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Resumen

Teniendo en cuenta la importancia del marketing digital y la gestion de ventas, el estudio
tuvo como objetivo determinar como el marketing digital se relaciona con la gestion de ventas
en una empresa de calzado, Lima 2022. Debido a que, la globalizacion esta provocando cambios
constantes en el mercado, las empresas necesitan emplear diferentes medios digitales para captar
clientes, porque el emplear solamente el marketing tradicional puede ocasionar que queden
desfasadas frente a la competencia por no aprovechar el entorno digital para obtener mayor
visibilidad y optimizar la comercializacion de los productos y/o servicios.

El presente estudio se plantd bajo un enfoque de investigacion cuantitativa, con disefio
no experimental, porque no se manipularon las variables, de corte transeccional y nivel
correlacional. La poblacion estuvo conformada por 44 colaboradores del drea de ventas. La
técnica aplicada es la encuesta y el instrumento desarrollado fue un cuestionario compuesto por
32 items con una escala de medicion ordinal (Likert), utilizando para el procesamiento de los
datos el programa SPSS 26.

Los resultados evidenciaron que un 40.9% de colaboradores perciben que el marketing
digital es de nivel medio y la gestion de ventas es de nivel alto. Ademas, las variables se
relacionan significativamente (0,000<0,05) y el coeficiente Rho de Spearman con un valor de
0.632 que evidencia una relacion buena y positiva. Se concluye que, el marketing digital a

medida que aumente su nivel de uso, la gestion de ventas se ird incrementando.

Palabras Clave: Marketing Digital, gestion de ventas, posicionamiento, innovacion, calzado.
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Abstract

Considering the importance of digital marketing and sales management, the study aims
to "determine how digital marketing relates to sales management in a footwear company, Lima
2022." Because globalization is causing constant changes in the market, companies need to use
different digital media to attract customers, because using only traditional marketing can cause
them to be outdated against the competition by not taking advantage of the digital environment
to obtain greater visibility and optimize the marketing of products and / or services.

The present study is proposed under a quantitative research approach, with a non-
experimental design, because the variables, transsectional cut and correlational level, were not
manipulated. The population is made up of 44 employees from the sales area. The technique
applied is the survey and the instrument developed was a questionnaire composed of 32 items
with an ordinal measurement scale (Likert), using the SPSS 26 program for data processing.

The results showed that 40.9% of employees perceive that digital marketing is medium
level and sales management is high-level. In addition, the variables are significantly related
(0.000<0.05) and Spearman's Rho coefficient with a value of 0.632 that evidences a good and
positive relationship. It is concluded that, as digital marketing increases its level, sales

management will increase.

Keywords: Digital Marketing, sales management, positioning, innovation, footwear.
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INTRODUCCION

Actualmente en un mundo tan globalizado donde las empresas estan en competencia
constante por perdurar en el mercado, la gestion de ventas es un factor que permitird que las
compaiias puedan ser sostenibles en el tiempo, independientemente del sector empresarial.
Adicionalmente, el entorno moderno obliga a que las personas y empresas se encuentren inmersas
en un estilo de vida digital, donde las compaiiias deben ser captadoras de oportunidades y acercarse
a los clientes, pudiendo emplear estrategias y herramientas de marketing digital. Es por esta razon,
que su empleo debe estar ligado a una adecuada gestion de ventas para que posibilite la
consecucion de resultados beneficiosos para la organizacion.

En la siguiente investigacion, se analizo el problema de estudio surgido en una empresa de
calzado, donde se evidenciaron deficiencias en el empleo del marketing digital y la gestion de
ventas. En relacion con esta problematica, el objetivo esbozado es determinar como el marketing
digital se relaciona con la gestion de ventas en una empresa de calzado, Lima 2022.

La tesis desarrollada consta de 6 secciones: el Capitulo I, presenta el caso de estudio,
evidenciando un enfoque genérico de la problematica a través de cuatro escenarios: mundial,
internacional, nacional y local. Ademas, se formularon los problemas, los objetivos, la justificacion
y la delimitacion de investigacion.

El Capitulo II, precisa el respaldo tedrico mediante los antecedentes en el ambito
internacional y nacional, las bases teoricas de la variable marketing digital y gestion de ventas, asi
como, el planteamiento de hipotesis.

El Capitulo III, muestra la metodologia de estudio que se centra en el enfoque cuantitativo,
donde se precisa el método, tipo, disefio, poblacion, variables y operacionalizacion, la técnica e

instrumento de recoleccion de datos aplicados en la investigacion.
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En el Capitulo IV, se encuentran los resultados obtenidos del andlisis cuantitativo, asi
como, la prueba de hipotesis y la discusion de resultados.

En el Capitulo V, se indican las conclusiones y recomendaciones del estudio realizado en
una empresa de calzado.

Para finalizar, se presentd las referencias bibliograficas utilizadas para elaborar la

investigacion, ademaés de los anexos.
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CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del problema

A nivel mundial, el marketing digital ha ganado relevancia, en un mercado donde los
consumidores se acercan a los productores por medios digitales en un entorno comunicativo cuyo
soporte principal se ha vuelto el internet. Grandes empresas como Amazon para América, Alibaba
para Asia, dominan y ejercen poder sobre los principales intercambios comerciales. En ese sentido,
es conveniente para las empresas el cambio o adaptacion de las ventas fisicas a las ventas digitales,
debido a que para fines de 2022 se pronosticd que las ventas digitales globales alcancen casi $5.4
billones (Martinez, 2021). Ademas, es importante considerar que el comportamiento de los clientes
y el modo que las compafias realizan las actividades comerciales ha cambiado en relacion al
empleo del internet y redes sociales. Por lo tanto, el marketing digital ofrece oportunidades
significativas a las organizaciones a través de importes mas bajos, mayor presencia de la marca e
incremento en sus ventas (Dwivedi et al., 2021). De acuerdo con Khan et al. (2022) al analizar el
desempefio de empresas chinas durante la pandemia, demostré que utilizar la informaciéon
comercial ayuda al marketing digital y mejora el desempefio organizacional. Por otra parte, en
relacion con la industria del calzado, el consumo se mantiene en evolucion, debido a que para el
afio 2022 se pronostico un crecimiento moderado (entre 1,5% y 5%) en comparacion con 2021. En
este sentido, proyectaron que en promedio el consumo de calzado creceria 2,5% en América del
Norte, 5,2% en Europa, 6,8% en Africa, 7% en América del Sur y 8,9% en Asia, en comparacion
con el afio 2021 (APICCAPS, 2022).

A nivel internacional, en América Latina, los medios digitales se han convertido en un
factor clave que contribuye al éxito de las empresas de cualquier indole, estas herramientas

proporcionan visibilidad en el entorno digital. Este escenario se presenta en Latinoamérica porque

17



se ha incrementado el uso del internet y de dispositivos tecnoldgicos que han permitido a las
organizaciones optimizar la comercializacion de sus productos o servicios mediante el
posicionamiento de la marca. Cabe precisar que, en relacion con las herramientas que las
compaiias de la region emplean para impulsar su estrategia de marketing digital, se encuentran las
siguientes: las redes sociales (94%); el sitio web (85%); el email marketing (76%); la optimizacion
para motores de bisqueda (SEO) con un 60%; mercadotecnia en buscadores web (SEM) con un
60%; blog (36%); e-commerce y mobile app ambos con un 35% (Foces et al., 2022). Las pymes
son conscientes del crecimiento de las ventas digitales, por ello el 43% de las pymes cuenta con
instrumentos virtuales que aplican en sus empresas y un 48% de ellas estan de acuerdo en incluir
la digitalizacion dentro de sus estrategias para incrementar las ventas. Una encuesta de Movistar
Empresas realizada a 1405 pymes en Argentina, Chile, Colombia, Ecuador, México, Pert,
Uruguay y Venezuela concluyd que el 89% tiene intenciones de invertir en transformacion digital
(Martinez, 2022). Ademas, segun un estudio desarrollado por Boston Consulting Group (BCG) y
Google, en relacion con la utilizacion y el analisis de datos para cambiar la experiencia de los
clientes, el 56% de las compaiiias de América Latina estan en una fase emergente en relacion con
el marketing digital y menos del 1% de compaiiias latinoamericanas generan campafias con
contenido individualizado en diversos momentos de la jornada y de la experiencia de compra
(citado en Redaccion El Economista, 2019). Segun el sefior Pueyrredon, presidente del Commerce
Institute, indica que en el sector empresarial existen barreras o retos, como la falta de capacidad
instalada para responder a la demanda y la necesidad de capacitar a los profesionales para que
puedan desarrollar sus conocimientos y adaptarse a la industria cada vez mas dinamica (citado en
Vargas, 2020). Para Krhac et al. (2021) el problema es para las organizaciones que no presentan

un desarrollo de ventas por el canal digital, como consecuencia, les resultara dificil mantenerse al
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dia con los avances. Por otro lado, la consultora tecnoldgica Akimad, identificé 5 problemas
habituales que presentan las empresas espafiolas con el entorno digital: la falta de conocimiento
técnico, por ello 4 de cada 5 negocios reconoce no sabe que deberia hacer; la falta de tiempo para
atender el medio digital; no saber cuanto presupuesto destinar; no contar con personal capacitado
para el manejo de los diferentes espacios digitales; por ultimo, el exceso de ofertas en Internet con
amplia informacion que genera confusion (citado en Redaccion, 2020). Las redes sociales (SM)
son una de las herramientas de marketing que cobran mayor importancia con la creciente
digitalizacion. Las empresas utilizan el marketing para aumentar el interés en sus servicios o llegar
a nuevos clientes. Por tanto, SM puede ayudar a las empresas a acceder a un nuevo mercado
internacional (Virglerova et al., 2022).

A nivel nacional, el mundo digital se ha vuelto un medio idoneo y masivo de congruencia
entre productores, comerciantes y consumidores, por lo que dejar pasar la oportunidad de adaptarse
a este nuevo entorno de comercio seria perder uno de los principales canales de venta que tiene la
compaifiia. Al respecto, Alvino (2021) indica que el 5% de los negocios ya venden online y cerca
de 13,2 millones de peruanos utilizan las redes sociales de manera frecuente (78% de las personas
comprendidas entre 18 y 70 afios). En ese sentido, las empresas que no se adaptan a las ventas por
el canal digital y no realizan campafias de marketing digital rapidamente pierden mercado. En el
Peru, hay aproximadamente 36,14 millones de dispositivos mdviles, entre teléfonos, computadoras
y otros (109,9%, que sobrepasa a la poblacion total), existe 19,9 millones de personas conectadas
en Internet (60% de la poblacion) y en redes sociales un total de 27 millones de personas (81,4%
de la poblacion nacional). Ademas, IPSOS Peru sefiala que 3 de cada 5 usuarios digitales compro
por internet en el Gltimo afo, siendo los primordiales medios donde se enteran de promociones y

campafias: las redes sociales con un 92% y 64% el sitio web de la marca. Adicional a ello, indica
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que el 71% se encuentra pendiente de campaiias por internet, mientras que un 68% resalta que el
no hacer colas es la principal ventaja de comprar por internet (2021). La industria del calzado esta
presentando limitaciones de diversa indole, entre ellos esta la alta competencia, los altos niveles
de informalidad y baja productividad. Segun informacion del Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (INEI) la demanda interna de calzado simboliza el 98,6% del total producido, siendo
el 92,3% destinado al consumo final, mientras que 6,3% es considerada demanda intermedia
(actores indirectos). Con relacion a la distribucion geografica de la industria, la produccion esta
principalmente concentrada en Lima, Trujillo, y Arequipa (Chavez, 2019). Cabe precisar que, de
acuerdo con Espaiia Exportacion e Inversiones, en el mercado peruano compiten aproximadamente
sesenta marcas, siendo cuarenta de ellas de origen peruano. Ademas, el sector ha experimentado
cambios significativos debido a la llegada de China en el mercado, porque las importaciones
originarias de dicho pais comprendieron mas del 53% del total de las realizadas en el 2018,
mientras que la produccion nacional registré una caida desde abril de ese afio, debido a una menor
fabricacion de zapatos, zapatillas y sandalias para el mercado nacional e internacional (Molina,
2019).

A nivel local, en relacion con lo antes mencionado, la investigacion se realiza en una
empresa de calzado poseedora de cinco marcas, dedicada a la comercializacion de zapatos y
zapatillas, a nivel local y nacional, que es abastecida por productores locales e importaciones
provenientes de China. En este sentido, el presente trabajo de investigacion busca compilar
informacion sobre el marketing digital y la gestion de ventas de una empresa de calzado con la
finalidad de determinar la relacion entre las variables, que sera de utilidad para que en la empresa
puedan tener informacion objetiva y tomar decisiones que le permita estar mejor posicionados en

el mercado, asi como, no poner en riesgo su desarrollo y permanencia del negocio.
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1.2 Formulacion del problema
1.2.1 Problema general

(Como el marketing digital se relaciona con la gestion de ventas en una empresa de
calzado, Lima 2022?
1.2.2 Problemas especificos

(De qué manera la dimension flujo se relaciona con la gestion de ventas en una empresa
de calzado, Lima 20227

(Como la dimensidn funcionalidad se relaciona con la gestion de ventas en una empresa
de calzado, Lima 20227

(De qué manera la dimension feedback se relaciona con la gestion de ventas en una
empresa de calzado, Lima 20227

(Como la dimension fidelizacion se relaciona con la gestion de ventas en una empresa de
calzado, Lima 2022?
1.3 Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo general

Determinar como el marketing digital se relaciona con la gestion de ventas en una empresa
de calzado, Lima 2022.
1.3.2 Objetivos especificos

Determinar de qué manera la dimension flujo se relaciona con la gestion de ventas en una
empresa de calzado, Lima 2022.

Establecer como la dimension funcionalidad se relaciona con la gestion de ventas en una

empresa de calzado, Lima 2022.
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Determinar de qué manera la dimension feedback se relaciona con la gestion de ventas en
una empresa de calzado, Lima 2022.

Identificar como la dimension fidelizacion se relaciona con la gestion de ventas en una
empresa de calzado, Lima 2022.

1.4 Justificacion de la investigacion
1.4.1 Justificacion tedrica

El presente trabajo de investigacion se justifica en lo tedrico, mediante las siguientes
teorias. La teoria clasica de Taylor destaca 14 principios de la administracion, los cuales son:
division del trabajo, autoridad y responsabilidad, disciplina, unidad de mando, unidad de direccion,
subordinacion del interés individual al general, remuneracion, jerarquia, centralizacion, orden,
equidad, estabilidad, iniciativa y espiritu de cuerpo (citado en Theran & Prieto, 2018).

La teoria moderna de marketing esta enfocada como un proceso social y directivo donde
las personas y organizaciones obtienen lo que necesitan y ambicionan, por medio de la creacion e
intercambio de valor. En el &mbito empresarial, el marketing impulsa que se generen las relaciones
de intercambio rentable y de mucho valor con el cliente. En ese sentido, se puede definir marketing
como proceso por el que las empresas crean valor para sus clientes y suscitan fuertes relaciones
con ellos (Kotler & Armstrong, 2017).

La teoria de la gestion, propuesta por Peter Drucker, estd basada en requisitos que permitan
conseguir la eficacia ejecutiva, tales como: practicas, habilidades, tareas y espiritu de desempeiio.
Dichas categorias son criterios para tomar en consideracion, para evaluar como se estd
desarrollando el trabajo colaborativo en la empresa. Ademas, en la filosofia de Drucker se sefiala

que para llevar un proceso de gestion es necesario una amplia capacidad cognitiva y saber manejar
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situaciones, donde se evidencia la experiencia para asumir obligaciones y actuar bajo principios y
valores (Romero et al., 2022).

Las teorias anteriormente mencionadas, permite aportar mayor conocimiento en relacion
con el marketing digital y la gestion de ventas, que facilita el analisis en la empresa de calzado.
Las teorias sefialadas fueron elegidas para cimentar y contribuir a través de conceptos a la
problematica de investigacion planteada en la investigacion.

