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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion fue realizado en la Empresa Automotores
Trujillo EIRL de Trujillo. El objetivo fue determinar la relacion entre el marketing
estratégico y la gestion de ventas. El estudio fue de disefio no experimental, descriptivo-
correlacional y transversal. Siendo la poblacion de 250 clientes y muestra de 153 clientes;
se les aplicd una encuesta a través de dos cuestionarios de 24 items para variable Marketing
Estratégico y 25 items en Gestion de Ventas, todas ellas con respuestas tipo Escala de Likert
y validadas. Determinandose la presencia de relacion significativa con un Rho de Spearman
positivo de 0.831 y nivel de significancia p=0,001<0,05 entre las variables. Para las
dimensiones, la relacion precio (r = 0,912 y p = 0.000), la dimensién promocion (r = 0,889
y p = 0.000) y la dimension distribucion (r = 864 y p = 000) y la gestién de ventas,
presentaron resultados positivos y significativos. Concluyendo que se aceptd la hipodtesis
alterna, expresando firmemente que existe presencia de relacion entre las variables

estudiadas.

Palabras clave: Marketing estratégico, Gestion de ventas, empresa
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ABSTRACT

This research was conducted at Automotores Trujillo EIRL in Trujillo, Peru. The
objective was to determine the relationship between strategic marketing and sales
management. The study employed a non-experimental, descriptive-correlational, and cross-
sectional design. The population consisted of 250 clients, and a sample of 153 clients was
selected. A survey was administered using two questionnaires: one with 24 items for
Strategic Marketing and the other with 25 items for Sales Management. All questionnaires
used a validated Likert scale. A significant relationship was found between the variables,
with a positive Spearman's rho of 0.831 and a significance level of p=0.001 < 0.05. For the
dimensions, the price relationship (r = 0.912 and p = 0.000), the promotion dimension (r =
0.889 and p = 0.000), and the distribution dimension (r = 0.864 and p = 0.000), as well as
sales management, showed positive and significant results. Therefore, the alternative
hypothesis was accepted, firmly establishing that a relationship exists between the variables

studied.

Keywords: Strategic marketing, Sales management, company
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I INTRODUCCION

El mundo dentro de su contexto actual, presenta la predominancia de la
digitalizacion rapida, existiendo una informacidn presente dentro de la competencia global
y los consumidores, existiendo una fisura que las organizaciones tienen que hacer frente
dentro de la teoria del marketing estratégico y la practica operativa de la gestion de ventas
(Diaz-Mazabel y Palacios-Gomez, 2025). Fisura que estd presente por la existencia de
errores en la planificacion, capacidades tecnoldgicas insuficientes y problemas de capital
humano, elementos que disminuyen la posibilidad que el comercio sea efectivo, asi como la
rentabilidad. Es decir, diversos comercios se mueven al compas de sus objetivos tacticos,
cuando lo que tienen que hacer es elaborar planes estratégicos para que integrados propongan
a largo plazo el aumento de ventas. Existiendo asi una vision deficiente que impide la
presencia de cambios competitivos y asi sacar provecho de las ventajas (Mardones y Garate,
2024).

América Latina, también estd afectada por la acelerada transformacion digital
existente que ha ocasionado que el comercio electronico se expanda; reconfigurando asi los
mercados asi como como se comporte el consumidor, pero es una transiciéon que no es
homogénea, como consecuencia de la presencia de enormes empresas ya digitalizadas, que
tienen millones de clientes, y de micro y pequefias empresas (Mypes) donde es evidente la
presencia de factores como digitalizaciébn muy baja, capacidades operativas con muchas
limitaciones y modelos de ventas donde impera lo tradicional. Asimetria que da lugar a una
fisura existente entre la formulacién del marketing estratégico y la ejecucion practica de la
gestion de ventas (Quiroga et al., 2022).

En esta region se ha suscitado un incremento exponencial del acceso al internet y a
los dispositivos mdviles, ocasionando que los clientes digitales sean cada dia més; pero esta
inclusion ha recordado que contintian las brechas socioeconémicas, mayormente entre las
areas urbanas y rurales. Es decir, se ha comprobado que la existencia de una estrategia digital
unica, por lo general no funciona como se espera, porque en todo territorio existen
segmentaciones, asi como diversas adaptaciones locales (Garcia Mendoza et al., 2021). De
alli que diversas campafas donde el marketing digital esta presente propician el trafico
correspondiente, pero esta situacion no es posible que suceda al no estar presente la

adaptacion regional correspondiente (métodos de pago, logistica, etc.), de alli que la
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inversion en captacion no significa que se traduzca autométicamente en ventas (Pitre-
Redondo et al., 2021).

En Latinoamérica el comercio electronico es muy grande, continuando su expansion
hoy en dia, de alli que el Valor Bruto de la Mercancia (GMV) regional de acuerdo a
estimaciones actuales sefialan que esta situado en miles de millones de dolares, mostrando
las respectivas proyecciones que el crecimiento sigue sostenido en el mediano plazo.
Teniendo presente que el tamafio del mercado es capaz de atraer inversiones y mucha
competencia, presionando la logistica, las devoluciones y los cuellos de botella que
perturban de alguna manera la experiencia de todo lo que significa comprar, asi como la
reputacion de marcas y vendedores (Gomez et al., 2024).

En el Perq, esta transformacion digital y la aceleracion del comercio online no han
hecho mas que ocasionar la rectificacion de manera radical la existencia de la dindmica de
mercado, asi como las expectativas de los consumidores. Pero, las empresas, en especial las
micro y pequefias, tienen que hacer frente a brechas importantes entre lo que exige el
marketing estratégico moderno y la capacidad operativa de la gestion de ventas para
ejecutarlo. Brechas que de alguna manera atentan contra la retencion, los margenes y la
competitividad regional (Espinoza, 2022).

Es asi, que la estadistica menciona que a enero del 2024 existia un aproximado de
25.8 millones de usuarios de Internet en el territorio peruano, existiendo una penetracion del
74.7% de la poblacion, haciendo evidente que existe una amplia base de usuarios
considerados como potenciales para canales digitales existentes. Nimeros que afio a afio
crecen insospechadamente, ocasionando que la presencia online es actualmente una
exigencia minima para la estrategia comercial (Navarro Del Toro, 2023). Existen nuevas
proyecciones que estiman que el e-commerce en este pais lograron miles de millones USD
producto de ventas anuales, confirmado asi la presencia de un mercado donde el crecimiento
es acelerado, presentando asimetrias regionales (Lizarzaburu, 2022). Existiendo reportes que
sefialan la existencia de una alta concentracion del volumen de compras online en Lima
(aprox. 70—80% del volumen), y que las otras regiones continian mostrando una penetracion
desigual. Ocasionando la presencia de retos logisticos, de distribucion y de segmentacion
geografica para un buen desarrollo de las estrategias de marketing y ventas (Pefiate et al.,
2021).

De alli que la fuerza de ventas continua haciendo frente a los problemas de

capacitacion respecto a las ventas consultivas, uso de datos y manejo de soluciones digitales;
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donde la rotacion existente continta siendo elevada en diversos mercados. Existen reportes
donde se dan a conocer la existencia de tasas respecto a la rotacion de fuerzas de ventas,
variando demasiado en cada region (rotacion promedio de los repuestos es de 18-35%),
generando asi la pérdida de conocimiento y el incremento de costos de reclutamiento
(Cristobal et al., 2024).

En mercados peruanos la adopcion del comercio electronico ha aumentado
ostensiblemente (informes locales dan a conocer que 3 de cada 5 adultos ya compran online)
y que el e-commerce al comercio total muestran una contribucion limitada pero en continua
expansion; valores como 8 al 9% de las ventas por canales digitales o que las ventas online
representaron 4.5% del comercio, situacion que ocasiona que se realice un replanteo en las
estrategias de marketing y ventas tradicionales, haciendo posible que se integren los canales
digitales, la logistica y el servicio posventa (Rimascca Marin et al., 2024).

Es asi, que la competencia continua entre las empresas, ya sea en el precio o por la
presencia de caracteristicas superficiales, sin todavia robustecer una adecuada propuesta de
valor que sea diferenciada y que no existan experiencias integradas (preventa, venta,
posventa). Ocasionando que se incremente el costo de adquisicion y presion de margenes
(Santamaria-Ayala y Quiroga-Parra, 2022).

Automotores Trujillo EIRL. es un negocio y tienda (Empresa) dedicada a la venta de
autopartes para vehiculos, motos y bicicletas, tiene como objetivo principal satisfacer lo que
necesitan sus clientes, para ello brindan una atencioén personalizada y con calidad. Pero a
todo esto, como consecuencia del crecimiento formal o informal de la competencia, su nivel
de ventas ha disminuido considerablemente, siendo necesario que implemente nuevas
estrategias en marketing que propicien que su gestion de ventas se desarrolle adecuadamente.
Por lo que, la problematica que aqueja a esta empresa es variada, resaltando entre ellas una
gestion inadecuada del area de ventas, originando que su rendimiento econémico no obtenga
los resultados esperados.

Dentro de este contexto referido, se plantea el siguiente problema general: ;Coémo se
relaciona el marketing estratégico y la gestion de ventas en la empresa Automotores Trujillo
EIRL, Trujillo 2024? Siendo los problemas especificos: a) ;Como se relaciona la dimension
producto del marketing estratégico y la gestion de ventas en la empresa Automotores Trujillo
EIRL, 2024?; b) {Como se relaciona la dimension precio del marketing estratégico y la
gestion de ventas en la empresa Automotores Trujillo EIRL., Trujillo 2024?; ¢) ;Como se
relaciona la dimension promocion del marketing estratégico y la gestion de ventas en la

empresa Automotores Trujillo EIRL, Trujillo 2024?; y d) (Como se relaciona la dimension
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distribucion del marketing estratégico y la gestion de ventas en la empresa Automotores
Trujillo EIRL, Trujillo 2024?

Asimismo, es necesario justificar esta investigacion, por lo que se procede a
mencionarla en dos aspectos: La primera de ellas es en el aspecto tedrico porque mediante
la busqueda en fuentes primarias, se sustentd el marco tedrico adecuado, basandose en las
teorias respectivas que posibilitd el desarrollo descriptivo respectivo, que permitié describir
el fenomeno adecuadamente. Y la segunda es la justificacion practica, donde la investigacion
sirvid a la empresa para que tome las decisiones correspondientes, basandose de algiin modo
en los hallazgos encontrados, los cuales le sirvieron de ayuda para adecuar correctamente
sus estrategias de marketing.

Luego, se procedio a plantear los siguientes objetivos, Objetivo General: Determinar
la relacion entre el marketing estratégico y la gestion de ventas en la empresa Automotores
Trujillo EIRL, Trujillo 2024. Y los objetivos especificos: a) Determinar la relacion entre la
dimension producto del marketing estratégico y la gestion de ventas en la empresa
Automotores Trujillo EIRL, Trujillo 2024. b) Determinar la relacion entre la dimension
precio del marketing estratégico y la gestion de ventas en la empresa Automotores Trujillo
EIRL, Trujillo 2024. c) Determinar la relacion entre la dimension promocion del marketing
estratégico el factor precio y la gestion de ventas en la empresa Automotores Trujillo EIRL,
Trujillo 2024. d) Determinar la relacién entre la dimension distribucion del marketing
estratégico y la gestién de ventas en la empresa Automotores Trujillo EIRL, Trujillo 2024.

Todo lo sustentado deriva en el planteo de las siguientes hipdtesis: Hipotesis general:
Existe relaciéon entre el marketing estratégico y la gestion de ventas en la empresa
Automotores Trujillo EIRL, Trujillo 2024. Siendo las hipdtesis especificas: a) Existe
relacion entre la dimension producto del marketing estratégico y la gestion de ventas en la
empresa Automotores Trujillo EIRL, Trujillo 2024. b) Existe relacion entre la dimension
precio del marketing estratégico y la gestion de ventas en la empresa Automotores Trujillo
EIRL, Trujillo 2024. c) Existe relacion entre la dimension promocion del marketing
estratégico y la gestion de ventas en la empresa Automotores Trujillo EIRL, Trujillo 2024.
d) Existe relacion entre la dimension distribucion del marketing estratégico y la gestion de
ventas en la empresa Automotores Trujillo EIRL, Trujillo 2024.

Toda base tedrica a desarrollar exige empezar mencionando los antecedentes
relacionados a esta investigacion, es asi que se comienza con presentar los siguientes a nivel

internacional: Alvarez (2025) en su investigacion “Plan estratégico de marketing para
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incrementar las ventas en la empresa RGIS especialistas en inventarios sucursal Tijuana”. El
estudio tuvo una metodologia de tipo basica, con disefio no experimental y correlacional. La
muestra fue de 06 empresas, donde el 33.3% muestran su acuerdo con los aspectos fisicos
de RGIS, un 33.3% se considera neutral, el 16.7% esta muy de acuerdo y el 16.7% estd un
poco de acuerdo. Asimismo, la estrategia de promocion debe ser mediante el uso de las redes
sociales, para lograr incremento de las ventas. Concluyendo que el plan estratégico de
marketing mediante la aplicacion del instrumento SERVPERF, colabora a identificar la
percepcion de la calidad en el servicio que se da a la clientela.

Moreno et al. (2022) en su tesis “Estrategias de marketing y su incidencia en las
ventas de la Asociacion de Agricultores 11 de octubre, Parroquia El Anegado”. De enfoque
cuali-cuantitativo, disefio no experimental y correlacion. Siendo el resultado: Un 10%
manifiestan un volumen de ventas malo, y el 90% sefialan que es regular. E1 100% manifiesta
que a las estrategias de marketing se las considera importantes si se desea lograr un adecuado
desarrollo comercial. Asimismo, 14% senalan el uso de estrategias empiricas, y el 86%
sefialan no uso de estrategias para vender los productos. Concluyendo que existe un notable
desconocimiento de estrategias para aumentar sus ventas y asi la rentabilidad de la empresa
mejore. Es decir, no existe relacion entre las variables estudiadas.

Borbor (2022) en su tesis “Marketing estratégico y captacion de clientes,
microempresas familiares de la Parroquia Febres Cordero del Canton Guayaquil, periodo
2019-2020”. Empleé metodologia de disefio mixto, con investigaciéon no experimental,
descriptiva, explicativa y longitudinal. Siendo la muestra 383 microempresas. Como técnica
fue aplicada una encuesta a la muestra integrada por directores de microempresas familiares.
Los resultados indican: Al aplicar la gestion de calidad, un 52% si lo hace, el 13% lo aplica
siempre, un 35% nunca lo hace, por lo que, la calidad lo considera el elemento a tomar en
cuenta para aumentar la productividad. Asimismo, las microempresas tienen que potenciar
su publicidad y para obtener la satisfaccion de los clientes que debe ser excelente.
Concluyendo que es necesario aplicar el marketing estratégico donde esté integrado las
variables inherentes al proceso, asi como las politicas gubernamentales respectivas.

