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Resumen 

 

La investigación tuvo como objetivo determinar la relación entre el marketing digital 

y la gestión de ventas en la pizzería Nativa, Tarapoto – 2023. La investigación fue 

tipo básica, diseño no experimental, cuya población fue de 180 clientes y la muestra 

123. La técnica de recolección la encuesta y como instrumento el cuestionario. Los 

resultados determinaron que nivel de marketing digital tiene un nivel bajo en 30 %, 

nivel medio en 50 % y alto en 20 %; mientras que en la variable de gestión de ventas 

tiene un nivel bajo en 33%, un nivel medio en 47% y un nivel alto en 20%. 

Concluyendo que existe relación positiva alta y significativa entre el marketing 

digital y la gestión de ventas en la pizzería Nativa, Tarapoto – 2023. Mediante el 

análisis estadístico de Rho Spearman se alcanzó un coeficiente de 0.758 

(correlación positiva alta) y un p-valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.01), aceptando así 

la hipótesis de investigación; además, el coeficiente de determinación el 56.42 % 

de variabilidad entre variables.  

 

 

Palabras clave: Digitalización, marketing, gestión. 
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Abstract 

 

The objective of the research was to determine the relationship between digital 

marketing and sales management in the Nativa pizzería, Tarapoto - 2023. The 

research was basic type, non-experimental design, whose population was 180 

clients and the sample 123. The collection technique was survey and as an 

instrument the questionnaire. The results determined that the level of digital 

marketing has a low level of 30%, a medium level of 50% and a high level of 20%, 

and the level of sales management has a low level of 33%, a medium level of 47% 

and a high level at 20%. Concluding that there is a high and significant positive 

relationship between digital marketing and sales management in the Nativa pizzeria 

- 2023. Through the statistical analysis of Rho Spearman, a coefficient of 0.758 (high 

positive correlation) and a p-value equal to 0.000 were reached. (p-value ≤ 0.01), 

thus accepting the research hypothesis; In addition, only 56.42% dependency 

between variables. 

 

 

Keywords: Digitization, marketing, management. 
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I. INTRODUCCIÓN 

En el mundo la calidad de los productos y los precios competitivos, las 

empresas están incorporando cada vez más herramientas digitales para llegar 

al objetivo de aumentar las ventas. El uso de redes sociales, email marketing, 

publicidad en línea y otras herramientas digitales se están convirtiendo en una 

parte fundamental de las estrategias de ventas de muchas empresas. En ese 

marco, Rengel et al. (2022) menciona que la falta de difusión en plataformas 

tecnológicas es una problemática común para muchas empresas en países 

en sendas de progreso. En el caso de Ecuador, el acceso a internet y la 

tecnología es aún limitado en algunas zonas del país, lo que dificulta la 

ejecución de algunas actividades de marketing digital para algunas empresas 

de servicios. Además, muchas pymes no poseen bienes necesarios para 

contratar a profesionales especializados en marketing digital o para invertir en 

publicidad en línea. 

 

A nivel nacional, el marketing en un instrumento primordial para la gestión de 

las empresas para llegar a un público más amplio y diversificado, al mismo 

tiempo que les permite establecer una conexión más cercana con sus clientes. 

Bajo ese acontecer Soler (2021), menciona que el problema de la gran 

mayoría de empresas de servicios es la resistencia al cambio, especialmente 

aquellas que han funcionado durante muchos años utilizando métodos 

tradicionales y que no han incorporado tecnología en sus procesos. Es 

también uno de los problemas de las empresas, la falta de presencia en línea 

que ha llevado a la pérdida de clientes y oportunidades de negocio; afectando 

así la rentabilidad y sostenibilidad de las empresas a largo plazo.  

 

A nivel local, la pizzería Nativa presenta dificultades para tener ventas 

eficientes, las razones que subyacen en cuanto a estas dificultades se deben 

al desconocimiento de parte del gerente y de la fuerza laboral para aprovechar 

adecuadamente los canales digitales para promocionar los productos. 

Además, se ha observado que no posee un sistema de ventas que le permita 

determinar sus ganancias y gastos; aunado a esto, carece de un software que 

ayuda a saber el total de insumos que han sido utilizados para la elaboración 
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de las pizzas, por lo que las compras que se realizan se efectúan de manera 

ineficiente generando muchas veces desperdicios innecesarios. Además, se 

destaca que el personal que brinda la atención a los clientes no está 

debidamente capacitado pues existe ocasiones en las que estos demuestran 

desconocimiento sobre la composición de las pizzas, así como los 

acompañamientos (guarniciones). De igual manera, se resalta que el ente no 

posee un plan de ventas y publicidad por lo que el proceso de comercialización 

tiene a ser empírico y no alcanza los resultados previstos. Por último, se 

resalta que no se lleva a cabo un seguimiento posventa, lo cual hace que se 

experimente una fuga desmedida de clientes y se trunque las posibilidades de 

seguir creciendo y penetrando en nuevos segmentos de mercado.  

 

En concordancia a lo expuesto, el problema general fue: ¿Cuál es la relación 

entre el marketing digital y la gestión de ventas en la pizzería Nativa, Tarapoto 

- 2023? Los problemas específicos son: P1: ¿Cuál es el nivel de marketing 

digital en la pizzería Nativa, Tarapoto - 2023? P2: ¿Cuál es el nivel de gestión 

de ventas en la pizzería Nativa – Tarapoto - 2023? P3: ¿Cuál es la relación 

las dimensiones del marketing digital y la gestión de ventas en la pizzería 

Nativa, Tarapoto - 2023?  

 

La investigación se justifica por conveniencia, dado que se pretendió conocer 

si los procesos y actividades que se estuvieron desarrollando actualmente 

dentro de la empresa respecto al marketing digital y la gestión de ventas son 

los adecuados o es necesario que se realicen modificaciones para facilitar su 

crecimiento; además, por medio de la realización del estudio se pretendió 

conocer de qué forma se relacionan las variables. En cuanto a Relevancia 

social, permitió conocer el nivel de satisfacción y percepción que tiene el 

cliente sobre la empresa, lo que ayudó a mejorar la calidad de servicio 

mostrado. Asimismo, sirvió como base para futuras indagaciones que cuenten 

con al menos uno de los conceptos en estudio o posea una realidad 

problemática similar. Seguidamente el Valor teórico, la investigación permitió 

recopilar información respecto a los temas abordados, generando aportes 

teóricos que pueden ser revisados para brindar soluciones eficientes. 
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Respecto a las Implicancias prácticas, se brindó alternativas que sirvió para 

que la pizzería Nativa posea instrumentos necesarios para incrementar las 

ventas contribuyendo de esta manera al desarrollo empresarial. Finalmente, 

la utilidad metodológica, los instrumentos pueden ser aplicados 

posteriormente, además que el estudio puede ser una fuente o base para otras 

investigaciones.  

 

Se tuvo como objetivo general: Determinar la relación entre el marketing 

digital y la gestión de ventas en la pizzería Nativa, Tarapoto – 2023. Los 

objetivos específicos: O1: Identificar el nivel de marketing digital en la 

pizzería Nativa, Tarapoto - 2023. O2: Medir el nivel de gestión de ventas en 

la pizzería Nativa, Tarapoto - 2023. O3: Estimar la relación entre las 

dimensiones del marketing digital y la gestión de ventas en la pizzería Nativa, 

Tarapoto - 2023.  

 

Para finalizar este primer acápite se formuló como hipótesis general: Hi: 

Existe relación significativa entre el marketing digital y la gestión de ventas en 

la pizzería Nativa, Tarapoto - 2023.  Las hipótesis específicas: H1: El nivel 

de marketing digital en la pizzería Nativa, Tarapoto - 2023, es alto. H2: El nivel 

de gestión de ventas en la pizzería Nativa, Tarapoto - 2023, es alto. H3: Existe 

relación significativa entre las dimensiones del marketing digital y la gestión 

de ventas en la pizzería Nativa, Tarapoto - 2023.  
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II. MARCO TEÓRICO 

En los antecedentes se citó a Núñez y Miranda (2020), Weiji y Zhihua (2022) 

y Sen et al. (2022), concluyeron que el marketing digital ha revolucionado la 

manera en que las compañías y organizaciones hacen publicidad y 

promocionan sus productos o servicios. Las herramientas digitales les 

permiten alcanzar un ambiente segmentado con mayor eficiencia y a un 

menor costo. Además, estas herramientas permiten medir y establecer ajustes 

en tiempo real, lo que les da una ventaja competitiva en el mercado. De 

acuerdo a ello, se puede decir que la tecnología de marketing virtual muestra 

un gran potencial como una forma de organización que es difícil de 

administrar. Por otro lado, todavía hay una falta de experiencia en los factores 

de forma y el mecanismo de operación de un modelo de negocio virtual. La 

plataforma interactiva de marketing virtual también es un producto de esta era, 

porque puede resolver los puntos débiles y las dificultades del modelo de 

marketing tradicional ajustándose al estilo de los individuos que se quedan en 

casa. 

 

Por otro lado, se citaron Rengel, et al. (2022), Lazo et al. (2021) y Zhuo (2022), 

concluyó que la aplicación de habilidades de MKT digital genera 

competitividad en el ambiente. Permite tener presencia online y confianza en 

los clientes, esto se reafirma con los estudios encontrados en la investigación 

donde se mencionó que una correcta gestión puede lograr un cambio 

significativo en la empresa. Por otro lado, se logró identificar los más utilizados 

y su aplicación en el comercio electrónico de algunas pymes. Al inicio de la 

investigación se consideró que Instagram tiene un mayor uso por parte de las 

pymes, debido a su impacto en los usuarios y su fácil acceso; sin embargo, 

los resultados muestran que Facebook es el más usado. La metodología es 

la parte más esencial del trabajo ayudándonos a innovar y gestionar el 

desarrollo del comercio electrónico. Sería de gran ayuda usar estos métodos 

para las empresas peruanas, ya que es una estrategia efectiva para generar 

un gran impacto en cualquier departamento o distrito del Perú.  
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Además, Díaz (2020), Alarcón (2021) y Qingmin (2022), coinciden en la 

presencia de correlación que se encontró sobre el marketing y el nivel de 

ventas en la compañía. En ese sentido, el hecho de que los precios no sean 

lo suficientemente buenos pueden ser una de las causas; pero también puede 

haber otros factores como la calidad del servicio, la ubicación, la promoción y 

publicidad, entre otros. Por lo tanto, es importante que la empresa realice un 

análisis exhaustivo de las causas de estas deficiencias y desarrolle 

habilidades para fidelizar a sus clientes. 

 

Seguidamente, se citó a Campos (2019), Sufyan et al. (2022) y Guoquan y 

Haibin (2021), quienes concluyen que la innovación en la gestión de ventas 

empresariales juega un rol fundamental en el crecimiento de las mismas. En 

ese sentido, una empresa puede aplicar diversas teorías organizacionales y 

técnicas de gestión; asimismo va depender de la administración y la forma en 

que se gestiona una organización, pues depende de varios factores, 

incluyendo el ambiente externo e interno, la cultura organizacional y la 

estructura. En este sentido, la empresa puede realizar un análisis detallado de 

su entorno y su cultura organizacional para determinar las mejores prácticas 

de gestión que se adapten a su situación particular. 

 

Para la variable Marketing digital se encuentra a la teoría de Restricciones 

que según el autor Goldratt (1947), se enfoca en la identificación de las 

limitaciones o cuellos de botella en los procesos productivos y en la 

optimización de estos procesos para eliminar o reducir estas limitaciones. 

