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RESUMEN 

 

Como objetivo general del presente proyecto es el comprender el nivel de la relación 

que existe entre el marketing de redes y la gestión de los clientes dentro de la 

factoría EL TUMI E.I.R.L. El diseño fue no experimental y transversal, y los sujetos 

de este estudio fueron todos los clientes en un periodo de 24 meses. Los datos se 

recopilan mediante la revisión de documentos. Los datos fueron analizados 

cuidadosamente mediante estadística descriptiva e inferencial y se analizaron con 

un sistema SPSS. La confiabilidad del instrumento se determinó por Shapiro-Wilks 

y se utilizó la r de Pearson para probar la hipótesis. Por otro lado, las pruebas de 

hipótesis mostraron que la herramienta de marketing en Internet orientado al cliente 

se correlacionó positivamente con la gestión de clientes  (Rh0 = 0,715). Lo que se 

puede ver en la Tabla n°07. 

 

Palabras clave: Marketing de redes, Gestión de Clientes. 
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ABSTRACT 

 

The main mission of the project is for understanding the relationship between 

network marketing and account management in EL TUMI E.I.R.L. The design is 

experimental rather than cross-sectional, and this study was conducted with 

clients who had been detained for 24 months. landscape. Data were collected 

through document review. Thoroughly analyze data using descriptive and 

inferential statistics and perform analysis using an idealized SPSS system. The 

reliability and validity of this tool was determined by Shapiro-Wilks and Pearson's 

r was used for hypothesis testing. On the other hand, hypothesis testing showed 

that customer-oriented Internet marketing has a positive correlation with the 

coefficient of determination (Rh0 = 0.715). What can be seen in the table. 07. 

Keywords: Network Marketing, Customer management 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

I. INTRODUCCIÓN 

Internet es probablemente el mayor secreto al éxito cuando se trata de 

negocios en el hogar. Puede comercializar casi cualquier cosa sobre Internet y 

venderlo en todo el mundo. Esta no sorprende que las organizaciones quieran 

hacer uso de poder acceder a un mercado global sin tener el gasto que conlleva 

expandirse internacionalmente. Aquí es donde el entra el comercializador de 

redes. 

El uso del marketing en red ya no es tabú en todo el mundo y cada vez son 

más los negocios que se suman a esta nueva forma de vender. En Huancayo, el 

uso del mercadeo en red genera desconfianza a pesar de conocer los beneficios 

que trae. Para ello, nos gustaría establecer relaciones de mercadeo en red y 

gestión de clientes y generar confianza en las pequeñas empresas de Huancayo. 

Para efectos de nuestro estudio, buscamos identificar la relación entre el 

mercadeo en red y la gestión de clientes en la Fábrica El Tumi EIRL, Huancayo.  

The Mathematical Journal of Engineering Problems publicó un artículo 

titulado "Problemas existentes en el comercio electrónico bajo Big Data. Su 

propósito es analizar los problemas de comercio electrónico en red y las 

contramedidas bajo plataformas de Big Data". Concluye que cambiar los métodos 

de marketing tradicionales y explorar nuevos roles para las aplicaciones de 

Internet es esencial para promover el desarrollo de empresas comerciales ante 

las grandes oportunidades de desarrollo de los grandes datos de Internet. (Sol 

Bin, 2021). El enfoque de big data presentado en este artículo es fundamental 

para comprender el procesamiento de la información. 

La revista Journal of Coastal Research publica un artículo titulado: 

Marketing Network of Marine Products Under E-Commerce Mode, cuyo objetivo 

era realizar un analisis en profundidad de la construcción de las ventas en línea. 

Concluye que existen principalmente tres modos para las transacciones de 

comercio electrónico de productos marinos en China: establecer tiendas en línea 

en sitios web de terceros, publicar información de productos en sitios web de 

mercadeo de productos marinos y vender productos marinos en plataformas de 

red creadas por las propias empresas de comercio electrónico. (Gong, Zhang, & 

Liu, 2020). El articulo nos da la perspectiva de tres modos principales de para las 

transacciones dentro del Marketing en redes. 
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La revista Journal of Coastal Research publica un artículo titulado: Early 

Warning Method on BP Neural, cuyo objetivo era expandir el mercado de ventas 

de productos del mar. Concluye que se debe prestar atención en la inclusión del 

marketing integrado, el marketing conjunto, el marketing eventos y el marketing 

en línea. (Binggang, 2020) El articulo nos da un ejemplo interesante para el 

trabajo. 

 

La revista Especial Directivos 1755 publica un artículo titulado: Los 

emprendedores jóvenes centran sus tácticas de marketing dentro de las RS, y 

poseen triunfo, cuyo objetivo es mostrar algunos puntos clave para emprender 

mediante el network marketing. Concluye que son 5 datos a tener en cuenta para 

tener éxito como emprendedor. (ElEconomista, 2019). El articulo da una guía de 

como tener éxito en el network marketing. 