1.4.2 Justificacion metodologica

Con respecto al presente estudio, los objetivos formulados tienen un enfoque cuantitativo
que esta caracterizado por la recopilacion de datos para probar las hipotesis, usando la medicion
numérica y el analisis estadistico. Se emplea el tipo de investigacion aplicada, que esta enfocada
en la busqueda de generacion de conocimiento que permita resolver problemas practicos
(Hernéndez et al., 2014).

Por otro lado, el estudio es no experimental porque se realiza sin manipular
deliberadamente las variables, es decir, se observa o mide tal como se da en su ambiente natural
para posteriormente analizarlas (Hernandez & Mendoza, 2018).

Ademas, se emplea la encuesta como técnica y el cuestionario es el instrumento, que esta
acompanada de una escala de medicion ordinal, la Escala de Likert. De acuerdo con Hernandez y
Mendoza (2018) esta escala ordinal se basa en un grupo de items a manera de aseveraciones, para
lo cual se solicita a los encuestados emitan su reaccion al elegir una de las 5 categorias de la escala.
Para el presente estudio se emplea la siguiente escala: Siempre (5), Casi siempre (4), A veces (3),

Casi nunca (2) y Nunca (1).
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De forma fundamental, el estudio esta basado en la compilacion de datos, para analizar el
marketing digital y la gestion de ventas, identificando las deficiencias que se presenten en la
empresa.

1.4.3 Justificacion practica

El estudio encuentra su justificacion practica, debido que al desarrollarse se puede
determinar como es el marketing digital y la gestion de ventas en la empresa de calzado, a causa
de que la compatfiia requiere mejorar la gestion para lograr un desarrollo sostenible, de esta forma
se podra contribuir con establecer un diagndstico y brindar recomendaciones para optimizar la
actividad comercial.

1.5 Delimitaciones de la investigacion
1.5.1 Temporal

El estudio fue desarrollado desde el mes de noviembre 2022 hasta marzo 2023, tiempo
empleado para realizar la busqueda y analisis de informacion, la aplicacion del instrumento, el
procesamiento de datos, la obtencion de resultados para determinar las discusiones, conclusiones
y recomendaciones. Cabe precisar que, el mes de noviembre y diciembre de 2022 estuvo enfocado
en la elaboracion del proyecto de tesis para lo cual se recopilé informacion de fuentes
documentales confiables. Posteriormente, el mes de enero 2023 se aplico la técnica de la encuesta
para comprender la problematica que presenta la empresa. Por ultimo, de acuerdo con Hernandez
y Mendoza (2018) se determina que el periodo dentro del cual se llevara a cabo el estudio de

investigacion serd prospectivo.
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1.5.2 Espacial

El trabajo de investigacion se realizd6 en una empresa de calzado, enfocada en la
comercializacion de estos productos a nivel local y nacional, situada en el departamento de Lima,
provincia de Lima, en el distrito de La Victoria.
1.5.3 Recursos

En relacion con los recursos necesarios para el presente estudio, se empled informacion
obtenida de la empresa de calzado, revistas virtuales, libros, tesis de maestria y doctoral, asi como,
computadoras personales. Ademas, se utiliz6 instrumento cuantitativo para lograr la recopilacion

de datos, para reforzar el sustento del estudio.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes
2.1.1 A nivel internacional

Aguilar y Quisbert (2022) en su investigacion planteo como objetivo “establecer la
influencia del marketing digital en el comportamiento de compra del consumidor de los
supermercados en el Municipio Nuestra Sefiora de La Paz”. La metodologia aplicada en la
investigacion corresponde a una investigacion correlacional que busca identificar si la variable de
marketing digital influye en el comportamiento de compra del consumidor. En ese sentido, en la
investigacion trataron de reconocer si las estrategias y/o herramientas del marketing digital como
son las redes sociales, el marketing de buscadores, el correo electronico, la publicidad en linea, la
analitica web, el posicionamiento de buscadores, el marketing de contenidos, los medios de
comunicacion social y el marketing de atraccion; utilizado por los supermercados que forman parte
del estudio tiene una influencia significativa en el comportamiento de compra. Los resultados
demostraron que hombres y mujeres de diferentes rangos de edad y nivel socioeconémico tienen
presencia en los supermercados, siendo las caracteristicas mas valoradas la oportuna atencion, la
adecuada ubicacion, las promociones, la variedad de productos, el precio, la calidad, la confianza
generada y entorno familiar tiene un rol significativo en la decision de compra. Por otro lado, la
investigacion correlacional permitié concluir que el marketing digital tuvo un impacto
relativamente significativo en el comportamiento de compra del consumidor de los supermercados.

Bravo (2022) en su investigacion tuvo como objetivo “encontrar cuales son las
caracteristicas y los beneficios para las empresas con la aplicacion del marketing digital”, para
formular una propuesta que permita solucionar los problemas de una deficiente promocion de

ventas. El método es de tipo descriptivo, aplicado, transversal. La investigacion fue mixta porque
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tiene enfoques cualitativos como cuantitativos. La herramienta aplicada fue la encuesta, realizada
a los duefios de los comercios del barrio Virgen Maria y una entrevista con un representante de
MEFCCA y a un especialista de Marketing digital; por otro lado, emplearon una guia de
observacion. El estudio concluy6 que, de manera autdbnoma, un 46.67% de las tiendas han utilizado
publicidad como medio para mantener estables sus ventas y un 20% lo desarrolla a través de un
plan de marketing digital con una antigiiedad no mayor de 3.5 afios.

Guerrero y Lopez (2022) en su investigacion titulada “Marketing Digital y Productos
Turisticos del Canton Pelileo, Provincia de Tungurahua’’ se desarrollé con la finalidad principal
establecer estrategias de marketing digital de los productos turisticos del Canton, esto se debio a
que el principal problema que se presentan es el poco conocimiento de los paquetes turisticos por
parte de los turistas nacionales y extranjeros, es por ello que se busca que a través de las estrategias
se pueda lograr la reactivacion econémica de la Ciudad. El estudio fue desarrollado mediante la
investigacion cuantitativa, documental y de campo, con disefio no experimental, corte transversal
y correlacional. La recopilacion de datos fue realizada con una encuesta. Ademas, aplicaron el alfa
de Cronbach para establecer la confiabilidad de los instrumentos, para posteriormente emplear el
método Chi cuadrado que comprobd la hipotesis. A partir de los resultados conseguidos en las
encuestas, desarrollaron estrategias de marketing digital para promocionar los paquetes turisticos
del Cantén Pelileo, describiendo los productos que permitiran incrementar la afluencia de turistas.

Bolivar (2021) en su investigacion tuvo como objetivo principal “determinar cual es la
implicancia del marketing digital y el crecimiento en ventas de organizaciones de comercio y
servicios en Colombia”. La tesis tiene un enfoque cuantitativo, correlacional, no experimental y
transversal, debido a que buscé conocer, analizar, comprender y tratar de explicar como funciona

el marketing digital en las organizaciones. La muestra de estudio es de 40 empresas del segmento

27



comercio y servicios (20 compatfiias de cada sector). La técnica empleada es documental y como
instrumento se utiliz6 un cuestionario estructurado. El resultado obtenido fue que la
implementacion de estrategias de marketing digital impacta en un mejor posicionamiento de
marca.

Fajardo y Rodriguez (2021) en su estudio busca “describir el impacto de la gestion de
ventas y el marketing digital en Pymes, provincia de Los Rios, afio 2021”. La investigacion se
desarroll6 bajo un enfoque mixto, es decir se incluye una investigacion cuantitativa y cualitativa,
siendo por otro lado un estudio descriptivo. Su investigacion consistié en la recopilacion de la
informacion generalizada sobre el contexto actual de la gestion de ventas en las Pymes como
consecuencia del uso del marketing digital. La poblacion de estudio estuvo comprendida por un
total de 28,697 pymes de la provincia de Los Rios y de los cuales se selecciond una muestra de
380 empresas de manera aleatoria. El resultado obtenido del estudio demostrd que el 100% de las
compaiias del estudio, concuerda que incrementarian sus ventas si sus productos fueran
promocionados a través del marketing digital.

Sanchez-Torres et al. (2021) en su articulo cientifico tuvieron como objetivo “determinar
las variables que intervienen en la adopcion del comercio electronico en las PYMES en Colombia”,
por lo tanto, emplearon como instrumento un cuestionario digital que permitid6 recoger 263
encuestas en pymes. La investigacion concluye que las PYMES colombianas utilizan el comercio
electronico a causa de la presion de la alta direccion, la ventaja competitiva que ofrece, las
expectativas de desempefio y la presion de los clientes. Resaltan que este estudio es uno de los
primeros que se desarrolla en la region para analizar empiricamente la implementacion del

comercio electronico.
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Bullemore (2019) en su estudio consideré como objetivo “determinar algunos de los
factores relevantes en la gestion de ventas, analisis desde el punto de vista de la empresa y del
consumidor”. Centrada en Chile y Estados Unidos. Trata sobre la gestion de las fuerzas de ventas
en Chile a través del método Delphi, y en linea con el planteamiento de las hipotesis se usé como
base el modelo de efectividad de la fuerza de ventas planteado por Zoltners et al. (2008). El
objetivo final fue construir un escenario de consenso. Emple6 la escala ordinal de Likert con 5
alternativas, después de las dos rondas usaron la medicion estadistica: promedio, mediana,
desviacion tipica, distribucion de frecuencias y Alfa de Cronbach para interpretar resultados.
Demuestran que lamentablemente en los mercados emergentes y principalmente los
iberoamericanos, la investigacion resulta aun insuficiente. Se concluye que la gestion del
desempefio y planificacion de actividades comerciales de la fuerza de venta se desarrollan sin un
procedimiento formal ni sistematico. Para la alta direccion es un enorme desafio crear,
implementar y mejorar los modelos de venta. Asimismo, es imprescindible el desarrollo de
estructuras comerciales para generar valor para los clientes, vendedores y la compaiiia, con el fin
de lograr que las fuerzas de ventas se dirijan al publico objetivo, con los servicios y/o productos
apropiados y en un tiempo 6ptimo.

Angueta (2018) en su investigaciéon tuvo como objetivo principal “determinar las
estrategias de marketing digital empleadas por microempresas, asi como conocer cuales son las
acciones necesarias que deben desarrollar en los canales digitales para lograr una mayor aceptacion
por parte de su publico objetivo para asi incrementar las ventas”. La metodologia utilizada para el
levantamiento de informacion fue mixta y desarrollaron la técnica de etnografia virtual, la cual

consiste en entender la conducta del publico en el entorno digital. Con la investigacion se pudo
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determinar que, a través del desarrollo de un plan de Marketing Digital en redes sociales, usado en
microempresas, se puede lograr un incremento del interés de los consumidores.

Lopez (2018) en su investigacion tuvo como propdsito “identificar los factores clave para
conseguir conversiones en negocios de Business to Consumer (B2C)”. El estudio emple6 el
enfoque cualitativo y cuantitativo, llevando a cabo entrevistas en profundidad, Método Delphi y
analisis cuantitativo. La investigacion se enfoca en el empleo del marketing digital en negocios del
siglo XXI, presentando una revision amplia de estrategias enfocadas en la captacion y fidelizacion
de usuarios en Internet. Como conclusion indica que las compaiiias deben tener una estrategia
diversificada en las actividades de marketing digital, por ello deben tener varios targets y adaptar
el mensaje a cada grupo. Asimismo, las acciones de fidelizacion de clientes en el proceso de
contratacion de negocios de tipo B2C deben ser especialmente: envios de email marketing y
atencion post-venta.

Rathore et al. (2016) en su articulo cientifico establecieron como objetivo “definir y
discutir posibles ideas que se pueden originar para el desarrollo de productos, a través del analisis
del contenido originado por el usuario disponible en diversas redes sociales”. El estudio sugiere
que el enfoque de emplear redes sociales afiade mas valor que los enfoques tradicionales para
conseguir informacion sobre los productos. Debido a la disponibilidad de las opiniones de los
usuarios y la informacion sobre los productos existentes, permite mejorar el proceso de diseno.
Ademas, senala que la creacion conjunta y la autoconstruccion, son componentes importantes que
se fundamentan en el compromiso y comportamiento del cliente, asi como en el disefio y desarrollo
del producto.

Uribe (2014) en su investigacion “determinar por qué y cémo son utilizadas las redes

sociales digitales como una herramienta de marketing por parte de las empresas espanolas”,
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empled diversas técnicas, como el estudio de caso, el andlisis multi-grupo con ecuaciones
estructurales y un experimento, consiguiendo resultados con destacada implicacion académica y
profesional. El estudio concluye que las compaiiias deben emplear en alta intensidad las redes
sociales digitales para incrementar el efecto de la orientacion al mercado sobre desempefio y la
orientacion emprendedora. En este sentido, tener una estrategia establecida e invertir en marketing
en el entorno de redes sociales es fundamental para el impacto positivo en las operaciones de la
compaiia y la obtencion de mejores resultados, por ello no es suficiente ser aficionados al medio
digital sino ser profesionales en el uso de las herramientas de marketing.

2.1.2 A nivel nacional

Armas y Bustamante (2022) en su estudio buscaron “conocer cudl es la relacion que existe
entre las dos variables: Marketing digital y gestion de las ventas™. La investigacion es cuantitativa,
aplicada, correlacional, no experimental y transversal. En relacion con la muestra, fue
comprendida por 47 empleados que mantienen relacion con las ventas de la empresa. La encuesta
fue instrumento utilizado en la recoleccion de datos. El resultado obtenido en la prueba de hipotesis
de las variables, conforme el Chi? de 10,676, con 95% de confianza y 4 grados de libertad, por
ende, rechaza la hipotesis nula y acepta la hipotesis alterna, el nivel de significancia de 0.030. En
el estudio determinaron que entre las variables existe relacion.

Errea (2022) en su investigacion tuvo como objetivo “determinar cudl es la implicacion
existente entre el marketing digital y la gestion de ventas de la empresa Mascota Veloz S.A.C.,
Lima, 2021”. Es un estudio cuantitativo de tipo basica, correlacional y no experimental. La
obtencion de datos se realizd bajo el desarrollo de 2 encuestas, uno por cada variable: marketing
digital y gestion de ventas, ambos alcanzaron un Alfa de Cronbach de .904 y .906 respectivamente

a una muestra de 65 clientes. El estudio obtuvo como resultado una correlacion positiva, con un
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Pearson de .826 y la prueba significativa con valor de probabilidad =0.001;<0.05 para la hipdtesis
general, por lo tanto, concluyd que las variables tienen una relacion positiva.

Li (2022) en su investigacion planted como objetivo “determinar la relacion entre el
Marketing mix y la gestion de ventas”. La tesis es de enfoque cuantitativo de disefio no
experimental, donde la muestra estaba formada por 54 colaboradores del area de ventas, a quienes
destinaron como instrumento un cuestionario para las variables marketing mix y gestion de ventas,
compuesto con 16 y 20 items respectivamente, obteniendo como resultado una correlacion elevada
positiva entre las variables con un valor p=0.000 que al ser inferior a 0.05 se rechaza la Ho.

Quispe (2022) en su tesis de maestria tuvo como objetivo principal “plantear una serie de
estrategias de marketing digital que permitan un crecimiento de las ventas de un restaurante de
pollos a la brasa y parrillas, Bagua Grande”. El desarrollo de la metodologia tuvo enfoque
cuantitativo, transversal, no experimental y propositiva. La muestra estuvo constituida por 20
empleados y utilizdé como instrumento la escala desarrollada por Mwangi (2021) para analizar la
variable ventas, asi como una ficha documental. Los instrumentos fueron validados por 3
especialistas y obtuvo la confiabilidad por medio del Alfa de Cronbach de 0.943. En la
investigacion se encontro que la gestion de ventas dentro de la percepcion de los trabajadores tiene
un nivel de importancia de un 58%, esta puede ser validada al realizar el estudio de sus dimensiones
que tuvieron el siguiente porcentaje de importancia: planificacion de las ventas (39%),
implementacion de las ventas (42%) y evaluacion de las ventas (55%). El estudio concluyd que el
desarrollo de estrategias de marketing digital como: redes sociales, inteligencia digital, campafias
de marketing digital y énfasis estratégico tiene un impacto en el crecimiento de las ventas, en el

margen bruto y el margen comercial.
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Robledo (2022) en su estudio establecié como objetivo “determinar la relacion entre el
marketing digital y las ventas en la empresa Grupo Yrigoin, Moyobamba — 2022, La tesis es
basica, no experimental, su muestra estuvo conformada por 237 clientes a los cuales se les
proporciond como instrumento dos cuestionarios: el primero relacionado a la variable marketing
digital y el segundo para medir la variable ventas. El estudio concluye entre las variables existe
una relacion positiva y significativa, debido a que el Rho de Spearman sefiala una correlacion
positiva muy alta de 0,954 y un valor p=0.000 (p-valor < 0.01); adicionalmente refieren que el
91.01% del marketing digital influencia en las ventas.