Para ello, se utiliza un enfoque de análisis de causa y efecto que permite 

identificar las limitaciones, analizar su relevancia en el desempeño de la 

compañía y desarrollar soluciones efectivas para eliminarlas. Así mismo está 

la teoría organizacional según Jones (2008), surge como respuesta a la 

necesidad de comprender cómo funcionan las organizaciones y cómo se 

pueden mejorar. Esta disciplina utiliza diferentes enfoques teóricos y 

herramientas metodológicas para analizar los fenómenos organizacionales y 

establecer habilidades que ayuden a mejorar el rendimiento de las empresas. 
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En cuanto al sustento teórico para la variable marketing digital se citó a 

Selman (2019), quien manifiesta que el marketing digital se enfoca en utilizar 

las herramientas y canales digitales en una empresa. Estas técnicas digitales 

permiten a las compañías llegar al público, medir y analizar la eficiencia de 

sus estrategias y obtener una mejor comprensión de su audiencia. 

 

Según Encalada et al. (2019) el marketing digital se aplica en medios digitales, 

como el internet, redes sociales, correos electrónicos, entre otros, para 

promocionar productos o servicios y llegar a un público más amplio y 

segmentado. Por otro lado, Hoyos y Sastoque (2020) manifiesta que es 

fundamental que las empresas se adapten a las tendencias tecnológicas y del 

mercado actual y aprovechen las herramientas del marketing digital para 

mejorar su presencia online y aumentar su rentabilidad. 

 

Así mismo Ye (2022), opina que el marketing experiencial es un nuevo 

pensamiento y un nuevo modo de MKT en la era socioeconómica de la 

práctica. Los usuarios pueden participar en el proceso de marketing de forma 

independiente creando estimulación sensorial para los usuarios, interacción 

en tiempo real dirigida por resonancia emocional. El marketing de 

experiencias proporciona información diversificada para que el público tome 

decisiones de compra y traslade el valor de la experiencia generado en los 

procesos de marketing al valor intangible de la marca. Por otro lado, Weidong 

y Tiexin (2022), menciona que las empresas de alta tecnología son una fuerza 

importante en la economía nacional de un país y un pilar necesario y poderoso 

que no se puede ignorar.  

 

De igual manera, según Bei et al. (2021) en la actualidad, muchas empresas 

nacionales y expertos y académicos en campos relacionados han prestado 

suficiente atención a la comercialización de productos. Así mismo, Jinfeng 

(2022), menciona que, plantean un gran desafío para las decisiones en cuanto 

a las estrategias digitales, debido a que se trata de un amplio campo que 

requiere de conocimientos especiales. 
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Por consiguiente, Mei et al. (2022) menciona que el marketing experiencial en 

varias industrias posee una amplia cobertura de la industria gastronómica en 

sí, tiene las características de la experiencia, por lo que la experiencia de 

marketing es una unión muy perfecta, deja que el cliente desde los sentidos, 

el pensamiento, la emoción, la acción y así sucesivamente, experimente los 

productos. De igual manera Feihan et al. (2022), manifiesta que el marketing 

es una disciplina que se enfoca en crear estrategias para ofrecer productos o 

servicios de valor que satisfagan sus necesidades y deseos; generando así 

un beneficio económico para la empresa. 

 

Así mismo Kaimeng y Yinan (2022), hace mención que con el progreso y la 

innovación de la tecnología inteligente del mundo se está pasando 

rápidamente de la era de la información a la era de la sabiduría; y con ello el 

marketing digital ha ido transformándose. 

 

Seguidamente, Yan y Hongshan (2022) menciona que, en las últimas dos 

décadas con el surgimiento y desarrollo del marketing digital, los temas de las 

teorías, la generación y evolución publicitaria han tenido una interacción de 

estrategias en sus procesos dinámicos. De la misma manera Sufyan et al. 

(2022), manifiesta que la revolución de la información y la digitalización en 

todo el mundo ha cambiado la forma de consumo de medios entre las 

personas; las preferencias de los consumidores se alejan de manera empírica 

de medios hacia el consumo de medios digitales. Las personas pasan más 

tiempo cada día en medios digitales que en medios tradicionales. 

 

Por consiguiente, para Membiela (2019), el marketing digital también permite 

una mayor integración de los mecanismos para la publicidad exterior en las 

empresas, permitiendo una mayor segmentación del público objetivo y una 

mayor capacidad de medición de resultados. Además, las redes sociales y 

otros medios digitales ofrecen un amplio contexto distribución de contenidos 

publicitarios que pueden ser utilizadas de manera masiva y con un alcance 

mucho mayor que otros medios tradicionales. De ese mismo modo, 

Ballesteros et al. (2019) sostiene son trascendentales estas estrategias de 
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publicidad digital, puesto que depende del análisis previo del público objetivo 

y de la adecuada selección de los canales y herramientas de marketing a 

utilizar. 

 

De ese mismo modo, Armijos (2019) hace mención que las empresas buscan 

profesionales que tengan habilidades en marketing digital y en el manejo de 

herramientas tecnológicas, ya que esto les permite estar al día con las nuevas 

tendencias del mercado y competir de manera más efectiva en el entorno 

digital. Además, el auge del comercio electrónico y la necesidad de tener 

presencia en línea hace que estas habilidades sean cada vez más valiosas 

para los empleadores. Por tanto, es importante que los profesionales se 

capaciten en estas áreas para ser competentes en el mercado. De igual 

manera Jara et al. (2019) menciona que el MKT es un instrumento clave para 

el desarrollo empresarial, y la utilización de canales digitales puede ser una 

excelente opción para promocionar y vender productos. Sin embargo, es 

importante utilizar estrategias adecuadas y prestar atención al servicio y 

fidelizar a los usuarios. 

 

Según Carrasco (2020), la utilización de canales digitales para la promoción y 

venta de productos ha permitido la creación de nuevos emprendimientos y el 

lanzamiento de nuevos productos con un gran impacto de la sociedad. Es 

transcendental destacar que, para alcanzar la meta en el marketing, se deben 

utilizar estrategias adecuadas que permitan la promoción efectiva de los 

productos o servicios, y que se acomoden a las escaseces del público. 

Asimismo, se deben tener en cuenta aspectos para fidelizar al consumidor, ya 

que esto puede influir de manera significativa en el crecimiento económico de 

la organización. 

 

Asimismo, Freire et al. (2020) hace mención que son igualmente efectivas 

para todas las audiencias, por ejemplo, si se trata de un público 

mayoritariamente adulto y con poca experiencia en el uso de tecnologías 

digitales, entonces es probable emplear medios tradicionales como publicidad 

masiva por televisión o radio, puedan ser más efectivas. Sin embargo, si se 
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trata de un público joven y tecnológico, las estrategias digitales serán más 

efectivas. Es importante tener en cuenta que la integración del marketing 

digital no debe ser vista como un sustituto a las estrategias tradicionales. 

 

Por otro lado, Bravo (2021) opina que las estrategias de marketing deben ser 

diseñadas específicamente para la obtención de las metas de la compañía, y 

deben ser coherentes con la identidad y el posicionamiento de la marca. Es 

importante que se realice un análisis detallado de los bienes y capacidades 

de la compañía, así como del entorno competitivo y del mercado. Así se 

pueden diseñar actividades de marketing efectivas que contribuyan a lograr 

los objetivos organizacionales de manera eficiente y sostenible. 

 

Por consiguiente, Silva y Ramos (2020) manifiestan que el marketing digital 

es una herramienta muy poderosa que debe ser utilizada de manera 

estratégica y no limitarse solamente a la publicidad en redes sociales. Las 

compañías consideran el MKT, parte de su estrategia de negocio y se debe 

utilizar de manera efectiva para alcanzar sus objetivos como el aumento de 

clientes, la fidelización de los mismos, la mejora de la imagen de marca, entre 

otros. Por otro lado, Rengel et al. (2022) manifiesta que el marketing digital no 

solo se enfoca en llegar a más personas, sino en crear una experiencia 

positiva para el usuario en cada interacción con la empresa. Esto implica una 

buena gestión de la reputación online, la optimización del sitio web para una 

navegación fácil y amigable, la creación de contenido de calidad, el uso de 

herramientas de análisis para entender mejor al público objetivo y la 

implementación de estrategias de fidelización para mantener a los clientes 

satisfechos y comprometidos con la marca. Todo esto, a su vez, puede llevar 

a un aumento en las ventas y el crecimiento integral de la empresa. 

 

De ese mismo modo, según Puican y Malca (2021) las empresas se limitan a 

utilizar solamente las redes sociales para su estrategia. Es transcendental que 

el MKT digital es mucho más amplio y abarca desde la optimización de 

búsqueda, el correo electrónico, la publicidad en línea y muchas otras técnicas 

que pueden ser aprovechadas para alcanzar un contexto amplio. Así mismo, 
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Ramos et al. (2020) hace énfasis que es clave una correcta utilización de las 

herramientas y recursos que brinda internet en beneficio de la empresa. Por 

lo tanto, es necesario que estos profesionales estén actualizados en las 

últimas tendencias, técnicas y tecnologías del marketing digital, así como en 

las mejores acciones y la utilización de las redes, la creación de contenido, el 

análisis de datos, entre otras habilidades necesarias para una correcta gestión 

del marketing digital. 

 

Por otro lado, según Acosta (2019) las estrategias de marketing digital han 

revolucionado la manera en que las compañías tienen su público objetivo y 

promocionan sus productos y servicios. La implementación de estas 

estrategias ha permitido que las empresas sean más efectivas en promocionar 

sus bienes y servicios en diferentes medios digitales, entre otros. Además, la 

utilización de herramientas analíticas permite a las empresas medir el impacto 

de sus campañas de marketing y ajustarlas según sea necesario para lograr 

mejores resultados. 

 

Según Ávila et al. (2019) un plan de MKT digital bien elaborado es esencial 

para cualquier empresa que desee aprovechar al máximo las oportunidades 

que ofrece el mundo digital. Dicho plan debe incluir objetivos claros, 

estrategias de marketing adecuadas, herramientas y recursos necesarios para 

llevar a cabo estas estrategias; además de un proceso de medición y 

evaluación para determinar la efectividad del plan. De igual manera, según 

Camacho (2019) el procedimiento de MKT digital, tiene que ser desarrollado 

después de haber ejecutado un análisis detallado del mercado y las 

necesidades empresariales, de manera que se puedan identificar las 

conformidades y desafíos. Una vez identificadas estas variables, se deben 

establecer objetivos claros y definir una estrategia adecuada para alcanzarlos, 

seleccionando las tácticas y herramientas digitales más adecuadas para 

lograrlos. 

 

Seguidamente, Quisaguano et al. (2021) menciona que la globalización y los 

avances tecnológicos han generado cambios significativos en las estrategias 
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de marketing y ventas de las compañías. La posibilidad de llegar a un mercado 

global por medio de herramientas digitales como aplicaciones móviles han 

permitido una mayor visibilidad y acceso al público objetivo. Además, la 

implementación de estrategias de marketing personalizadas y el uso de 

herramientas de análisis de datos, han permitido una mejor comprensión de 

las carencias y gustos de los usuarios, de esta manera permite ajustar las 

ofertar de los bienes. 

  

Las dimensiones se consideran de acuerdo a Selman (2019) siendo estas: 

Flujo, se refiere a un estado mental positivo que experimenta una persona al 

realizar una actividad que le resulta placentera y desafiante al mismo tiempo, 

esas reacciones o estados son producto de los diseños, presentaciones, 

pecios y oferta de los servicios que presenta la empresa. Así mismo los 

autores Núñez y Miranda (2020) mencionan que el flujo, en este estado de 

flujo, la persona está completamente inmersa en la actividad, concentrada en 

su tarea y disfrutando de ella sin importar el tiempo que esté pasando. El flujo 

puede ser experimentado en los deportes o el uso de una aplicación. Los 

autores Weidong y Tiexin (2022), indican que el flujo en marketing tiene como 

objetivo diseñar productos o experiencias que puedan generar este estado de 

los consumidores, ya que esto puede aumentar su satisfacción y fidelidad a la 

marca. 

 

Seguidamente como segunda dimensión, la funcionalidad es el personal que 

interactúa con el cliente para mostrar las capacidades y/o atributos de un 

producto o servicio, satisfaciendo sus necesidades. Por otro lado, Membiela 

(2019) menciona que la funcionalidad menciona las tareas, objetivos, 

interacciones e información específica para los cuales fue diseñado o creado. 