A nivel nacional, Miranda (2023) en su estudio “Marketing estratégico y fidelizacioén
de los clientes en empresa de servicios en distrito San Juan de Lurigancho, 2023”. La
investigacion basica, basado en el disefio no experimental y correlacional. La muestra fue de
100 trabajadores; con el instrumento que es de un cuestionario. Los resultados de la
investigacion demostraron un p = 0.000 <0.05 y un rho = 0.096 entendiéndose un nivel bajo

de correlacion. Concluyendo que la fidelizacion no se afecta a mayor marketing estratégico.
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Chavez (2022) en su investigacion “Marketing estratégico y la gestion de ventas en
Sierras y Herramientas Forestal S.A.C., 2022”, Ucayali. La metodologia comprendio el tipo
aplicada, disefio no experimental, correlacional y transversal. Siendo la muestra integrada
por 111 clientes, empledndose como instrumento un cuestionario que fue aplicado. Indicando
los resultados respecto al marketing estratégico, que un 74.77% lo indica como regular, para
el 16.21% es bueno y 9.01% lo considera malo. Para la otra variable, el 63.06% manifiesta
que es regular, 26.12% indica como bueno y para el 10.81% es malo. Concluyendo existe
relacion alta (rho de 0.700) entre las variables en la empresa.

Quillas y Davila (2021) en su investigacion “Marketing Estratégico y la Gestion de
Ventas de la Empresa Ancalayo S.A.C. Huancayo”. Su metodologia implico: tipo aplicada,
descriptiva, correlacional y su disefio no experimental. Su muestra fueron 30 clientes,
aplicando cuestionarios como instrumentos. Los resultados fueron: El 72% eficiente en
gestion de ventas y marketing estratégico, producto con 83%, plaza 52%, precio 80% y
promocién con 87%, todos ellos favorable. Para la gestiéon de ventas y producto, un 17%
tiene producto regular. Asimismo, el 83% de clientes tiene producto favorable, el 14% sefiala
que gestion de ventas es promedio y el 69% manifiestan que posee eficiente gestion de
ventas. El p-valor fue 0.017 < 0.05. Concluyendo que hay relacion significativa entre las
variables.

Respecto a los antecedentes locales, Gonzales y Gonzales (2021) en su tesis
“Desarrollo de un plan estratégico de marketing para mejorar las ventas de la empresa
industrias K&S en la ciudad de Trujillo”. La investigacion tuvo tipo bésica, disefio no
experimental y correlacional, empledndose la encuesta y el cuestionario. Los resultados
sefialan, que las dimensiones aplicadas, tienen para el precio un 75% favorable, un 68% de
nivel favorable para la promocion, asimismo 72% es favorable para la publicidad. Asimismo,
la estrategia de marketing presenta un 68% de nivel favorable y las ventas llegan al 78% de
nivel favorable. Ademads, se presentan cuatro etapas, donde se realiza un diagndstico y
analisis de la empresa. Donde la investigacion tiene las caracteristicas y el plan de marketing
propicie que se incremente las ventas.

Gamboa y Gonzales (2022) en su tesis “Disefio de un plan estratégico de marketing
y su incidencia en las ventas de la Empresa Embutidos San Antonio EIRL”. Aplic6 una
investigacion aplicada, descriptiva y disefio no experimental, transversal. La muestra fue de
321 clientes, aplicando un instrumento. Resultados que sefialan lo siguiente: Se establecieron

cinco etapas, donde en la primera se realiz6 el posicionamiento de la empresa, en la segunda
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se realizo el andlisis interno y externo. Se aplico la Matriz Boston en la tercera etapa, en la
cuarta etapa, se realizo la matriz del perfil competitivo y en la quinta se analizaron las cinco
fuerzas competitivas (Analisis Porter). Concluyendo que es posible aplicar positivamente el
plan de marketing y asi aumentar las ventas en la empresa.

Asimismo, Roman (2022) en su tesis “Estrategias de marketing y gestion de ventas
en la empresa DK Estilos S.A.C. Lima — 2019”. Aplic6 una investigacion basica, con disefio
no experimental, correlacional y transversal. La muestra la conformaron 94 clientes, a
quienes se les realizo dos series de preguntas (cuestionarios). Obteniendo como resultados,
en lo concerniente al marketing estratégico, el 26.6% lo ubica en nivel bajo, regular en 43.6%
y alto con 29.8%. Para la gestion de ventas: 36,2% lo ubica en nivel bajo, un 38,3% en nivel
medio y 25,5% sefala que esta en nivel alto. Para la dimension producto, el 47.87% lo sefiala
en nivel regular, 28.72% en nivel bajo y 23.40% en nivel alto. También para la dimension
precio, 52.13% indica que estan en nivel medio, 15.96% sefiala estar nivel alto y el 31.91%
refieren nivel bajo. Para la dimension promocion, 61.70% manifiesta estar en nivel medio,
alto con 17.02%. En la dimension distribucion, 36.17% refieren nivel medio, 28.72% nivel
alto y 35.11% nivel bajo. Y finalmente para dimension tipo de ventas 53.19% en nivel medio,
y alto 19.15%. Asimismo, Rho de Spearman fue 0.588, con un p valor de 0.000 < 0.050.
Concluyendo una relacion significativa entre las variables estudiadas en esta empresa.

El tratamiento de las variables presentes en esta problemadtica, exige que se
desarrollen las bases tedricas, comprendiendo en primer término a la variable 1, el marketing
estratégico, el cual es definido como un proceso donde es analizado el entorno por las
organizaciones, y asi pueden identificar las oportunidades que presenta el mercado, realizar
la segmentacion de los clientes y proponer estrategias diferenciadas, para posicionarse y asi
lograr ventajas competitivas que les sostengan en el tiempo (Hubenova y Ortiz-Ayala, 2022).

Lambin (2022), define al marketing estratégico como un proceso direccionado al
analisis de lo que necesita el mercado para luego formular las respectivas propuestas de valor
en el largo plazo, apelando a la mision y vision las cuales son integradas de acuerdo a las
dinamicas competitivas existentes. Asimismo, Kotler y Keller (2021), afirman que este
marketing no se limita solamente a la promocion y ventas, sino que orienta a la empresa para
que posea un crecimiento sostenido, para que los intereses de la empresa logren el equilibrio
respectivo y asi alcance la satisfaccion del cliente.

El marketing estratégico presenta como principales objetivos, la identificacion de lo

que necesita el consumidor, la segmentacion de acuerdo a la rentabilidad del mercado, el
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desarrollo de una propuesta de valor que la diferencie, establecimiento de una posicion
competitiva que sea sostenible durante el largo plazo, la creacion con los clientes de
relaciones fuertes, y finalmente la orientacién de todo lo que significa producto, precio,
distribucion y comunicacion (marketing tactico) (Espinoza, 2022). Basandose en diversos
principios, todos tedricos, que vienen de disciplinas variadas como por ejemplo, la economia
y la competencia, donde Porter en el afio 1980, da a conocer a la ventaja y fuerzas
competitivas del mercado, dentro de la teoria del consumidor, sustentandose en la psicologia
y sociologia, solo asi seria posible entender las conductas de compra, las percepciones y
motivaciones.

Las teorias que comprende el entorno de esta variable, son diversas, mencionandose
entre ellas a la teoria de las estrategias de marketing, donde Kotler sefiala los principios en
que se sustenta: Principio 1, donde da al consumidor todo el poder, porque es el que expresa
su interés por determinado producto para adquirirlo, previo conocimiento de sus
caracteristicas. Principio 2, enfocado al ptblico objetivo de manera directa, influyendo en
las ventas. Principio 3, enfocado en que el consumidor conozca el valor del producto o
servicio mediante el empleo de estrategias. Principio 4, abarca la distribucion y su entrega,
siendo necesario realizar una investigacion estricta de los métodos existentes, proveyendo al
consumidor un valor mayor. Y el principio 5, referido al trabajo unido fruto de la
colaboracion de la empresa y los consumidores, haciendo posible que se creen formas unicas
de valor mediante el dialogo.

Otra teoria es la referida a las estrategias de marketing, fue Lambin (2022) un experto
en el tema quien la propuso, sustentdndose en la planificacion a largo plazo pero bajo una
ventaja competitiva que se sostenga en el tiempo. Afirma que no solo es vender, sino
entender lo que significa el mercado, clientes y la competencia; s6lo asi es posible construir
una base so6lida con mucha rentabilidad. Para esto necesita que se integren diferentes areas
que abarca la gestion empresarial con el objetivo de alcanzar el éxito en el largo plazo.

Continta indica lo importante que resultan ser los pilares para construir una solida
estrategia, incluyendo al analisis del mercado, donde estan integrandolo su dinamica, el
tamafio, la tendencia y el crecimiento potencial; siendo necesario que se identifiquen los
respectos mercados para que la competencia se analice. Prosiguiendo con el andlisis del
consumidor, donde se necesita identificar diversos elementos (deseo, necesidades,
motivaciones y comportamientos del consumidor) los cuales deben servir para que productos

y servicios se desarrollen y asi el consumidor satisfaga sus expectativas. Luego viene el
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analisis de la competencia, donde se aplica el FODA con el fin de lograr una ventaja
competitiva. Prosigue definiendo el posicionamiento, para lo cual propone que se establezca
una propuesta de valor unica y diferenciada, para asi dentro del mercado atraer a los
consumidores. El desarrollo de la mezcla de las 4 P (marketing), donde se busca establecer
una estrategia donde se optimice cada factor integrante (precio, producto, promocion y
plaza) y asi alcanzar las metas establecidas. Y por ultimo, la implementacion y el control,
mediante el local de la empresa de un plan de accidon que permita implementar estrategias y
asi controlar el progreso para llevar a cabo los ajustes necesarios.

Chavez (2022) sefiala como componentes de este marketing: a) Andlisis del entorno,
donde estan incluidos tanto el analisis externo como el interno, representando el modelo
conocido como PESTEL el factor clave. b) El modelo STP (Segmentacion, targeting y
posicionamiento), divide al mercado de consumidores en conjuntos homogéneos
(segmentacion), elige a los segmentos que son de mayor atraccion (targeting); y disefiar
propuesta de valor (posicionamiento). ¢) Donde Porter en 1985, se enfoca en el enfoque
(nicho) y el liderazgo en costos. d) la planificacion estratégica de marketing, involucrando
mision, objetivos y seleccion de mercados. ¢) Este marketing debe crear el valor agregado,
mediante una innovacién y propuesta de valor.

Kotler (2021) senala la existencia de dimensiones con sus respectivos indicadores las
cuales son las siguientes: Producto: Conformado por bienes y servicios variados (variedad),
novedosos (caracteristicas), modernos (disefio) y con la calidad respectiva, los cuales son
ofertados por la empresa al mercado donde participa, para que los consumidores satisfagan
sus necesidades y demandas. Precio: Dinero que tiene el consumidor destinado para pagar
el producto a comprar, ya sea que contenga descuentos (bonificaciones), plazos de pagos
(fijacion de precio) y el crédito (calificacion de precios). Siendo necesario para determinarlo,
un adecuado proceso de planeacion, e implemente la respectiva estrategia donde aborde lo
que el mercado requiere teniendo en cuenta las circunstancias (Espinoza, 2022). Promocion:
Donde el conocimiento es brindado al consumidor respecto de las ventajas que tiene el
producto, comprendiendo la publicidad, promociones de ventas, ventas personales y las
relaciones publicas (; para aumentar las ventas mediante el uso de los medios de
comunicacion existentes (Espinoza, 2022). Distribucidon: Donde se relaciona al consumo con
la produccion, mediante la relacion de los consumidores con los productores. Es decir, esta
distribucion es el canal para llevar los productos desde su lugar de origen (ubicacion) hasta

su destino final que es el consumidor a través del sistema transporte.
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La gestion de ventas, que es la otra variable, Cardona-Arbelaez et al. (2022) lo define
como un proceso donde estan involucrados diversos factores como son la planificacion,
direccion y control de las actividades de ventas de una empresa, para asi lograr las metas
comerciales, pero usando de modo eficaz los recursos humanos, financieros y tecnologicos.
Asimismo, para Kotler (2021), implica analizar, planificar, ejecutar y controlar los
programas que han sido disefiados para el logro de las metas esperadas en ventas de la
empresa, donde participacion otros factores como el reclutamiento, seleccion,
entrenamiento, entre otros.

También Stanton (2021) define a esta gestion de ventas como un agrupamiento de
actividades, las cuales tienen que estar presentes si se desea planificar, direccionar y evaluar
la fuerza de ventas, para alcanzar las metas establecidas para el marketing y de la empresa.

Existen teorias, que estan relacionadas con esta variable, mencionandose a la Teoria
Clasica de Ventas, sustentada en el modelo denominado AIDA (Atencion, interés, deseo y
accion) que fue formulado por Strong en el afio 1925; el cual consiste en una técnica de
ventas, donde comprende principalmente al cliente, como elemento primordial para el disefio
de estas campafas de marketing. Referenciando que desde hace mas de 120 afios, el hombre
involucrado en el mundo publicitario, entendié que los clientes, por lo general, hacian uso
de un mismo proceso antes de realizar su compra: En primer lugar, tenian noticia de la marca
o del producto, para pasar a buscar la informacion, luego la analizaban para tomar la decision
de adquirirlo o no, para finalmente realizar la compra (Celis y Yate, 2022). Es asi que hasta
este afio, mantiene su vigencia, siendo una manera agil si se desea hacer una estrategia de
ventas y asi las marcas capten clientes.

Otra teoria involucrada es la del Comportamiento del Consumidor, considerada como
un anexo de la microeconomia, encargada de estudiar como las personas toman sus
decisiones, respecto a lo que se desea consumir (bienes y servicios), considerando a una serie
de elementos, entre ellos, las preferencias y el precio. Ofreciendo la posibilidad de analizar
la distribucion de nuestro dinero en la adquisicion de diversos productos y servicios,
maximizado la satisfaccion. Contribuyendo a mejorar las decisiones financieras, y asi gastar
el dinero con el objetivo de lograr un beneficio mejor (Gallegos-Daniel y Taddei Bringas,
2022).

Otra teoria es conocida como de la Direccion de la Fuerza de Ventas, aqui el vendedor
desempefia el rol principal como fuerza de ventas de la organizacion, porque de ser positivo

su trabajo, las utilidades se incrementan y la satisfaccion del cliente muestra altos indices
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(Cristobal-Campos et al., 2024). Asimismo, Elias (2021) afirma que la fuerza de ventas se
ha convertido en el elemento humano, que proporciona la oportunidad para poder distribuir
los productos y servicios de una organizacion, integrando esencialmente el marketing mix.