Torres (2022) en su investigacion buscéd “determinar cudl es la relacion existente entre el
marketing digital y la gestion de ventas en la empresa Gotta Urban Shop, Villa El Salvador”. La
tesis tuvo un disefio de enfoque cuantitativo, tipo aplicada, nivel correlacional y disefio no
experimental. La muestra de la investigacion estuvo compuesta por 92 clientes frecuentes de Gotta
Urban Shop. La obtencion de datos se realizo a través de 2 encuestas, una con 36 preguntas
enfocadas en el marketing digital y 27 preguntas para gestion de ventas. La técnica fue validada
por juicio de expertos y mediante el alfa de Cronbach obtuvieron como resultado 0,961 para la
encuesta de la variable de marketing digital y 0,960 para la encuesta de la variable gestion de
ventas. Con la investigacion determino que existe una relacion directa entre ambas variables, con
un resultado R de Pearson de 0,908 con una significancia bilateral de 0,000. En la investigacion se
obtuvo como resultado que las variables estan relacionadas directa y significativamente.

Avellaneda (2021) en su tesis doctoral tuvo como objetivo “determinar y analizar la
repercusion del marketing digital en la gestion estratégica empresarial de la empresa de seguridad
Zeus, Trujillo — 2020”. El estudio fue realizado bajo un enfoque mixto, donde la muestra

cuantitativa fue constituida por 143 colaboradores y clientes de la compafiia, la muestra cualitativa
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fue constituida por 6 expertos en temas de Marketing digital, redes sociales y posicionamiento
web, a quienes se aplicd como instrumento, dos cuestionarios y dos guias de entrevista, que son
validas y confiables, resultando que el marketing digital influye de manera muy significativa y
directa en la gestion estratégica empresarial de la compaiiia, debido a que el Tau-b de Kendall fue
0.883 (0.000) (P < 0.01) y Rho de Spearman de 0.911 que evidencia un muy alto grado de
correlacion positiva. Ademas, el nivel de progreso del marketing digital es regularmente tutil
(49.6%) y es regularmente eficiente para la variable gestion estratégica empresarial (46.8%).

Bordonave (2021) en su tesis doctoral tuvo como objetivo “demostrar como la estrategia
de marketing digital influye en la gestion de ventas de la empresa MV Inversiones S.A., Chimbote
—2021”. La investigacion fue realizada bajo un enfoque cuantitativo, de alcance explicativo, de
disefo experimental y pre-experimental, donde la muestra esta conformada por 32 colaboradores,
a quienes proporcionaron como instrumento un cuestionario compuesto por 17 items con Escala
de Likert. Cabe resaltar que para calcular la validez y confiabilidad del instrumento emplearon el
juicio de expertos y el Alfa de Cronbach (o = 0.857, analizado como confiable). El estudio
concluye que la variable estrategia de marketing digital influye significativamente (sig. = 0.000 <
0.05) en la variable gestion de ventas de la compania y evidencian que las estrategias planteadas
beneficiaron al posicionamiento del negocio en las plataformas de redes sociales y permitieron la
atraccion de un mayor nimero de clientes.

Tumbajulca (2020) en su investigacion tuvo como objetivo principal “conocer cudl es la
implicancia que existe entre las estrategias de marketing digital y la gestion de ventas de Edpyme
Marcimex S.A. sucursal Huamachuco 2019”. La investigacion es descriptiva correlacional,
cuantitativa. La muestra fue constituida con 92 clientes de la compaiiia y la herramienta de

recoleccion de datos empleada fue la encuesta bajo un cuestionario estructurado. La tesis concluy6
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que el desarrollo de estrategias de marketing digital esta relacionado de forma directa con la
gestion de ventas. Se obtuvo un “p” del Chi- cuadrado de 0.002; teniendo entre las caracteristicas
mas significativas como estrategias de marketing digital que ayuden a la gestion de venta: El
disefo de un sitio web atractivo, Util y lograr un posicionamiento de la empresa en buscadores.

Otsuka (2015) en su tesis doctoral planteé como objetivo “determinar si el marketing
digital se relaciona con el posicionamiento de los Institutos Superiores Tecnologicos de Lima
Metropolitana”. La tesis realizada es no experimental, bajo un nivel aplicado, con disefio
correlacional y el método descriptivo, eligiendo una muestra conformada por 323 estudiantes de
los Institutos Superiores Tecnoldgicos, a quienes aplicaron un cuestionario como instrumento de
recoleccion de datos, compuesto por 34 items usando la Escala de Likert. Para obtener la validez
y confiabilidad del instrumento emplearon juicio de expertos y Alfa de Cronbach (a = 0.996
altamente confiable). El estudio concluye que la variable marketing digital se vincula de forma
significativa con el posicionamiento. Ademads, la comunicacion se vincula de manera significativa
con la imagen, al igual que la promocion con los productos, la publicidad con el servicio y la
comercializacion con el perfil de los colaboradores.
2.2 Bases teoricas

Para el presente estudio, se considera la teoria moderna de marketing, la teoria de gestion, la
teoria de sistema, la teoria de relaciones humanas y la teoria comportamiento organizacional, las
cuales respaldan y sustentan el estudio realizado. En relacioén con la teoria moderna de marketing,
esta enfocada como un proceso social y directivo que involucra a las personas y las empresas en un
entorno donde consiguen lo que desean y necesitan por medio de la creacion e intercambio de valor.
En el entorno empresarial, el marketing genera relaciones de intercambio rentables y con mucho

valor para los clientes. En ese sentido, se puede definir al marketing como un proceso por el cual
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las companias generan valor para sus clientes y crean relaciones fuertes con ellos (Kotler y
Armstrong, 2017).

La teoria de la gestion, propuesta por Peter Drucker, estd basada en requisitos que permitan
conseguir la eficacia ejecutiva, tales como: practicas, habilidades, tareas y espiritu de desempeiio.
Dichas categorias son criterios para tomar en consideracion, para evaluar como se estd
desarrollando el trabajo colaborativo en la empresa. Ademas, en la filosofia de Drucker se sefiala
que para llevar un proceso de gestion es necesario una amplia capacidad cognitiva y saber manejar
situaciones, donde se evidencia la experiencia para asumir obligaciones y actuar bajo principios y
valores (citado en Romero et al., 2022).

En la teoria de sistemas, Bertoglio indica que nos brinda una vision tedricamente enfocada
de las organizaciones desde la perspectiva de la gestion y especialmente de sus elementos, con el
fin de comprender y explicar el comportamiento de sus actores. En este enfoque, se desarrollan
modelos que se utilizan en las decisiones comerciales para hacer que el sistema sea manejable,
indicando asi que permiten la simplificacion a las dimensiones operativas (1993, citado en
Dominguez & Lopez, 2019).

La teoria de relaciones humanas de Mayo, refiere que lo primordial dentro de la empresa es
el factor humano, donde las personas se puedan sentir realizadas y con bienestar cuando se
encuentran bien relacionadas socialmente. La teoria se centra en el trato hacia las personas dentro
de las organizaciones, donde se genera la confianza y también a que el colaborador tenga autonomia
para que desarrolle su trabajo sin sometimiento constante o la vigilancia del jefe (citado en Carmen
& Masias, 2017).

Por ultimo, la teoria de comportamiento organizacional (CO) es el estudio sistematico y la

aplicacion cuidadosa del conocimiento de como las personas actian en las organizaciones.
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Determinar formas en que los colaboradores actiian con mayor eficacia. Es una disciplina cientifica,
a la que se agrega numerosos estudios y avances conceptuales. Considerada una ciencia aplicada,
debido a que la informacidn obtenida sobre experiencias eficaces en una organizacion se replica en
otras. En este sentido, contribuye con un beneficioso conjunto de herramientas en diversos niveles
de andlisis, permitiendo que los administradores puedan observar el comportamiento de los
colaboradores dentro de una organizacion para poder comprender la complejidad de las relaciones
interpersonales. Ademas, proporciona la posibilidad de analizar la dinamica de las relaciones en
equipos reducidos, sean formales o informales. Cabe precisar que, los administradores tienen
especial interés por las relaciones intergrupales que se manifiestan cuando dos o mas equipos
requieren combinar sus esfuerzos. Las organizaciones también se administran y visualizan como
estructuras integrales que se relacionan de forma interorganizacional, por ejemplo: las alianzas
estratégicas y las fusiones (Newstrom, 2011).
2.2.1 Definicion conceptual de marketing digital

De acuerdo con Shum (2019), el marketing digital es entendido como el empleo de técnicas
y estrategias de comercializacion desarrolladas mediante los medios digitales, que para entablar
una relacion directa con los clientes es necesario utilizar la tecnologia y plataformas digitales
como: los sitios Web, redes sociales, apps moviles, canales de television, correos electronicos,
entre otros. Ademas, resalta que gracias al marketing digital es posible generar contenido de valor
de forma recurrente y natural, asi como obtener en tiempo real la respuesta directa de la marca o
servicio.
2.2.1.1 Caracteristicas del marketing digital

El marketing digital presenta 6 caracteristicas que permiten describir su esencia, las cuales

se precisan a continuacion: es personalizado, porque permite que las estrategias sean adaptadas a
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la personalidad de la marca aunque empleen los mismos canales de comunicacion; es
comunicacion directa y bidireccional, porque facilita la comunicacion fluida con los clientes que
proporciona informacion relevante de los habitos de consumo; otorga datos mas preciso, porque
posibilita conseguir informacion directa de los clientes que sera de utilidad para generar una base
de datos personalizada y crear campafias publicitarias enfocadas en el piblico objetivo; es masivo
y viral, porque tiene un mayor poder de transmisiéon empleando los medios de comunicacion
masivos; es experiencia y emocion, porque permite vincularse con los clientes generando
experiencias y sentimientos para obtener la confianza hacia la marca y aumentar la credibilidad;
por ultimo, es capaz de integrar tres mundos, porque combina el mundo fisico para conectar con
los clientes cara a cara, el mundo digital para conocer las facetas de las personas, y el mundo virtual
que permite crear recorridos reales en un mundo creado (Shum, 2019).

2.2.1.2 Dimensiones del marketing digital

En la actualidad el enfoque empresarial esta presentando cambios debido a las facilidades
de conexidon y comunicacion que existe a traves de las plataformas digitales. En este sentido, Paul
Fleming (citado en Ideas y Proyectos de Consultoria GPR, 2013) indic6 que el marketing
tradicional ha evolucionado debido al entorno digital, proponiendo las 4f del marketing digital
para aprovechar los beneficios del marketing en Internet y principalmente de la comunicacion
digital mediante: el Flujo, la Funcionalidad, el Feedback y la Fidelizacion.

Flujo: Es lograr que el usuario esté¢ en un sitio web que ofrezca interactividad y valor
anadido, con el fin de generar un estado mental agradable donde el usuario mantenga el interés.
Por esta razén, no es idoneo realizar una comunicacion estatica en las plataformas digitales, sino
que es necesario involucrar a los clientes, de tal forma que puedan satisfacer sus necesidades de

diversion, interaccion y/o informacion.
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Funcionalidad: Est4 referido a los recursos digitales que estan a disposicion en la web,
como: home page, blog, las comunidades virtuales, tienda virtual, entre otros. Por esta razon,
sefiala que es fundamental tener en cuenta la conexion y plataforma que tendré el posible cliente
para obtener una estabilidad entre un disefo atrayente y funcional.

Feedback: Se deben emplear las herramientas que posibiliten la interactividad con el
usuario, generando una comunicacion reciproca para obtener informacion fundamental que pueda
ser empleada para conocer las necesidades y preferencias.

Fidelizacion: A causa de la alta rivalidad en el mercado es mas complicado mantener a un
cliente que obtener uno nuevo. Por esta razon, el cliente requiere que le recordemos que es
importante para la empresa, que se sienta como un socio.

2.2.2 Definicion conceptual de la gestion de ventas

Segun Quiroa, la gestion de ventas tiene como finalidad dirigir equipos de individuos y
recursos con el fin de alcanzar metas de ventas en una compaiia. Ademas, abarca un compendio
de politicas e items para guia a realizar un sin fin de eventos (2021, citado en Li, 2022). En relacién
con la venta se puede precisar que estd enfocada en la accion de vender, donde se transfiere una
cosa por el precio acordado (Ramos, 2017).
2.2.2.1 Procesos y elementos de la gestion de ventas

Johnston y Marshall (2009) nos dicen que el desarrollo del proceso de la administracion de
ventas esta compuesto por 3 pasos que permitirdn desarrollar un programa de ventas, los cuales se
presentan a continuacion:

Formulacion: Para la formulacion del programa de ventas es importante considerar todos

los factores que se desarrollan en el entorno de la empresa. Los responsables del area de ventas
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son los encargados de realizar las actividades relacionadas con las ventas y los elementos de la
estrategia de marketing que ayudardn en el crecimiento de las ventas.

Aplicacion: Correspondiente a la implantacion del programa de ventas, tanto en la
seleccion del personal de ventas adecuado y llevar a cabo los lineamientos que permitiran la
consecucion de los objetivos deseados.

Evaluacion y control: La evaluacion abarca la elaboracion de métodos que permitan
observar y evaluar el desempefio de las ventas. Por otro lado, para controlar la fuerza de ventas de
la organizacion, los gerentes desarrollan diversas acciones: como seleccionar, capacitar y
supervisar a los empleados; desarrollar politicas y procedimientos operativos; emplear
mecanismos formales de evaluacidon y recompensa.

Por otro lado, tenemos diversos elementos que se involucran en el proceso de la venta, que
diversos autores coinciden en que cada fase es importante. En este sentido, se muestran las
siguientes definiciones.

Segun Torres (2015), los pasos que se requieren en la realizacion del proceso de venta son
los siguientes:

Prospeccion y calificacion: La prospeccion comprende el primer paso en el proceso de
venta, consiste en encontrar y calificar a los clientes potenciales; es decir, aquellos clientes que
aun no han realizado una compra en la empresa, pero es probable que estén interesados y se
conviertan en clientes de la empresa.

Contacto e inicio del proceso de venta: Es el proceso en el cual se inicia el contacto con
los clientes potenciales o con los clientes frecuentes. En algunos casos se requieren varias visitas

antes de realizar una presentacion formal del producto.
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Presentacion: El objetivo de cualquier presentaciéon es concretar la venta, pero los
productos mas complejos requieren varias visitas para una presentacion mas detallada.

Manejo de objeciones y resistencia a la venta: Corresponde generalmente al interés
inicial brindado por los posibles clientes y proporciona la oportunidad de brindar mas argumentos
en el proceso de satisfacerlas.

Cierre de la venta: Esta es la parte final del proceso de venta, se da cuando el vendedor
toma el pedido solicitado por el cliente; hay diversas técnicas que son apropiadas.

Actividades de posventa: Lo mas importante en el momento de realizar una venta no es
solo el terminar el proceso, se debe tramitar el pedido y la entrega del producto de la forma mas
eficiente, ademas de verificar si el producto y/o servicio ha sido entregado satisfactoriamente.

Por otro lado, Guerra et al. (2018) describen que los elementos de la venta involucran siete
fases que permite entender las partes claves de un proceso de ventas, que se precisan a
continuacion:

Preparacion: Debe estar preparado para atender tanto a clientes reales como potenciales,
aunque este ultimo proceso es mas dificil porque se conoce poco sobre ellos.