 

La tercera dimensión según Selman (2019), indica que Feedback es una 

opinión positiva, negativa o neutral que un consumidor comparte sobre un 

producto o servicio, basado en su experiencia. Para Jara et al. (2019) es parte 

de la comunicación en el que una persona proporciona información a otra 

sobre su desempeño, comportamiento o resultados con el objetivo de ayudar 
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a mejorar y crecer. En otras palabras, se trata de una retroalimentación que 

puede ser, tanto positiva como negativa y que busca ser constructiva para 

mejorar el rendimiento o la calidad de algo.  El autor Carrasco (2020), indica 

que el feedback es conocer mejor al cliente, saber qué le gusta y qué no, para 

incorporar mejoras de acuerdo a sus necesidades.  

 

Finalmente, como última dimensión se presenta la fidelidad, que  se refiere a 

la lealtad que tiene el usuario  hacia una marca, bien o servicio en particular; 

teniendo en cuenta ciertas características que los diferencia de la 

competencia, ya sea por temas de calidad, ventajas competitivas, diseño y/o 

presentaciones de sus bienes o servicios. Ballesteros et al. (2019) sostiene 

que la fidelidad permite demostrar la capacidad de mantener al cliente, en 

consecuencia, cuando un cliente está satisfecho con el servicio, es más 

probable que vuelva a comprar en el futuro y recomiende a otros clientes 

potenciales. Freire et al. (2020) indica que la fidelidad del cliente es 

importante para las empresas, ya que los clientes leales son más rentables a 

largo plazo y pueden generar ingresos repetidos y referencias comerciales. 

 

Para la Gestión de ventas se encuentra a la teoría del estímulo - respuesta 

que según el autor Skinner (1990), es el proceso de condicionamiento clásico, 

también conocido como condicionamiento pavloviano, en el cual una 

incitación que se asocia repetidamente con una provocación a una respuesta; 

hasta que el estímulo neutro por sí solo es capaz de producir esa misma 

respuesta condicionada. En tanto, está la teoría de la necesidad – 

satisfacción según el autor Burgos (2017), es el conjunto de estrategias, 

procesos y tecnologías que se utilizan para gestionar y analizar las 

interacciones de la empresa con sus clientes y clientes potenciales, con el fin 

de mejorar el trato con ellos y aumentar la fidelización y la rentabilidad de la 

empresa. 

 

En cuanto a la variable gestión de ventas, se menciona al autor Ramos 

(2017) quien refiere al grupo de habilidades, procesos y métodos que una 

compañía utiliza para planificar, ejecutar y supervisar el proceso de ventas de 
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sus productos o servicios. Incluye actividades como la identificación de 

oportunidades de venta, la creación de estrategias de marketing, la selección 

y capacitación de vendedores, la definición de objetivos de venta, la medición 

del desempeño de ventas y la optimización del proceso de ventas (p. 12). 

Según Rui et al. (2021), con la progresiva notoriedad de las adquisiciones 

online y el progreso de los procesos de las redes, el impacto en las opciones 

de productos de los consumidores nunca ha sido tan grande. Hay dos tipos 

principales de interacciones sociales entre los consumidores en línea, a saber, 

la boca a boca y el aprendizaje por observación. Por ejemplo, los 

consumidores aprenden de la boca a boca de otros consumidores a través de 

reseñas de productos. 

 

Según Rizo y Vuelta (2019), las ventas son el proceso de persuadir y 

convencer a optar por una empresa o vendedor. El objetivo de las ventas es 

generar ingresos para la empresa o vendedor y suplir las carencias y deseos 

del cliente. Asimismo, según Bullemore y Fransi (2021), las ventas pueden ser 

realizadas a través de diferentes canales como ventas directas, telemarketing, 

ventas en línea, ventas en tiendas físicas, entre otros. También pueden 

involucrar diferentes estrategias como descuentos, promociones, 

presentaciones de ventas, entre otros. 

 

Por otro lado, Campoverde (2021) menciona que permite la automatización 

de tareas repetitivas y la gestión más eficiente de la información del cliente, lo 

que puede llevar a una mejora en la personalización del servicio ofrecido. Esto 

a su vez puede aumentar la satisfacción y fidelidad del cliente. Por lo tanto, 

no solo es una tendencia, sino una necesidad para las empresas que quieren 

mantenerse competitivas en el mercado actual. 

 

De acuerdo a Barbery et al. (2019) las ventas también son importantes porque 

a través de ellas se pueden conocer sus necesidades y ofrecer soluciones 

adecuadas, para generar confianza en el mercado. En resumen, las ventas 

aseguran la rentabilidad, por ello es importante prestar atención a su gestión 

y estrategia; logrando que los clientes tengan una satisfacción al adquirirlo. 
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Todo ello generará una fidelización del cliente, por ende, un aumento en las 

ventas a largo plazo. 

 

De acuerdo a Terán y García (2020), en un entorno económico competitivo, 

es importante utilizar correctamente las herramientas de marketing para 

alcanzar y fortalecer la estabilidad. La gestión estratégica es fundamental para 

lograr la competencia de la compañía, ya que permite planificar y organizar 

las actividades relacionadas con la compra, venta y ganancia de dinero. El 

ciclo de adquisición y ganancia de dinero es fundamental para el crecimiento 

del negocio y es importante que se gestione adecuadamente para lograr los 

objetivos de crecimiento planificados y organizados por el dueño del negocio. 

En este sentido, el análisis al cliente es una herramienta clave para conocer 

sus necesidades y preferencias, y poder ofrecer soluciones personalizadas 

que generen una relación a largo plazo y una fidelización del cliente. Por otro 

lado, Yuying et al. (2022) hace mención que los clientes están impacientes 

durante el período en que está esperando el servicio. 

 

Guoquan y Haibin (2021), sostienen que los vendedores obtienen fácilmente 

evaluaciones de productos de consumo a partir de reseñas en línea para 

identificar productos competitivos en detalle y predecir las ventas, con la 

rápida difusión de la información de reputación de productos en línea. De ese 

mismo modo, Castelli (2020) menciona que los sistemas de ventas son 

capaces de identificar listados irreales y mejorar la transparencia de cada 

proceso que realizan los clientes.  

 

Por otro lado, Yunzhi et al. (2019), manifiesta que para estimular las compras 

de los consumidores,  hoy en día utilizan la estrategia de precios minoristas 

múltiples (MRPS), es decir, venden los productos a múltiples precios 

simultáneamente.  

 

Las dimensiones son establecidas por Ramos (2017), siendo estas el análisis 

del cliente. Se refiere a la obtención de características que obtienen las 

empresas con respecto al cliente, con el fin de comprender mejor sus 
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necesidades, comportamientos, preferencias y hábitos de compra. Rizo y 

Vuelta (2019), mencionan que el análisis del cliente es un instrumento 

transcendental para las empresas que desean mejorar la satisfacción en su 

público. Campoverde (2021), indica que el análisis del cliente, al comprender 

mejor las necesidades y expectativas de los clientes podrán brindar un mejor 

servicio al cliente en general. 

 

Como segunda dimensión: Presentación de ventas, son una herramienta 

clave para los equipos de ventas y marketing en la mayoría de las empresas. 

Además de permitir una interacción más personalizada y directa con los 

clientes, las presentaciones de ventas también pueden ser utilizadas para 

persuadir a los clientes sobre las características de los servicios ofrecidos y el 

conocimiento que se tiene de ella. Barbery et al. (2019) indica que la 

presentación de ventas es un discurso en el que el vendedor intenta vender 

algo. De ese mismo modo el autor Rui et al. (2021), indica que la 

presentación de ventas es la acción que ejecuta una empresa o marca para 

introducir un producto en el mercado.  

 

Finalmente, seguimiento de la venta, hoy en día muchas empresas están 

adoptando una alternativa que se centra en el usuario con el servicio 

postventa, para poder tener una interacción más cercana con el cliente, ver 

sus expectativas y cumplimiento de sus necesidades. Asimismo, Terán y 

García (2020), menciona que el seguimiento de la venta el procedimiento o 

acción concreta que monitorea y analiza sus diferentes etapas. Castelli (2020) 

indica que el seguimiento de la venta es el proceso de supervisión que el 

área comercial debe dar a cada etapa del proceso de venta 
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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1. Tipo de estudio 

Fue el básico y tuvo como objetivo principal ampliar los conocimientos 

producto de la investigación y utilización de teorías existentes en la 

solución de problemáticas. (Babativa, 2017) 

3.1.2. Diseño de investigación 

No experimental, no generaron manipulaciones de los fenómenos sujeto 

de investigación (Guillén y Valderrama, 2013, p. 62). De corte trasversal, 

se refirió a un diseño de estudio que implica la compilación de datos en 

un momento establecido y en un solo punto en el tiempo. En este tipo de 

estudio, se realizó una medición única de las variables de interés en una 

muestra representativa (Cortes e Iglesias, 2004, p. 27) y es de nivel 

correlacional, ya que fue fundamental para establecer la existencia o no 

existencia de una interrelación entre las variables.  (Babativa, 2017, p. 54) 

El estudio tuvo un enfoque cuantitativo, se basó en la compilación de 

datos numéricos y estadísticos para describir, medir y explicar fenómenos 

sociales o psicológicos. Este enfoque se centró en la medición objetiva y 

sistemática de variables a través de técnicas estadísticas y matemáticas 

para analizar la correlación. (Hernández et al., 2014, p. 4) 

Representación: 

 

  

                             M 

 

 

M  =  Muestra 

V1 =  Marketing digital 

V2 = Gestión de Ventas 

r  =  Relación  

V2 

r 

 

V1 

 

Dónde:
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3.2. Variables y Operacionalización 

Variable 1: Marketing Digital  

Variable 2: Gestión de Ventas 

Nota. La operacionalización de variables se encuentra en los anexos  

3.3. Población, (criterio de selección), muestra, muestreo, unidad de 

análisis 

3.3.1.Población 

Se refirió al grupo completo de elementos o sujetos que colaboran una 

particularidad en común y que son de interés para el estudio. (Arias, 

2012). Por ello fue de 180 clientes de la pizzería Nativa. 

 

Criterios de selección 

Inclusión 

 Clientes > 18 años, y < de 65 

 Clientes de la zona  

 Clientes con más de 3 veces de concurrencia 

Exclusión 

 Clientes menores de 18 de edad 

 Familiares de trabajadores 

 Trabajadores 

 Gerente de la empresa 

3.3.2.Muestra  

Según Arias (2012) fue un grupo de sujetos, objetos o eventos que 

eligieron para ser estudiados y representan a la población de la que se 

extrajeron. (p. 83). 
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Se calculó así: 

 

Z = 1.96       

E = 0.05       

p = 0.5       

q = 0.5       

N = 180       

        

n = 
3.8416 * 0.25 * 180    

0.0025 * 179 + 0.9604    

        

n = 
172.872 

123 
1.41 

 

La muestra fue de 123 clientes de la pizzería Nativa, Tarapoto – 2023.  

 

3.3.3.Muestreo 

Muestreo probabilístico aleatorio simple. Para Babativa (2017) es aquella 

donde se trabajó con una parte de la población con características 

similares a los objetos de estudio.   

 

3.3.4.Unidad de análisis: Un cliente de la pizzería Nativa. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 

confiabilidad 

Técnica 

Fue la encuesta. Acorde con Cabezas et al. (2018) permite la exploración 

por medio de preguntas estandarizadas que se realizan a una muestra de 

individuos o grupos. (p. 81) 

Instrumentos 

Fue el cuestionario para medir el marketing digital construido en base a 

15 ítems de acuerdo a sus 4 dimensiones y una escala de: 1= Nunca, 2= 

Casi Nunca, 3= A veces, 4= Casi siempre y 5= Siempre, realizando el 

análisis por medio de rangos: Bajo (19 - 44), Medio (45 - 70) y Alto (71 -

95). 
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Para la gestión de ventas es el cuestionario construido en base a 15 ítems 

de acuerdo a sus 3 dimensiones y una escala de: 1= Nunca, 2= Casi 

Nunca, 3= A veces, 4= Casi siempre y 5= Siempre, realizando el análisis 

por medio de rangos: Bajo (15 - 35), Medio (36 - 55) y Alto (56 -75). 