También se tiene la Teoria del Marketing Relacional aplicada a Ventas, la cual ha
progresado pasando de ser simple estrategia de ventas a un soporte vital para construir
negocios sostenibles. Alejandose del enfoque transaccional, el cual se limita a la venta
individual, priorizando la fidelizacion del cliente con las relaciones respectivas de beneficio
mutuo (Ortega-Vivanco y Garcia-Tinisaray, 2023).

Kotler, refiri6 que es importante que todas las areas de una organizacion se integren
y asi alcanzar que el marketing relacional tenga el éxito esperado. De alli que el enfoque
integral implica que se adopte una estrategia que sea coherente, donde estén involucrados
las ventas y el marketing para que el cliente se sienta servido al pasar por una experiencia
uniforme (Goémez et al., 2024). Todo esto, para que suceda tiene que estar presente la
comunicacion, y ésta debe ser bidireccional, entendiendo al cliente en sus necesidades y
expectativas (Cardona et al., 2022).

Siendo importante la gestion de ventas ofrece la oportunidad para que la direccion
pueda llevar a cabo un seguimiento de las ventas globales de la organizacién empresarial,
ademads de las ventas que realizan los empleados. Asi la empresa siguiendo las ventas debe
tener la capacidad de conocer si estd en buen camino, es decir, se estd cumpliendo sus
objetivos o en todo caso conocer si los empleados estan produciendo las ventas respectivas.
Si se mantiene la fuerza de ventas de manera constante como debe ser diariamente del estado
de las ventas, esto puede contribuir con el ajuste de las técnicas de venta y de la produccion
(Thompson, 2020).

Navarro (2022) sustenta la presencia de dimensiones con sus indicadores que
involucran a la gestion de ventas, mencionando entre ellas los tipos de venta los cuales son:
Ventas directas, referido a la fuerza de ventas, donde cada empresa la utiliza, para motivar
al cliente positivamente y sea convencido de hacer la compra (Chonko, 2022). Ventas
Indirectas: Donde los empleados son utilizados como mediadores, debido al conocimiento
pleno del mercado y las relaciones adecuadas que mantienen con los empleados importantes
(Futrell, 2021). Técnicas de ventas: Referida a la interpretacion de caracteristicas positivas
que un producto (conocimiento del producto) o servicio da a conocer en bien del consumidor
y que este opte por comprar (orientacién del producto). Pero para que esto suceda, debe

haber estado presente una planeacion (Jobber y Lancaster, 2022).
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También se tiene a la direccidon de ventas, involucrando un proceso realizado para
poder dar presencia a estrategias con sus respectivos objetivos (capacidad de ventas), y luego
ejecutar y controlar los planes y hacer posible que la empresa alcance las metas comerciales
(Ventas); todo esto conjuntamente con la planeacion del marketing, permitirdn que se
posicione en el mercado, gestionando eficientemente a los clientes que son los que lo
sostiene econdmicamente (Tanner et al., 2023).

Y la calidad de ventas: Es lo que esperan los consumidores hallar cuando desean
comprar un producto (valoracion de ventas), por esta razon, es disefiado y fabricado para su
precio sea pagado con satisfaccion por el cliente (Zoltners et al., 2023).

Existiendo términos relacionados con el tema tratado, comprendiendo el marco
conceptual o también conocido como definicion de términos, los cuales son mencionados a
continuacion:

Segmentacion de mercado: Referido a la division en porciones homogéneas de menor
tamafio comprendiendo a los consumidores que tienen iguales caracteristicas y necesidades
(Chévez, 2022).

Target o mercado meta: Constituido por consumidores donde la organizacion enfoca sus
productos o servicios, razén por la cual en base a las necesidades particulares adapta las
estrategias de marketing (Espinoza, 2022).

Posicionamiento: Es el procedo mediante el cual el consumidor recibe en su mente a
determinada marca, producto o empresa; con respecto a la competencia (Gomez et al., 2024).
Mezcla de marketing (4P’s): Integrado por las variables producto, precio, plaza y promocion,
las cuales son integradas en la generacion de valor dentro del mercado (Mardones y Gérate,
2024).

Fuerza de ventas: Agrupamiento de individuos cuya funcion es la de conseguir clientes
mediante la persuasion para luego cerrar las ventas (Mendoza, 2022).

Proceso de ventas: Periodos que pasa un vendedor para lograr clientes y luego fidelizarlos
(Pride, 2023).

Territorio de ventas: Viene a ser el area geografica o grupo de clientes que a un vendedor o
equipo se les asigna para que el mercado sea organizado y cubierto (Stanton, 2021).

Cuota de ventas: Es el objetivo numérico que recibe un vendedor o equipo a través de una

etapa (West, 2021).

23



Motivacion de ventas: Integrado por un agrupamiento de estimulos y recompensas cuyo
objetivo es que la fuerza de ventas tenga el rendimiento Optimo (Jobber y Lancaster,

Administracion de ventas (8a ed.), 2022).

24



II. METODOLOGIA

2.1. Enfoque y tipo de investigacion

2.1.1.

2.1.2.

Enfoque de investigacion

Se uso6 el enfoque es cuantitativo, el cual se sustenta en recopilar y
analizar los datos numéricos, haciendo uso de las respectivas técnicas y
herramientas estadisticas, para lograr los resultados confiables y asi tomar

las decisiones respectivas (Bernal, 2018).

Tipo de investigacion

De acuerdo a su finalidad la investigacion fue aplicada. Segiin Hernandez
y Mendoza (2018) es la que se caracteriza por basarse y permanecer en
bases teoricas, con el objetivo que los conocimientos se incrementan, no
siendo necesario apelar a la realidad practica para contrastar.

Por su profundidad es descriptiva correlacional, refiriendo que
es descriptiva porque caracteriza un hecho, individuo, grupo o fenomeno
para lograr formar su comportamiento (Hernandez et al., 2014). Y es
correlacional debido que se busca hallar la relacion existente entre dos

variables dentro de un contexto determinado (Arias et al., 2022).

2.2. Diseiio metodologico

El disefo es no experimental. Reyes y Boente (2019) refieren que las

variables no son objeto de manipulacion, observandose el fendmeno tal como se

presenta. Con un alcance correlacional, para buscar si se relacionan las variables;

y de

corte transversal, porque el instrumento se aplica en un lugar y fecha

determinada.

M r

N

02
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Donde:

M: Muestra

O01:Variable 1 Marketing Estratégico
02:Variable 2 Gestion de ventas

r : Coeficiente de relacion

2.3. Poblacion y muestra
2.3.1Poblacion
La poblacion estuvo constituida por los 250 clientes de la empresa
Automotores Trujillo, 2023.
2.3.2 Muestra
La muestra conocida realizando la siguiente ecuacion:

ZZXNXpXq
i2(N-1)+Z2xpxq

n =

Reemplazando en ecuacion:

B 1.96° x 250 X 0.5 X 0.5
©0.052(250 — 1) + 1.96% x 0.5 X 0.5

n

2401
"= 1583

n = 152.67 =~ 153 clientes

En consecuencia, la muestra estuvo conformada por 153 clientes

Unidad de Analisis
Clientes de la empresa Automotores Trujillo EIRL.
Criterios de Inclusion

- Clientes que acuden a la empresa Automotores Trujillo EIRL.
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- Clientes que acepten participar en el estudio de investigacion.

Criterios de Exclusion

- Clientes que no acuden continuamente a la empresa Automotores Trujillo
EIRL.

- Clientes que no acepten participar en el estudio de investigacion.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica

Como técnica la encuesta fue usada. Naupas et al. (2018) refiere que el
investigador lo usa para recoger la informacion respectiva perteneciente a una
realidad, enfocada en lo que proponen los objetivos.

Instrumentos

Los instrumentos que se usaron fueron un cuestionario para cada variable.
Siendo el medio donde el investigador se basa para lograr datos observados de un
determinado fenémeno (Palomino & Pefia, 2019)
Instrumento para la variable marketing estratégico

El instrumento para la variable marketing estratégico: Cuestionario que
permitid medir sus cuatro dimensiones, como son el precio, producto, promocion
y distribucién, lo integra 24 items, los cuales fueron sometidos a criterios de
evaluacion respecto a su validez y confiabilidad. Se aplicaron individualmente ya
sea de manera individual o grupal, por lo que la persona tiene que marcar a una de
las cinco respuestas tipo Likert establecidas: Va de Totalmente en desacuerdo (1)
hasta Totalmente de acuerdo (5).
Instrumento para la variable gestion de ventas

El instrumento para la variable gestion de ventas: Cuestionario que permitid
medir su dimension, calidad operacional, el cudl fue sometido a criterios de
evaluacion respecto a su validez y confiabilidad. Se aplic6 individualmente ya sea
de manera individual o grupal, por lo que la persona tuvo que marcar a una de las
cinco respuestas tipo Likert establecidas: Va de Totalmente en desacuerdo (1) hasta

Totalmente de acuerdo (5).

Validez y confiabilidad del instrumento

Validacion por juicio de expertos

27



“La validez indica la fidelidad del instrumento, el cual mide la variable que
desea medir (autenticidad)” (Hernandez et al., 2014).
Validandose los instrumentos (cuestionarios) por el experto, en este caso

fueron tres los que determinaron su calidad.

Confiabilidad
El Alpha de Cronbach se utiliz6 para determinar la confiabilidad del

instrumento, el cual fue utilizado en una muestra piloto compuesta por 90 clientes.

Eztadizticaz de fiabilidad
Alfade
Cronbach W de elementos
Marketimg estratézico 438 24
estidn de ventas 363 25

Siendo los valores hallados altos, contrastados con la tabla de valores para
Alfa de Cronbach correspondiente, donde se observa que si los valores son mayores

a 0.800, se les considera como altamente confiable el instrumento.

2.5. Técnicas de procesamiento y analisis de datos
Técnicas de procesamiento
Se considero los siguientes aspectos:
- Se solicito el permiso respectivo correspondiente a la empresa, mencionando
total confidencialidad de los datos recogidos.
- Coordinacion con el gerente de la empresa para fijar el horario para aplicar el
instrumento.
- Se procedio a aplicar el instrumento a cada cliente de la muestra y luego
tabulados los datos.

- Fueron 20 minutos los usados en cada instrumento.

Analisis de la informacion
La estadistica descriptiva permitio realizar las respectivas tablas y su
desviacion estandar conforme para cada variable. Empleandose el Chi cuadrado

en la estadistica inferencial, para determinar el valor de la significancia.
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La base de datos fue ingresada y analizada mediante los softwares

Excel LSCN vy el estadistico SPSS V27.

2.6. Aspectos éticos en investigacion

Los principios éticos fueron asumidos, los que Beauchamp y Childress (2019),
refieren que permiten desarrollar una investigacion cientifica, considerando principios éticos
como: Justicia: Donde la distribucion debe ser equitativa de los beneficios y riesgos; es decir,
los participantes tienen que ser tratados con igualdad, sin presencia alguna de
discriminacion. No maleficencia: Donde los participantes no deben sufrir ningiin dafio
(fisico, psicologico o social) ya sea intencionado o por negligencia. Beneficencia: Donde los
participantes deben recibir el maximo beneficio minimizando los riesgos. Autonomia:
Donde los participantes deben tener total libertad para tomar decisiones sin recibir coaccion
alguna.

Asimismo, se realizd el consentimiento informado proporcionado por cada cliente
participante con total libertad, de acuerdo a lo sefialado en el coédigo de ética de la

universidad.
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III. RESULTADOS

3.1.Resultados descriptivos
Tabla 1

Niveles de Marketing Estratégico

Niveles f %
Alto 68 44 .4

Regular 66 43.1
Bajo 19 12.4
Total 153 100.0

Nota. Se procesaron cada uno de los datos en el SPSS para identificar los niveles de la variable

se utilizd baremo como referencia.

Figura 1

Niveles de Marketing Estratégico
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Seriel

Nota. Se procesaron cada uno de los datos en el SPSS para identificar los niveles de la variable

se utilizd baremo como referencia.

Descripcion
En base a la informacién que muestra la tabla 1 y figura 1, un 44.4%
indicaron que los niveles de marketing Estratégico fueron altos, asimismo,

indicaron que un 43.1% de los niveles de marketing estratégico sefiald que esta
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en nivel Regular y el 12.4% refieren que los niveles del marketing estratégico se

encontraron en nivel bajo.

Tabla 2

Niveles de la dimension: Producto

Niveles f %
Alto 131 85.6

Regular 17 11.1
Bajo 5 33
Total 153 100.0

Nota. Se procesaron cada uno de los datos en el SPSS para identificar los niveles de la variable

se utilizd baremo como referencia.

Figura 2
Niveles de la dimension Producto
DIMENSION PRODUCTO
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Nota. Se procesaron cada uno de los datos en el SPSS para identificar los niveles de la variable

se utilizd baremo como referencia.

Descripcion
En base a la informacion que muestra la tabla 2 y figura 2, un 85.6%
indicaron que los niveles de la dimension producto fueron altos, asimismo,

indicaron que un 11.1% de los niveles de la dimension producto fueron Regular
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y el 3.3% revelaron que los niveles de la dimension producto fueron en nivel
bajo.
Tabla 3

Niveles de la dimension Precio

Niveles f %
Alto 84 54.9

Regular 53 34.6
Bajo 16 10.5
Total 153 100.0

Nota. Se procesaron cada uno de los datos en el SPSS para identificar los niveles de la variable

se utilizd baremo como referencia.

Figura 3

Niveles de la dimension Precio
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Nota. Se procesaron cada uno de los datos en el SPSS para identificar los niveles de la variable

se utilizd baremo como referencia.

Descripcion

En base a la informacién que muestra la tabla 3 y figura 3, un 54.9%
indicaron que los niveles de la dimension precio fueron altos, asimismo,
indicaron que un 34.6% de los niveles de la dimension precio fueron Regular y

el 10.5% revelaron que los niveles de la dimension precio fueron en nivel bajo.

32



Tabla 4

Niveles de la dimension Promocion

Niveles f %
Alto 108 70.6

Regular 44 28.8
Bajo 1 0.7
Total 153 100.0

Nota. Se procesaron cada uno de los datos en el SPSS para identificar los niveles de la variable

se utilizd baremo como referencia.

Figura 4

Niveles de la dimension Promocion
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Nota. Se procesaron cada uno de los datos en el SPSS para identificar los niveles de la variable

se utilizd baremo como referencia.

Descripcion

En base a la informacién que muestra la tabla 4 y figura 4, un 70.6%

indicaron que los niveles de la dimension promocion fueron altos, asimismo,

indicaron que un 28.8% de los niveles de la dimension promocion fueron Regular

y el 0.7% revelaron que los niveles de la dimension promocion fueron en nivel

bajo.
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Tabla 5

Niveles de la dimension distribucion

Niveles f %
Alto 91 59.5

Regular 48 31.4
Bajo 14 9.2
Total 153 100.0

Nota. Se procesaron cada uno de los datos en el SPSS para identificar los niveles de la variable

se utilizd baremo como referencia.