Concertacion de la visita: Se deben crear contactos apropiados y elegir el método de
comunicacion de acuerdo con el cliente.

Contacto y presentacion: Se presenta la informacion del producto o servicio a fin de
despertar el interés del comprador.

Sondeo y necesidades: Se busca conocer las necesidades reales de los clientes para poder
hacer mas fécil el proceso de argumentacion.

Argumentacion: Es la etapa donde se brinda la necesaria explicacion de las ventajas y

desventajas del producto y servicio frente a otras alternativas similares.
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Objeciones: Se manejan las dudas manifestadas por el cliente, si se logra pasar esta etapa
se procede con el cierre de la venta.

Cierre: Etapa donde se concreta la venta.
2.2.2.2 Dimensiones de la de la gestion de ventas

En cuanto a las dimensiones de gestion de ventas, Kotler y Armstrong (2017) indican que
la fuerza de ventas requiere entender a los clientes y conocer como establecer relaciones, por lo
tanto, deben aprender a identificar a los diferentes tipos de clientes, sus necesidades, sus motivos
y habitos de compra. Asi como, ser capacitados en estrategias de venta efectiva y en temas
elementales del proceso de venta. Adicionalmente necesitaran conocer e identificar a la empresa,
principales productos y competidores en el mercado. A continuacion, se detalla las dimensiones
de la variable:

Conocimiento del producto: De acuerdo con Johnston y Marshall (2009) es fundamental
tener conocimiento del producto en todos sus aspectos, no s6lo se debe conocer como se fabrica,
sino cémo usarlo y qué restricciones presenta. Por esta razon, los clientes esperan que los
representantes les indiquen la forma en que los productos y/o servicios se diferencian con los
ofrecidos por la competencia, de forma que puedan discernir cuales satisfacen mejor sus
necesidades unicas con relacion a la construccion, la compatibilidad, el desempefio y el precio.
Adicionalmente a ello, los negocios que elaboran productos técnicos y otras empresas vinculadas
con la tecnologia destinan mas tiempo para capacitar a sus colaboradores en los productos y
servicios con la finalidad de asistir mejor a los clientes. De forma general, el objetivo de la
capacitacion es que los colaboradores proporcionen a los clientes la informacion necesaria para
que puedan tomar decisiones. Los atributos de los colaboradores que adquieren conocimiento del

producto son:
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1. Confianza y orgullo en la calidad de los productos.

2. Seguridad en si mismo, por el conocimiento técnico que posee del producto.

3. Comunicacién con los clientes a través del uso del vocabulario operativo.

4. Comprension de la funcién del producto que proporciona una evaluacion efectiva de los
problemas de los clientes, contribuyendo a una mejor interaccion con el cliente.

Conocimiento del mercado: Los vendedores requieren saber de qué manera la industria
encaja en la economia global, debido a que las fluctuaciones econdmicas influyen en la conducta
de compra y venta, y pueden recurrir a informacion referida a presiones inflacionarias para
persuadir a los clientes que adelanten su decision. Por esta razon, es esencial que participen en
las proyecciones de ventas, las cuotas, tengan conocimiento de la industria, la economia,
entiendan las politicas de compras, los patrones y preferencias, ademas de tener identificados
cuales son los productos y/o servicios que las compaiiias producen. Igualmente, se debe tener
conocimiento detallado de los clientes de sus clientes, asi como saber las necesidades de los
mayoristas y minoristas, aun cuando éstos compren a los mayoristas. Todo lo anteriormente
mencionado, alcanza mayor importancia cuando los representantes de ventas comercializan
mediante mayoristas o distribuidores, que quieren que los apoyen con los problemas de sus
clientes (Johnston & Marshall, 2009).

Conocimiento de la empresa: Los nuevos vendedores deben ser conscientes de dos
practicas que aportan conocimiento en relacion con las politicas de la compaiiia. La primera
sefiala que el colaborador puede conocer las politicas y procedimientos trabajando en la oficina
central, en créditos, publicidad, procesando pedidos, embarque y promocion de ventas. El
segundo enfoque indica que el vendedor nuevo puede trabajar algiin tiempo en correspondencia,

a la vez que recibe capacitacion, puede procesar los pedidos, mantener contacto con compradores
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e involucrarse como mediador con los clientes. Todo ello, con el objetivo de que los
colaboradores estén preparados cuando los clientes solicitan ajustes de precios, cambios en los
términos de crédito, modificaciones en los productos y entregas rapidas, de esta manera evitar
retrasos y pérdidas en ventas que son consecuencia de una capacitacion inadecuada. Por esta
razon, las grandes compaiiias elaboran manuales detallados, con informacion de la linea de
productos y politicas de la compaifiia, ofreciendo rapida respuesta a dudas de los clientes
(Johnston & Marshall, 2009).

Conocimiento del cliente: La capacitacion y desarrollo de colaboradores estan
orientados en entender las necesidades de los clientes. En el actual entorno de las ventas, los
compradores estan bien informados y especializados, ademas tienen diversas demandas y
expectativas. Por consiguiente, un plan de prospeccion en ventas efectivo debera ser mejor
desarrollado. Entrenar a los vendedores para vencer la resistencia de los compradores dejo de ser
suficiente, ahora deben interactuar en conjunto. Es importante destacar la forma de incorporar
este tipo de motivacion, debido a que muchas companias prefieren establecer estas relaciones
(Pizan, 2018, citado en Li, 2022).

2.3 Formulacion de hipétesis
2.3.1 Hipétesis general

H1: El marketing digital se relaciona significativamente con la gestion de ventas en una
empresa de calzado, Lima 2022.

Ho: El marketing digital no se relaciona significativamente con la gestion de ventas en una

empresa de calzado, Lima 2022.
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2.3.2 Hipotesis especificas

H2: El flujo se relaciona significativamente con la gestiéon de ventas en una empresa de
calzado, Lima 2022.

Ho: El flujo no se relaciona significativamente con la gestion de ventas en una empresa de
calzado, Lima 2022.

H3: La funcionalidad se relaciona significativamente con la gestion de ventas en una
empresa de calzado, Lima 2022.

Ho: La funcionalidad no se relaciona significativamente con la gestion de ventas en una
empresa de calzado, Lima 2022.

H4: El feedback se relaciona significativamente con la gestion de ventas en una empresa
de calzado, Lima 2022.

Ho: El feedback no se relaciona significativamente con la gestion de ventas en una empresa
de calzado, Lima 2022.

HS5: La fidelizacion se relaciona significativamente con la gestion de ventas en una empresa
de calzado, Lima 2022.

Ho: La fidelizacidon no se relaciona significativamente con la gestion de ventas en una

empresa de calzado, Lima 2022.
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CAPITULO III: METODOLOGIA

3.1 Método de investigacion

La presente tesis emplea el método hipotético-deductivo, que segun Bernal (2010) esta
basado en el procedimiento de empezar afirmando en condicioén de hipotesis y busca objetarlas o
desvirtuarlas, estableciendo conclusiones para ser confrontadas con los hechos.
3.2 Enfoque investigativo

La presente investigacion tiene un enfoque cuantitativo, que se caracteriza por la
recopilacion de datos para validar las hipotesis, empleando la medicion numérica y el analisis
estadistico (Hernandez et al., 2014). De igual manera, segin Baena (2017) la investigacién
cuantitativa tiene como objetivo construir teorias basadas en los hechos estudiados y describirlos
como se presentan, explicando la causa de los fendmenos.
3.3 Tipo de investigacion

La investigacion segun su finalidad es de tipo aplicada, que estd enfocada en la busqueda
de generacion de conocimiento que permita soluciones de problemas practicos (Hernandez et al.,
2014). Ademas, Baena (2017) sefiala que la investigacion aplicada es también denominada
utilitaria porque se orienta en problemas concretos que necesitan soluciones inmediatas, su objeto
de estudio es un problema que esta destinado a la accidon y se enfoca en resolver necesidades que
se presentan en la sociedad.
3.4 Diseiio de la investigacion

El disefio del estudio es no experimental debido a que no hubo manipulacién de las
variables, con corte transversal porque la recopilacion de datos se realiza en un momento

determinado y nivel correlacional para demostrar la relacion que existe desde dos a mas variables.
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Es no experimental porque se realizara sin manipular deliberadamente las variables, es
decir, se observa o mide tal como se da en su contexto natural para posteriormente analizarlas
(Hernédndez & Mendoza, 2018). Agudelo et al. (2008) coincide en que la investigaciéon no
experimental o ex-post facto es realizada sin manipular intencionalmente las variables, por lo tanto,
se observan fenomenos en su contexto natural, para luego analizarlos.

Es transversal o transeccional porque se recopilan los datos en un tiempo Unico, con el
objetivo de describir variables y analizar su incidencia en un momento establecido (Hernandez et
al., 2014). Asimismo, Bernal (2010) indica que la investigacion también es denominada seccional,
la cual permite conseguir informacion de la poblacion o muestra (objeto de estudio) durante una
Unica vez en el tiempo.

Es de nivel correlacional, porque su objetivo es descubrir la relacion entre las variables en
una muestra o entorno especifico. En ocasiones solo se estudia la relacion entre dos variables, pero
frecuentemente se ubican en la investigacion vinculos entre tres, cuatro o madas variables
(Hernéndez et al., 2014). De igual manera, Tamayo y Tamayo (2003) sefialan que la investigacion
correlacional es apropiada para determinar relaciones estadisticas entre caracteristicas o
fendmenos, no deriva directamente a relaciones de causa-efecto entre ellos.

Formas y tipos de investigacion

o1
M r
02
Donde:
M= Muestra
r = Relacion

O1 = Marketing digital

02 = Gestion de ventas
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3.5 Poblacion, muestra y muestreo

Segun Bernal (2010) poblacion se refiere a todos los sujetos o elementos con caracteristicas
similares que forman parte de la investigacion. Ademas, se sugiere fijar con precision las
caracteristicas de la poblacion, con el objetivo de definir los parametros muestrales (Hernandez et
al., 2014). En este sentido, la poblacion considerada para la investigacion se constituyo en un total
de 44 trabajadores del area de ventas en una empresa de calzado.

En relacion con la muestra, se optd por el método no probabilistico a causa de que la
eleccion de los elementos no depende de la probabilidad, sino del proposito del investigador. En
este sentido, no es un proceso basado en emplear formulas de probabilidad, sino depende de la
decision del investigador (Hernandez et al., 2014). Por otro lado, el muestreo elegido es por
conveniencia, que se caracteriza por conseguir muestras representativas que cumplan con los
criterios del investigador, asimismo de elegir intencionalmente a los sujetos de la poblacion a los
que se tiene facil acceso o las personas que acudan voluntariamente para cooperar con la
investigacion (Hernandez & Carpio, 2019).

3.6 Variables y operacionalizacion

A continuacion, en la Tabla 1 y 2 se muestra informacion referente a las dos variables que
conforman la investigacion: marketing digital y gestion de ventas, por lo tanto, se ha considerado
la definicion conceptual, operacional, las dimensiones, los indicadores, asi como, la escala de

medicion y la escala valorativa.
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Tabla 1
Matriz de Operacionalizacion de la variable Marketing digital

Escala valorativa
Definicion Definicion Escala de
Variables conceptual operacional Dimensiones Indicadores ssadiclia (niveles o
rangos)
- Estado mental
- Interactividad
Flujo - Valor afadido
- Informacién del producto
- Facil acceso
Entendido como el - Home page atractivo
empleo de técnicas y - Utilidad
estrategias de . g - Captacion de usuvarios
comaci;l‘lifacién La varnable ha sido Funcionalidad _ Construccién de paginas
desarrolladas mediante operacionalizada - Limitaciones
los medios digitales para mediante 4 dimensiones: tecnologicas Ordinal Siempre (5)
Vi: entablar una Flujo, Funcionalidad, — . d: Casi siempre (4)
Marketing  comunicacién directa con Feedback y Fidelizacion, - Conocimiento del usuvario E"“"L Yert A veces (3)
digital los clientes, asi como empleando para su - Comunicacién Casi nunca (2)
generar contenido de  medicién un cuestionario bidireccional Nunca (1)
valor de forma constituido por 20 Feedback - Reputacién online
recurrente, natural y preguntas. - Reforzamiento de la
obtener en tiempo real la relacion
respuesta de la marca o - Generacién de confianza
servicio (Shum, 2019). - Obreacica do dasce de
los contactos
PR - Dialogo personalizado
Fidelizacién _ Correo publicitario
- Respuesta a consultas
- Publicidad

49



Tabla 2

Matriz de Operacionalizacion de la variable Gestion de ventas

A Definicion Definicion . A ) Escala de Escala valorativa
Variables . Dimensiones Indicadores s o .
conceptual operacional medicion (niveles o rangos)
Conocimiento - Productos de la
del mercado  competencia
La gestion de ventas La variable ha sido
tiene como finalidad  operacionalizada mediante  Conocimiento - Organizacién
dirigir equipos de 4 dimensiones: de la empresa - Politica de ventas
individuos y recursos  Conocimiento del mercado, .
. Siempre (5)
para alcanzar metas de Conocimiento de la : .
i .. .. Ordinal -  Casi stempre (4)
V2: Gestion ventas en una empresa, Conocimiento del
. s = Escala de A veces (3)
de ventas compaiiia. Abarcaun  producto y Conocimiento - Uso del producto : :
: i . . - - . Likert Casi nunca (2)
compendio de politicas del cliente. En este sentido, Conocimiento - Ventaja del producto Nunca (1)
e items para guia a se ha empleado para su del producto - Recomendaciones del
realizarunsin finde  medici6n un cuestionario producto
eventos (Quiroa, 2021, constituido por 12
citado en L1, 2022). preguntas.
Conocimiento - Demandas del cliente
del cliente - Expectativas del cliente
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3.7 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.7.1 Técnica

En el presente estudio se empleod la técnica de la encuesta para la recopilacion de datos
relacionados a las dos variables de estudio, la cual sera aplicada a 44 colaboradores de una empresa
de calzado. La encuesta es la aplicacion de un procedimiento estandarizado para obtener
informacion de una muestra, que es representativa de la poblacion y se limita a las preguntas que
conforman el cuestionario precodificado (Useche et al., 2019).

3.7.2 Descripcion de instrumentos

Para la investigacion se utilizo como instrumento el cuestionario, disefiado con preguntas
elaboradas en base a las variables, dimensiones e indicadores, de acuerdo con la matriz de
operacionalizacion de las variables (Anexo 2). De acuerdo con Hernandez et al. (2014) el
cuestionario es el instrumento mas empleado para recolectar datos, el cual engloba un grupo de
interrogantes relacionadas a una o mas variables que requieren ser medidas y estas deben ser
coherente con el planteamiento del problema e hipotesis.

El instrumento para la recoleccion de datos fue adaptado para fines de la investigacion,
para la variable marketing digital se considero la tesis de maestria denominada “Marketing digital
y su repercusion en la gestion estratégica empresarial de la Empresa de Seguridad Zeus, Trujillo—
2020” de Avellaneda (2021), mientras que para la variable gestion de ventas se empled la
investigacion doctoral “Marketing mix y gestion de ventas en la empresa distribuidora de consumo
masivo, Lima-2022" de Li (2022).

En este sentido, el cuestionario se estructurara de la siguiente manera:

Variable 1: Marketing digital, se dividira en cuatro (4) dimensiones y empleara veinte items.

Dimensiones:
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Flujo (5 items)

Funcionalidad (5 items)

Feedback (5 items)

Fidelizacion (5 items)

Variable 2: Gestion de ventas, se dividira en cuatro (4) dimensiones y empleara doce (12) items.
Dimensiones:

Conocimiento del mercado (3 items)

Conocimiento de la empresa (3 items)

Conocimiento del producto (3 items)

Conocimiento del cliente (3 items)

Para evaluar los items del estudio se empleara una escala de calificacion de tipo ordinal
denominada Escala de Likert, que son un grupo de items presentados como afirmaciones y se pide
al participante que emita su reaccion seleccionando una de las cinco categorias que forman parte
de la escala, por lo tanto, a cada categoria se designa un valor numérico (Hernandez et al.,2014).
Para la realizacion de esta investigacion se usara la siguiente valoracion:

Siempre: 5
Casi siempre: 4
A veces: 3
Casi nunca: 2
Nunca: 1
3.7.3 Validacion
La validez hace alusion al grado en que el instrumento mide efectivamente la variable que

intenta medir (Hernandez et al., 2014). En este sentido, en relacion con el presente estudio, el
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instrumento que se relaciona con el marketing digital y la gestién de ventas sera evaluado por 3
expertos o profesionales con la finalidad de determinar su validez, por lo tanto, se realizara la
matriz de validacion con los lineamientos que establece la universidad y sera adherida en la
investigacion (Anexo 4).