Validez 

Se recurrió al uso de la V de Aiken y el juicio de los expertos para 

corroborar la validez, para ello, se seleccionó a 5 expertos para revisar los 

aspectos relevantes de los cuestionarios y emitir sus opiniones, las cuales 

se detallan como sigue: 

Tabla 1 

Validez 

Variable Nº Especialidad 
Promedio 

de validez 

Opinión  

Marketing 

digital 

1 Metodólogo 3.68 

Es adecuado, se 

recomienda su 

aplicación. 

2 Metodólogo 3.35 

Es válido, puede ser 

aplicado. 

3 Especialista 3.68 

Apto para su 

aplicación. 

 

4 Especialista 3.67 

Apto para su 

aplicación 

 

5 Especialista 3.7 

Apto para su 

aplicación 

Gestión de 

ventas  
1 Metodólogo 3.58 

Es adecuado, se 

recomienda su 

aplicación. 
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2 metodólogo 3.13 

Es válido, puede ser 

aplicado. 

3 Especialista 3.64 

Apto para su 

aplicación. 

 

4 Especialista 3.48 

Apto para su 

aplicación 

 

5 Especialista 3.7 

Apto para su 

aplicación 

Fuente: Elaboración propia 

El criterio establecido para la V de Aiken es V > 0.80, al procesar los datos 

brindados para el instrumento sobre el marketing digital fue de 0.87. Con 

respecto al instrumento de la gestión de ventas, se obtuvo un resultado 

de 0.84. Por tanto, se consideraron válidos para la investigación. 

Confiabilidad  

Fue establecido con valores entre 0.7 hasta 1 de acuerdo al Alpha de 

crombach (Hernández et al, 2014). 

Tabla 2 

Confiabilidad 

Variable N° de ítems Alpha de Cronbach 

Marketing digital 19 0.984 

Gestión de ventas 15 0.972 
  Fuente: Elaboración propia 

Sobre el Marketing digital, alcanzó un valor de 0,984, mientras que la 

gestión tuvo 0,972 ambos por encima de 0,70 estos resultan significativos, 

presentan una fuerte fiabilidad. 
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3.5. Procedimientos  

Se formuló los instrumentos de recolección de datos que se comprobó su 

validez y confiablidad respectiva; asimismo, se solicitó autorización a la 

empresa para aplicar los instrumentos, el cual se aplicó de manera directa 

a cada participante en las instalaciones del negocio. Seguidamente el 

resultado de los cuestionarios se pasó a una base datos de Excel para 

agruparlo y procesarlo de acuerdo a cada objetivo; posterior a ello se 

analizó de acuerdo a cada uno de ellos y se determinaron resultados. 

Luego se procedió a desarrollar las discusiones y finalmente se realizó 

conclusiones y recomendaciones.  

3.6. Métodos de análisis de datos 

Se analizó mediante la aplicación de la estadística descriptiva e inferencial 

a través de tablas estadísticas donde se consignó las frecuencias y 

porcentajes, además de contrastar las hipótesis. Al tratarse de una 

muestra mayor a 50, se utilizó Kolmogorov-Smirnova. Siendo el p = 0.000 

inferior a 0.05, corroborando una distribución no normal; por lo que se 

empleó el Rho de Spearman para conocer las correlaciones. 

 

3.7. Aspectos éticos 

Se hizo uso de los principios éticos internacionales, teniendo así al 

principio de justicia, donde se trató a todos los participantes por igual, se 

brindó un trato digno a cada cliente. En cuanto al principio de 

beneficencia se benefició, tanto a la empresa como a los clientes que lo 

conforman. Además, se brindó recomendaciones para su mejora 

posterior. El principio de no maleficencia debido a que no se buscó 

causar ningún daño en el proceso a ninguno de los participantes. Principio 

de autonomía, donde la libertad del investigador para desarrollar el 

estudio garantizó que los resultados sean veraces y precisos.  
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IV. RESULTADOS 

4.1. Nivel de marketing digital en la pizzería Nativa, Tarapoto - 2023 

Tabla 3 

Nivel de marketing digital 

 

Fuente: Elaboración propia. Cuestionario aplicado a clientes de la pizzería Nativa, Tarapoto 

– 2023. 

Interpretación  

En la tabla 1 se observa que los clientes de la pizzería Nativa reflejan su 

percepción que tienen con respecto al nivel de marketing digital. Al respecto, 

el 30 % indicó que es bajo, el 50 % que es medio y el 20% que es alto. 

Asimismo, se estableció como hipótesis específica:  

H1: El nivel de marketing digital en la pizzería Nativa, Tarapoto - 2023, 

es alto. 

Dado los resultados, el marketing digital es considerado por los clientes 

mayormente como medio, dando paso al rechazo de la hipótesis. 

 

 

 

 

 

 

 

Nivel Rango f % 

Bajo 19 – 44 37 30% 

medio 45 – 70 62 50% 

alto 71 - 95 24 20% 

                      Total 123 100% 
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4.2. Nivel de gestión de ventas en la pizzería Nativa, Tarapoto - 2023 

Tabla 4 

Nivel de gestión de ventas 

Fuente: Elaboración propia. Cuestionario aplicado a clientes de la pizzería Nativa, Tarapoto 

– 2023. 

Interpretación  

En la tabla 2 se observa que los clientes de la pizzería Nativa reflejan su 

percepción que tienen con respecto al nivel de gestión de ventas. Al respecto, 

el 33 % indicó que es bajo, el 47 % que es medio y el 20% que es alto. 

Asimismo, se planteó la hipótesis específica:  

H2: El nivel de gestión de ventas en la pizzería Nativa, Tarapoto - 

2023, es alto. 

Dado los resultados, la gestión de ventas es evaluado por los clientes 

mayormente como medio, dando paso al rechazo de la hipótesis. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nivel Rango f % 

Bajo 15 – 35 41 33% 

medio 36 – 55 58 47% 

alto 56 - 75 24 20% 

                                       Total 123 100% 



24 
 

4.3. Relación entre las dimensiones del marketing digital y la gestión de 

ventas en la pizzería Nativa, Tarapoto – 2023 

Tabla 5 

Prueba de normalidad 

 Kolmogorov-Smirnova 

 Estadístico gl Sig. 
Marketing digital ,181 123 ,000 

Gestión de ventas ,119 123 ,000 
Fuente: Datos obtenidos del SPSS V.25 

 

Interpretación  

Tomando en cuenta que es una muestra que supera los 50, se calculó 

mediante Kolmogorov-Smirnova. Siendo el p = 0.000 más inferior a 0.05, se 

consideró como distribución no normal; propiciando el uso del Rho de 

Spearman para conocer las correlaciones. 
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Tabla 6 

Relación entre las dimensiones del marketing digital y la gestión de ventas 

 

 Flujo Funcionalidad Feedback Fidelidad Gestión de ventas 

Rho de Spearman Flujo Coeficiente de correlación 1,000 ,940** ,962** ,960** ,718** 

Sig. (bilateral) . ,000 ,000 ,000 ,000 

N 123 123 123 123 123 

Funcionalidad Coeficiente de correlación ,940** 1,000 ,924** ,926** ,709** 

Sig. (bilateral) ,000 . ,000 ,000 ,000 

N 123 123 123 123 123 

Feedback Coeficiente de correlación ,962** ,924** 1,000 ,993** ,759** 

Sig. (bilateral) ,000 ,000 . ,000 ,000 

N 123 123 123 123 123 

Fidelidad Coeficiente de correlación ,960** ,926** ,993** 1,000 ,755** 

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 . ,000 

N 123 123 123 123 123 

Gestión de 

ventas 

Coeficiente de correlación ,718** ,709** ,759** ,755** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 . 

N 123 123 123 123 123 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: Datos obtenidos del SPSS V.25 
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Interpretación 

Existe relación positiva alta y significativa entre las dimensiones del marketing 

digital y la gestión de ventas, ya que el Rho Spearman fue 0.718, 0.709, 0.759 

y 0.755 (positiva alta) y un p-valor de 0,000; siendo menor a 0,01, aceptando 

la hipótesis de investigación. 

 

4.4. Relación entre el marketing digital y la gestión de ventas en la pizzería 

Nativa, Tarapoto - 2023  

 

Tabla 7 

Relación entre el marketing digital y la gestión de ventas 

 
Marketing 

digital 

Gestión de 

ventas 

Rho de 

Spearman 

Marketing 

digital 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,758** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 123 123 

Gestión 

de ventas 

Coeficiente de 

correlación 

,758** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 123 123 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: Datos obtenidos del SPSS V.25 

 

Interpretación  

En la investigación se plantearon las siguientes hipótesis: 

Hi: Existe relación significativa entre el marketing digital y la gestión de 

ventas en la pizzería Nativa, Tarapoto – 2023 

Ho: No existe relación significativa entre el marketing digital y la gestión de 

ventas en la pizzería Nativa, Tarapoto – 2023 

 

Se observa que el Rho de Spearman fue de 0.758 interpretado como 

correlación positiva alta; asimismo reflejan que es significativa en el nivel de 

0,000 menor a 0.01. Por lo que se procedió al rechazo de la hipótesis nula y 

se confirma la presencia de relación entre variables. 
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Asimismo, se calculó el coeficiente de determinación (R2) cuyo valor es de 

0.5642, esto indica que el 56.42% de variabilidad del marketing digital en la 

empresa es explicada por la gestión de ventas. Este coeficiente se representa 

en la siguiente figura: 

 

Figura 1  

Gráfica de dispersión (R2) 

 

Fuente: Datos obtenidos del SPSS V.25 
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V. DISCUSIÓN  

El marketing digital tiene un nivel medio en 50 %, dicho resultado es causado 

por el desconocimiento de parte del gerente y de la fuerza laboral para 

aprovechar adecuadamente los canales digitales para promocionar los 

productos. Además, se ha observado que no posee un sistema de ventas que 

le permita determinar sus ganancias y gastos; aunado a esto, carece de un 

software que ayuda a saber el total de insumos que han sido utilizados para 

la elaboración de las pizzas. Esto es concordante con Núñez y Miranda 

(2020), Weiji y Zhihua (2022) y Sen et al. (2022) indican que el marketing 

digital ha revolucionado la manera en que las compañías y organizaciones 

hacen publicidad y promocionan sus productos o servicios. Las herramientas 

digitales les permiten alcanzar un ambiente segmentado, con mayor eficiencia 

y a un menor costo. Además, estas herramientas les permiten medir y realizar 

ajustes en tiempo real, lo que les da una ventaja competitiva en el mercado. 

Por otro lado, una adecuada implementación de la plataforma interactiva de 

marketing virtual también es una estrategia de ventas, porque puede resolver 

los puntos débiles y las dificultades del modelo de marketing tradicional y 

también se ajusta al estilo de los clientes que emplean estas plataformas.  