Figura 5

Niveles de la dimension distribucion
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Nota. Se procesaron cada uno de los datos en el SPSS para identificar los niveles de la variable

se utilizd baremo como referencia.

Descripcion

En base a la informacién que muestra la tabla 5 y figura 5, un 59.5%

indicaron que los niveles de la dimension distribucion fueron altos, asimismo,

indicaron que un 31.4% de los niveles de la dimension distribucion fueron

Regular y el 9.2% indicaron que los niveles de la dimension distribucion fueron

en nivel bajo.
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Tabla 6

Niveles de Gestion de Ventas

Niveles f %
Alto 79 51.6

Regular 69 45.1
Bajo 5 3.3
Total 153 100.0

Nota. Se procesaron cada uno de los datos en el SPSS para identificar los niveles de la variable

se utilizd baremo como referencia.

Figura 6

Niveles de Gestion de Ventas
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Nota. Se procesaron cada uno de los datos en el SPSS para identificar los niveles de la variable

se utilizd baremo como referencia.

Descripcion

En base a la informacion que muestra la tabla 6 y figura 6, un 51.6% indicaron

que los niveles de Gestion de Ventas fueron altos, asimismo, indicaron que un

45.1% de los niveles de Gestion de Ventas fueron Regular y el 3.3% indicaron

que los niveles de Gestion de Ventas se encontraron en nivel bajo.
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Tabla 7

Niveles de la dimension Tipos de venta

Niveles f %
Alto 101 66.0

Regular 45 29.4
Bajo 7 4.6
Total 153 100.0

Nota. Se procesaron cada uno de los datos en el SPSS para identificar los niveles de la variable

se utilizd baremo como referencia.

Figura 7

Niveles de la dimension tipos de Venta
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Nota. Se procesaron cada uno de los datos en el SPSS para identificar los niveles de la variable

se utilizd baremo como referencia.

Descripcion

En base a la informacion que muestra la tabla 7 y figura 7, un 66.0% indicaron
que los niveles de la dimension tipos de ventas fueron altos, asimismo, indicaron
que un 29.4% de los niveles de la dimension tipos de ventas fueron Regular y el
4.6% indicaron que los niveles de la dimension tipos de venta fueron en nivel

bajo.
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Tabla 8

Niveles de la dimension Técnica de ventas

Niveles f %
Alto 84 54.9

Regular 64 41.8
Bajo 5 33
Total 153 100.0

Nota. Se procesaron cada uno de los datos en el SPSS para identificar los niveles de la variable

se utilizd baremo como referencia.

Figura 8

Niveles de la dimension Técnica de ventas
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Nota. Se procesaron cada uno de los datos en el SPSS para identificar los niveles de la variable

se utilizd baremo como referencia.

Descripcion

En base a la informacion que muestra la tabla 8 y figura 8, un 54.9% indicaron
que los niveles de la dimension Técnica de ventas fueron altos, asimismo,
indicaron que un 41.8% de los niveles de la dimension Técnica de ventas fueron
Regular y el 3.3% indicaron que los niveles de la dimension Técnica de ventas

fueron en nivel bajo.
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Tabla 9

Niveles de la dimension direccion de ventas

Niveles f %
Alto 112 73.2

Regular 37 24.2
Bajo 4 2.6
Total 153 100.0

Nota. Se procesaron cada uno de los datos en el SPSS para identificar los niveles de la variable

se utilizd baremo como referencia.

Figura 9

Niveles de la dimension Direccion de ventas
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Nota. Se procesaron cada uno de los datos en el SPSS para identificar los niveles de la variable

se utilizd baremo como referencia.

Descripcion

En base a la informacion que muestra la tabla 9 y figura 9, un 73.2% indicaron
que los niveles de la dimension Direccion de ventas fueron altos, asimismo,
indicaron que un 24.2% de los niveles de la dimension Direccion de ventas fueron
Regular y el 2.6% indicaron que los niveles de la dimension Direccion de ventas

fueron en nivel bajo.
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Tabla 10

Niveles de la dimension Calidad de ventas

Niveles f %
Alto 107 69.9

Regular 42 27.5
Bajo 4 2.6
Total 153 100.0

Nota. Se procesaron cada uno de los datos en el SPSS para identificar los niveles de la variable

se utilizd baremo como referencia.

Figura 10

Niveles de la dimension Calidad de ventas

DIMENSION CALIDAD DE VENTAS

80
70
&0
50
a0
20 62.9%

20

10
T.E8

Seriel
BAJO REGULAR ALTO

Nota. Se procesaron cada uno de los datos en el SPSS para identificar los niveles de la variable

se utilizd baremo como referencia.

Descripcion

En base a la informacién que muestra la tabla 10 y figura 10, un 69.9%
indicaron que los niveles de la dimension Calidad de ventas fueron altos,
asimismo, indicaron que un 27.5% de los niveles de la dimension Calidad de
ventas fueron Regular y el 2.6% indicaron que los niveles de la dimension

Calidad de ventas fueron en nivel bajo.

39



3.2.Resultados inferenciales

Se requiere en primer lugar realizar la comprobacion de la hipdtesis, lo que
implica calcular las variables de manera habitual. Este método se lleva a cabo
mediante una prueba de normalidad que formula dos hipotesis:

La hipotesis, formulada como (H1), representa la afirmacion que se estd
evaluando o lo que se anticipa que suceda, en tanto que la hipdtesis nula,
presentada como (Ho), refleja lo opuesto a lo que se espera en la hipdtesis
afirmativa. Considerando un criterio fundamental: Significancia menor a 0.05,

ocasiona la aceptacion de hipotesis alterna (H1).

Decision estadistica
p > 0,05 = hipdtesis nula se acepta (H1)
p < 0,05 = hipotesis nula es rechazada (Ho)

Tabla 11
Prueba de Normalidad
Kolmogorov - Smirnov
Estadistico gl Sig.
Marketing Estratégico .089 153 .000
Gestion de Ventas .080 153 .004

Nota. Se analizaron y aplicaron datos estadisticos a cada caso en el SPSS

Descripcion

En base a la informacion que muestra la tabla 11, se rechaza la hipdtesis
afirmativa para el marketing estratégico (valor p= 0.001) y la gestion de ventas
(p= 0.001), ambas son menores a 0.05, por lo que el estadistico Correlacion de

Spearman sera usado para la contrastacion de las hipodtesis.
Objetivo general:

Determinar la relacion entre el marketing estratégico y la gestion de ventas en la

empresa Automotores Trujillo EIRL, Trujillo 2024
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Tabla 12

Resultado de la correlacion entre el marketing estratégico y gestion de ventas

Marketing Gestion de

Estratégico ventas
Rho de Spearman correlacion 1 0.798
Sig. 0.000
N 153 153

Nota. Se analizaron y aplicaron datos estadisticos a cada caso en el SPSS

Descripcion
En base a la informacion que muestra la tabla 12, la significancia reportada
fue 0.000, y el rho de Spearman 0.798; significando aceptacion de hipotesis

alterna; afirmandose una relacion a nivel alto de las variables de estudio.

Objetivo especifico 1:
Determinar la relacion entre la dimension producto del marketing estratégico

y la gestion de ventas en la empresa Automotores Trujillo EIRL, Trujillo 2024.

Tabla 13

Resultado de la correlacion entre la dimension producto del marketing
estratégico y gestion de ventas

Producto Gestion de
ventas
Rho de Spearman correlacion 1 0.765
Sig. 0.001
N 153 153

Nota. Se analizaron y aplicaron datos estadisticos a cada caso en el SPSS

Descripcion

En base a la informacion que muestra la tabla 13, Muestra valor de
significancia de 0.001, con coeficiente de Spearman de 0.765; se acepta la
hipodtesis alterna; existiendo relacion alta de dimension producto del marketing

estratégico y la variable gestion de ventas.
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Objetivo especifico 2:
Determinar la relacion entre la dimension precio del marketing estratégico y la

gestion de ventas en la empresa Automotores Trujillo EIRL, Trujillo 2024.

Tabla 14

Resultado de la correlacion entre la dimension precio del marketing
estratégico y gestion de ventas

Precio Gestion de
ventas
Rho de Spearman correlacion 1 0.801
Sig. 0.003
N 153 153

Nota. Se analizaron y aplicaron datos estadisticos a cada caso en el SPSS

Descripcion

En base a la informacion que muestra la tabla 14, Muestra valor de
significancia de 0.003, con coeficiente de Spearman de 0.801; se acepta la
hipotesis alterna; existiendo relacion alta de dimension precio del marketing

estratégico y la variable gestion de ventas.

Objetivo especifico 3:
Determinar la relacion entre la dimension promocion del marketing estratégico el
factor precio y la gestion de ventas en la empresa Automotores Trujillo EIRL,

Trujillo 2024.

Tabla 15

Resultado de la correlacion entre la dimension promocion del marketing
estrategico y gestion de ventas

Promocion  Gestion de

ventas
Rho de Spearman correlacion 1 0.722
Sig. 0.002
N 153 153

Nota. Se analizaron y aplicaron datos estadisticos a cada caso en el SPSS
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Descripcion

En base a la informacion que muestra la Tabla 15, Muestra valor de
significancia de 0.002, con coeficiente de Spearman de 0.722; aceptandose
hipotesis alterna; existiendo relacion alta de dimension promocion del marketing

estratégico y la variable gestion de ventas.

Objetivo especifico 4:
Determinar la relacion entre la dimension distribucion del marketing estratégico

y la gestion de ventas en la empresa Automotores Trujillo EIRL, Trujillo 2024.

Tabla 16

Resultado de la correlacion entre la dimension distribucion del marketing
estratégico y gestion de ventas

Distribucion  Gestion de

ventas
Rho de Spearman correlacion 1 0.714
Sig. 0.000
N 153 153

Nota. Se analizaron y aplicaron datos estadisticos a cada caso en el SPSS

Descripcion

En base a la informacién que muestra la tabla 16, Muestra significancia de
valor 0.000, con coeficiente de Spearman de 0.714; aceptando la hipétesis alterna;
existiendo relacion alta entre dimension distribucion del marketing estratégico y

la variable gestion de ventas.
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IV. DISCUSION

La investigacion reporta resultados, los cuales seran analizados para dar respuestas a
los objetivos planteados, es asi, en relacion con la hipdtesis general: Se encontrd un
Entre las variables, el coeficiente de Spearman es r = 0.798 (alto), y p=0.000 < 0.05,
por lo que, existe correlacion. Hallazgos, que concuerdan con lo demostrado por
Chavez (2022) quién hallé como resultados respecto al marketing estratégico, que un
74.77% lo indica como regular y el 16.21% es bueno. Para la variable gestion de
ventas, el 63.06% manifiesta que es regular y 26.12% indica como bueno.
Concluyendo que existe relacion alta (Rho de Spearman de 0.700) entre el marketing
estratégico y la gestion de ventas en la empresa. Siendo contrario a lo encontrado por
Moreno et al. (2022) quiénes en sus resultados, hallaron que un 90% sefialan que es
regular. El 100% manifiesta que a las estrategias de marketing se las considera
importantes si se desea lograr un adecuado desarrollo comercial. Asimismo, el 86%
sefialan que no se usan estrategias para vender los productos. Concluyendo que existe
un notable desconocimiento de estrategias para aumentar sus ventas y asi la
rentabilidad de la empresa mejore. Es decir, no existe relacion entre las variables
estudiadas.

Respaldada por la teoria de las estrategias de marketing, donde Kotler (2019) expresa
la existencia de principios como el poder lo tiene el consumidor, se enmarca en
enfoque directo al publico objetivo de la oferta respectiva. A través de estrategias se
debe dar a conocer el valor del producto o servicio al consumidor y donde en forma
conjunta colaboran tanto los consumidores como la empresa para crear formas nicas
de valor.

Respecto al objetivo especifico 1, se halld6 un r=0.765 (correlaciéon alta) entre
dimensidn producto del marketing estratégico y gestion de ventas, p=0.001 < 0.05,
es significativa. Similar al estudio realizado por Roman (2022) obtuvo como
resultados, para la dimension producto, el 47.87% lo sefiala en nivel regular, 28.72%
en nivel bajo y 23.40% en nivel alto. Asimismo, la correlacion Rho de Spearman fue
de 0.588, con un p valor de 0.000 < 0.050. Concluyendo que la relacion es
significativa entre las variables estudiadas en esta empresa. Asimismo, Gamboa y
Gonzales (2022) en sus resultados expresan valores concordantes con los hallados en

este estudio, donde el establecimiento de cinco etapas permite el posicionamiento de
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la empresa mediante el andlisis interno y externo. Concluyendo que es posible aplicar
positivamente el plan de marketing y asi aumentar las ventas en la empresa.
Respaldado por la teoria de las estrategias de marketing, propuesta por Jean-Jacques
Lambin, que trasciende las tacticas operativas para enfocarse en la planificacion de
ventaja competitiva sostenible; comprender el mercado, los clientes y la competencia
para construir una posicion sélida y rentable. Este enfoque holistico integra diversas
areas de la gestion empresarial para lograr un objetivo comun: el éxito a largo plazo
(Lambin, 2022).

Respecto al Objetivo especifico 2, se hallé r=0.801 entre dimension precio del
marketing estratégico y gestion de ventas, afirmandose que la correlacion es alta,
siendo p = 0.003 (menor a 0.05). Resultado coincidente con lo hallado por Romén
(2022) donde se obtuvo como resultados, para la dimension precio, 52.13% indica
que estan en nivel medio, 15.96% sefala estar nivel alto y el 31.91% refieren nivel
bajo. Asimismo, Con un valor de p de 0.000, que es menor que 0.050, la Rho de
Spearman fue de 0.588. Concluyendo que entre las variables existe una relacion
significativa. Coincidiendo ademas con Quillas y Davila (2021), quienes encontraron
que la gestion de marketing estratégico y ventas era favorable en el 72%, asi como el
83% reportaron productos favorables, y el 69% manifiestan que posee eficiente
gestion de ventas. El p-valor fue 0.017 < 0.05. Concluyendo que hay relacion
significativa entre las dimensiones y la variable.

Respaldada por la teoria de Lambin quien destaca la importancia de varios pilares
fundamentales en la construccion de una estrategia de marketing exitosa, incluyendo
el analisis del mercado para comprender la dinamica del mercado, las tendencias, el
tamafo y el crecimiento potencial, es crucial. Implicando identificar segmentos de
mercado atractivos y analizar la competencia, el analisis del consumidor, para
conocer a fondo las necesidades, deseos, motivaciones y comportamientos del
consumidor objetivo satisfagan sus expectativas. Y el andlisis de la competencia y
asi identificar y analizar los competidores, sus fortalezas, debilidades, estrategias y
posicionamiento, permite desarrollar una ventaja competitiva.