Tabla 3

Expertos que validaron el instrumento

Expertos Especialidad Opinion
Mg. Juana Marivel Paredes Diaz Marketing Aplicable
Dra. Rosa Ysabel Moreno Marketing estratégico, digital y
' ‘ Aplicable
Rodriguez Gestion comercial
Ing. Percy Junior Castro Mejia Ingenieria Aplicable

3.7.4 Confiabilidad

La confiabilidad del instrumento hace referencia al grado en que su uso repetido al sujeto
u objeto de estudio provoca el mismo resultado, consistente y coherente (Hernandez et al., 2014).
De acuerdo con Bernal (2010) la confiabilidad es la consistencia de las puntuaciones obtenidas,
cuando son examinadas en distintas ocasiones con el cuestionario, produciendo resultados
congruentes cuando se administra por segunda vez.

La confiabilidad fue comprobada con el coeficiente de Alfa de Cronbach, que segun
Pallella y Martins (2003, citado en Arispe et al., 2020) es empleado para evaluar la homogeneidad
de las preguntas cuando el cuestionario tiene respuestas de escala tipo Likert (politomicas). Para
la interpretacion del coeficiente de confiabilidad se requiere considerar los valores del coeficiente

de correlacion, los cuales van desde cero (confiabilidad nula) a uno (confiabilidad total).
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Tabla 4

Alfa de Cronbach
Coeficiente de correlaciéon Magnitud
0,81 a1,00 Muy Alta
0,61 a 0,80 Alta
0,41 a 0,60 Moderada
0,21 a 0,40 Baja
0,01 a 0,20 Muy Baja

Nota. Pallella y Martins (2003, citado en Arispe et al., 2020)
Para el célculo del Alfa de Cronbach se requirié el programa estadistico SPSS 26, los

resultaos obtenidos son los siguientes:

Tabla §
Confiabilidad del instrumento que mide el marketing digital
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N° de elementos
,893 20

En la Tabla 5, el valor obtenido del coeficiente de Alfa de Cronbach asciende a 0,893; lo

cual demuestra que el instrumento utilizado posee muy buena confiabilidad.

Tabla 6

Confiabilidad del instrumento que mide la gestion de ventas

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N° de elementos
,889 12

En la Tabla 6, el valor obtenido del coeficiente de Alfa de Cronbach asciende a 0,889; lo

cual demuestra que el instrumento utilizado posee muy buena confiabilidad.
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3.8 Procesamiento y analisis de datos

La recopilacion de datos se obtuvo mediante el instrumento, previamente validado por tres
(3) expertos y que tiene muy buena confiabilidad de acuerdo con el resultado obtenido mediante
el coeficiente de Alfa de Cronbach. Posteriormente, la encuesta fue compartida a través del
“Formulario de Google”, tomando en consideracion el consentimiento de cada colaborador.
Después, se procedio a descargar los datos obtenidos a un documento en Microsoft Excel para ser
exportado al programa estadistico SPSS 26 que permitio realizar el anélisis estadistico descriptivo
con el fin de procesar los datos para crear tablas y figuras estadisticas que permitan efectuar la
categorizacion respectiva, adicionalmente, para el analisis inferencial se optd por la prueba
estadistica de Kolmogorov-Smirnov que es aplicada cuando la muestra es mayor a 30 y con el
nivel de significancia de 0,05 (Rivas-Ruiz, 2013) y para la contrastacion de hipotesis se emple6 el
Rho de Spearman que permite establecer la base de evidencias para aceptar o rechazar las hipdtesis
planteadas, para la interpretacion del coeficiente rho de Spearman se debe considerar que valores
proximos a 1 evidencian una correlacion fuerte y positiva y valores proximos a —1 revelan una
correlacion fuerte y negativa, mientras que los valores proximos a cero muestran que no hay
correlacion lineal. El signo negativo indica que una variable aumenta a medida que la otra
disminuye o viceversa, y el signo positivo muestra que una variable aumenta conforme la otra
también lo haga, y disminuye si la otra también lo hace (Martinez, 2015). Con el analisis de datos
se busco obtener una mejor interpretacion para dar significado a los problemas planteados en la
investigacion y poder realizar la discusion de los resultados contrastando con la informaciéon

tedrica y los antecedentes.
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3.9 Aspectos éticos

La presente investigacion comprende informacion compilada de diversas fuentes de
busqueda académica, que han sido empleadas respetando los derechos de propiedad intelectual,
por consiguiente, se ha citado a los autores de acuerdo con lo establecido en las normas APA.
Asimismo, el estudio respeta lo dispuesto en el Reglamento de Etica de la Investigacion de la
Universidad Privada Norbert Wiener. Por otro lado, para utilizar el instrumento de recoleccion de
datos se comunic6 a los colaboradores el objetivo del estudio y se procedera con su consentimiento
informado, donde sus datos seran procesados de forma anénima para asegurar la confidencialidad

de la informacion.
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CAPITULO IV: PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS

4.1 Resultados

4.1.1 Analisis descriptivo de resultados
El analisis descriptivo se realizd con escalas valorativas para la variable Marketing digital

y gestion de ventas, asi como para sus dimensiones correspondientes, las cuales se muestran en las

sucesivas tablas.
4.1.1.1 Escala valorativa de las variables.
En la Tabla 7 se detallan los puntajes teoricos, rangos y niveles obtenidos para la variable

marketing digital, la que asciende a un puntaje de 100, mientras que las 4 dimensiones estan entre

5y25.

Tabla 7

Escala valorativa de la variable marketing digital

Puntajes Niveles
Variable y dimensiones
Minimo Maximo Bajo Medio Alto
Marketing digital 20 100 20-46 47-73 74-100
Flujo 5 25 5-11 12-18 19-25
Funcionalidad 5 25 5-11 12-18 19-25
Feedback 5 25 5-11 12-18 19-25
Fidelizacion 5 25 5-11 12-18 19-25

Seguidamente, en la Tabla 8, se muestran los puntajes teéricos, rangos y niveles obtenidos

para la variable gestion de ventas, que asciende al puntaje de 60, y las 4 dimensiones estan entre 3

y 15 puntos.
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Tabla 8

Escala valorativa de la variable gestion de ventas

Puntajes Niveles
Variable y dimensiones

Minimo  Maximo Bajo Medio Alto
Gestion de ventas 12 60 12-27 28-43 44-60
Conocimiento del mercado 3 15 3-6 7-10 11-15
Conocimiento de la empresa 3 15 3-6 7-10 11-15
Conocimiento del producto 3 15 3-6 7-10 11-15
Conocimiento del cliente 3 15 3-6 7-10 11-15

Objetivo general

Determinar como el marketing digital se relaciona con la gestion de ventas en una empresa
de calzado, Lima 2022 (Tabla 9)
Objetivo especifico 1

Determinar de qué manera la dimension flujo se relaciona con la gestion de ventas en una
empresa de calzado, Lima 2022 (Tabla 10).
Objetivo especifico 2

Establecer como la dimension funcionalidad se relaciona con la gestion de ventas en una
empresa de calzado, Lima 2022 (Tabla 11).
Objetivo especifico 3

Determinar de qué manera la dimension feedback se relaciona con la gestion de ventas en
una empresa de calzado, Lima 2022 (Tabla 12).
Objetivo especifico 4

Identificar como la dimension fidelizacion se relaciona con la gestion de ventas en una

empresa de calzado, Lima 2022 (Tabla 13).
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Tabla 9

El marketing digital con la gestion de ventas en una empresa de calzado, Lima 2022

Gestion de ventas

Total
Bajo Medio Alto
1 1 0 2
Bajo
2,3% 2,3% 0,0% 4,5%
Marketing Recuento 0 15 18 33
o Medio
digital % del total 0,0% 34,1% 40,9% 75,0%
0 1 8 9
Alto
0,0% 2,3% 18,2% 20,5%
Recuento 1 17 26 44
Total
% del total 2,3% 38,6% 59,1% 100,0%
Figura 1
El marketing digital con la gestion de ventas en una empresa de calzado, Lima 2022
Gestion
20 de
ventas
B Bajo
B Medio
W Alto

15

10

Recuento

1 1
2,27% | B2 ,27%

Bajo

Marketing digital

Interpretacion

En la tabla 9 y figura 1, se evidencia los resultados de la encuesta efectuada a 44

colaboradores, en cuanto al marketing digital con relaciéon a la gestion de ventas, manifiesta que

59



los encuestados en su mayoria perciben que el marketing digital es de nivel medio y la gestion de

ventas es de nivel alto (40,9%) en una empresa de calzado, Lima 2022.

Tabla 10

El flujo con la gestion de ventas en una empresa de calzado, Lima 2022

Gestion de ventas

Total
Bajo Medio Alto
1 1 1 3
Bajo
2,3% 2,3% 2,3% 6,8%
0 14 22 36
Flujo Medio
0,0% 31,8% 50,0% 81,8%
0 2 3 5
Alto
0,0% 4,5% 6,8% 11,4%
1 17 26 44
2,3% 38,6% 59,1% 100,0%
Figura 2
El flujo con la gestion de ventas en una empresa de calzado, Lima 2022
25 Geg:ién
ventas
=Bajo
Medio
2 WAto

15

Recuento

10

1 1 1
0 _‘2,27% u2,27%uz,27%
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Medio

Flujo
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Alto
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Interpretacion

En la tabla 10 y figura 2, se evidencia los resultados de la encuesta efectuada a 44
colaboradores, en cuanto a la dimension flujo con relacion a la gestion de ventas, manifiesta que
los encuestados en su mayoria perciben que el flujo es de nivel medio y la gestion de ventas es de
nivel alto (50%) en una empresa de calzado, Lima 2022.

Tabla 11

La funcionalidad con la gestion de ventas en una empresa de calzado, Lima 2022

Gestion de ventas

Total
Bajo Medio Alto
1 1 0 2
Bajo
2,3% 2,3% 0,0% 4,5%
Recuento 0 10 21 31
Funcionalidad Medio
% del total 0,0% 22,7% 47,7% 70,5%
0 6 5 11
Alto
0,0% 13,6% 11,4% 25,0%
Recuento 1 17 26 44
Total
% del total 2,3% 38,6% 59,1% 100,0%
Figura 3
La funcionalidad con la gestion de ventas en una empresa de calzado, Lima 2022
-5 Gegteién
ventas
=Bajo_
- B

15

Recuento

10

=3
11,36%

1 1
0 2,27% 2,27%

Bajo Medio Alto

Funcionalidad
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Interpretacion

En la tabla 11 y figura 3, se evidencia los resultados de la encuesta efectuada a 44
colaboradores, en cuanto a la dimension funcionalidad con relacion a la gestion de ventas,
manifiesta que los encuestados en su mayoria perciben que la funcionalidad es de nivel medio y la

gestion de ventas es de nivel alto (47,73%) en una empresa de calzado, Lima 2022.

Tabla 12

El feedback con la gestion de ventas en una empresa de calzado, Lima 2022

Gestion de ventas

Total
Bajo Medio Alto
1 2 0 3
Bajo
2,3% 4,5% 0,0% 6,8%
Recuento 0 13 17 30
Feedback Medio
% del total 0,0% 29,5% 38,6% 68,2%
0 2 9 11
Alto
0,0% 4,5% 20,5% 25,0%
Recuento 1 17 26 44
Total
% del total 2,3% 38,6% 59,1% 100,0%
Figura 4
El feedback con la gestion de ventas en una empresa de calzado, Lima 2022
-0 Geggén
ventas
H Bajo
Bl Medio
4 B Alto

10

Recuento

9
20,45%
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Feedback
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Interpretacion

En la tabla 12 y figura 4, se evidencia los resultados de la encuesta efectuada a 44

colaboradores, en cuanto a la dimension feedback con relacion a la gestion de ventas, manifiesta

que los encuestados en su mayoria perciben que el feedback es de nivel medio y la gestion de

ventas es de nivel alto (38,64%) en una empresa de calzado, Lima 2022.

Tabla 13

La fidelizacion con la gestion de ventas en una empresa de calzado, Lima 2022

Gestion de ventas

Total
Bajo Medio Alto
0 1 1 2
Bajo
0,0% 2,3% 2,3% 4,5%
e, Recuento 1 15 16 32
Fidelizacién Medio
% del total 2,3% 34,1% 36,4% 72,7%
0 1 9 10
Alto
0,0% 2,3% 20,5% 22,7%
Recuento 1 17 26 44
Total
% del total 2,3% 38,6% 59,1% 100,0%
Figura 5§
La fidelizacion con la gestion de ventas en una empresa de calzado, Lima 2022
-0 Geggén
ventas
HE Bajo
Bl medio
H Alto

Recuento

Bajo Medio Alto

Fidelizacion
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Interpretacion

En la tabla 13 y figura 5, se evidencia los resultados de la encuesta efectuada a 44

colaboradores, en lo referente a la dimension fidelizacion y con relacion a la gestion de ventas,

manifiesta que los encuestados en su mayoria perciben que la fidelizacion es de nivel medio y la

gestion de ventas es de nivel alto (36,36%) en una empresa de calzado, Lima 2022.

4.1.2 Prueba de Hipétesis

Previo a la realizacion de las pruebas de hipotesis se determino la prueba de normalidad de

los datos para establecer el tipo de prueba estadistica correcto para contrastar las hipdtesis.

4.1.2.1 Prueba de normalidad

En la investigacion se optd por una muestra mayor a 30, por consiguiente, la prueba

estadistica para determinar la normalidad de los datos fue la de Kolmogorov-Smirnov con un nivel

de significancia de 0,05.

Tabla 14

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov*

Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing digital ,176 44 ,001 ,900 44 ,001
Flujo ,190 44 ,000 ,941 44 ,026
Funcionalidad ,259 44 ,000 ,852 44 ,000
Feedback 212 44 ,000 ,876 44 ,000
Fidelizacion 214 44 ,000 ,881 44 ,000
Gestion de ventas ,144 44 ,023 ,944 44 ,033
Conocimiento del mercado 221 44 ,000 ,884 44 ,000
Conocimiento de la empresa ,227 44 ,000 ,933 44 ,014
Conocimiento del producto ,235 44 ,000 ,925 44 ,007
Conocimiento del cliente 237 44 ,000 914 44 ,003
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Segun se observa en la tabla 14, la significancia obtenida en variables y dimensiones es
menor al valor teérico de 0,05; por ende, el contraste de las hipotesis se realizara con la prueba no
paramétrica Rho de Spearman puesto que los datos no se distribuyen normalmente.
4.1.2.2 Prueba de hipotesis general

El marketing digital se relaciona significativamente con la gestion de ventas en una
empresa de calzado, Lima 2022.

Se consideraron los criterios que se mencionan a continuacion:
Nivel de significancia: a = 0,05
Regla de decision:

Si p > a — se acepta la hipotesis nula (Ho)

Si p< a — se acepta la hipotesis alterna (Ha)

Hipotesis estadistica

Ho: El marketing digital no se relaciona significativamente con la gestion de ventas en una
empresa de calzado, Lima 2022.

Ha: El marketing digital se relaciona significativamente con la gestién de ventas en una

empresa de calzado, Lima 2022.