 

Además, Ye (2022) opina que el marketing experiencial es un nuevo 

pensamiento y un nuevo modo de MKT de forma independiente, creando 

estimulación sensorial para los usuarios, interacción en tiempo real dirigida 

por resonancia emocional. El marketing de experiencias proporciona 

información diversificada para que el público tome decisiones de compra y 

traslade el valor de la experiencia generado en los procesos de marketing al 

valor intangible de la marca. Por otro lado, Weidong y Tiexin (2022), menciona 

que las empresas con un alto nivel de uso de las plataformas de marketing 

digital son una fuerza importante en las ventas de toda empresa. En tanto, Bei 

et al. (2021) indica que, en la actualidad, muchas empresas nacionales, 

expertos y académicos en campos relacionados han prestado suficiente 

atención a la comercialización de productos. Asimismo, Jinfeng (2022), 

plantean un gran desafío para las decisiones en cuanto a las estrategias 

digitales. Armijos (2019), hace mención que las empresas buscan 



29 
 

profesionales que tengan habilidades en marketing digital ya que esto les 

permite estar al día con las nuevas tendencias del mercado y competir de 

manera más efectiva en el entorno digital. Además, el auge del comercio 

electrónico y la necesidad de tener presencia en línea hace que estas 

habilidades sean cada vez más valiosas para los empleadores. Por tanto, es 

importante que los profesionales se capaciten en estas áreas para ser 

competentes en el mercado. De igual manera Jara et al. (2019) menciona que 

el MKT es un instrumento clave para el desarrollo empresarial, y la utilización 

de canales digitales puede ser una excelente opción para promocionar y 

vender productos. Sin embargo, es importante utilizar estrategias adecuadas 

y prestar atención al servicio y fidelizar a los usuarios. También concuerda con 

Freire et al. (2020) quienes hacen mención que son igualmente efectivas para 

todos los segmentos, por ejemplo, si se trata de un público mayoritariamente 

adulto y con poca experiencia en el uso de tecnologías digitales es probable 

emplear medios tradicionales como publicidad masiva por televisión o radio, 

puedan ser más efectivas. Sin embargo, si se trata de un público joven, las 

estrategias digitales serán más efectivas.  

 

El nivel de gestión de ventas tiene un nivel medio en 47%, porque el personal 

que brinda la atención a los clientes no está debidamente capacitado, pues 

existe ocasiones en las que estos demuestran desconocimiento sobre la 

composición de las pizzas, así como los acompañamientos (guarniciones). De 

igual manera, se resalta que el ente no posee un plan de ventas y publicidad 

por lo que el proceso de comercialización tiene a ser empírico y no alcanza 

los resultados previstos. Afirmaciones que concuerdan con Díaz (2020), 

Alarcón (2021) y Qingmin (2022), en la presencia de correlación que se 

encontró sobre el marketing y el nivel de ventas en la compañía. En ese 

sentido, el hecho de que los precios no sean lo suficientemente buenos puede 

ser una de las causas, pero también puede haber otros factores como la 

calidad del servicio, la ubicación, la promoción y publicidad, entre otros. Por 

lo tanto, es importante que la empresa realice un análisis exhaustivo de las 

causas de estas deficiencias y desarrolle habilidades para fidelizar a sus 

clientes. Asimismo, Barbery et al. (2019) menciona que las ventas también 
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son importantes porque a través de ellas se pueden conocer sus necesidades 

y ofrecer soluciones adecuadas, para generar confianza en el mercado. En 

resumen, las ventas aseguran la rentabilidad, por ello es importante prestar 

atención a su gestión y estrategia. De esta manera los clientes tengan una 

satisfacción al adquirirlo, lo que generará una fidelización del cliente, por ende, 

un aumento en las ventas a largo plazo. 

 

Además, Terán y García (2020), indica que, en un entorno económico 

competitivo, es importante utilizar correctamente las herramientas de 

marketing para alcanzar y fortalecer la estabilidad. La gestión estratégica es 

fundamental para lograr la competencia de la compañía, ya que permite 

planificar y organizar las actividades relacionadas con la compra, venta y 

mayores ganancias. En este sentido, el análisis al cliente es una herramienta 

clave para conocer sus necesidades, preferencias; además, poder ofrecer 

soluciones personalizadas que generen una relación a largo plazo y una 

fidelización del cliente. De ese mismo modo Castelli (2020) menciona que los 

sistemas de ventas son capaces de identificar listados reales y mejorar el nivel 

de satisfacción de los clientes.  

 

Además, existe relación positiva significativa entre las dimensiones del 

marketing digital y la gestión de ventas, ya que el Rho Spearman fue 0.718, 

0.709, 0.759 y 0.755 (positiva alta) y un p-valor de 0,000; explicando que, a 

mejor desarrollo de las dimensiones del marketing digital más alta será la 

eficiencia respecto a la gestión de ventas. Resultados concordantes con 

Rengel, et al. (2022), Lazo et al. (2021) y Zhuo (2022) mencionan que, la 

aplicación de habilidades de MKT digital genera competitividad en el 

ambiente, además que permite tener presencia online y confianza en los 

clientes. Esto se reafirma con los estudios encontrados en la investigación 

donde se mencionó que una correcta gestión puede lograr un cambio 

significativo en la empresa. Por otro lado, se logró identificar los más utilizados 

y su aplicación en el comercio electrónico de algunas pymes. Al inicio de la 

investigación se consideró que Instagram tiene un mayor uso por parte de las 

pymes, debido a su impacto en los usuarios y su fácil acceso; sin embargo, 
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los resultados muestran que Facebook es el más usado. Sería de gran ayuda 

usar estos métodos para las empresas peruanas, ya que es una estrategia 

efectiva para generar un gran impacto en cualquier departamento o distrito del 

Perú.  

 

En tanto, Mei et al. (2022) menciona que el marketing experiencial en varias 

industrias posee una amplia cobertura de la industria gastronómica en sí. 

Tiene las características de la experiencia, por lo que la experiencia de 

marketing es una unión muy perfecta, deja que el cliente desde los sentidos, 

el pensamiento, la emoción, la acción y así sucesivamente, experimente los 

productos. De igual manera Feihan et al. (2022), manifiesta que el marketing 

es una disciplina que se enfoca en crear estrategias para ofrecer productos o 

servicios de valor que satisfagan sus necesidades y deseos; generando así 

un beneficio económico para la empresa. Así mismo Kaimeng y Yinan (2022) 

hace mención que con el progreso y la innovación de la tecnología está 

pasando rápidamente de la era de la información a la era de la sabiduría; y 

con ello el marketing digital ha ido transformándose. Por consiguiente, 

Membiela (2019) hacen referencia que, permite la integración de los 

mecanismos para la publicidad exterior en las empresas, permitiendo una 

mayor segmentación del público objetivo y una mayor capacidad de medición 

de resultados. Además, las redes sociales y otros medios digitales ofrecen un 

amplio contexto de distribución de contenidos publicitarios que pueden ser 

utilizadas de manera masiva y con un alcance mucho mayor que otros medios 

tradicionales. De ese mismo modo, Ballesteros et al. (2019) sostiene que es 

trascendental que estas estrategias de publicidad digital dependan del análisis 

previo del público objetivo y de la adecuada selección de los canales y 

herramientas de marketing a utilizar. 

 

Finalmente, existe relación positiva alta y significativa entre el marketing digital 

y la gestión de ventas en la pizzería Nativa, Tarapoto – 2023, ya que el Rho 

Spearman fue 0.758 (positiva alta) y un p-valor de 0,000, además, el 

coeficiente determinación (R2= 0.5642). En consecuencia, explica que la 

gestión de ventas depende en 56.42% del marketing digital, concordante con 
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Campos (2019), Sufyan et al. (2022) y Guoquan y Haibin (2021), quienes 

mencionan que la innovación en la gestión de ventas empresariales juega un 

rol fundamental en el crecimiento de las mismas. En ese sentido, una empresa 

puede aplicar diversas teorías organizacionales y técnicas de gestión. 

Asimismo, va depender de la administración y que la forma en que se gestiona 

una organización depende de varios factores, incluyendo el ambiente externo 

e interno, la cultura organizacional y la estructura. En este sentido, la empresa 

puede realizar un análisis detallado de su entorno y su cultura organizacional 

para determinar las mejores prácticas de gestión que se adapten a su 

situación particular.  

 

Asimismo, Selman (2019) quien manifiesta que el marketing digital se enfoca 

en utilizar las herramientas y canales digitales para lograr los objetivos de una 

empresa. Estas técnicas digitales permiten a las compañías llegar al público, 

medir y analizar la eficiencia de sus estrategias y obtener una mejor 

comprensión de su audiencia. Además, Encalada et al. (2019) manifiesta que 

el marketing digital se aplica en medios digitales como el internet, redes 

sociales, correos electrónicos, entre otros, para promocionar productos o 

servicios y llegar a un público más amplio y segmentado. Por otro lado, Hoyos 

y Sastoque (2020) manifiestan que es fundamental que las empresas se 

adapten a las tendencias tecnológicas y del mercado actual y aprovechen las 

herramientas del marketing digital para mejorar su presencia online y 

aumentar su rentabilidad. Seguidamente, Yan y Hongshan (2022) menciona 

que, en las últimas dos décadas con el surgimiento y desarrollo del marketing 

digital, los temas de las teorías, la generación y evolución publicitaria ha tenido 

una interacción de estrategias en sus procesos dinámicos.  

 

De la misma manera Sufyan et al. (2022), manifiesta que la revolución de la 

información y la digitalización en todo el mundo han cambiado la forma de 

consumo de las personas, en consecuencia, las preferencias de los 

consumidores se alejan de manera empírica de medios, hacia el consumo de 

medios digitales. Las personas pasan más tiempo cada día en medios 

digitales que en medios tradicionales. Además, Carrasco (2020) indica que, la 
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utilización de canales digitales para la promoción y venta de productos ha 

permitido la creación de nuevos emprendimientos y el lanzamiento de nuevos 

productos con un gran impacto de la sociedad. Es transcendental destacar 

que, para alcanzar la meta en el marketing se deben utilizar estrategias 

adecuadas que permitan la promoción efectiva de los productos o servicios, y 

que se acomoden a las escaseces del público. Asimismo, se deben tener en 

cuenta aspectos para fidelizar al consumidor.  
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VI. CONCLUSIONES 

 

6.1. Existe relación positiva alta y significativa entre el marketing digital y la 

gestión de ventas en la pizzería Nativa, Tarapoto – 2023, ya que el Rho 

Spearman fue 0.758 (positiva alta) y un p-valor de 0,000, además, el 

coeficiente determinación (R2= 0.5642). Por tanto, explica que la 

gestión de ventas es explicada en un 56.42% por el marketing digital.  

 

6.2. El nivel de marketing digital tiene un nivel medio en 50 %, debido al 

desconocimiento de parte del gerente para aprovechar los canales 

digitales para promocionar los productos; además de no poseer un 

sistema de ventas que le permita sistematizar sus gastos y ventas para 

una mejor toma de decisiones.  

 

6.3. El nivel de gestión de ventas tiene un nivel medio en 47%, debido a que 

personal que no brinda una adecuada atención a los clientes, no está 

capacitado ya que muestran desconocimiento sobre los productos que 

se oferta. El proceso de comercialización es empírico y no alcanza los 

resultados previstos.  

 

6.4. Existe relación positiva significativa entre las dimensiones del 

marketing digital y la gestión de ventas, ya que el Rho Spearman fue 

0.718, 0.709, 0.759 y 0.755 (positiva alta) y un p-valor de 0,000. Por 

tanto, a mejor desarrollo de las dimensiones del marketing digital, más 

alta será la gestión de ventas. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 

7.1. Al gerente de la pizzería Nativa, contar con un sistema de ventas que 

le permita determinar sus ganancias y gastos, aunado a esto, para 

saber el total de insumos que han sido utilizados para la elaboración 

de las pizzas, las compras que se realizan y si estas se efectúan de 

manera ineficiente generando muchos mayores márgenes de 

ganancia.   

 

7.2. Al gerente de la pizzería Nativa, capacitar al personal que brinda la 

atención a los clientes para que conozcan el proceso de producción 

hasta la venta final de los productos y así puedan brindar una adecuada 

información al cliente ante sus dudas y preguntas.   

 

7.3. Al gerente de la pizzería Nativa, contar con un plan de ventas y 

publicidad actualizado para evitar que el proceso de comercialización 

sea empírico y poder alcanzar los resultados previstos, cada cierto 

periodo; mediante publicidad por las diferentes redes sociales y demás 

medios.  