Respecto al objetivo especifico 3, el valor de r fue 0.722 (alta) entre la dimension
promocion del marketing estratégico y la gestion de ventas, al ser p=0.002 < 0.05, es
significativa. Resultado que concuerda con lo encontrado por Romén (2022) para la

dimension promocion, 61.70% manifiesta estar en nivel medio. Y finalmente para
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dimension tipo de ventas 53.19% la ubica en nivel medio. Asimismo, Rho de
Spearman fue de 0.588, con un p valor de 0.000 < 0.050. Concluyendo que la relacion
es significativa entre la dimension y la variable.

Respaldada por la teoria de Lambin, quien estableci6 una propuesta de valor tnica y
diferenciada que permita destacar en el mercado y atraer a los consumidores objetivo
y asi desarrollar la mezcla de marketing (las 4 P), donde interviene la estrategia
Optima para cada elemento de la mezcla de marketing, que permita alcanzar los
objetivos establecidos. Implementacion y control: Establecer un plan de accion
concreto para implementar la estrategia y un sistema de control.

Respecto al objetivo especifico 4, el valor fue r=0.714 (alta) es significativa la
relacion entre la dimension distribucion del marketing estratégico y la gestion de
ventas, ya que p=0.000 < 0.05. Hallazgo que confirma lo que dice Roman (2022) al
encontrar valores para la dimension distribucion: 36.17% reportan un nivel medio,
28.72% un nivel alto y 35.11% un nivel bajo. Donde la correlaciéon de Spearman
(Rho) fue 0.588, con un valor p de 0.000, que es menor a 0.050. Llegando a la
conclusion de que esta dimension es significativa en términos de relacion y la
variable. Respaldada también por Borbor (2022) quién en sus resultados halld: Al
aplicar la gestion de calidad, un 52% si lo hace, el 13% lo aplica siempre, un 35%
nunca lo hace, por lo que, la calidad lo considera el elemento a tomar en cuenta para
aumentar la productividad y la distribucion. Concluyendo que es necesario aplicar el
marketing estratégico donde esté integrado las variables inherentes al proceso.
Teniendo relacién también con Gonzales y Gonzales (2021) al reportar como
resultados que las dimensiones aplicadas, tienen un 68% de nivel favorable para la
promocion, asimismo 72% es favorable para la publicidad. Asimismo, la estrategia
de marketing presenta un 68% de nivel favorable y las ventas llegan al 78% de nivel
favorable. Concordando con Alvarez (2025) quién halld que la estrategia de
promocion debe estar orientado a las redes sociales, donde se quiere alcanzar un
incremento de ventas.

Asimismo, teoéricamente la distribucion, en su objetivo busca relacionar al consumo
con la produccién, implica, relacionar a los consumidores con los productores. De
modo técnico, la distribucion es una especie de canal por donde se transporta los
productos desde que se originan, luego continuando con los productores y finalizando

en el consumidor. También, Kotler y Keller (2021), no se limita a la promocion y
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ventas, sino que orienta a la empresa hacia una direccion de crecimiento sostenido,
buscando equilibrar los intereses de la organizacion con la satisfaccion del cliente.

Lambin (2022) senala que la fijacién de objetivos, la seleccion de mercados, la
asignacion de recursos y la innovacion y propuesta de valor, hacen posible que el
marketing estratégico genere valor agregado sostenible, basandose en la innovacion

de productos, servicios y experiencias.
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V. CONCLUSIONES

La conclusion general refirio que hay un nivel medio de 47.0% de relacion entre
marketing estratégico y gestion de ventas, siendo el coeficiente de correlacion hallado de
0,798, considerado alto; asimismo al ser el valor de significancia p = 0,000 < 0,05, la
hipotesis alterna es aceptada. Es decir, se defiende lo relevante que resulta la aplicacion de
estrategias efectivas respecto al marketing y asi generar el éxito de esta empresa en el
mercado.

El objetivo especifico 1 concluye que hay una correlacion media del 38% entre la
dimension producto del marketing estratégico y la gestion de ventas. También se encontrd
un coeficiente de relacion de 0,765, considerado alto. Dado que p=0,001 es menor que 0,05,
se acepta la hipotesis alterna. Es decir, esta empresa ha logrado que se implementen
estrategias de marketing seguras, convirtiéndose en un elemento clave para que crezca y
tenga el éxito esperado.

La conclusion del objetivo especifico 2 se refiere a un nivel medio de 46% entre la
dimension precio y la gestion de ventas. El coeficiente de relacion hallado entre esta
dimension y la variable dependiente analizada es 0,801, lo que se considera elevado.
Ademas, como p = 0,003 < 0,05, esto sugiere que la hipdtesis alterna es aceptada, la empresa
ha mejorado sus ventas previo fortalecimiento de las estrategias de marketing.

El objetivo especifico 3 concluye que la proporcion entre la dimension de gestion de
ventas y la dimension de promocion es del 48%, lo cual se considera un nivel medio. El
coeficiente de relacion entre estas dos dimensiones y la variable estudiada es 0,722, lo que
se considera alto. Ademas, dado que p = 0,002 < 0,05, se acepta la hipdtesis alternativa. En
otras palabras, resulta esencial que esta empresa siga optimizando el marketing mix y asi sus
ventas sean mejores.

La conclusion del objetivo especifico 4 refiere nivel medio del 58% de relacion entre la
dimension distribucion y la gestion de ventas, dado que el coeficiente de relacion encontrado
entre esta dimension y la variable en estudio es 0,7142, lo cual se considera elevado; ademas,
como p = 0,000 < 0,05, se acepta la hipotesis alternativa. En otras palabras, el consumidor

final dispone de los productos o servicios cuando lo desee.
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V. RECOMENDACIONES

Para la empresa y el personal de Automotores Trujillo EIRL se les brinda las
siguientes recomendaciones:

Es recomendable que el personal de ventas y del departamento de marketing,
desarrollen lo mejor posible sus capacidades, citando entre ellas, la relacion que debe existir
entre el cliente y el vendedor, el nivel de orientacion al cliente y el empleo de nuevos canales
que impulse el producto con la finalidad de realizar un trabajo sistematico de acuerdo a los
objetivos trazados por la empresa y asi incrementar las ventas.

La empresa tiene que necesariamente implementar estrategias de marketing digital,
porque es la herramienta necesaria para relacionarse con la mayor cantidad de clientes, es
decir, debe interaccionar en las redes sociales, adjuntando publicaciones, promociones u
ofertas, que atraigan al consumidor final y asi lograr captar nuevos clientes. Asimismo, estas
publicaciones deben contribuir a colocar en la mente de los consumidores el nombre y
ubicacion de la empresa

Incrementar la publicidad en las redes sociales, ademés de la radio y la television,
porque son instrumentos poderosos y necesarios dentro de la globalizacion de las empresas.

Es recomendable que la empresa implemente la mayor cantidad de plataformas
comunicativas, y si son digitales, mejor, pero actualizandose continuamente, labor que debe
ser desarrollada por personas capacitadas y con un buen conocimiento de la transmision de
comunicaciones, para que asi las promociones y demads eventos sean conocidos por la mayor

cantidad posible de consumidores.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia

Titulo: Marketing Estratégico y gestion de ventas en la Empresa Automotores Trujillo EIRL, Trujillo 2024

Problema General

(Como se relaciona el marketing
Estratégico y la gestion de ventas
en la empresa Automotores
Trujillo EIRL, Trujillo 2024

Problemas Especificos
(opcional)

a) (Como se relaciona la
dimension producto del
marketing Estratégico y
la gestion de ventas en
la empresa
Automotores  Trujillo
EIRL, Trujillo 2024?

b) (Coémo se relaciona la
dimensiéon precio del
marketing estratégico y
la gestion de ventas en
la empresa
Automotores  Trujillo
EIRL, Trujillo 2024?

¢) (Como se relaciona la
dimension promocion
del marketing
Estratégico y la gestion
de ventas en la empresa
Automotores  Trujillo
EIRL, Trujillo 2024?

d) ;Como se relaciona la
dimension distribucion
del marketing
estratégico y la gestion
de ventas en la empresa
Automotores Trujillo
EIRL, Trujillo 2024?

Hipétesis General (cuando
corresponde)

Existe relacion entre el marketing
estratégico y la gestion de ventas
en la empresa Automotores
Trujillo EIRL, Trujillo 2024

Hipédtesis Especificas
(cuando corresponde)

a) Existe relacion entre la
dimension producto del
marketing estratégico y
la gestion de ventas en la

empresa  Automotores
Trujillo EIRL, Truyjillo
2024.

b) Existe relacion entre la
dimensiéon  precio  del
marketing estratégico y
la gestion de ventas en la

empresa  Automotores
Trujillo EIRL, Trujillo
2024.

¢) Existe relacion entre la
dimensién promocion del
marketing estratégico y
la gestion de ventas en la

empresa  Automotores
Trujillo EIRL, Trujillo
2024.

d) Existe relacion entre la
dimension distribucién
del marketing estratégico
y la gestion de ventas en
la empresa Automotores
Trujillo, Trujillo 2024.

Objetivo General

Determinar la relacion entre el
marketing estratégico y la
gestion de ventas en la empresa
Automotores Trujillo EIRL,
Trujillo 2024.

Objetivos Especificos

a)

b)

<)

d)

Determinar la
relacion entre la
dimension producto
del marketing
Estratégico y la
gestion de ventas en
la empresa
Automotores Trujillo
EIRL, Trujillo 2024.

Determinar la
relacion entre la
dimension precio del
marketing estratégico
y la gestion de ventas
en la empresa
Automotores Trujillo
EIRL, Trujillo 2024.

Determinar la
relacion entre la
dimension promocion
del marketing
estratégico el factor
precio y la gestion de
ventas en la empresa
Automotores Trujillo
EIRL, Trujillo 2024.

Determinar la
relacion entre la
dimension
distribucion del
marketing estratégico
y la gestion de ventas
en la empresa
Automotores Trujillo
EIRL, Trujillo 2024.

Metodologia

Tipo:
Basica

Enfoque:
Cuantitativo

Diseiio:

No
Experimental
Descriptivo -
correlacional

Poblacién y
muestra:

Poblacion:
250 clientes
Muestra:

153 clientes

Técnicas e
instrumentos
de recoleccion
de datos:
Encuesta -
cuestionario

Métodos de
analisis de
investigacion:

Elaboracion de
tablas y figuras
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Anexo 2: Cuadro de operacionalizacion de variables

Definicion

Variable Definicion Conceptual . Dimensiones Indicadores items
Operacional
Proceso  donde es | El Marketing Variedad
(Marketing | analizado el entorno por | Estratégico serd | Producto Disefio 1-6
Estratégico) | las organizaciones, y asi | operacionalizada de Caracteristicas
pueden identificar las | acuerdo a las Precio Bonificaciones
oportunidades que | 4 dimensiones: Fijacion de precios.
presenta el mercado, | producto,  precio, Calificacion de | 7-12
realizar la segmentacioén | promocion y precios
de los clientes y | distribucion
proponer  estrategias Promocion Publicidad
diferenciadas, para Promocion de venta
posicionarse y asi lograr Ventas personales 13-18
ventajas  competitivas
que les sostengan en el Distribucion Canales
tiempo (Hubenova vy Ubicacién
OrtiZ-Ayala, 2022) Transporte 19-24
(Gestion de | Stanton (2021) lo define | La gestion de ventas | Tipos de Ventas Ventas Directas
ventas) como un agrupamiento | sera Ventas Indirectas 1-9
de actividades, las | operacionalizada de Ventas realizadas
cuales tienen que estar | acuerdo a sus
presentes si se desea | cuatro dimensiones | Técnica de Conocimiento  del
planificar, direccionar y | que son: Ventas producto 10-15
evaluar la fuerza de | Tipos de ventas, Orientacion del
ventas, para alcanzar las | técnica de ventas, producto
metas establecidas para | direcciéon de ventas | Direccion de Capacidad de
el marketing y de la | y calidad. ventas Ventas 16 — 20
empresa. Ventas
Calidad Valoracion de
ventas 21-25
Satisfaccion
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Anexo 3: Instrumentos de recoleccion de la informacion

INSTREUMENTOS

Cuestionario de variable: Marketing Estrategico

Se presenta a continnacion el sigmente cuestionano para que exprese su opimion personal
marcando con una (3{) la que crea conveniente.

Totalmments

) En Tndaci D Totalmante
we Indicadores Ttems des.asﬁe'da desacnerdo P ]E':' acuerdo | de acuerdo
ay (2) ) &) (3

[Dimension 1: Producto

1 :Variedad de productos offecida por la empresa)
zansface ons necesidades”

~ |iConsidera que 12 variedad de productos oomple
1S expectativas?

3 |;Es muficiente para Ud. los productos que la
lemprasa le offece para su eleccion de compra?

4 [Les disefios que le ofrecen en la empresa cumplen
s deseqs de compra?

5 |;Los disefos son modernos & innovadores Sente o
13 competancia?

§ |;Elproducto obtisene las caracteristicas suficientes
ara su decizion de compra?

[Dimension ?: Precio

7 |;Las caracteristicas de los productos som las
jpsperadas v adecnadas para 147

;L3 empresa otorga descusnto 3 sus principales

: jclientes?

: La empresa ofece mayores ofertas a todos sus
9 Jclientes?
10 ; Lo precips de la empresa son infhoyentes en su

|decizion de compra?

; Los precios son similares Sente a la competencia?

12 |;Los precies muesiran la calidad y atributos de los
roductos?

[Dimension 3: Promocion

: Las promocionss de [ empresa son realments
convencedoras?

: Los medios de publicidad que utiliza la empresa
son de facil accesa?

;L3 empreza promueve bnsnos contenidos de ms
roductos en sus medios de publicidad?

16 |;Las promocionss offecidas son las adscuadas para
2] producta?

17 |;Las promocienes offecidas por la empresa
SUperan sus expeciativas’

18 [Recomendaria las promociones y productos de la
jpmpraza’?
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[Dimension 4: Distribucion

|, Ud. Cree que el personal esta capacitado para
realizar las ventss de I3 empresal

; El personal utiliza [as esoategias adecuadas en el
mormanto de realizar las ventas?

; Bl personal que lo adends s suficients pars La
atencion que Ud. requisra?

; Son accesiblas los canales de distribucion para los
roductos”

; Los canales da distribucion de los productes son
o adecuados?

; Cree conveniente que la empress utilice
intermediarios para el traslado de sus productos?

63




Cuestionario de variable: Geston de ventas

Se presenta a contimuacion el sigmente cuestionano para que exprese su opinion persenal
marcando con una (X} la que crea convemente.