Tabla 15

Prueba de hipétesis general

Marketing digital Gest16n de ventas

; Coeficiente de correlacion 1,000 632"
Marketing ) )
o Sig. (bilateral) . ,000
Rho de digital - 4 "
Spearman
: ; Coeficiente de correlacion 632" 1,000
Gestion de ) )
Sig. (bilateral) ,000
ventas
N 44 44
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Conclusion

En la tabla 15, se visualiza que la significancia obtenida es 0,000<0,05, por tanto, se acepta
la hipotesis alterna, en consecuencia, el marketing digital se relaciona significativamente con la
gestion de ventas en una empresa de calzado, Lima 2022. Ademas, el valor del coeficiente de Rho
de Spearman es 0.632, demostrando buena relacion entre las variables.
4.1.2.3 Prueba de hipotesis especificas
Prueba estadistica de la hipdtesis especifica 1.

H1: El flujo se relaciona significativamente con la gestion de ventas en una empresa de
calzado, Lima 2022.

Ho: El flujo no se relaciona significativamente con la gestion de ventas en una empresa de

calzado, Lima 2022.

Tabla 16
Prueba de hipétesis especifica 1
Flujo Gesti6n de ventas
Coeficiente de correlacion 1,000 497
Flujo Sig. (bilateral) . ,008
Rho de N 44 44
Spearman . Coeficiente de correlacion 497" 1,000
Gestion de : _
Sig. (bilateral) ,008
ventas
N 44 44
Conclusion

En la tabla 16, se visualiza que la significancia obtenida es 0,008<0,05, por tanto, se acepta
la hipdtesis alterna, en consecuencia, el flujo se relaciona significativamente con la gestion de

ventas en una empresa de calzado, Lima 2022. Ademas, el valor del coeficiente de Rho de
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Spearman es 0.497, lo que afirma una moderada relacion entre la dimension flujo y la variable
gestion de ventas.
Prueba de hipétesis especifica 2.

H2: La funcionalidad se relaciona significativamente con la gestion de ventas en una
empresa de calzado, Lima 2022.

Ho: La funcionalidad no se relaciona significativamente con la gestion de ventas en una
empresa de calzado, Lima 2022.

Tabla 17

Prueba de hipétesis especifica 2

Funcionalidad Gesti6n de ventas
Coeficiente de correlacion 1,000 158
Funcionalidad Sig. (bilateral) . 305
Rho de N 44 44
Spearman Coeficiente de correlacion ,158 1,000
Gesti6n de ventas Sig. (bilateral) 305
N 44 EX!

Conclusion
En la tabla 17, se evidencia que la significancia obtenida es 0,305>0,05, lo que hace
rechazar la hipotesis alterna, quiere decir que, la funcionalidad no se relaciona significativamente

con la gestion de ventas en una empresa de calzado, Lima 2022.

Prueba de hipotesis especifica 3.

H3: El Feedback se relaciona significativamente con la gestion de ventas en una empresa
de calzado, Lima 2022.

Ho: El Feedback no se relaciona significativamente con la gestion de ventas en una

empresa de calzado, Lima 2022.
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Tabla 18

Prueba de hipétesis especifica 3

Feedback Gesti6n de ventas
Coeficiente de correlacion 1,000 ,569"
Feedback Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 44 44
Spearman » Coeficiente de correlacion 569" 1,000
Gesti6n de . )
Sig. (bilateral) ,000
ventas
N 44 44
Conclusion

En latabla 18, se visualiza que la significancia obtenida es 0,000 < 0,05, lo que hace aceptar

la hipotesis alterna, quiere decir que, el Feedback se relaciona significativamente con la gestion de

ventas en una empresa de calzado, Lima 2022. También, el valor del coeficiente de Rho de

Spearman es 0.569, lo que confirma una buena relacion entre el feedback y la gestion de ventas.

Prueba de hipétesis especifica 4.

H4: La fidelizacion se relaciona significativamente con la gestion de ventas en una empresa

de calzado, Lima 2022.

Ho: La fidelizacioén no se relaciona significativamente con la gestion de ventas en una

empresa de calzado, Lima 2022.
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Tabla 19

Prueba de hipétesis especifica 4

Fidelizacion  Gestion de ventas

Coeficiente de correlacion 1,000 695"
Fidelizacion Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 44 44
Spearman Coeficiente de correlacion 695" 1,000
Gesti6n de ventas Sig. (bilateral) ,000
N 4+ RE

Conclusion

En la tabla 19, se evidencia que la significancia obtenida es 0,000 < 0,05, lo que hace
aceptar la hipdtesis alterna, quiere decir que, la fidelizacion se relaciona significativamente con la
gestion de ventas en una empresa de calzado, Lima 2022. También, el valor del coeficiente de Rho
de Spearman es 0.695, lo que confirma una buena relacion entre la fidelizacion y la gestion de

ventas.

4.1.3 Discusion de resultados

El presente estudio consideré como objetivo general “determinar como el marketing digital
se relaciona con la gestion de ventas en una empresa de calzado, Lima 2022”; los resultados a nivel
descriptivo arrojaron que el 4.5% (2) de encuestados percibe que el marketing digital es bajo, 75%
(33) piensa que tiene nivel medio y 20.5% (9) percibe que es nivel alto; mientras que, respecto de
la gestion de ventas, el 2.3% (1) piensa que es nivel bajo, 38.6% (17) que es nivel medio y 59.1%
(26) que es nivel alto, mientras que 40.9% piensa que el marketing digital es medio y la gestion de
ventas es de nivel alto. Los resultados de la contrastacion de hipotesis general arrojaron un
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0.632 que indica una relacion buena y positiva

entre las variables, ademas de una significancia de 0.000 < 0.05, que confirma que la relacion es
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significativa; esto permite inferir que a medida que el marketing digital aumente su nivel, el nivel
de la gestion de ventas se ird incrementando también, puesto que el marketing digital implica el
uso de técnicas y estrategias de comercializacion a través de medios digitales y tecnoldgicos para
entablar relaciones de manera directa con los clientes (Shum, 2019), lo cual contribuye a elevar
las ventas de una empresa a través obviamente de una adecuada gestion considerando para ello la
conformacion de equipos de personas capacitadas y de recursos necesarios para lograr las metas
de ventas trazadas por la empresa (Ramos, 2017). Estos resultados tienen semejanza a lo
encontrado por Armas y Bustamante (2022) en su estudio que tuvo por objetivo conocer como se
relaciona el marketing digital y la gestion de ventas en una compaiia, donde los resultados
permitieron concluir que existe una relacion significativa entre el marketing digital y la gestion de
ventas en una empresa. Los resultados también tienen relacion con lo manifestado por Bolivar
(2021) quien concluyo en su tesis que la implementacion de una buena estrategia de marketing
digital logra impactar en el posicionamiento de la marca de la empresa, ello producto de la buena
gestion de ventas. Los resultados se condicen con lo hallado por Fajardo y Rodriguez (2021) en su
investigacion que tuvo por objetivo describir como el uso del marketing digital impacta en la
gestion de ventas de las Pymes, donde concluy6 que el 100% de las empresas objeto de estudio
que aplicaron el marketing digital vieron incrementadas sus ventas. Segin Avellaneda (2021) la
aplicacion de marketing digital repercute no solamente de manera positiva en las ventas, sino que
ademas influye en la gestion estratégica de la empresa. Los resultados hallados también tienen
relacion con los resultados encontrados por Li (2022) en su estudio realizado que plante6 como
proposito establecer la relacion existente entre el Marketing mix y la gestion de ventas de una

compaiia, concluyendo que existe una elevada correlacion positiva entre las dos variables.
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Robledo (2022) realizé un estudio donde concluyd que existe evidencia estadistica de una relacion

positiva y significativa entre el marketing digital y las ventas en una compaiiia.

En cuanto al objetivo especifico 1 “determinar de qué manera la dimension flujo se
relaciona con la gestion de ventas en una empresa de calzado, Lima 2022”, los resultados
determinaron que respecto a la dimension flujo del marketing digital, 6.8% (3) piensa que es de
nivel bajo, 81.8% (36) que es nivel medio y 11.4% (5) que es nivel alto; mientras que el 50% (22)
percibe que cuando el flujo es de nivel medio, la gestion de ventas es de nivel alto. La prueba de
hipdtesis especifica 1 arrojo una significancia de 0.008 < 0.05, lo cual muestra que la relacion entre
la dimension flujo y la gestion de ventas es significativa, en tanto que el coeficiente de correlacion
de Rho de Spearman fue 0.497 que evidencia una relacion directa y moderada, es decir a medida
que el nivel del flujo del marketing digital entendido como la interactividad entre el usuario y el
sitio web o las redes de la empresa (Fleming, citado por Ideas y Proyectos de Consultoria GPR,
2013) sea bueno, agradable y genere interés del cliente, el nivel de gestion de ventas se
incrementara. Esto coincide con el estudio realizado por Angueta (2018) que concluyd que
mediante el desarrollo del marketing digital y el uso de las redes sociales las empresas logran
incrementar el interés de los clientes y por ende aumentan las ventas. Estos resultados tienen
relacion con los obtenidos por Errea (2022) en su estudio que planted como objetivo determinar
cual es la implicacidon que existe entre el marketing digital y la gestion de ventas de una empresa
de Lima, llegando a la conclusion que el marketing digital en todas sus dimensiones entre ellas el
flujo, se relaciona de forma directa con la gestion de ventas de la mencionada empresa. Los
resultados encontrados se relacionan con el estudio de Bordonave (2021) que concluy6é que la
aplicacion del marketing digital favorece el posicionamiento de la empresa en las redes sociales

permitiendo la interaccién con una mayor cantidad de clientes.
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Con respecto al objetivo especifico 2 “determinar como la dimension funcionalidad se
relaciona con la gestion de ventas en una empresa de calzado, Lima 2022”, los resultados
determinaron que, 4.5% (2) percibe que es de nivel de la dimension funcionalidad del marketing
digital es bajo, 70.5% (31) que es de nivel medio y 25% (11) que es nivel alto; mientras que el
47.7% (21) percibe que cuando el flujo es de nivel medio, la gestion de ventas es de nivel alto. La
prueba de hipotesis especifica 2 arrojé una significancia de 0.305 > 0.05, lo cual sefala que la
relacion entre la dimension funcionalidad y la gestion de ventas no es significativa, confirmado
por el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0.158, lo cual evidencia que la relacion
es muy baja. Dichos resultados no se condicen con los resultados obtenidos por Fajardo y
Rodriguez (2021) en su tesis que tuvo como objetivo evaluar el impacto del marketing digital en
la gestion de ventas en las Pymes, donde concluyd que el marketing digital incluyendo la
dimension funcionalidad incrementa las ventas de los productos en las empresas, pues la
funcionalidad incluye la disponibilidad de los recursos web para una mejor interaccion con el

cliente (Fleming, citado en Ideas y Proyectos de Consultoria GPR, 2013).

En relacion con el objetivo especifico 3 “determinar de qué manera la dimension feedback
se relaciona con la gestion de ventas en una empresa de calzado, Lima 2022”; se pudo evidenciar
segun los resultados obtenidos que 6.8% (3) de encuestados piensa que la dimension feedback es
de nivel bajo, 68.2% (30) que es nivel medio y 25% (11) que es nivel alto; mientras que el 38.6%
(17) que es la mayoria percibe que cuando el feedback es de nivel medio, la gestion de ventas es
de nivel alto. La prueba de hipotesis especifica 3 arrojo una significancia de 0.000 < 0.05, lo que
indica que la relacion entre la dimension feedback y la gestion de ventas es significativa, en tanto
que el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman fue de 0.569 lo cual evidencia que la relacion

es directa y moderada, es decir en la medida que el nivel del feedback en el marketing digital sea
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alto, el nivel de la gestion de ventas de la empresa se incrementara también, pues el feedback
consiste en la interaccion reciproca entre el cliente y la empresa, dicha comunicacion esta orientada
a obtener informacion fundamental para mediante ella se puedan conocer las necesidades y
preferencias del usuario (Fleming, citado en Ideas y Proyectos de Consultoria GPR, 2013). Estos
resultados tienen similitud con los obtenidos por Tumbajulca (2020) en su estudio que tuvo como
objetivo conocer la implicancia que hay entre las estrategias del marketing digital y la gestion de
ventas de una empresa de la localidad de Huamachuco, encontrando que el uso de un sitio web
que sea atractivo ademas de ttil e interactivo (feedback) logra un buen posicionamiento de la
empresa, obtuvo como la conclusion que el marketing digital que incluye el uso y todas sus
dimensiones como el feedback, se relaciona de forma directa y significativa con la gestion de
ventas. Al respecto, Quispe (2022) en su estudio concluyd que el desarrollo de estrategias
orientadas a la interaccion de la empresa con los usuarios (feedback) a través de las redes sociales
mediante las campafias de marketing digital impacta favorablemente en el incremento de las

ventas.

En lo referente al objetivo especifico 4 “Identificar como la dimension fidelizacion se
relaciona con la gestion de ventas en una empresa de calzado, Lima 2022”; los resultados obtenidos
a nivel descriptivo arrojaron que 4.5% (2) de los encuestados piensa que la dimension fidelizacion
del marketing digital es nivel bajo, 72.7% (32) percibe que es nivel medio y 22.7% (10) percibe
que es nivel alto; mientras que 36.4% (16) que es la mayoria percibe que cuando la fidelizacion es
de nivel medio, la gestion de ventas es de nivel alto. La prueba de hipotesis especifica 4 arrojoé una
significancia de 0.000 < 0.05, lo que indica que es significativa la relacion entre la dimension
fidelizacion y la gestion de ventas, ademas el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman fue

0.695, por ende la relacion es directa y moderada, es decir en la medida que los clientes mantengan

73



alto el nivel de fidelizacion a la compaiiia, el nivel de la gestion de ventas de la empresa se
incrementara también, para ello el usuario o cliente requiere se le recuerde siempre que es
importante para la empresa, que se sienta parte de ella, lo que determinard su fidelidad a la
compaiia (Fleming, citado en Ideas y Proyectos de Consultoria GPR, 2013). Al respecto Lopez
(2018) realizé una investigacion donde concluyd que las acciones de fidelizacion de los clientes
deben ser orientadas principalmente en la atencion post-venta y los envios de email marketing.
Estos resultados tienen semejanza con los obtenidos por Torres (2022) en su estudio que tuvo como
objetivo evaluar la relacion existente entre el marketing digital y la gestion de ventas en una
compaiia en el distrito de Villa El Salvador, concluyd que el marketing digital incluido la
fidelizacion de los clientes, tiene directa y significativa relacion con la gestion de ventas de la

cempresa.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1 Conclusiones

Primera: Conforme al objetivo general, en esta tesis se determina la relacion que existe
entre el marketing digital y la gestion de ventas en una empresa de calzado de Lima, encontrandose
una correlacion de Rho de Spearman con un valor p=0.632 indica una relacion buena y positiva
entre las dos variables, teniendo una significancia bilateral = 0,000 que confirma que la relacion
es significativa; por consiguiente, se puede concluir que cuando el marketing digital aumente su
nivel la gestion de ventas ird incrementando.

Segunda: De acuerdo con el objetivo especifico 1, en esta tesis se determina la relacion
que existe entre la dimension flujo y la gestion de ventas en una empresa de calzado de Lima,
encontrandose una correlacion de Rho de Spearman con un valor p=0.497 que evidencia una
relacion directa y moderada, teniendo una significancia bilateral = 0.008 lo cual confirma que es
significativa la relacion; por lo tanto, se concluye que a medida que el nivel del flujo del marketing
digital sea bueno, agradable y genere interés del cliente, el nivel de gestion de ventas se incrementa.

Tercera: De acuerdo con el objetivo especifico 2, en esta tesis se determina la relacion que
existe entre la dimension funcionalidad y la gestion de ventas en una empresa de calzado de Lima,
encontrandose una correlacion de Rho de Spearman con un valor p=0.158 que evidencia una
relacion muy baja, con una significancia bilateral = 0.305 lo cual muestra que no es significativa
la relacidon; por consiguiente, se concluye que los encuestados en su mayoria perciben que la
funcionalidad es de nivel medio frente a la gestion de ventas.

Cuarta: De acuerdo con el objetivo especifico 3, en esta tesis se determina la relacion que
existe entre la dimension feedback y la gestion de ventas en una empresa de calzado de Lima,

encontrandose una correlacion de Rho de Spearman con un valor p=0.569 que evidencia una
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relacion directa y moderada, teniendo una significancia bilateral = 0.000 lo cual muestra que es
significativa la relacion; por lo tanto, se concluye que a medida que el nivel del feedback en el
marketing digital sea alto, el nivel de la gestion de ventas de la empresa se incrementa.