 

7.4. Al gerente de la pizzería Nativa, realizar un seguimiento posventa, para 

evitar una fuga desmedida de clientes y se tenga mayores posibilidades 

de seguir creciendo y penetrando en nuevos segmentos de mercado.  
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ANEXOS



 
 

Variable Definición conceptual 
Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores 

Escala de 
medición 

Marketing 
digital 

Acorde con Selman (2017), el 
marketing digital es una 
herramienta compuesta por 
diversas actividades 
estratégicas realizadas de 
manera digital, haciendo uso 
de internet como elemento 
principal. De modo que las 
empresas puedan potenciar su 
actividad publicitaria y hacer 
llegar la información hacia su 
público objetivo de manera 
eficiente utilizando las 
plataformas digitales y otros 
recursos de internet. 

Es la que surge en 
la actual era de la 
información basada 
en las tecnologías 
de la información. 

 
Flujo 

Creatividad  
 
 
 
 
 
 
 

Ordinal 

Diseño Grafico 

Tipos 

Calidad del Producto 

Funcionalidad 

Eficacia 

Intención de Compra 

Tecnología Web 

Interactividad 

Comercio electrónico 

Feedback 

Calidad del producto 

Marketing Relacional 

Tiempo de espera 

Estética de la web 

Fidelidad  

Propósito 

Información 

Valor añadido 

Seriedad 

 
 
 
 

Gestión de 
ventas 

De acuerdo a Ramos (2017), el 
proceso personal o impersonal 
donde el vendedor comprueba, 
activa y satisface las 
necesidades del comprador 
para el mutuo y continuo 
beneficio de ambos (del 
vendedor y el comprador). (p. 
12) 

 
Constituye una 
serie de procesos, 
actividades que 
ayudan a persuadir 
a un cliente 
potencial a fin que 
adquiera un 
producto que ofrece 
el gestor de ventas. 

Análisis del cliente 

Búsqueda de clientes  
 
 
 
 

Ordinal 

Necesidades del cliente 

Prospección del cliente objetivo 

Presentación de 
ventas 

Evaluación del comportamiento del 
vendedor 

Conocimiento del producto 

Experiencia  

Seguimiento de la 
venta 

Contacto con el cliente 

Calidad en la atención 

MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN 



 
 

  

Formulación del problema Objetivos Hipótesis 
Técnica e 

Instrumentos 

Problema general: 
PG: ¿Cuál es la relación entre el 
marketing digital y la gestión de 
ventas en la pizzería Nativa, 
Tarapoto - 2023? 
 
Problemas específicos: 
P1: ¿Cuál es el nivel de marketing 
digital en la pizzería  Nativa, 
Tarapoto - 2023? 

P2: ¿Cuál es el nivel de gestión de 
ventas en la pizzería  Nativa, 
Tarapoto - 2023? 

P3: ¿Cuál es la  relación entre las 
dimensiones del marketing digital y 
la gestión de ventas en la  pizzería  
Nativa, Tarapoto - 2023? 

 

Objetivo general: 
OG: Determinar la relación entre el 
marketing digital y la gestión de ventas 
en la  pizzería  Nativa, Tarapoto - 2023. 
 
Objetivos específicos: 
O1: Identificar el nivel de marketing 
digital en la  pizzería  Nativa, Tarapoto 
- 2023.  

O2: Medir el nivel de gestión de ventas 
en la  pizzería  Nativa, Tarapoto - 2023.  

O3: Estimar la  relación entre las 
dimensiones del marketing digital y la 
gestión de ventas en la  pizzería  
Nativa, Tarapoto - 2023.  

Hipótesis general 
Hi: Existe relación significativa entre el 
marketing digital y la gestión de ventas en la  
pizzería  Nativa, Tarapoto - 2023. 
 
Hipótesis específicas  
H1: El nivel de marketing digital en la  
pizzería  Nativa, Tarapoto - 2023, es alto. 

H2: El nivel de gestión de ventas en la  
pizzería  Nativa, Tarapoto - 2023, es alto. 

H3: Existe  relación entre las dimensiones 
del marketing digital y la gestión de ventas 
en la  pizzería  Nativa, Tarapoto - 2023. 

 

Técnica 
 

Encuesta 
 
 

Instrumentos 
 

Cuestionario 
Diseño de investigación Población y muestra Variables y dimensiones  

Diseño de investigación. Tipo 
básica, diseño no experimental y de 
corte transversal 

Población: La población fue de 180 
clientes.  
 
Muestra: La muestra fue de 123 
clientes.  

Variables Dimensiones  

Marketing digital  

Flujo 

Funcionalidad 

Feedback 

Fidelidad 

Gestión de 
ventas 

Análisis del cliente 

Presentación de 
ventas 

Seguimiento de la 
venta 

 

MATRIZ DE CONSITENCIA  

Título: Marketing digital y gestión de ventas en la pizzería Nativas - 2023 

 

 

 

 

 

M = Muestra 
V1= Marketing digital 
V2 = Gestión de ventas 
R: Relación 



 
 

Instrumento de recolección de datos 

Cuestionario: Marketing digital  

Datos generales: 

N° de cuestionario: ………  Fecha de recolección: ……/……/………. 

Introducción: 

Estimado (a) amigo (a) a continuación se le presenta un conjunto de preguntas que 

debe responder de acuerdo a su percepción o vivencia, las cuales serán utilizadas 

en un proceso de investigación, que tiene como finalidad identificar el nivel de 

marketing digital. 

Instrucciones: 

Marque con una X la opción acorde a lo que piensa, para cada una de las 

siguientes interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas o 

falsas por lo que sus respuestas son resultado de su apreciación personal, 

además, la respuesta que vierta es totalmente reservada y se guardará 

confidencialidad. Por último, considere la siguiente escala de medición:  

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre  

1 2 3 4 5 

 

N° 
ÍTEMS  
 

Criterios 

Dimensión: Flujo 1 2 3 4 5 

01 
Como cliente considera que la pizzería le brinda 
productos creativos en su presentación 

     

02 
El diseño con la que oferta la pizzería sus 
productos son atractivos  

     

03 
Considera que la pizzería le oferta varios tipos de 
sus productos en diversos tamaños y 
presentaciones  

     

04 
Considera que los tipos de productos esta de 
acorde al precio de paga.  

     

05 
Considera que los productos que oferta la 
Pizzería son de alta calidad  

    
 

 

Dimensión: Funcionalidad 



 
 

06 
Considera que el producto o pizza comprada 
satisface sus expectativas. 

     

07 
Como cliente intención de comprar más seguido 
en la pizzería por la exquisitez de sus productos.  

     

08 
Considera que la empresa tiene implementado 
algún tipo de tecnología para hacer sus pedidos 
de manera más rápida.  

     

09 
El personal de la empresa interactúa de manera 
adecuada durante su atención. 

     

10 
Realiza pedidos mediante sus páginas de la 
empresa.  

     

Dimensión: Feedback 

11 
La empresa mantiene sus estándares de calidad 
en su atención durante sus visitas realizadas 
como cliente.  

     

12 
La empresa desarrolla adecuadas acciones para 
mejorar las relaciones cliente-empresa. 

     

13 
El tiempo de espera después de tomar su pedido 
es el adecuado. 

     

14 
El tiempo de espera en el servicio de delivery es 
el adecuado. 

     

15 
La información dentro de sus páginas de la 
empresa está actualizada. 

     

 Dimensión: Fidelidad      

16 
La pizzería ha tenido una mejora continua en sus 
presentaciones de sus productos en comparación 
a experiencias anteriores. 

     

17 
El personal que le atiende le brinda información 
adecuada de cada producto que compra. 

     

18 
La empresa da un valor añadido a sus productos 
en comparación a la competencia. 

     

19 
Considera que la empresa maneja altos 
estándares de calidad en sus productos.  

     

 

 

  



 
 

Cuestionario: Gestión de ventas 

Datos generales: 

N° de cuestionario: ………  Fecha de recolección: ……/……/………. 

Introducción: 

Estimado (a) amigo (a) a continuación se le presenta un conjunto de preguntas que 

debe responder de acuerdo a su percepción o vivencia, las cuales serán utilizadas 

en un proceso de investigación, que tiene como finalidad identificar el nivel de 

calidad de gestión de ventas. 

 

Instrucciones: 

Marque con una X la opción acorde a lo que piensa, para cada una de las siguientes 

interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas o falsas por lo que 

sus respuestas son resultado de su apreciación personal, además, la respuesta que 

vierta es totalmente reservada y se guardará confidencialidad. Por último, considere 

la siguiente escala de medición: 

 

Escala de medición 

Nunca 1 

Casi nunca 2 

A veces 3 

Casi siempre 4 

Siempre 5 

 

 
Nº 

 
Criterios de evaluación 

Opciones de respuesta 

1 2 3 4 5 

Análisis del cliente 

1 
Considera que la empresa está bien ubicada y 
posicionada para atraer mayor número de 
clientes. 

     

2 
La empresa desarrolla promociones por sus 
redes para atraer mayor clientes. 

     

3 
La empresa está pendiente del cliente para 
poder cumplir con sus necesidades o pedidos 
que hace. 

     

4 
Se siente satisfecho con los pedidos que lo 
solicita. 

     



 
 

5 
La empresa le brinda algunos detalles aparte de 
su pedido por ser cliente de ella.  

     

Presentación de ventas 

6 Es adecuado del comportamiento del personal 
durante su proceso de atención. 

     

7 El personal es amable durante su proceso de 
atención.  

     

8 Considera que el personal que la atendió tiene 
conocimiento del producto que le ofrece. 

     

9 El personal de atención el resolvió sus dudas e 
inquietudes. 

     

10 El personal que le atendió cuenta con adecuada 
experiencia para brindar una atención 
adecuada.  

     

Seguimiento de la venta 

11 La empresa siempre mantiene contacto con 
usted como cliente. 

     

12  Ha recibido alguna llamada de la empresa 
después de consumir sus productos. 

     

13 Considera que la empresa desarrolla de manera 
adecuada su servicio de post-venta. 

     

14 Considera adecuada la calidad de atención 
brindada por parte de la empresa. 

     

15 Considera que la atención recibida está dentro 
de sus expectativas.  

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Consentimiento y/o asentimiento informado 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Validación de los instrumentos de investigación 
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Índice de la V de Ayken 

Variable 1: Marketing digital 

 

  CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA 

  J1 J2 J3 J4 J5 J1 J2 J3 J4 J5 J1 J2 J3 J4 J5 

D1 

P1 3 4 4 4 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 3 

P2 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 

P3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 

P4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 

P5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 

D2 

P6 4 4 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 

P7 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 

P8 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 

P9 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 

P10 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 

D3 

P11 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 

P12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 

P13 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 3 

P14 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 

P15 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 

D4 

P16 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P17 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

P18 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

P19 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 

 

 

V de Ayken  0.87 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Variable 2: Gestión de ventas 

 

 

  CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA 

  J1 J2 J3 J4 J5 J1 J2 J3 J4 J5 J1 J2 J3 J4 J5 

D1 

P1 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 

P2 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 

P3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 

P4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

P5 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 

D2 

P6 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 

P7 4 3 4 3 3 3 3 3 3 2 4 4 4 4 2 

P8 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 

P9 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 

P10 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 

D3 

P11 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 

P12 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 

P13 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 

P14 4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 4 4 3 4 3 

P15 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 

 

 

 

V de Ayken  0.84 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Confiabilidad de los instrumentos de investigación 

Análisis de confiabilidad de Marketing digital 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 20 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 20 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las 

variables del procedimiento. 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,984 19 

 

Análisis de confiabilidad de Gestión de ventas 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 20 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 20 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las 

variables del procedimiento. 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,972 15 

 

 

 

 

 



 
 

Constancia de autorización donde se ejecutó la investigación 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Base de datos estadísticos 

V1: Marketing digital 

 

