fin de incrementar

sus niveles de ventas.



SUMINISTROS DOL ORIENTE

* Afo de la Universalizacién de la Salud”

Tarapoto, 06 de mayo del 2020

Asunto: AUTORIZACION PARA REALIZAR INVESTIGACION

o ﬁxngEI del J—‘«guila Melendez identificado con DMl 01126971,
autorizo 2 la Srta. Freslin Arévalo Ramirez identificada con DMI 70162235y
a la Srta. Maria Hilmer Torres Amasifuen identificada con DNI 70089896 a
que puedan dtilizar informacion conveniente de nuestra empresa, para
realizar su investigacion denominada "Gestidn de promocian y rentabilidad
EN UN3 empresa de venta de ubricantes en |a ciudad, Tarapoto, periodo

205",

Se remite 1a presente para fines convenientes.

Atentamente,

ok

SUHENSTROS DEL ORIENTE 5. AL

Angel Del ila Meléndes
GIHEHJ:E"& I?HI.'.FIAL




"Afo de la universalizacion de la salud”

Tarapoto, 01 de mayo del 2020.

SR.
GERENTE GENERAL DE SUMINISTROS DEL ORIENTE S.R.L

Presente.

Asunto: SOLICITA AUTORIZACION PARA UTILIZAR INFORMACION DE LA EMPRESA

De mi consideracion:

Es grato dirigirnos a usted para saludarlo cordialmente y al mismo tiempo
manifestarle lo siguiente:
Que siendo dentro de nuestras metas profesionales y cumplir con nuestros
proyectos estamos estudiando la carrera profesional de Contabilidad, y recurrimos
a su despacho para solicitarle autorizacion para poder utilizar informacién de su
empresa, para realizar nuestra investigacion denominada "Gestién de promocion
y rentabilidad en una empresa de venta de lubricantes en la ciudad, Tarapoto,
periodo 2019".

De antemano le agradecemos mucho su atencién a esta solicitud y quedamos
atenta a su respuesta.

ATENTAMENTE;

Maria Hilmer Torres Amasifuen Freslin Arévalo Ramirez
DNI: 70089896 DNI: 70162235