Quinta: De acuerdo con el objetivo especifico 4, en esta tesis se determina la relacion que
existe entre la dimension fidelizacion y la gestion de ventas en una empresa de calzado de Lima,
encontrandose una correlacion de Rho de Spearman con un valor p=0.695 que evidencia una
relacion es directa y moderada, teniendo una significancia bilateral = 0.000 lo cual muestra que es
significativa la relacion; por lo tanto, se concluye que a medida que los clientes mantengan alto el
nivel de fidelizacion a la compaiiia, el nivel de la gestion de ventas se incrementa.

5.2 Recomendaciones

Primera: Capacitar constantemente al personal que conforma el area de ventas sobre la
relevancia y el uso conveniente de las redes sociales en tendencia, asi como el empleo de la técnica
de copywriting, la implementacion de chatbot, estrategias SEO (Search Engine Optimization) y
SEM (Search Engine Marketing), para lograr una gestion integrada de ventas, marketing y atencion
al cliente.

Segunda: Realizar mantenimientos frecuentes al sitio web para evitar errores del servidor
que no hayan sido detectados y reforzar la seguridad para mejorar la experiencia del usuario (UX),
que comprende la facilidad de uso, la accesibilidad y la conveniencia para acceder desde cualquier
dispositivo.

Tercera: A partir de esta investigacion, se recomienda hacer investigaciones de mercado
acerca de la industria del calzado en el Pert y de esta manera trabajar enfocados en las necesidades
del cliente, para asi elaborar estrategias que favorezcan el proceso de construccion y

posicionamiento de la marca en entornos digitales.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

Titulo de la investigacion: Marketing digital y gestion de ventas en una empresa de calzado, Lima 2022.

Formulacion del problema

Objetivos

Hipotesis

Variables

Disefio metodolégico

Problema general

Objetivo general

Hipétesis general

(Cémo el marketing digital se
relaciona con la gestion de
ventas en una empresa de
calzado, Lima 2022?

Determinar como el marketing
digital se relaciona con la
gestion de ventas en una
empresa de calzado, Lima
2022.

H1: El marketing digital se relaciona
significativamente con la gestion de ventas en una
empresa de calzado, Lima 2022.

Ho: El marketing digital no se relaciona
significativamente con la gestion de ventas en una
empresa de calzado, Lima 2022.

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipotesis especifica

(De qué manera la dimension
flujo se relaciona con la gestion
de ventas en una empresa de
calzado, Lima 2022?

Determinar de qué manera la
dimension flujo se relaciona
con la gestioén de ventas en una
empresa de calzado, Lima
2022.

H1: El flujo se relaciona significativamente con la
gestion de ventas en una empresa de calzado, Lima
2022.

Ho: El flujo no se relaciona significativamente con
la gestion de ventas en una empresa de calzado,
Lima 2022.

(Como la dimension
funcionalidad se relaciona con
la gestion de ventas en una
empresa de calzado, Lima
20227

Establecer como la dimension
funcionalidad se relaciona con
la gestion de ventas en una
empresa de calzado, Lima
2022.

H1: La funcionalidad se relaciona
significativamente con la gestion de ventas en una
empresa de calzado, Lima 2022.

Ho: La funcionalidad no se relaciona
significativamente con la gestion de ventas en una
empresa de calzado, Lima 2022.

(De qué manera la dimension
feedback se relaciona con la
gestion de ventas en una
empresa de calzado, Lima
20227

Determinar de qué manera la
dimension feedback se
relaciona con la gestion de
ventas en una empresa de
calzado, Lima 2022.

HI: El feedback se relaciona significativamente
con la gestioén de ventas en una empresa de
calzado, Lima 2022.

Ho: El feedback no se relaciona significativamente
con la gestion de ventas en una empresa de
calzado, Lima 2022.

Variable 1:
Marketing digital

Dimensiones:
Flujo
Funcionalidad
Feedback
Fidelizacion

Variable 2: Gestion
de ventas

Dimensiones:
Conocimiento del
mercado
Conocimiento de la
empresa
Conocimiento del
producto
Conocimiento del
cliente

Tipo de investigacion:
Aplicada

Disefio de la
investigacion: No
experimental

Poblacién muestra
La poblacién esta
conformada por 44
trabajadores de una
empresa de calzado.
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(Como la dimension
fidelizacion se relaciona con la
gestion de ventas en una
empresa de calzado, Lima
20227

Identificar como la dimension
fidelizacion se relaciona con la
gestion de ventas en una
empresa de calzado, Lima
2022.

H1: La fidelizacion se relaciona significativamente
con la gestidén de ventas en una empresa de
calzado, Lima 2022.

Ho: La fidelizacion no se relaciona
significativamente con la gestion de ventas en una
empresa de calzado, Lima 2022.
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Anexo 2: Matriz de operacionalizacion de variables

Variable 1: Marketing digital

Definicion operacional: La variable ha sido operacionalizada mediante 4 dimensiones: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion.

En este sentido, se emplea para su medicion un cuestionario constituido por 20 preguntas.

Matriz operacional de la variable 1

Escala valorativa (niveles o

Dimensiones Indicadores Escala de medicién
rangos)
- Estado mental Siempre (5)
. - Interactiwd'ad Ordinal Casi siempre (4)
Flujo - Valor anadido Escala de Likert A veces (3)
- Informacion del producto Casi nunca (2)
- Fécil acceso Nunca (1)
- Home page atractivo Siempre (5)
- Utilidad . Casi siempre (4)
. . ., . Ordinal —
Funcionalidad - Captacion de usuarios Escala de Likert A veces (3)
- Construccion de paginas Casi nunca (2)
- Limitaciones tecnologicas Nunca (1)
- Conocimiento del usuario Siempre (5)
- Comunicacion bidireccional . Casi siempre (4)
-, . Ordinal —
Feedback - Reputacion online Escala de Likert A veces (3)
- Reforzamiento de la relacion Casi nunca (2)
- Generacion de confianza Nunca (1)
- Obtencion de datos de los .
Siempre (5)
contactos L
. . . Casi siempre (4)
S, - Dialogo personalizado Ordinal —
Fidelizacion e . A veces (3)
- Correo publicitario Escala de Likert .
Casi nunca (2)
- Respuesta a consultas
Nunca (1)

- Publicidad
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Variable 2: Gestion de ventas

Definicion operacional: La variable ha sido operacionalizada mediante 4 dimensiones: conocimiento del mercado, conocimiento de

la empresa, conocimiento del producto y conocimiento del cliente. En este sentido, se emplea para su medicion un cuestionario

constituido por 12 preguntas.

Matriz operacional de la variable 2

Dimensiones

Indicadores

Escala de medicion

Escala valorativa (niveles o
rangos)

Conocimiento del mercado

Conocimiento de la empresa

Conocimiento del producto

Conocimiento del cliente

- Productos de la competencia

- Organizacién
- Politica de ventas

- Uso del producto
- Ventaja del producto
- Recomendaciones del producto

- Demandas del cliente
- Expectativas

Ordinal —
Escala de Likert

Ordinal —
Escala de Likert

Ordinal —
Escala de Likert

Ordinal —
Escala de Likert

Siempre (5)
Casi siempre (4)
A veces (3)
Casi nunca (2)
Nunca (1)

Siempre (5)
Casi siempre (4)
A veces (3)
Casi nunca (2)
Nunca (1)

Siempre (5)
Casi siempre (4)
A veces (3)
Casi nunca (2)
Nunca (1)

Siempre (5)
Casi siempre (4)
A veces (3)
Casi nunca (2)
Nunca (1)

&9



Anexo 3: Instrumento cuantitativo

Cuestionario

“Marketing digital y gestion de ventas en una empresa de calzado, Lima 2022”

Nunca (1) Casi Nunca (2) A veces (3) Casi Siempre (4) Siempre (5)
ftem ASPECTOS CONSIDERADOS Valoracioén
Variable 1: Marketing digital.

DIMENSION 1: Flujo. 1 3 4
1 La pagina web genera interés en los clientes.
2 Las plataformas digitales son interactivas.
3 La pagina web destaca entre la competencia.
4 La informacién de los productos es clara en las redes sociales.
5 Las plataformas digitales son amigables y faciles de navegar.
DIMENSION 2: Funcionalidad
6 La pagina web (Home page) tiene un disefio atractivo y funcional.
7 Sus r.edes sociales brindan informacién ttil y sencilla para los
usuarios.
8 En sus- plataforma§ digitales publican promociones para la
interaccion de los clientes.
9 Realizap mantenimiento a la pagina web en horario de baja
afluencia de usuarios.
10 Par'a superar limitaciones tecnoldgicas, cuentan con personal
calificado.

DIMENSION 3: Feedback.
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Toman en consideracion las sugerencias que proporcionan los

1 clientes en sus plataformas digitales.

12 Lg .comunicacién es reciproca y transparente en las plataformas
digitales

13 La empresa tiene buena reputacion a nivel digital.

14 | La empresa refuerza la relacion cliente-empresa.

15 | Genera confianza la informacion dada acerca de los productos.

DIMENSION 4: Fidelizacion.

Se incentiva el registro de datos de los clientes para el envio de

16 . .
promociones especiales.

17 | Brindan asesoria personalizada a los clientes.

18 Se informa constantemente sobre las novedades de los productos
mediante e-mails.

19 | Brinda respuesta oportuna a las consultas de los clientes.

20 | La publicidad que la empresa proporciona es atractiva.

Variable 2: Gestion de ventas.

DIMENSION 1: Conocimiento del mercado.

21 Conoce las necesidades de los clientes del rubro de calzado.

2 Tiene identificado cuales son los productos que la competencia
produce.

23 Tiene claro qué caracteristicas diferencian a los productos de la

competencia.

DIMENSION 2: Conocimiento de la empresa.

24

La empresa incentiva la rotacion del personal en las diferentes
areas.
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25

La empresa realiza induccién y capacitacion en temas
relacionados a la gestion de ventas.

26

Conoce las politicas y procedimientos de venta establecidos por la
empresa.

DIMENSION 3: Conocimiento del producto.

Considera que el uso de los productos cubre las expectativas del

27 )
cliente.

78 La empresa ofrece capacitacion en conocimientos técnicos que
permitan generar ventaja competitiva.

29 Considera que los productos ofrecidos son reconocidos a nivel

nacional.

DIMENSION 4: Conocimiento del cliente

30 | Los modelos de calzado se ajustan a las necesidades del cliente.
31 Se retroalimentan de las opiniones de los clientes.
32 Realizan un trabajo prospectivo efectivo con respecto a las

expectativas del cliente.
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Anexo 4: Fichas de validacion del instrumento cuantitativo

CARTA DE PRESENTACION

Mg. Juana Manvel Paredes Diaz
Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Es muy grato comunicarme con usted para expresarle nuestro saludo y asi mismo. hacer
de su conocimiento que siendo estudiantes del programa de “Curso Extracurricular de
Investigacion Formativa” requerimos validar los instrumentos con los cuales
recogeremos la informacion necesania para desarrollar la investigacion y con la cual
optaremos el grado de Licenciadas en Administracion y Direccion de Empresas.

El titulo de nuestro proyecto de mvestigacion es: “Marketing digital y gestion de ventas
en una empresa de calzado, Lima 2022” y siendo imprescindible contar con la aprobacion
de docentes especializados para aplicar los instrumentos en mencion, hemos considerado
conveniente recurnir a Usted. ante su connotada experiencia en temas de Marketing.

El expediente de validacion que le hago llegar contiene:
e Carta de presentacion.
e Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
e Matnz de operacionalizacion de las variables.
e Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole los sentimientos de respeto y consideraciéon. me despido de Usted. no sin
antes agradecer por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente,

Maria Carole Ciqueiros Durand Miluska Geraldine Valverde Adan
D.N.I: 09673188 D.N.I: 72755934
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE LOS INSTRUMENTOS

“Marketing digital y gestion de ventas en una empresa de calzado, Lima 2022

N DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia’ Claridad® Sugerencias

Variable 1: Marketing digital.

DIMENSION 1: Flujo. Si No S No Si No
La pagmna web genera interés en los

1 clientes. X X X
Las plataformas digitales son

2 Interactivas. X X X

3 Lapagmna \'veb destaca entre la X X X
competencia.
La informacion de los productos es

4 clara en las redes sociales. X X X
Las plataformas digitales son

5 amigables y faciles de navegar. X X X

DIMENSION 2: Funcionalidad. Si No S No Si No

6 La pagma web (Home page) tiene un X X X
disefio atractivo y funcional.

- Sus redes sociales brindan informacién X X X
util y sencilla para los usuarios.
En sus plataformas digitales publican

§ promociones para la interacciondelos X X X
clientes.
Realizan mantenimiento a la pagina

9 web en horario de baja afluencia de X X X
usuarios.

10 Para superar limitaciones tecnologicas, X X X
cuentan con personal calificado.

DIMENSION 3: Feedback. Si No S No Si No
Toman en consideracion las

11 sugerencias que proporcionan los X X X
clientes en sus plataformas digitales.
La comunicacion es reciproca v

12 transparente en las plataformas X X X
digitales
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La empresa tiene buena reputacion a

B ivel dagital. X X X
14 La empresa refuerza la relacion cliente- % % %
empreza.
Genera confianza la informacion dada
= acerca de los productos. X #* e
DIMENSION 4: Fidelizacién. S$i No Si No Si No
Se mcentiva el registro de datos de los
16 clientes para el envio de promociones X X X
especiales.
17 Bl;indzn asesoria personalizada a los % % %
clientes.
Se mforma constantemente sobre las
18 novedades de los productos mediante X X X
e-mails.
Brinda respuesta oportuna a las
19 consultas de los clientes. X X X
20 La pubh'cndzd que la empresa % % %
proporciona es atractiva.
Variable 2: Gestion de ventas.
DIMENSION 1: Conocimiento del Si N Si  No Si Mo
mercado.
Conoce las necesidades de los clientes
21 4el rubro de calzado. N N N
Tiene identificado cuales son los
22 productos que la competencia produce. X X X
Tiene claro qué caracteristicas
23 diferencian a los productos de la X X X
competencia.
DIMENSION 2: Conocimiento de la Si  No Si  No Si  No
empresa.
La empresa incentiva la rotacion del
24 perzonal en las diferentes dreas. X X X
La empresa realiza induccion y
25 capacitacion en temas relacionadosala X X X
gestion de ventas.
2% Conoce las politicas y procedimientos % % X

de venta establecidos por la empresa.
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DIMENSION 3: Conocimiento del

preducte. Si No Si No S No
4~ Considera que el uso de los productos x X X
cubre las expectativas del cliente. - -
La empresa ofrece capacitacion en
28 conocimientos téCcnicos que permitan X X X
generar ventaja competitiva.
~o Considera que los productos ofrecidos % % X
son reconocidos a nivel nacional. -
DMNSION 4: Conocimiento del Si No Si Neo Si No
cliente
Los modelos de calzado se ajustan a las
30" pecesidades del cliente. - - -
Se rewoalimentan de las opiniones de
A los clientes. X - x
Realizan un trabajo prospectivo
32 efectivo conrespecto a las expectanvas X X X

del cliente.

! Pertinencia: El item comresponde al concepto teorico formmulado.

? Relevancia: El item &5 apropiado para representar al comporente o dimension especifica del constructo.
* Construccion gramatical: Se entiende sin dificultad alzuna el enunciado del item. es conciso, exacto y directo.
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

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

Apellidos y nombres del juez validador: Mg. Juana Marivel Paredes Diaz.

DNI: 26714734

Especialidad del validador: Marketing

L

G

o

Mg. Juana Marivel Paredes Diaz

DNI: 26714734

30 de diciembre de 2022
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CARTA DE PRESENTACION

Dra. Rosa Ysabel Moreno Rodriguez
Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Es muy grato comunicarme con usted para expresarle nuestro saludo y asi mismo, hacer
de su conocimiento que siendo estudiantes del programa de “Curso Extracurricular de
Investigacion Formativa” requerimos validar los instrumentos con los cuales
recogeremos la informacién necesaria para desarrollar la investigacion y con la cual
optaremos el grado de Licenciadas en Administracion y Direccion de Empresas.