 Flujo Funcionalidad Feedback Fidelidad  

 P1 P2 P3 P4 P5 SUBTOTAL P6 P7 P8 P9 P10 SUBTOTAL P11 P12 P13 P14 P15 SUBTOTAL P16 P17 P18 P19 SUBTOTAL TOTAL 

1 2 3 3 2 2 12 2 3 3 3 2 13 2 3 2 3 3 13 3 2 3 3 11 49 

2 3 3 4 4 4 18 3 3 3 4 4 17 3 3 3 3 4 16 3 3 3 4 13 64 

3 1 1 1 2 2 7 1 1 1 1 2 6 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 4 22 

4 1 2 2 2 1 8 1 2 2 2 1 8 1 2 1 2 2 8 2 1 2 2 7 31 

5 3 4 3 4 3 17 3 4 4 3 3 17 3 4 3 4 3 17 4 3 4 3 14 65 

6 1 2 2 2 2 9 1 2 2 2 2 9 1 2 1 2 2 8 2 1 2 2 7 33 

7 4 4 4 3 4 19 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 75 

8 3 2 3 2 3 13 3 2 2 3 3 13 3 2 3 2 3 13 2 3 2 3 10 49 

9 4 4 5 3 3 19 4 4 4 1 3 16 4 4 4 4 5 21 4 4 4 5 17 73 

10 5 4 5 4 5 23 5 4 4 1 5 19 5 4 5 4 5 23 4 5 4 5 18 83 

11 4 4 4 5 5 22 4 4 4 4 5 21 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 79 

12 3 2 4 3 2 14 3 2 2 4 2 13 3 2 3 2 4 14 2 3 2 4 11 52 

13 2 3 2 2 2 11 2 3 3 4 2 14 2 3 2 3 2 12 3 2 3 2 10 47 

14 4 3 4 2 3 16 4 3 3 4 3 17 4 3 4 3 4 18 3 4 3 4 14 65 

15 2 2 1 1 2 8 2 2 2 1 2 9 2 2 2 2 1 9 2 2 2 1 7 33 

16 2 3 3 2 2 12 2 3 3 3 2 13 2 3 2 3 3 13 3 2 3 3 11 49 

17 3 3 4 4 4 18 3 3 3 4 4 17 3 3 3 3 4 16 3 3 3 4 13 64 

18 1 1 1 2 2 7 1 1 1 1 2 6 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 4 22 

19 1 2 2 2 1 8 1 2 2 2 1 8 1 2 1 2 2 8 2 1 2 2 7 31 

20 3 4 3 4 3 17 3 4 4 3 3 17 3 4 3 4 3 17 4 3 4 3 14 65 



 
 

21 2 3 3 2 2 12 2 3 3 3 2 13 2 3 2 3 3 13 3 2 3 3 11 49 

22 3 3 4 4 4 18 3 3 3 4 4 17 3 3 3 3 4 16 3 3 3 4 13 64 

23 1 1 1 2 2 7 1 1 1 1 2 6 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 4 22 

24 1 2 2 2 1 8 1 2 2 2 1 8 1 2 1 2 2 8 2 1 2 2 7 31 

25 3 4 3 4 3 17 3 4 4 3 3 17 3 4 3 4 3 17 4 3 4 3 14 65 

26 1 2 2 2 2 9 1 2 2 2 2 9 1 2 1 2 2 8 2 1 2 2 7 33 

27 4 4 4 3 4 19 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 75 

28 3 2 3 2 3 13 3 2 2 3 3 13 3 2 3 2 3 13 2 3 2 3 10 49 

29 4 4 5 3 3 19 4 4 4 1 3 16 4 4 4 4 5 21 4 4 4 5 17 73 

30 5 4 5 4 5 23 5 4 4 1 5 19 5 4 5 4 5 23 4 5 4 5 18 83 

31 4 4 4 5 5 22 4 4 4 4 5 21 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 79 

32 3 2 4 3 2 14 3 2 2 4 2 13 3 2 3 2 4 14 2 3 2 4 11 52 

33 2 3 2 2 2 11 2 3 3 4 2 14 2 3 2 3 2 12 3 2 3 2 10 47 

34 4 3 4 2 3 16 4 3 3 4 3 17 4 3 4 3 4 18 3 4 3 4 14 65 

35 2 2 1 1 2 8 2 2 2 1 2 9 2 2 2 2 1 9 2 2 2 1 7 33 

36 2 3 3 2 2 12 2 3 3 3 2 13 2 3 2 3 3 13 3 2 3 3 11 49 

37 3 3 4 4 4 18 3 3 3 4 4 17 3 3 3 3 4 16 3 3 3 4 13 64 

38 1 1 1 2 2 7 1 1 1 1 2 6 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 4 22 

39 1 2 2 2 1 8 1 2 2 2 1 8 1 2 1 2 2 8 2 1 2 2 7 31 

40 3 4 3 4 3 17 3 4 4 3 3 17 3 4 3 4 3 17 4 3 4 3 14 65 

41 2 3 3 2 2 12 2 3 3 3 2 13 2 3 2 3 3 13 3 2 3 3 11 49 

42 3 3 4 4 4 18 3 3 3 4 4 17 3 3 3 3 4 16 3 3 3 4 13 64 

43 1 1 1 2 2 7 1 1 1 1 2 6 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 4 22 

44 1 2 2 2 1 8 1 2 2 2 1 8 1 2 1 2 2 8 2 1 2 2 7 31 

45 3 4 3 4 3 17 3 4 4 3 3 17 3 4 3 4 3 17 4 3 4 3 14 65 

46 1 2 2 2 2 9 1 2 2 2 2 9 1 2 1 2 2 8 2 1 2 2 7 33 



 
 

47 4 4 4 3 4 19 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 75 

48 3 2 3 2 3 13 3 2 2 3 3 13 3 2 3 2 3 13 2 3 2 3 10 49 

49 4 4 5 3 3 19 4 4 4 1 3 16 4 4 4 4 5 21 4 4 4 5 17 73 

50 5 4 5 4 5 23 5 4 4 1 5 19 5 4 5 4 5 23 4 5 4 5 18 83 

 

51 
 

4 4 4 5 5 22 4 4 4 4 5 21 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 79 

52 3 2 4 3 2 14 3 2 2 4 2 13 3 2 3 2 4 14 2 3 2 4 11 52 

53 2 3 2 2 2 11 2 3 3 4 2 14 2 3 2 3 2 12 3 2 3 2 10 47 

54 4 3 4 2 3 16 4 3 3 4 3 17 4 3 4 3 4 18 3 4 3 4 14 65 

55 2 2 1 1 2 8 2 2 2 1 2 9 2 2 2 2 1 9 2 2 2 1 7 33 

56 2 3 3 2 2 12 2 3 3 3 2 13 2 3 2 3 3 13 3 2 3 3 11 49 

57 3 3 4 4 4 18 3 3 3 4 4 17 3 3 3 3 4 16 3 3 3 4 13 64 

58 1 1 1 2 2 7 1 1 1 1 2 6 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 4 22 

59 1 2 2 2 1 8 1 2 2 2 1 8 1 2 1 2 2 8 2 1 2 2 7 31 

60 3 4 3 4 3 17 3 4 4 3 3 17 3 4 3 4 3 17 4 3 4 3 14 65 

61 2 3 3 2 2 12 2 3 3 3 2 13 2 3 2 3 3 13 3 2 3 3 11 49 

62 3 3 4 4 4 18 3 3 3 4 4 17 3 3 3 3 4 16 3 3 3 4 13 64 

63 1 1 1 2 2 7 1 1 1 1 2 6 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 4 22 

64 1 2 2 2 1 8 1 2 2 2 1 8 1 2 1 2 2 8 2 1 2 2 7 31 

65 3 4 3 4 3 17 3 4 4 3 3 17 3 4 3 4 3 17 4 3 4 3 14 65 

66 1 2 2 2 2 9 1 2 2 2 2 9 1 2 1 2 2 8 2 1 2 2 7 33 

67 4 4 4 3 4 19 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 75 

68 3 2 3 2 3 13 3 2 2 3 3 13 3 2 3 2 3 13 2 3 2 3 10 49 

69 4 4 5 3 3 19 4 4 4 1 3 16 4 4 4 4 5 21 4 4 4 5 17 73 

70 5 4 5 4 5 23 5 4 4 1 5 19 5 4 5 4 5 23 4 5 4 5 18 83 

71 4 4 4 5 5 22 4 4 4 4 5 21 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 79 



 
 

72 3 2 4 3 2 14 3 2 2 4 2 13 3 2 3 2 4 14 2 3 2 4 11 52 

73 2 3 2 2 2 11 2 3 3 4 2 14 2 3 2 3 2 12 3 2 3 2 10 47 

74 4 3 4 2 3 16 4 3 3 4 3 17 4 3 4 3 4 18 3 4 3 4 14 65 

75 2 2 1 1 2 8 2 2 2 1 2 9 2 2 2 2 1 9 2 2 2 1 7 33 

76 2 3 3 2 2 12 2 3 3 3 2 13 2 3 2 3 3 13 3 2 3 3 11 49 

77 3 3 4 4 4 18 3 3 3 4 4 17 3 3 3 3 4 16 3 3 3 4 13 64 

78 1 1 1 2 2 7 1 1 1 1 2 6 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 4 22 

 

79 
 

1 2 2 2 1 8 1 2 2 2 1 8 1 2 1 2 2 8 2 1 2 2 7 31 

80 3 4 3 4 3 17 3 4 4 3 3 17 3 4 3 4 3 17 4 3 4 3 14 65 

81 2 3 3 2 2 12 2 3 3 3 2 13 2 3 2 3 3 13 3 2 3 3 11 49 

82 3 3 4 4 4 18 3 3 3 4 4 17 3 3 3 3 4 16 3 3 3 4 13 64 

83 1 1 1 2 2 7 1 1 1 1 2 6 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 4 22 

84 1 2 2 2 1 8 1 2 2 2 1 8 1 2 1 2 2 8 2 1 2 2 7 31 

85 3 4 3 4 3 17 3 4 4 3 3 17 3 4 3 4 3 17 4 3 4 3 14 65 

86 1 2 2 2 2 9 1 2 2 2 2 9 1 2 1 2 2 8 2 1 2 2 7 33 

87 4 4 4 3 4 19 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 75 

88 3 2 3 2 3 13 3 2 2 3 3 13 3 2 3 2 3 13 2 3 2 3 10 49 

89 4 4 5 3 3 19 4 4 4 1 3 16 4 4 4 4 5 21 4 4 4 5 17 73 

90 5 4 5 4 5 23 5 4 4 1 5 19 5 4 5 4 5 23 4 5 4 5 18 83 

91 4 4 4 5 5 22 4 4 4 4 5 21 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 79 

92 3 2 4 3 2 14 3 2 2 4 2 13 3 2 3 2 4 14 2 3 2 4 11 52 

93 2 3 2 2 2 11 2 3 3 4 2 14 2 3 2 3 2 12 3 2 3 2 10 47 

94 4 3 4 2 3 16 4 3 3 4 3 17 4 3 4 3 4 18 3 4 3 4 14 65 

95 2 2 1 1 2 8 2 2 2 1 2 9 2 2 2 2 1 9 2 2 2 1 7 33 

96 2 3 3 2 2 12 2 3 3 3 2 13 2 3 2 3 3 13 3 2 3 3 11 49 



 
 

97 3 3 4 4 4 18 3 3 3 4 4 17 3 3 3 3 4 16 3 3 3 4 13 64 

98 1 1 1 2 2 7 1 1 1 1 2 6 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 4 22 

99 1 2 2 2 1 8 1 2 2 2 1 8 1 2 1 2 2 8 2 1 2 2 7 31 

100 3 4 3 4 3 17 3 4 4 3 3 17 3 4 3 4 3 17 4 3 4 3 14 65 

101 2 3 3 2 2 12 2 3 3 3 2 13 2 3 2 3 3 13 3 2 3 3 11 49 

102 3 3 4 4 4 18 3 3 3 4 4 17 3 3 3 3 4 16 3 3 3 4 13 64 

103 1 1 1 2 2 7 1 1 1 1 2 6 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 4 22 