 

La revista Especial Directivos 1764 publica un artículo titulado: Nuevos 

formatos digitales, una de las ocho estrategias de marketing para triunfar dentro 

de las redes sociales, Su propósito es mostrarle algunas estrategias que se 

pueden realizar a través del marketing en Internet. Concluyó que, como 

emprendedores, debemos considerar 8 estrategias importantes para tener éxito. 

(ElEconomista, 2019). El articulo da estrategias de como tener éxito en el network 

marketing. 

 

La revista Journal in the Social Sciences publica un artículo titulado: Las 

MyPEs con su adaptación al mundo de las redes: Centrándonos en lo nuevo para 

el 2021, el objetivo es analizar el uso del marketing digital por parte de algunas 

microempresas en Ecuador. Concluye que los emprendimientos que logran estar 

a flote son los que han realizado con éxito posicionarse en emprendimientos 

publicitarios por más insignificantes que sean (D. Carranza & N. Ávila, 2020). El 

articulo da estrategias de como tener éxito en el network marketing. 

 

La Universidad Mayor de San Marcos publica el artículo titulado: Marketing 

con internet = comercio en internet: las oportunidades con los desafíos, cuyo 
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objetivo era el conocimiento del impacto y la pauta que tiene internet en el proceso 

de la globalización. Concluye que estamos en la era de la digitalización con el 

conocimiento, y que las tecnologías digitales continuaran en constante desarrollo, 

lo que significa que se encontrarán otros medios que mejorarán los actuales. 

(Barrientos Felipa, 2017) El articulo da mayor relevancia a continuar nuestra 

investigación. 

 

La Universidad Privada del Norte publica un artículo titulado: MARKETING 

DIGITAL DE LAS EMPRESAS SUDAMERICANAS, cuyo objetivo era realizar 

análisis de las posibilidades estratégicas en el marketing digital que se desarrollan 

en las empresas de Sudamérica. Concluye que los las empresas deben 

encontrase en constante innovación e implementar estrategias de marketing 

digital (Huaynalaya Palacios, Apaza Nolasco, & Acevedo Carrillo, 2019). El 

articulo da estrategias de como tener éxito en el network marketing. 

 

La Universidad Privada del Norte publica un artículo titulado: Estudio de las 

Tácticas de Marketing” Un recordatorio de la amplia Literatura de estos últimos 10 

años, cuya meta era generar conocimiento sobre las empresas en cada área 

tengan el conocimiento de la definición correcta de la mercadotecnia. Concluye 

que aquel que consuma es quien se ubica en medio de las estrategias continuas 

de la organización y es aquella necesitada de lealtad, ya sea de modo presencial 

o por las redes sociales, etc. ( Mendez Cuenca & Mayuri Ramos, 2020) El articulo 

da mayor relevancia e importancia a continuar nuestra investigación. 

 

La revista Journal of Coastal Research publica un artículo titulado: Early 

Warning Method on BP Neural Network Algorithm, cuyo objetivo era expandir el 

mercado de ventas de productos del mar. Concluye que se debe prestar atención 

en la inclusión del marketing integrado, el marketing conjunto, el marketing de 

eventos y el marketing en línea. (Binggang, 2020) El articulo nos da un ejemplo 

interesante para nuestra investigación. 

 

La revista CE Noticias Financieras publica un artículo titulado: ¿What is 

digital marketing? cuyo objetivo era expandir el conocimiento sobre el marketing 
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digital o marketing 2.0. Concluyó que el marketing digital en el Perú es el 

protagonista de su crecimiento, el cual se ha convertido en una de las formas de 

marketing más comunes en la última década.. (Translated by Content Engine LLC, 

2021). El articulo nos informa sobre la situación actual del marketing en el Perú. 

 

La Universidad Católica del Ecuador publica un artículo titulado: Las 

tendencias y ángulos de la precepción del marketing dentro de las PYMES, con el 

objetivo de hacer un análisis del estado actual en las estrategias del uso del 

marketing dentro las PYMES. Concluyó que la digitalización de los negocios es 

imperativa, porque la globalización significa dentro y fuera de las PYMES deben 

adaptarse a todos éstos cambios del mercado actual. (Suárez Pérez & Pérez 

Barral, 2021). El articulo da mayor relevancia e importancia a continuar nuestra 

investigación. 

 

La Universidad Señor de Sipán publica un artículo: Impacto que tiene el 

marketing de redes dentro de las  PYMES de Gamarra 2020, con su objetivo 

principal de determinar todo el impacto que causa el marketing de redes dentro y 

fuera de las Pymes en  el gran Emporio Gamarra del año 2019 hasta el 2020. 

Concluye que están en un nivel malo con un nivel de 32% de PYMES que lo 

utilizan. (Bravo Noriega & Ailyn Jazmin, 2021) El articulo da mayor relevancia e 

importancia a continuar nuestra investigación ya que las pymes que no están 

informadas sobre el impacto positivo que puede ser aplicar el marketing en redes. 