Indicadores Trems

Totalments
en
dezacuerdo

En
desacuardo

Indeciso

acuerdo

Totalmenta
de acnerdo

Dimension 1: Tipos de ventas

| La fuerza de ventas CUenta Con TECnicas DeCesarias para
motivar la compra del clisnge?

| Exicis un conmol de informes antme 13 emprasa y sus
Clientes?

L venta divects que se realiza es la esencial?

4 [La empress cuents con productos 8o sus paginas weh?

- jlas promeciones que offece 1a empresa en su paging

"~ ab son las que offece en su tiends fAsica?

5 - Loz redes sociales de la empress mantsnen un
Contenide complsio de sus productos?

- |La fuerza de ventas esta orientada sobre los productos a

~ [os clieates?

5 LA estratesia de venta que uiliza 1z emprasa es
ececarias para impulzar los productes?

o LA estratesia de venta que uiliza 1z emprasa es
ecesarias pars impulsar los productos?
Dimension 2: Tecmicas de ventas

10 | El personal conoce el potencial de vents de 1z empresa’

n | Los productos que offece 13 empresa son de 1a calidad
jque le offece &l vendedor?

12 Los productos que ofrece 13 smpresa complen sns

_ pecesidades dal consnma?
13 Los 1:_-n:u:b.1ct-:|5 que ofrece la empresa son Importanies
ara Ud.?

14 ..,n:-s 1:-_n:u:b.1ct-:|5 que ofrece la empresa son de alta
jcalidad?

15 _La_fue:za de ventas de la empresz esta motivada para
pealizar sus funciones comerciales?
Dimension 3: Direccion de ventas

15 s fuerza de venta esta capacitada para atender z las
pecesidades de los clientes?

17 - La gestion de ventas proporciona 3 la empresa ua
pdemado posicionamiento en el sector?

13 |- Exicta una buena relacion de 1z empresa con sus
i lisnies”

19 [La fuerza de venta de la empresa esta motivada para
realizar sns fnciones comerciales?

20

|| La empresa cnents con gran variedsd de prodoctos pars
[lezar a su volumsn de ventas? -I
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[Dimension 4: Calidad de ventas

;La calidad del producto le motiva a realizar su
compra’

79

;La calidad de los productos es mejor gue la
competencia dal sactor’

5
e

;L3 calidad del producto es un factor relevants
fen su decision de compra?

24

| Esta satisfecho con los producios adquirides pog
fla empresa?

; Valora 1a rapidez del servicio ofrecido por La

fernprasa’
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Anexo 4: Ficha técnica

Nombre original del Cuestionario para evaluar el nivel de Marketing
instrumento: Estratégico

Original: Rosita Roman Coérdova - 2022
Autor y afio:

Adaptacion: Enny Perlita Panduro Rios

Objetivo del instrumento:

Evaluar el nivel de marketing estratégico

Usuarios:

153 usuarios

Forma de administracion

0 modo de aplicacion:

Individual

- Mg. Javier Arnaldo Morales Pereyra

Validez: - Mg. Helene Sandivel Cipra Quispe
- Mg. Kevin Litman Flores Tolentino
Confiabilidad: Alfa de Cronbach = 0.838

Muy confiable
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Nombre original del

instrumento:

Cuestionario para evaluar la Gestion de ventas

Autor y afo:

Original: Rosita Roman Cordova — 2022

Adaptacion: Enny Perlita Panduro Rios

Objetivo del instrumento:

Evaluar el nivel de la gestion de ventas

Usuarios:

153 usuarios

Forma de administracion

0 modo de aplicacion:

Individual

Validez:

- Mg. Javier Arnaldo Morales Pereyra
- Mg. Helene Sandivel Cipra Quispe
- Mg. Kevin Litman Flores Tolentino

Confiabilidad:

Alfa de Cronbach = 0.865

Muy confiable
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Anexo 5: Ficha de validacion de instrumento

INFORME DE OFINION DE EXPERETOS DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACTON

I DATOS GENERALES

1.1 Apellidos ¥ nombees del informarte: hipmales Pereyra, Javier Amaldo

1.1 Imstihaciom demds labora: Empresa Privada

1.3 Neombre dal Instramente motive de Evahacion: Cuestionario dz Marketing Estratepico

1.4 Autor del imstramento: Enny Perlita Panduaro Bjgs. _

1.5 Tralo dz la Investizacion: Diarketing estrategico v |2 gestion d2 vemias en [z empresa
HAutomsotores Thajillo EIRL — Thajillo, 2024

IL ASPECTOS DE VALIDACTON

INDICADORES

DEFICTENTE EATA RECTULAR EUENA MUY EUENA
CRITERTOE ol e 11 14 Bl THENEIAEEEEERERE Bl FEEEEIILEIEEEEERET
[ ] [E] ] ri] ] vy | &1 | &8 ] 5 | [ ] L] ] T L] 11K

I CLAaRIDAD

Eith firmicali
wen kemgiage
aErepials

I ORIETIVIEIAD

Eslh ctpreaidn en
i

Lt b

1ACTUALTADR

Sudegsaaaln al
avance de la
R
perlageics

JORGARMIZ AN

Fumsle e
orpanizacsin

M Fad

5 SUFICIENCIA

Cinmprrerade his
dpteiing ef
cfiad ] % gl iad

G N TERCEINALIL
Al

Al e
walinie cdbradeg s
ulilizmalss

LOONSIETERCLA

Hizuaal i e
dpreiing lelnicn-

cicnificin

H.OOHERERCLA

E e
difmerm i
nUECE &
ndizadercs

TMETODRLOGEA,

La cslralcus
e it i
pripdsin de
dinjgimhslici

L0 FERTINERCLA

Ei dilil  féméiintal
para b

n Rl

1. OPINION DE AFLICAEILIDAT: 5i e Aplicakle

PROMEMG DE VALORLACTON: LES

-~
Mﬁ) Teeail 20 ok 1024
e -
— o

.~ N i —

FIRSLA OEL EXFERTO INFORWANTE
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Ficha de Validacion de Instrumento

Trujillo, 20 de Falie del 2024

Wiz Javier Amaldo MMorales Pareyra

Presante. -
Die mi considaracion:

Tengzo a bien dirizirme a Ud. para saledarlo(z) moy cordialments v al mizsmo
tiempo preseatarls el Instnmmento de recoleccion de datos elatorado por Exmy Perlita Panduro
Bigs del Programa de Estodio de Administracion de 1z Universidad Catolica de Trojille. Lz
investigacion tisne como timlo: MARKETING ESTRATEGICO Y LA GESTION DE
VENTAS ENLAEMPRESA AUTOMOTORES TEUJILL O ETRL

En tal zawtido, conocedores de su apoyvo en el gue hacer investizativo ¥ en =l
campo dal ejercicio profesionsl reowrrimos 2 Td. para que 22 sirva colzborar como Juez experto
da 1z validacion dellos Insmumentofs) gue s8 milizaran on la presents Investizacion.

Apradeciendole anticipadaments la atencion gue za sirva brindar a la prasente, le
reiters mis sentimientos de conzideracion v estima personzl.

Atertarmmente,
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TABLA DE VALORACTON DEL EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL

INSTRUMENTO

INSTREUCCIONES:

Coloque en cada casilla 1a letra camrespondiente al aspecto cualitative que le parece que cumple
cada Ttem v alternativa de respuests, sagim los criterios que 2 contiruacion s= detallan,

E=Ezcalante / B= Bueno / M= Meajorar / X=Eliminar / C= Cambiar

Las caterorias a evaluar son: Fedaccion, contenido, congroencia v pertinencis.
En la cazilla de observacionss pusds sugerir el cambio o comespondencia.

B Alternativas de Evaluacion
Ttems | E B M X Observaciones
0l n
2 n

IE M

04 X

1] n

1] n

07 n

0z M

no X

10 n

11 n

12 n

13 M
14 X
13 n

14 n

17 n

13 M
15 X
20 X
21 X
22 X
23 X
24 X
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CONCLUSION DE LA EVALUACION:

DEFICIENTE | ACEPTAELE BUENO EXCELENTE
Congruencia de Items X
Amplitud de contenido X
Redaccion de los Ttems X
Claridad y precision X
Pertmencia X

Evaluado por:

APFLLIDOS Y NOMBRES: Morales Perevra Javier Amaldo
COLEGIATURA: .........

DNI:182115%90
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7~

‘ PERU

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

supEnntandancim Nackonal o

(EQIstro y Heconocimiento
Y TiHulos @ InlGrmacion

Universitana

Graduado Grado o Titolo Institucion
MOBAIFS PEREYRA, TITULO DE ECONOMISTA UNIVERSIDAD NACTOWAL DF
TAVTER ARWALDD Fecha de diploma: 08082002 TEUTLLG
DNT 15211580 Modalidad de estudios. - PERT
MAGISTER. EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS
MAGISTER. EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS
MORALES PEREYRA, . S PONTIFICIA UNIVERSIDAD
TAVIER ARNALDO ok o dploma: 1102010 CATOLICA DEL PERT
DNT 18211580 ; PERT
Fecha matricula: Sin informacion (***)
Fecha ezreso: Sin informacion (*#*)
BACHIL LER EN CIEXCIAS ECONOMICAS
MORALES PEREYERA, Fecha de diploma- 13/03/2001 UNIVERSIDAD NACTONAL DF
TAVIER ARNALDO Modalidad d estadios: - TRUMLO
DNT 15211580 . PERT
8 Fecha matronla: Sin mformacion (***)
Fecha egreso: Sin informacion (***)
BACHII LER EN CONTARILIDAD ¥ FINANTAS
MORALES PEREVRA, Fecha de diploma- 09/11/18 UNIVERSIDAD PRIVADA TEL
TAVIER ABNALDO Modalidad d estadios: PRESENCIAL KORTESAC
Y B r
DNL 18111550 Ferha matricula: 12/408/2015 FERL
Fecha egresa: 227072018
MAESTRO EN CIENCIAS ECONOMICAS MENCION:
TRIEUTACION
MOBAIFS PEREYRA, i S UNIVERSIDAD NACTOWAL DF
JAVIER ARNALDO T e ﬂ":‘;ﬁ;_ﬁ bé%ém; _— TRUILLO
DNT 15211580 Modalida : FERT
Fecha matrioula: (40772000
Fecha egreso; 27032022
MORALES PEREVRA, CONTADOR. PUBLICO UNIVERSIDAD PRIVADA TEL
TAVIER ARMALDD Fecha de diploma- 2510419 NORTESAC.
DRI 18111520 Modalidad de estudios: PRESENCIAL FERU
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INFOEME DE OFINION DE EXFERETOS DE INSTEUMENTOS DE INVESTIGACTON

I. DATOS GENERALES

1.6 Apellidos ¥ nombres dal informante: Cipra Cruizpe Helens Sandivel

1.7 Instrhacion domde [abora: Empresa Privada
1.8 Nombre del Instramento motivoe de Evaliacion: Cuestionario de Marketing Estratepico
1.9 Awmtor de] instramento: Enry Perlita Pandare Fios
1.10Trhalo de la Investizacion: Marketing estratesico v [2 pestion de ventas en |2 empresa

Antomotores Togjillo EIRL — Trgjillo, 2024

IL ASPECTOS DE VALIDACION

DEFICIENTE EATA RECULAR ELENA MUY EUENA
INDICADORES CRITERTOS ] 11 14 I HENERERE FEEEEIIEEEEEEET
Tl BER BE 7] | & | = 1] | 78 | =3 | E5 | & BE | 100
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R
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FROMEDID DE VALORACTON:

Tes
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o 20k ey 1024
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Ficha de Validacion de Instrumento

Trujilla, 20 de Fulio del 2024

iz Helene Sandieal Cipra Chuizps

Presante. -
Die mi consideracion:

Teago a bien dirigirme a Ud. para saledarlofz) muy cordialments v al mizmao
tiempo presentarla el Instnumento de recoleccion de datos elaborado por Emny Perlita Panduro
Fios del Programa de Estudio de Administracion de la Universidad Catolica de Trojillo. La
investizacion tiene como timlo: MARKETING ESTRATEGICO Y LA GESTION DE
VENTAS EN LAEMPRESA AUTOMOTORES TEUJILLO ETRL

En tal zemtido, comocedores de zu apoyo en el gue hacer investizativo v en &l
campo del gjercicie profesionsl reomrimos & Ud. para gue 3a sirva colaborar como Juez experto
de 1z validacion dellos Instnumentos) que s ntilizaran en la presents Investizacion.

Apradeciendole anticipadaments la atencidn gue 2 sirva brindar a la presente, le
reiterp miz sentimientos de conzideracion v estima personal.

Atantamente,

=
|

Ezmdiante
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TABLA DE VALORACION DEL EXFERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL

INSTRUMENTO

INSTRUCCIONES:

Cologue en cada casillz 1a lefra correspondiente al aspecto cualitative que le parece que cumple
cada Item v zlternativa de respuesta, sepim los criterios que 2 continuacion s= datallan,

= Excelente | B= Bueno / A= Mejorar / X=Elimmar / C= Cambiar

Las caterorias a evaluar son: Fadaccion, contenido, congrusncia v pertinenciz.

En la cazilla de observacionss pueds sugernr el cambio o comespondencia.

X Alternativas de Evaluacion
Ttem: | E B M X Observaciones
0l X
1 X

03 X
04 A

03 i

& X

07 X
0z X

0g i

10 i

11 A

12 3

13 X

14 o
13 X
16 A

17 X
13 X
15 x
20 X
21 X
12 X
13 X
24 X
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CONCLUSION DE LAEVALUACION:

DEFICIENTE | ACEFTABLE BUENOD EXCELENTE

Congraencia da ITtams k4

Amplitd de comtenido X

Fedaccion de los Items i

Claridad v precizidn i

Pertinencia X

Evaluadoe por:

APELLIDOS Y MOKMBEES: Cipra Cuispe Helane Sandivel

COLEGIATIIRA ... ...