104 1 2 2 2 1 8 1 2 2 2 1 8 1 2 1 2 2 8 2 1 2 2 7 31 

105 3 4 3 4 3 17 3 4 4 3 3 17 3 4 3 4 3 17 4 3 4 3 14 65 

106 1 2 2 2 2 9 1 2 2 2 2 9 1 2 1 2 2 8 2 1 2 2 7 33 

107 4 4 4 3 4 19 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 75 

108 3 2 3 2 3 13 3 2 2 3 3 13 3 2 3 2 3 13 2 3 2 3 10 49 

109 4 4 5 3 3 19 4 4 4 1 3 16 4 4 4 4 5 21 4 4 4 5 17 73 

110 5 4 5 4 5 23 5 4 4 1 5 19 5 4 5 4 5 23 4 5 4 5 18 83 

111 4 4 4 5 5 22 4 4 4 4 5 21 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 79 

112 3 2 4 3 2 14 3 2 2 4 2 13 3 2 3 2 4 14 2 3 2 4 11 52 

113 2 3 2 2 2 11 2 3 3 4 2 14 2 3 2 3 2 12 3 2 3 2 10 47 

114 4 3 4 2 3 16 4 3 3 4 3 17 4 3 4 3 4 18 3 4 3 4 14 65 

115 2 2 1 1 2 8 2 2 2 1 2 9 2 2 2 2 1 9 2 2 2 1 7 33 

116 2 3 3 2 2 12 2 3 3 3 2 13 2 3 2 3 3 13 3 2 3 3 11 49 

117 3 3 4 4 4 18 3 3 3 4 4 17 3 3 3 3 4 16 3 3 3 4 13 64 

118 1 1 1 2 2 7 1 1 1 1 2 6 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 4 22 

119 1 2 2 2 1 8 1 2 2 2 1 8 1 2 1 2 2 8 2 1 2 2 7 31 

120 3 4 3 4 3 17 3 4 4 3 3 17 3 4 3 4 3 17 4 3 4 3 14 65 

121 2 3 3 2 2 12 2 3 3 3 2 13 2 3 2 3 3 13 3 2 3 3 11 49 

122 3 3 4 4 4 18 3 3 3 4 4 17 3 3 3 3 4 16 3 3 3 4 13 64 



 
 

123 1 1 1 2 2 7 1 1 1 1 2 6 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 4 22 

 

 

V2: Gestión de ventas 

 

 
Análisis del cliente Presentación de ventas Seguimiento de la venta 

 

 P1 P2 P3 P4 P5 SUBTOTAL P6 P7 P8 P9 P10 SUBTOTAL P11 P12 P13 P14 P15 SUBTOTAL TOTAL 

1 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 3 3 2 2 3 13 39 

2 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 3 3 4 3 3 16 49 

3 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 1 1 2 1 1 6 17 

4 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 1 2 1 1 2 7 23 

5 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 3 4 3 3 4 17 51 

6 2 1 2 1 2 8 2 1 2 2 2 9 1 2 2 1 2 8 25 

7 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 60 

8 3 3 2 3 2 13 3 3 2 2 3 13 3 2 3 3 2 13 39 

9 3 4 4 4 4 19 5 4 4 4 5 22 4 4 3 4 4 19 60 

10 5 5 4 5 4 23 5 5 4 4 5 23 5 4 5 5 4 23 69 

11 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 5 4 4 21 62 

12 2 3 2 3 2 12 4 3 2 2 4 15 3 2 2 3 2 12 39 

13 2 2 3 2 3 12 2 2 3 3 2 12 2 3 2 2 3 12 36 

14 3 4 3 4 3 17 4 4 3 3 4 18 4 3 3 4 3 17 52 

15 2 2 2 2 2 10 1 2 2 2 1 8 2 2 2 2 2 10 28 

16 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 1 2 2 2 3 10 36 

17 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 1 3 4 3 3 14 47 

18 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 3 2 2 1 1 9 20 

19 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 4 3 1 1 2 11 27 

20 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 4 4 3 3 4 18 52 



 
 

21 2 3 3 3 3 14 4 3 3 3 4 17 3 3 4 3 3 16 47 

22 4 1 1 1 1 8 1 1 1 1 1 5 1 1 2 1 3 8 21 

23 2 1 2 1 2 8 2 1 2 2 2 9 1 2 1 1 1 6 23 

24 1 3 4 3 4 15 3 3 4 4 3 17 3 4 3 3 2 15 47 

25 3 1 2 1 2 9 2 1 2 2 2 9 1 2 2 1 4 10 28 

26 2 4 4 4 4 18 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 2 18 56 

27 4 3 2 3 2 14 3 3 2 2 3 13 3 2 3 3 4 15 42 

28 3 4 4 4 4 19 5 4 4 4 5 22 4 4 3 4 2 17 58 

29 3 5 4 5 4 21 5 5 4 4 5 23 5 4 5 5 4 23 67 

30 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 5 4 4 21 62 

31 5 3 2 3 2 15 4 3 2 2 4 15 3 2 2 3 4 14 44 

32 2 2 3 2 3 12 2 2 3 3 2 12 2 3 2 2 2 11 35 

33 2 4 3 4 3 16 4 4 3 3 4 18 4 3 3 4 3 17 51 

34 3 2 2 2 2 11 1 2 2 2 1 8 2 2 2 2 3 11 30 

35 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 1 2 2 2 2 9 35 

36 2 3 3 3 3 14 4 3 3 3 4 17 1 3 4 3 3 14 45 

37 4 1 1 1 1 8 1 1 1 1 1 5 3 2 2 1 3 11 24 

38 2 1 2 1 2 8 2 1 2 2 2 9 4 3 1 1 1 10 27 

39 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 4 3 1 1 2 11 27 

40 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 4 4 3 3 4 18 52 

41 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 3 3 2 2 3 13 39 

42 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 3 3 4 3 3 16 49 

43 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 1 1 2 1 1 6 17 

44 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 1 2 1 1 2 7 23 

45 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 3 4 3 3 4 17 51 

46 2 3 3 3 3 14 4 3 3 3 4 17 3 3 4 3 2 15 46 

47 4 1 1 1 1 8 1 1 1 1 1 5 1 1 2 1 4 9 22 

48 3 1 2 1 2 9 2 1 2 2 2 9 1 2 1 1 2 7 25 



 
 

49 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 3 4 3 3 4 17 51 

50 5 1 2 1 2 11 2 1 2 2 2 9 1 2 2 1 4 10 30 

51 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 61 

52 2 3 2 3 2 12 3 3 2 2 3 13 3 2 3 3 2 13 38 

53 2 4 4 4 4 18 5 4 4 4 5 22 4 4 3 4 3 18 58 

54 3 5 4 5 4 21 5 5 4 4 5 23 5 4 5 5 3 22 66 

55 2 4 4 4 4 18 4 4 4 4 4 20 4 4 5 4 2 19 57 

56 2 3 2 3 2 12 4 3 2 2 4 15 3 2 2 3 3 13 40 

57 4 2 3 2 3 14 2 2 3 3 2 12 2 3 2 2 3 12 38 

58 2 4 3 4 3 16 4 4 3 3 4 18 4 3 3 4 1 15 49 

59 1 2 2 2 2 9 1 2 2 2 1 8 2 2 2 2 2 10 27 

60 3 2 3 2 3 13 3 2 3 3 3 14 1 2 2 2 4 11 38 

61 2 3 3 3 3 14 4 3 3 3 4 17 1 3 4 3 3 14 45 

62 4 1 1 1 1 8 1 1 1 1 1 5 3 2 2 1 3 11 24 

63 2 1 2 1 2 8 2 1 2 2 2 9 4 3 1 1 1 10 27 

64 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 1 2 1 1 2 7 23 

65 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 3 4 3 3 4 17 51 

66 2 1 2 1 2 8 2 1 2 2 2 9 1 2 2 1 2 8 25 

67 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 60 

68 3 3 2 3 2 13 3 3 2 2 3 13 3 2 3 3 2 13 39 

69 3 4 4 4 4 19 5 4 4 4 5 22 4 4 3 4 4 19 60 

70 5 5 4 5 4 23 5 5 4 4 5 23 5 4 5 5 4 23 69 

71 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 5 4 4 21 62 

72 2 3 2 3 2 12 4 3 2 2 4 15 3 2 2 3 2 12 39 

73 2 2 3 2 3 12 2 2 3 3 2 12 2 3 2 2 3 12 36 

74 3 4 3 4 3 17 4 4 3 3 4 18 4 3 3 4 3 17 52 

75 2 2 2 2 2 10 1 2 2 2 1 8 2 2 2 2 2 10 28 

76 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 1 2 2 2 3 10 36 



 
 

77 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 1 3 4 3 3 14 47 

78 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 3 2 2 1 1 9 20 

79 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 4 3 1 1 2 11 27 

80 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 4 4 3 3 4 18 52 

81 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 3 3 2 2 3 13 39 

82 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 3 3 4 3 3 16 49 

83 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 1 1 2 1 1 6 17 

84 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 1 2 1 1 2 7 23 

85 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 3 4 3 3 4 17 51 

86 2 1 2 1 2 8 2 1 2 2 2 9 1 2 2 1 2 8 25 

87 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 60 

88 3 3 2 3 2 13 3 3 2 2 3 13 3 2 3 3 2 13 39 

89 3 4 4 4 4 19 5 4 4 4 5 22 4 4 3 4 4 19 60 

90 5 5 4 5 4 23 5 5 4 4 5 23 5 4 5 5 4 23 69 

91 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 5 4 4 21 62 

92 2 3 2 3 2 12 4 3 2 2 4 15 3 2 2 3 2 12 39 

93 2 2 3 2 3 12 2 2 3 3 2 12 2 3 2 2 3 12 36 

94 3 4 3 4 3 17 4 4 3 3 4 18 4 3 3 4 3 17 52 

95 2 2 2 2 2 10 1 2 2 2 1 8 2 2 2 2 2 10 28 

96 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 1 2 2 2 3 10 36 

97 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 1 3 4 3 3 14 47 

98 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 3 2 2 1 1 9 20 

99 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 4 3 1 1 2 11 27 

100 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 4 4 3 3 4 18 52 

101 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 3 3 2 2 3 13 39 

102 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 3 3 4 3 3 16 49 

103 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 1 1 2 1 1 6 17 

104 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 1 2 1 1 2 7 23 



 
 

105 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 3 4 3 3 4 17 51 

106 2 1 2 1 2 8 2 1 2 2 2 9 1 2 2 1 2 8 25 

107 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 60 

108 3 3 2 3 2 13 3 3 2 2 3 13 3 2 3 3 2 13 39 

109 3 4 4 4 4 19 5 4 4 4 5 22 4 4 3 4 4 19 60 

110 5 5 4 5 4 23 5 5 4 4 5 23 5 4 5 5 4 23 69 

111 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 20 4 4 5 4 4 21 62 

112 2 3 2 3 2 12 4 3 2 2 4 15 3 2 2 3 2 12 39 

113 2 2 3 2 3 12 2 2 3 3 2 12 2 3 2 2 3 12 36 

114 3 4 3 4 3 17 4 4 3 3 4 18 4 3 3 4 3 17 52 

115 2 2 2 2 2 10 1 2 2 2 1 8 2 2 2 2 2 10 28 

116 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 1 2 2 2 3 10 36 

117 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 1 3 4 3 3 14 47 

118 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 3 2 2 1 1 9 20 

119 1 1 2 1 2 7 2 1 2 2 2 9 4 3 1 1 2 11 27 

120 3 3 4 3 4 17 3 3 4 4 3 17 4 4 3 3 4 18 52 

121 2 2 3 2 3 12 3 2 3 3 3 14 3 3 2 2 3 13 39 

122 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 4 17 3 3 4 3 3 16 49 

123 2 1 1 1 1 6 1 1 1 1 1 5 1 1 2 1 1 6 17 



 
 

Autorización de la organización para publicar la identidad en los resultados 

de las investigaciones 
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