El titulo de nuestro proyecto de mvestigacion es: “Marketing digital y gestion de ventas
en una empresa de calzado, Lima 2022” y siendo imprescindible contar con la aprobacion
de docentes especializados para aplicar los instrumentos en mencion, hemos considerado
conveniente recurrir a Usted, ante su connotada experiencia en temas de Marketing
estratégico, digital y Gestion comercial.

El expediente de validacién que le hago llegar contiene:
e Carta de presentacion.
e Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
e Matniz de operacionalizacion de las variables.
e Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole los sentimientos de respeto y consideracion, me despido de Usted. no sin
antes agradecer por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente,

Maria Carole Ciqueiros Durand Miluska Geraldine Valverde Adan
D.N.I: 09673188 D.NI: 72755934
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE LOS INSTRUMENTOS

“Marketing digital y gestion de ventas en una empresa de calzado, Lima 2022"

N° DIMENSIONES / items Pertinencia' Relevancia’® Claridad® Sugerencias
Variable 1: Marketing digital.
DIMENSION 1: Flujo. Si No S1i No S1 No
1 I.a_ pagma web genera interés en los % X %
clientes.
N Las plafafomas digzitales son X X X
interactivas.
3 La pagma web destaca entre la e % %
competencia.
La informacion de los productos es & 2 ,
4 clara en las redes sociales. X X X
Las plataformas digitales son - - -
5 amigables y faciles de navegar. X X X
DIMENSION 2: Funcionalidad. Si  No S1  No St No
6 La pagma web (Home page) tiene un % % %
disefio atractivo y funcional. N
Sus redes sociales bnndan informacion = = =
7 = : : X X 4
util y sencilla para los usuanos.
En sus plataformas digitales publican
8§ promociones para la mteraccion de los X X X
clientes.
Realizan mantenmmiento a la pagina
9 web en horano de baja afluencia de X X D ¢
usuanos.
Para superar limitaciones tecnologicas, = = =
10 cuentan con personal calificado. X X X
DIMENSION 3: Feedback. Si  No S1 No S No
Toman en consideracion las
11 sugerencias que proporcionan los X X X
clientes en sus plataformas dizitales.
La comunicacion es reciproca y
12 transparente en las plataformas X X X

dizitales
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La empresa tiene buena reputacion a

13 pivel digital . a ”
14 La empresa refuerza la relacion cliente- % e %
empresa.
15 Genera confianza la informacion dada X X X
acerca de los productos.
DIMENSION 4: Fidelizacion. S1  No S1  No St No
Se incentiva el registro de datos de los
16 clientes para el envio de promociones X X X
especiales.
17 Bt"mdzn asesoria personalizada a los % X %
clientes.
Se informa constantemente sobre las
18 novedades de los productos mediantee- X p 4 X
mails.
Bnnda respuesta oportuna a las 5 . =
- consultas de los clhientes. x = -
20 La wbkcﬂad que la _u.npnsz % % %
proporciona es atractiva.
Variable 2: Gestion de ventas.
DIMENSION 1: Conocimiento del Si No Si No Si  No
mercado.
1 Conoce las necesidades de los clientes X X X
del rubro de calzado.
2 Tiene 1dentificado cuales son los X X X
productos que la competencia produce.
Tiene claro qué caracteristicas
23 diferencian a los productos de la X X b 4
competencia.
- - ] o . .
DIMENSION 2: Conocimiento de la Si No Si No Si N
empresa.
24 La empresa incex_:tiva la ro’tzcién del X X X
personal en las diferentes areas.
La empresa realiza mduccion y
25 capacitacion en temas relacionadosala X X X
gestion de ventas.
2% Conoce las politicas y procedimientos . X X

de venta establecidos por la empresa.
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DIMENSION 3: Conocimiento del

Si No Si No S1 No
producto.
27 Considera que el uso de los productos % % %
cubre las expectativas del cliente.
La empresa ofrece capacitacion en
28 conocimientos técnicos que permitan X X x
generar ventaja competitiva.
Considera que los productos ofrecidos % % %
son reconocidos a nivel nacional.
D!.\IENSION 4: Conocimiento del Si  No Si No Si  No
cliente
Los modelos de calzado se ajustan a las =
30 pecesidades del cliente. - ® ®
Se retroalimentan de las opiniones de .
31 Sy X X X
Realizan un trabajo prospectivo
32 efectivo con respecto a las expectativas X X X

del cliente.

* Pertinencia: E item corresponde al concepto tedrico formulado.
2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo.
3 Construccion gramatical: Se entiende sin dificultad alzuna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

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

Apellidos y nombres del juez validador: Dra. Moreno Rodnguez Rosa Ysabel

DNI: 17851154

Especialidad del validador: Marketing estratégico, digital y Gestion comercial.

Dra. Rosa Moreno Rodniguez
DNI: 17851154

2 de Enero de 2023
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CARTA DE PRESENTACION

Ing. Percy Junior Castro Mejia
Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Es muy grato comunicarme con usted para expresarle nuestro saludo y asi mismo, hacer
de su conocimiento que siendo estudiantes del programa de “Curso Extracurricular de
Investigacion Formativa™ requerimos validar los instrumentos con los cuales
recogeremos la informacion necesaria para desarrollar la investigacion y con la cual
optaremos el grado de Licenciadas en Administracion y Direccién de Empresas.

El titulo de nuestro proyecto de investigacion es: “Marketing digital y gestion de ventas
en una empresa de calzado, Lima 2022" v siendo imprescindible contar con la aprobacion
de docentes especializados para aplicar los instrumentos en mencion, hemos considerado
conveniente recurrir a Usted, ante su connotada experiencia en temas de Ingenieria.

El expediente de validacién que le hago llegar contiene:
e C(Carta de presentacion.
e Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
® Matriz de operacionalizacion de las variables.
o Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole los sentimientos de respeto v consideracion, me despido de Usted, no sin
antes agradecer por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente,

Maria Carolé Ciqueiros Durand Miluska Geraldine Valverde Adan
D.N.I: 09673188 D.N.I: 72755934
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE LOS INSTRUMENTOS

“Marketing digital y gestion de ventas en una empresa de calzado, Lima 2022"

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia’ Claridad® Sugerencias
Variable 1: Marketing digital.
DIMENSION 1: Flujo. Si No S No Si No
La pagina web genera interés en los .
1 clientes. X X X
Las plataformas digitales son =
- Interactivas. X X X
3 Lapagma \_veb destaca entre la X X X
competencia.
. Lanformacidn de los productos es . ,
4 clara en las redes sociales. X X X
Las plataformas digitales son .
5 amigables y faciles de navegar. X X X
DIMENSION 2: Funcionalidad. Si No St No Si No
5 La pagina web (Home page) tiene un X X X
disefio atractivo y funcional.
2 Sus redes sociales brindan informacién X X X
util y sencilla para los usuarios.
En sus plataformas digitales publican
8§ promociones para la interaccion de los X X X
clientes.
Realizan mantenimiento a la pagina
9 web en horario de baja afluencia de X X X
USuarios.
10 Para superar limitaciones tecnologicas, X X X
cuentan con personal calificado.
DIMENSION 3: Feedback. Si No S No Si No
Toman en consideracion las
11 sugerencias que proporcionan los X X X
clientes en sus plataformas digitales.
La comunicacion es reciproca v
12 transparente en las plataformas X X X

digitales
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La empresa tiene buena reputacion a

3 ivel digital. X X X
La empresa refuerza la relacion cliente- .
14 empresa. X X X
Genera confianza la mformacion dada
B acerca de los productos. X X X
DIMENSION 4: Fidelizacion. Si No S No Si No
Se incentiva el registro de datos de los
16 clientes para el envio de promociones X X X
especiales.
Brindan asesoria personalizada a los .
17 ey X X X
Se informa constantemente sobre las
18 novedades de los productos mediantee- X X X
mails.
Brinda respuesta oportuna a las .
19 consultas de los clientes. X X X
20 La publi_cidad que la empresa X X X
proporciona es atractiva.
Variable 2: Gestion de ventas.
g?r&?os.lox 1: Conocimiento del Si No Si No Si No
Conoce las necesidades de los clientes .
21 el rubro de calzado. X X X
2 Tiene identificado cuales son los X X X
productos que la competencia produce.
Tiene claro qué caracteristicas
23 diferencian a los productos de la X X X
competencia.
DIMENSION 2: Conocimiento de la . . .
empresa. Si No St No Si No
La empresa incentiva la rotacion del
A personal en las diferentes areas. X X X
La empresa realiza induccién y
25 capacitacion en temas relacionadosala X X X
gestion de ventas.
% Conoce las politicas vy procedimientos X X X

de venta establecidos por la empresa.
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DIMENSION 3: Conocimiento del

-y Si No Si No Si No
Considera que el uso de los productos
o cubre las expectativas del cliente. - -~ =
La empresa ofrece capacitacion en
28 conocimientos técnicos que permitan X X X
generar ventaja competitiva.
29 Conszidera que los pf?ductog ofrecidos % e %
son reconocidos a nivel nacional.
D!I\[ENSION 4: Conocimiento del Si No si No si No
cliente
Los modelos de calzado se ajustan a las
30 necesidades del clients. X X X
3] i?oe ret}'oalimentan de las opiniones de % e %
os clientes.
Realizan un trabajo prospectivo
32 efectivo con respecto a las expectativas X X X

del clients.

! Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
? Relevancia: El item es apropiado para representar al components o dimension especifica del constructo.
* Construccion gramatical: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension.

Obzervaciones (precizar si hay suficiencia):

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

Apellidos y nombre: del juez validador: Inz. Percy Junior Castro Mejia

DNI: 43338252

Especialidad del validador: Ingenieria.

A

i\‘

Ing. Percy Junior Castro Mejia
DNI: 43338252

13 de Enero de 2023
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Gestidn de ventas

l C. del mercado | C. de la empresa | C. del producto ‘ C. del cliente

pd pl0 pi1 p12 p13 pl4 p15 p16 pi7 p18 p19 p20 p2

Fidelizacion

Feedback

Funcionalidad
phops b pl

Flujo

p31 pi2

p24  p25  p26 p2l  p28  p29  pd0

P23

p2

p8

ptop2 P

N°

n
)
)

K

bl

b/J
3

%
¥
i

38
3
40
4

LY
L4
i
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Archivo

Editar Ver Datos Iransformar Analizar  Grdficos  Utiidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

N EFT

SEeE -~ Bt
|

|visiote: 16 de 16 variables

[ £ | #w | S | Fo | P | Som | Sawe | Some | e | Sae | vt | glowt | gt |

dod | 4

1 59,00 42,00 17,00 15,00 18,00 19,00 9,00 9,00 12,00 12,00 2 2 2
2 69,00 43,00 17,00 19,00 17,00 16,00 12,00 9,00 11,00 1100 2 2 3|
3 71,00 46,00 16,00 19,00 18,00 18,00 18,00 10,00 10,00 12,00 2 2 3
4 74,00 52,00 17,00 16,00 19,00 22,00 15,00 12,00/ 12,00 13,00 3 2 2|
5 76,00 55,00 15,00 18,00 20,00 2600 16,00 12,00 16,00 13,00 3 2 2
6 86,00 5100 22,00 23.00 20,00 21,00 13.00 12,00 13.00 13,00 3 3 3
7 59,00 41,00 18,00 18,00 15,00 18,00 9,00 11,00 11,00 10,00 2 2 2
8 64,00 39.00 16,00 18.00 15,00 15,00 12,00 7.00 10,00 10,00 2| 2 2|
9 54,00 7,00 14,00 17.00 18,00 15,00 12,00 7.00 9,00 9,00 2 2 2
10 62,00 40,00 13.00 17,00 16,00 16,00 14,00 8,00] 10,00 3,00 2 2 2|
11 48,00 3,00 16,00 14,00 10,00 8,00 11,00 5,00 10,00 9,00 2 2 2|
12 69,00 44,00 17.00 18,00 18,00 16,00 13,00 8.00 11,00 12,00 2 2 2|
13 §9.00 44,00 17,00 17,00 17,00 18,00/ 13.00 8,00 11,00 12,00 2 2 2|
i §8,00 38,00 16,00 18,00 17,00 17.00 11,00 3.00/ 10,00 9,00 2 2! 2
15 67,00 45,00 15,00 17,00 17,00 18,00 14,00 8,00| 11,00 12,00 2 2 2|
16 77,00 56,00 18,00 17,00 20,00 22,00 16,00 14,00 13,00 13,00 3 2 2
17 7200 51.00 17.00 18,00 20,00 17,00 11,00 14,00/ 14,00 12,00 2 2| 2
18 70,00 53,00 18,00 18,00 18,00 16,00 14,00 14,00 13,00 12,00 2 2 2
19 72,00 55,00 17.00 17.00 18,00 20,00 14,00 14,00/ 14,00 13.00 2 2 2
20 59,00 4500 16,00 17,00 18,00 18,00 14,00 8,00 11,00 12,00 2 2 2
2 7200 .00 2000 20,00 18,00 14,00 11,00 6,00/ 800 3,00 2 3 3|
2 59,00 45,00 16,00 18,00 17,00 18,00 14,00 8,00 11,00 12,00 2 2 2
2 69,00 45,00 17.00 18.00 16,00 18,00 14,00/ 8,00] 11,00 12,00 2 2 2|

(SRR C R AR R R R R R ORI TR SR TR O

K18

@ BD.sav [ConjunteDatos1] - IBM SPSS Statistics Editer de datos

Archivo

Editar Ver [Datos Transformar  Analizar Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

HEEH o« BLEE H EF 49

| Mombre || Tipo || Anchura || Decimales" Etiqueta || Valores || Perdidos || Columnas || Alineacidn ” Medida || Rol ‘
1 vl Numérico 8 2 Marketing digital Ninguna Ninguna 8 = Derecha & Escala *w Entrada
2 v2 Numérico 8 2 Gestidn de vent... Ninguna Ninguna i = Derecha & Escala “w Entrada
3 divi Numeérico g 2 Flujo Ninguna Ninguna i Derecha & Escala “w Entrada
4 d2a1 Numérico g 2 Funcionalidad MNinguna Ninguna 8 Derecha & Escala “w Entrada
5 d3avt Numérico s 2 Feedback Ninéuna Ninéuna 8 Derecha f Escala “w Entrada
& ddv1 Numérico '8 2 Fidelizacidn Ninguna .Ninguna 8 Derecha f Escala “w Entrada
ki divz Numeérico g 2 Conocimiento d... Ninguna Ninguna 8 Derecha & Escala ' Entrada
8 d2v2 Numérico 8 2 Conocimiento d... Ninguna Ninguna 8 Derecha & Escala *w Entrada
9 d3v2 'Numérica 8 2 Conocimiente d.... Ninguna Ninguna 8 Derecha é’ Escala ' Entrada
10 ddv2 Numérica 8 2 Conocimiento d... Ninguna .Ninguna 8 = Derecha f Escala '\« Entrada
11 vi_ Numérica B 0 Marketing digital {1, Bajo}.. Ninguna 10 Derecha il Ordinal \ Entrada
12 divl_ Numérico 8 0 Flujo {1. Bajo}... Ninguna 10 = Derecha £l Ordinal “w Entrada
13 a2 Numérica 8 0 Funcionalidad {1, Baja}... Ninguna 10 Derecha | Ordinal . Entrada
14 d3vi_ Numérico 8 0 Feedback {1. Bajo}... Ninguna 10 Derecha 2l Ordinal “w Entrada
15 ddvi_ Numerico 8 0 Fidelizacidn {1. Bajo}... Ninguna 10 Derecha ,{l Ordinal ' Entrada
16 V2 Numeérico 8 0 Gestidn de vent... {1, Bajo}... Ninguna 10 = Derecha il Ordinal *w Entrada
~ | I : I |
18
19
20
b4
22
23
[ 2
[ e
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Anexo 6: Informe del asesor de Turnitin
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