DINI: 17842730

A WAL LE .!.L‘.?.l'.e., ........

i) -

Fimma
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Direccion de Hegi-'-_:tro y Reconocimiento
de Grados y Titulos e Informacion
Universitaria

Superintendencia Nacional de

Educacion Superior Universitaria

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

Graduado Grado o Titulo Institucion

BACHILLER EN CIENCIAS ECONOMICAS

CIPRA QUISPE. HELENE | Fecha de diploma: 23/07/2010 UNIVERSIDAD NACIONAL
SANDIVEL Modalidad de estudios: - DE TRUJILLO
DNI 44493992 PERU

Fecha matricula: Sin informacion (***)
Fecha egreso: Sin informacion (**¥)

MAESTRA EN CIENCIAS ECONOMICAS MENCION: DIRECCION
DE MAREETING Y NEGOCIOS GLOBALES

A S ISPE. HELENE | Fecha de diploma: 13/10/17 DR TAD RACIONAL
DN 44493092 Modalidad de estudios: PRESENCIAL PERU
Fecha matricula: 06/06/2015

Fecha egreso: 28/01/2017

CIPRA QUISPE. HELENE | LICENCIADAENADMINISTRACION UNIVERSIDAD NACIONAL
SANDIVEL Fecha de diploma: 12/12/14 DE TRUJILLO
DNI 44493992 Modalidad de estudios: - PERU
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INFOPRAE DE OFINION DE EXPERTOS DE INSTEUMENTOS DE INVESTIGACTON

I. DATOS GENERALES

1.11 Apellidos ¥ nombres dal informarte: Flores Tolentive Eevin Liman

1.12Instrincion donde l2bora: Empresa Privada )

1.13Nombre del Insiromente motive de Evaluacion: Cuestionario dz Marksting Estrategico

1.14 Autor de] instramento: Eney Perlita Pandure Bips, .

1.15Tmalo de la Investizacion: hiarketing estratesico v [2 pestion da venias en [z smpresa
Automotores Tngjillo EIRL — Thgjill, 2024
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Ficha de Validacion de Instrumento

Trgjilla, 20 de Falio del 2024

Wiz Eewvin Litman Flores Tolsnting

Prosante. -
Die mi consideracion:

Tengzo a hien dirizirme 2 Ud. para saledarlolz) muy cordialments v al mizmao
tiempo presentarls el Insmumento de recoleccion de datos elaborado por Enny Perlita Panduro
Fios del Programa de Estudio de Administracicn de 1z Universzidad Catolica de Trajillo. La
investizacion tisne como tiulo: MARKETING ESTRATEGICO Y LA GESTION DE
VENTAS ENLAEMPEESAAUTOMOTORES TREUJILLO ETRL

En tal zentido, conocedores de su apovo en el gue hacer investigativo v en el
camp dal ejercicio profesions] recurrimos 2 TUd. para gue 32 =irva colaborar como Juez experto
de la validacion delloz Instnumentols) que za utilizaran on 13 presents Investizacion.

Apradeciendole anticipadaments 1a atencion que =2 sirva brindar a 12 prasente le
reitero mis sentimientos de conzideracion v estima personzl.

Atentamente,

79



TABL A DE VALORACTON DEL EXPERTO SOBRE LA PERTINENCLA DEL

INSTRUMENTO

INSTREUCCIONES:

Cologue en cada casillz Iz letra correspondiente al aspecto cualitative que le parece que cumple
cada Item v zlternativa de respuesta, sagim los criterios que 2 contiruacion e detallan,

E=Ezcelents / B= Bueno / M= hlgjorar / X= Elimimar / C= Cambiar

Las caterorias a evaluar son: Fadaccion, contenido, congruencia v pertinencia.
En la casilla de observaciones pueds sugens el cambio o comrespondencia.

¥+ | Alternativas de Evaluacion
Ttem: | E B M X Observacione:
1] i
2 i
03 i
4 i
03 i
L3 i
07 3
02 i
g X
10 i
11 i
12 i
13 i
14 i
13 i
16 i
17 3
18 i
15 X
20 X
11 it
2 X
13 X
24 X
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CONCLUSION DE LAEVALUACION:

DEFICIENTE | ACEFTABLE BUEND EXCELENTE
Congroencia de Thams X
Amplitd da contenido X
Fadaccion de los Items X
Claridad v precizidn X
Pertinencia 4
Evaluado por:

APELLIDOS Y MOMEEES: Flares Tolenting Esvin Litman

COLEGIATURA: ...

DI 740245048

1

| ./f!"/’.'ﬁl -
7
Finma
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£ ,
ﬁ PERU

Superintendencia Nacional de

Educacion Superior Universitaria

Direccién de Registro y Reconocimiento
de Grados y Titulos e Informacion

Universitaria

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

Graduado Grado o Titulo Institucian
BACHILLER EN CIENCIAS ECONOMICAS
FLOREZ TOLENTINO, KEVIN | Fecha de diploma: 20/04/16 UNIVERSIDAD NACIONAL DE
LITMAN Modalidad de estudios: PRESENCIAL TRUTILLO
DNI 74024506 PERU
’ Fecha matricula: 01/04/2014
Fecha egreso: 18/12/2015
FLOREZTOLENTINO, KEVIN | CONTADOR PUBLICO UNIVERSIDAD NACIONAL DE
LIIMAN Fecha de diploma: 21/06/17 TRUILLO
DNI 74024506 Modalidad de estudios: PRESENCIAL PERL
MAESTRO EN CIENCIAS ECONOMICAS MENCION
- FINANZAS
FLOREZ TOLENTINO, KEVIN o UNIVERSIDAD NACIONAL DE
LTTMAN Fecha de diploma: 21/10/21 TRUILLO
DNI 74024506 Modalidad de estudios; PRESENCIAL PERU

Fecha matricula: 05/05/2018
Fecha egreso: 22/02/2020
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o &3 alta, de acoerde a ka Tabla mostrada abajo.
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Anexo 7: Carta de Presentacion

4 UCT

UNITVERSDAD CATOUCA DE TRUTOLLO

*ANO DE LA RECUPERACION Y CONSOLIDACION DE LA ECONOMIA PERUANA®

Moche, 13 de octubre del 2025

0

SR. ENRIQUE RAMIREZ NAMOC
GERENTE GENERAL
AUTOMOTORES TRUJILLO EIRL

Iln.:-!ulnlf -

De mi especial consideracion:

Mediante la presente es para hacerle llegar mi cordial saludo y a la vez presentarie a la
Sra. PANDURO RIOS ENNY PERLITA, (dentificada con DNI N"45263386, en su
condicion de BACHILLER del programa de estudios de ADMINISTRACION de la
Facultad de Ciencias Administrativas y Econdmicas, quien desarrollara la investigacion
titulada: “MARKETING ESTRATEGICO Y GESTION DE VENTAS EN LA EMPRESA
AUTOMOTORES TRUJILLO EIRL -« TRUJILLO 2024°. Para ello se requiere la
autorizacion y acceso para aplicar los instrumentos correspondientes en la empresa que

usted dirige.

Conocedores de su alto espiritu de colaboracion con La investigacion que redundara no
sodo en la identificacion y planeamiento de solucon a una problematica concreta, sino
que al mismo tiempo permitira el desarrolie del trabajo de investigacidn, para Ia

bachiller presentada lineas arnba,
Agradeciendo su atencidn a ka presente.

Atentamente,

MG. M N OMAR AREDO GARCIA
DECANO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

@ Canrwines Panamericens Norie Km, 555, Moche - Tryjillo < Perd
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Anexo 8: Carta de autorizacion emitida por la entidad que faculta el recojo de datos

'ERSIDAD CATOLICA DE TRUJILLO

CARTA DE AUTORIZACTON DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA PARA
EL DESARROLLO DE TESIS
< : n ’.".7 e /%'"”"-'3 | ..A/Q.”?”.ff - identificado con DNI1/E€3 90835 cn
mi calidad de .Geremfe Cemerad de la cmpresa/institucion
Avkemetores 77?‘(/"‘5:’24 ..... con RUC N°2e/67993¢ . ubicada en la ciudad

de.......ooevrnny, Pertl.

OTORGO LA AUTORIZACION

£ ; i : :
Al Sr.(ta) "7’7//%’/‘&’@”‘/"40’@03 ....... identificado  (2) con DNI N°
9526 £38€ . bachiller (¢es) del programa de estudios de AImR/stracion, para que
utilice la siguiente informacidn de la empresa, tener acceso, utilizar informacion y aplicar

mstrumentos  de  recoleccion de  informacion para  la tesis  titulada

Firma y sello del Representante Legal
DNI: /503 90585

El bachiller declara que los datos emitidos en esta carta y Tesis. En caso de comprobarse la
falsedad de datos y sera sometido al inicio del procedimiento disciplinano correspondiente y
asi mismo asumird la responsabilidad antes posible acciones legales que la empresa, otorgante

de fa informacion, pueda gjecutar.

Firma del Bachiller
DNI: ¥52€235&

Campus Universitario: Panamericana Norte Km. 555 - Tru
Tebtlonos: +51(044) 607400 [ +51(044) 607431 1 +51(044) 6

informes&uct edu pe
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Consulta RUC

Resulado de 3 Bdsqueda

Mimero de RUC:
20481008238 - AUTOMOTORES TRUJILLD E.ILR_L.

Tipo Contribuyente:
EMPRESA INDIVIDUAL DE RESP. LTDA

Mombre Comercial:
AUTCMOTORES TRUILLC EIRL

Fecha de Inscripcion:

03/m452005
Fecha de Inicio de Actividades:

Cam4/2005

Estado del Contribuyente:
ACTIVG

Condicion del Contribuyente:
HABIDC

Domicilio Fiscal:
—UHICON NRD. 1877 URE. CHIMU (PROLONGACION UMICH) LA LIBERTAD - TRULILLS - TRULILLG

Sistema Emision de Comprobante:

RAMILIAL
Actividad Comercio Exterior;

SN ACTRIDAD

Sistema Contabilidad:
RAMILIAL

Actividad{es) Econdomicais):

Principal - 4530 - VENTA DE PARTES, PIEZAS Y ACCESORIOS PARA VEHICULOS AUTOMOTORES

Comprobantes de Pago c/aut. de impresion (F. 806 u 8168)

FACTURA
BOLETA DE VENTA

NOTA DE CREDITO
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Anexo 9: Consentimiento informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO

Titulo de la investigacion: MARKETING ESTRATEGICO ¥V GESTION DE VENTAS DE
LAEMPRESAAUTOMOTORES TRUJILLO EIRL

Imvestipador'es: Enny Perlita Fanduro Rins

Imstitucion: Universidad Catolica de Trujille “Benedicto XVI™

E=stimadoa participante,

Usted ha s:ido inwitado{a) a participar en la  ireestizacion timleda- MAREETING

ESTEATEGICO ¥ GESTION DE VENTAS DE LA EMPEESA AUTORMOTORES TEUILLO
EIRL

Artes de decidir participar, es importante gue lea deteridamente la sizuiente mformacion para
2:egurarse de gue comprende el proposito, les procedimiestos, loz beneficios v los posibles
riesgos de este estadio.

Lo gue te proponemos hacer es diligencia unos cuestionarios de mansra anonima v confidencial,
cuya contestacion dura aprojmimadaments 30 minuie:. Te splicitamoes respoadsr sinceraments la
informacion pam que |a mvestigacion amroje resuliados v alidos. La administracion e rezlizara en
us2 institacion publica.

Tu participacion en este extudio s completaments voluntaria, =i en alsim momento te
negaras a participar o decidieras retitarte, esto mo te gemerard ninsim problema, mi tendra
Coniecaencias a nivel mstitocional, wi academico, ni 2ocial
El equipo de imvestigacion gue dirige el estudio lo conforman: 1a bachiller Enery Perlita Panduro
Fios; a cargo de s azesor Dra. Catherine Tvette Famirez Armmascoe con DRI M® 71653205, da la
Facultad de Ciencias Admimistrativas ¥ Ecomomicas de lz Universidad Catolica de Trojillo
“Benedicto V™
Toda la informacion proporcicuada sera tratada con estrictz confidemcialidsd Los datos
recopilados seran almacerados de manera zegura ¥ solo seram accesibles para lo: imvestigadores
irvolocrados en el estudio. Sus respuestzs == utilizaran excluzivaments con fines academicos ¥
seran prezentadas de forma anonima.

Zu participacion e: completamente wolumtaria. Puede retrarze ep cuzlguier momento sin
necesidad de justificar su dacision ¥ sin gue esto impligue ningFuna consecuencia para nsted.

%i, despues de leer esta informacion, e:ta de acuerdo en participar, por favor frme a contimacion:

Declare que be leado v comprendido la informacion anterior v que acepto participar en este estudio
de manera valartaria,

Nombre del partcipante: Percy Alvarez Castilla

DNI: 43247101
Fecha: 200072024

Firma: el _-'“-.I

.-L-‘_'I__

¥
== -~
: -

AT -

F
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CONSENTIMIENTD INFOERADO

Titule de la investigacion: MARKETING ESTRATEGICO ¥V GESTION DE VENTAS DE
LAEMPRESA AUTOMOTORES TEUJILLO EIRL

Investipador/es: Enny Perlita Fanduro Rins

Institucien: Universidad Catolica de Trujille “Benedicto XVI™

Estimado'a participante,

Usted ha zido inwvitado(a) a participar en la imwestigacion titolada: MAREETING

ESTEATEGICO YW GESTION DE VENTAS DE LA EMFFESA AUTORMOTORES TREUIILLO
EIFL

Artes de decidir participar, es importzante gue lea deternidamente la sizuiente informacion para
2zegurarze de gue comprende el proposito, los procedimiemtos, loz beneficios v los poszibles
riesgo: de exte estodio.

Lo gue te proponemaos hacer es diligencia unos coestionarios de mansra anonima v confidencial,
cuya contestacion dura apromimadamente 30 mirutes. Te selicitames rezponder sinceraments la
informacion para que la irvestigzcion arroje resultades validos. La administracion ze realizara en
ue institacian pablica.

Tu participacion en este estudio e: completamente voluntaria, =i en alzim momento te
negara: a pamicipar o decidieras retitarie, esto no te Zenerara nmgun problema, mi tendra
Consecuencias a nivel mstitocional, mi academice, Bi social
El equipo de imvestigacion gue dirige &l estudio lo conforman: 1a bachiller Enery Perlita Panduro
Rio:; a cargo de =0 azesor Dra. Catherine Tvette Famrez Arrascoe con DRI M® 71833205, da la
Facultad de Ciencias Admiristrativas ¥ Economicas de [z Unmersidad Catolica de Trojillo
“Benedicto JVI
Toda la irformacion proporcicmada sera tratada cor estrictz confidencialidad Los datos
recopilados seran almacerado: de manera :egura ¥ solo seran accesibles para lo: imvestizadores
irvolocrades en el sxmudio. Sus respuestzs sa utilizaran egcluzivamente con fines academicos ¥
seran presentadas de forma anonima.

Su participacion e: completaments volumtzria. Puede retirarze en cualguisr momesto sim
necesidad de justificar sn dacision ¥ in gue esto impligne ninguna consecuencia para usted.

%i, despue: de leer esta informacion, esta de acuerdo en participar, por favor firme a contimacion:

Declare que ha leado v comprendido ka2 informacion anterior ¥ que acepto participar en este estudio
de mamera volantaria.

Nombre del participante: Carlos Castillo Portilla
DiNI- 1585263504
Focha: 200072034

Firma: )
I
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CONSENTIMIENTD INFORA AT

Tituloe de la investigacion: MARKETING ESTRATEGICO ¥ GESTION DE VENTAS DE
LAEMPREESA AUTOMOTORES TREUJILLD EIRL

Imvestipador/es: Enny Perlita Panduro Rios

Imstitucien: Universidad Catolica de Trujillo “Benedicto XVI”

Estimado’a participante,

Usted ha 2ido imwitadofa) a participar en la imwestigacion timlzda: MAREETING
ESTRATEGICO ¥ GESTION DE VENTAS EN LA EMPEESA AUTOMOTORES TEIUIILLO
EIRL

Artes de decidir participar, es importanats que lea deteridamente la siguiente mformacion para
zaegurarze de que compresde & proposito, lo: procedimiestos, los beneficios v los pozibles
riesgo: de aste estadio.

Lo gue te proponemos hacer es diligencia unos coestionarios de mansra anonima v confidencial,
cuya contestacion dura apropmimadamente 30 mirmios. Te solidtamos respondsr sinceraments la
irformacion para que la imvestigacion 2mroje resultados validos. La administracion e realizara en
ues institacioe pablica.

Tu participacion en este estudio e: completzmente voluntaria, = en alzim momento te
mnegara: a participar o decidieras retirarie, esto mo te Zensrara nmzun problema mi tendra
Comsecuencias a mivel mettocional, m academico, Bi aocizl.

El equipo de imrestizacion gue divige &l estudio lo cenformarn: 1a bachiller Enery Perlita Pandura
Fioz; 2 cargo de =0 azesor Dra. Catherine Ivette Bamarez Armascos con DMT M® 7165532035, da la
Facultzd de Ciencias Admiristrativas v Economicas de |z Tnirersidad Catolica de Trojilla
“Benedicts 32V

Todz la informacion proporcicmada sera trafada com estrictz confidemcialidad Los datos
recopilados seran almacerado: de manera zegura ¥ solo z=ram accesibles para lo: imvestigadores
irvolocrados en el estudio. Sus respuestzs ze utilizarss excluzivamente con fines academicos ¥
seran prezentadas de forma ancnima.

Su participecion e: completamente volumteria Puede refitarze en cuzlguisr momerto =i
necesidad de justificar 2 decizion v =ie gue esto impligae ninguna consecuencia para nsted.

Zi, dezpue: de leer asta informacion, s2ta de acoerdo en participar, por favor firme a contirmacion:

Dieclare que he leddo v comprendido ka informacion anterior ¥ que 2cepto participar en este estadio
de manera volantara.

Nombre del participante: Lut: Obande Postal

DNI: 02634580
Fecha: 200072024

Firms: -

P Fry
i ---- -
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CONSENTIMIENTO INFORMATMD

Titulo de la investigacion: MMARKETING ESTRATEGICO ¥V GESTION DE VENTAS DE
LAEMPRESAATUTOMOTORES TEUJILLO EIRL

Iavestipador’es: Enny Perlita Panduro Eins

Institncien: Universidad Catolica de Trujillo “Benedicts XVI™

Estimada'a participante,

Usted ha zido iowitadofa) a participar en lz  imwestizacion titalzada: BIAREETING
ESTRATEGICO ¥ GESTION DE VEMTASLS EN LA EMPEESA AUTOMOTORES TEUIILLO
EIFL

Artes de decidir participar, es mportante gue lea deteridamerte la sizuiente mformacion pera
maegurarse de que comprende &) proposito, los procedimiestas, loz heneficios v los posibles
riezgo: de ete eshadio.

Lo gue te proponemos hacer es dilizencia unos cuestionarios de mansra anonima v confidencial,
Cuya coptestacion dura aproqimadaments 30 miruies, Te selicitames respoadsr sinceraments la
irformacion para que la irvestizacion 2rroje resultades validos. La administracion :e realizara en
nes mstitacion poblica.

Tu participacion en este estudio e: completamente voluntaria, = en alsim momento te
megaraz a participar o decidieras retivarte, esto oo fe femerara nimsun problema wi temdra
Coniecuencias a nivel msttocional, i academice, bi 2ocial
El equipo de imvrestigacion gue dirige & estudio lo conformar: 1a bachiller Enmy Perlita Pandura
Fiosz: a cargo de =o aesor Dra. Catherine Tvette Bamrer Arrasces con DRI B 71653205, da la
Facultad de Ciercias Admiristrativas v Economicas de [z TTaiversidad Catolica de Tmojills
“Benadicto 3V
Toda la icformazcicn proporcicmada sera trafads con estrictz confidencialidsd Los datos
recopilados seran almacenado: de manera zegura ¥ solo seram accesibles para lo: imvestizadares
irvrolucrados en el eztudio. Sus respuesta: ze utilizaran excluzivamente con fines academicos v
seran preseatadas de forma ancaima.

Su participacion 2: completamente wolumtzria. Puede retitarze en cualguisr momerstos sin
necesidad de justificar zu dacision ¥ =ik gue esto impligoe ningona consecuencia para usted.

=i, dezpus: de leer eata informacion, 2213 de acnerdo en participar, por favor frme a contiracion:

Declare que ke leddo v comprendido ba informacion arterior v que 2cepto parbcipar ex este estadic
de manera volantara.

Nombrz del participante: Frank Ojadz Beltran

DNI: 15124024
Facha: 00072034

Firma: _—

4
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CONSENTIMIENTO INFORMADO

Titule de la investizgacion: MARKETING ESTRATEGICO ¥ GESTION DE VENTAS DE
LAEMPRESA AUTOMOTORES TRUJILLO EIRL

Investipador'es: Enny Perlits Panduro Rios

Imstitudon: Universidad Catolica de Trujillo “Benedicto XVI™

Estimada'a participante,

Usted ha zido imwitado(a) a participar en la imvestizacion titalada MAREKETING
ESTRATEGICO ¥ GESTION DE VENTAS EN LA EMPFESA AUTORMOTORES TRUILLO
EIRL

Artes de decidir participar, es tmportants gue lea deteridamente la sizuiente mformacion para
2zegurarze de que comprende el proposito, los procedimienmtos, loz beneficios v los posibles
riesgos de exte estadio.

Lo gue te proponemos hacer es diligencia unos coestionartos de manera anonima ¥ confidencial,
cuya contestacion dura aprojimadamente 30 minutos. Te solicitamos responder sinceramente la
informacion para que la imrestigacion amroje resultados v alidos. La administracion :e realizara en
urz institocion publica.

Tu participacion en este estudio es completzmente voluntaria, = en algim momento te
negmunpa:t-:pmudec:d:msretm‘te estd mo te Zemerard mingim problema, mi tendra
Copiecuencias a nivel msttocional, mi academico, ol social
El equipo de imvestigacion gue dirige el estudio lo conforman: la bachiller Enmy Perlita Panduro
Finsz; a cargo de =0 azesor Dra. Catherime Tvette Ramrez Armascos con DT N® 71833205, de la
Facultad de Ciercias Admiristrativas ¥ Economicas ds |2 Universidad Catolica de Trajille
“Banedicto XV
Toda la informacion proporcicmada sera tratada con estrictz confidencialidad Los datos
recopilados seran almacerados de marnera segura ¥ solo seram accesibles para lo: imwestizadares
irvolocrados en el estudio. Sus respuestzs ss utilizaran exclusivamente con fines academicos v
seran presentadas de forma anonmma.

Su participacion 2: completaments wolumtaria. Puede refivarze ep cualguisr momerto =in
necesidad de justificar su dscision ¥ e gue esto impligue ninguna consecuencia para usted.

3, despue: de leer esta informacion, e2ta de acuerdo en perticipar, por favor firme a contimmacion:

Declaro que be lesddo v comprendido k2 informacion anterior v que acepto participar en este estudio
de manera volantaria.

Nembre del participante: Lui: Leao Mifane

DiNI: 13426285
Fecha: Z0/07/2024

Firma: .
:-'__.-' Q-
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Anexo 10: Reporte de Turnitin

3rr-.| turnitin  rhona 1 de 108 - Portada

Catherine Ivette Ramirez Arrascue
PANDURO RIOS ENNY PERLITA

Bl REFORTE1D

Detalles del documento

Identificador de la entrega
tracodd =311 7555230015

Feeha de entrega
10 feb 2026, 10 GMT-5

Fecha de descarga
10 feb 2025, 916 GMT-5

MNombre del arehive
PANDURD RIOS ENNY PERLITA docx

Tamafho del archivo
5.2 MB

;rr—.| turniting Pégna 1 de 103 Portada

Identificador de la entrega bmeold=3117:555235015

96 phginas

14.243 palabras

Identificader de la entrega tmeold=3117555235015%
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Hturr‘litin' Régina 2 de 102 - Descripcién general de integridad identificador de la entrega ripic=3117 455235015

20% Similitud general

El total combinado de todas las eolncidendias, Induidas las fuentes superpuestas, para ca...

Flitrado desde el Informe

= Bibliografia
* Texto citade
b+ Coincidencias menores (menos de 10 palabras)

Fuentes princlpales

16% @B Fuentes de Internet
2% | Publicaciones
18% & Trabajos enfregades (irabajes del estudiante)

Marcas de Integridad

N® lertas de integridad revisidn
den = par Los algorimos de nuestro sstema analizan un documents en profundidsd para

lbuscar inconsistencias que penmibinian distinguirio de una entrega nonmal. 5i
advertimos algo extrafic, lo marcames como una alerta para que pueda revisario.

Lina marca de akerta no &5 Mecesaraments un indicador de problemas. Sin embarga,
recomendamas que preste atencdn y la revise,

Hturnitin' Pégina 2 de 102 . Descripcién general de integridad ldentificador de s entrega bracold—3117:556230015
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,ﬂturnitir‘l Fiégina 3 de 102 - Descripcién general de integridad

Fuentes principales

16% @B Fuentes de Internet
2% |NE Publicaciones
18% A Trabajos entregades (rabajos del estudiante)

Fuentes principales

Identificador de la entrega  trmopid—2117 555235015

Las fuentes con el mayor ndmers de coincdencias dentro de Ls entrege. Las fuentes superpuestas no s& mostrardn,

@

repositeric.uct.edu.pe

[ J—

repositeric.autonoma.edu.pe

abajos del
estudiante
PREGRADD on 2026-01-21

abajos dal

estudiante
Universidad Catolica de Trujillo on 2025-10-10

abajos del
estudiante
Universidad Cesar Vallejo on 2024-02-05

abajos del

estudiante
PREGRADO on 2026-01-16

abajos del
estudiante
PREGRADO on 2026-02-06

o

repositoric.ucv.edu.pe

-abajes del
estudiante
Universidad Cesar Vallejo on 2017-11-03

abajos del
estudiante
PREGRADO on 2026-02-04

abajes del
estudiante
Universidad Catolica de Trujillo on 2025-10-17

Hturnitin Pégina 3 de 102 - Descripoién general de integridsd

1%

1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

Identificador de la entrega trmoid=2117 556239015
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Anexo 11: Reporte de escritura de inteligencia artificial

ﬂ turnitin Pdigina 1 de 58 - Portada Edentificador de L entrega tracoic=3117:5556230015

Catherine Ivette Ramirez Arrascue
PANDURO RIOS ENNY PERLITA

Bl REPORTE1D

Detalles del documento

Identificador de la entraga
traoid=23117:5552309015 96 paginas

Fecha de entrega 14.243 palabras

10 feb 2026, 3:10 GMT-5
BE3.299 caracteras

Fecha de descarga
10 feb 2026, 9:16 GMT-5

Nombre del archivo
PANDURD RIOS EMMY PERLITA.docx

Tamaho del archivo
5.2 MB

l:"rf—.| turnitin Fdgina 1 de 58 - Portada Identificador de la entrega  trncold—=3117555235015



Hturr‘litin' Pégina 2 de 56 . Descripeién general de Iy esericura con I identificador de s entrega troid—3117555239015

*% detectado como IA R

La deteccion de 1A incuye l2 posibilidad de que haya falsos positives. Aungue s esenclal comprender los limites de L deteccidn de LA antes de tomar decsiones
cierio texto en esta entrega segmuﬂ prnbabltmteom 1A, loz puntajes acerca del trabago del estudiante. Te slentamos a obtener mds infarmacitn scerca de
inferiores al umbral del 20 % o APATECen POTGUE LENEN LNG Mayor las funciones de detecritn de A de Tumnitin antes de usar la herramient.
probabilidad de falsos positives.

Awiso legal

Muesira evaluacin de escritura con A estd disefada para syudar a los académicos a idenitificar texto que podrian haberse preparado mediante una herramienta de LA generativa. Es posible
quie nuestra evaluaciin de escritura con LA no siempre sea precisa (existe Ls posibilidad de que identifique erréreamente redacciones probablemente generadss por humanas como
generadas por LA, y redacciones probablemente generadas por LA como generadas por humanos), por o que no debe usarse come dnico fundamento para aplicar sanciones a un estudiante.
Para determinar si es un caso de deshonestidad académica, se necesita de un escrutinio mayor y el julcko humar, jurto con l aplicacién de las polfticas académicas especificas de la
organizackdn.

Preguntas frecuentes

2Como deberia interpretar los falsos positivos y el porcentaje de escritura con LA de Turnitin?
El porcentaje que se muesira en el reporte de escritura con LA es la cantidad del texto calificado en la entrega que el modelo de
deteccidn de escritura con TA de Turnitin determina se generd probablemente con 1A desde un modelo de lenguaje de gran tamafio. [

Los falsos pesitives (que marcan incorrectamente alertas de texto eserito per humanos como generado con 14) son una posibilidad [l
en los modelos de 1A,

Los puntajes de deteccién de 1A inferlores al 20 %, gue no sparecen en reportes nuevos, tenen una mayor probabilidad de ser
falsos positves. Para reducir la probabilidad de malinterpretacién, no se atribuye ningln puntaje o resaltade y se indican con un
asterisen en el reporte (Y%).

El porcentaje de escritura con 1A no debe ser el Unico fundamento para determinar £i ha oourrido una mala conducta. El
revisorfinstructor deberla usar el porcentaje come un medio para iniciar una conversacidn formativa con sus estudiantes o usarlo
para exarmingr el ejercido entregado seqln las politicas de la escuels.

£0ué significa ‘texto calificads?

Nuestro rmodels sblo procesa texto calificado en la forma de escritura de formato largo, La escritura de formato largo se refiere  los enuncades individuales en
pérrafos que constituyen una parte més grande del trabajo escrito, como un ensayo, una disertacidn, un articulo, ete. El texto calificado gue <e ha determinado que
se generd probablemente con A se resaltard en color clan en la entrega,

El texto no calificado, como vifietas, bibliograflas comentadss, ete., no s procesard y puede crear disparidad entre los puntos destacados de la entrega y el
[porcentaje mosirado.

F.Itl.lrr‘litin' Fégina 2 de 58 - Descripcién gerreral de 1a escrtura con 14 Identificador dela entrega trm:old=3117-555235015
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