 

La Universidad Señor de Sipán publica un artículo: Marketing Digital por 

NPC Chiclayo, que tiene como objetivo determinar la relación del marketing en 

internet en cuanto al crecimiento de las ventas de la empresa. Se concluyó que 

obtuvieron un 38,81%. (Ordoñez Pravia & Vives Benites, 2021). El articulo da 

mayor relevancia e importancia a continuar nuestra investigación. 

 

El amplio impacto de la revista Cimexus en las redes sociales a través de 

Guanajuato -Trade es mostrar nuevas actividades sociales Guanajuatencias, ya 

que los jóvenes en muchos casos tienen una fuerte motivación para seguir estas 

cuentas en línea. (Castrejón Mata, 2018). 
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Revista Dilmas Cntemporános: Edcación,Poítica y Valores En su artículo 

Las TIC como Factor Efectivo en el Marketing de redes de tanto como Pequeñas 

y Medianas personas jurídicas, con un objetivo más importante objetivo de realizar 

un análisis del uso de las TIC como herramienta de marketing digital, concluye 

que las Pymes que están dirigidas por gerentes y propietarios jóvenes que 

entienden la importancia de utilizar la red para sus negocios, especialmente para 

mantener canales de comunicación con sus clientes. (Campi Maldono, Herrera 

Flres., & Ovido Becilla, 2019). 

 

La Universidad de Medellín publicó un artículo titulado “La Evolución de 

las Redes como una Herramientas del Marketing”. La situación al 2015 explica la 

evolución de las redes sociales hasta convertirse en un elemento casi 

indispensable de la gestión empresarial actual. (Sixto Garcia, 2015). 

 

La revista Cuadernos de Administración publicó un artículo “El uso de 

todas las redes sociales web y digitales como herramienta de marketing de 

redes para los resultados empresariales”, que tenía como objetivo estudiar el 

impacto del marketing digital en las empresas españolas, concluyendo que su 

uso por parte de la empresa ha dado resultados positivos. y se trabajó 

directamente con el mercado. (Uribe Saavedra, Rialp Criado, & Llonch Andreu, 

2018). 

 

Esta indagación a grado teórico se hace destinados a avanzar aportando 

al entendimiento que existe sobre la utilización del marketing de redes y 

administración de consumidores, como herramienta de optimización de ventas y 

fidelización, debido a que se estaría mostrando que el marketing de redes 

optimización la administración de consumidores.  

Esta investigación a nivel practico se realiza porque existe la necesidad de 

avanzar en el ámbito del marketing ya que muchas de las organizaciones 

pequeñas y medianas carecen del conocimiento para la implementación del 

marketing en redes.  
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Esta investigación a nivel económico se realiza con el propósito de mejorar 

la economía de varias organizaciones que no tienen los antecedentes suficientes 

o confiables en una realidad cercana que pueda incentivarlos a incursionar en el 

marketing de redes. 

 

Como problema más grande debemos dar respuesta al cuestionamiento: 

¿Cuál es ese nivel de la relación que tiene el marketing de redes y la gestión de 

los clientes, factoría EL TUMI  E.I.R.L., Huancayo. 2022?, además de responder 

a los problemas más concretos: (a) ¿Cuál es ese nivel de la relación que tiene el  

marketing de redes y fidelización en la factoría EL TUMI E.I.R.L., huancayo.2022? 

, (b) ¿Cuál es ese nivel de la relación que tiene el marketing de redes y eficacia 

de ventas dentro de la  factoría EL TUMI E.I.R.L., Huancayo. 2022?, (c) ¿Cuál es 

ese nivel de la relación que tiene el marketing de redes y eficiencia de ventas 

dentro de la  factoría EL TUMI E.I.R.L., Huancayo. 2022?, (d) ¿Cuál es ese nivel 

de la relación de gestión de clientes y alcance en la  factoría EL TUMI E.I.R.L., 

Huancayo. 2022?, (e) ¿Cuál es ese nivel de la relación de gestión de clientes e 

interacciones en la  factoría EL TUMI E.I.R.L., Huancayo. 2022? (f) ¿Cuál es ese 

nivel de la relación de gestión de clientes y conversiones en la  factoría EL TUMI 

E.I.R.L., Huancayo. 2022?  

 

Con esta premisa, ésta investigación tiene como objetivo mayor la 

determinación del nivel de la relación entre marketing de redes y gestión de 

clientes, factoría EL TUMI EIRL, Huancayo. 2022., además de desarrollar los 

objetivos concretos: (a) conocer el nivel de  relación tiene marketing de redes y 

fidelización en la factoría EL TUMI EIRL, Huancayo. 2022, (b) conocer el nivel de  

relación tiene el marketing de redes y eficacia de ventas dentro de la  factoría EL 

TUMI E.I.R.L., Huancayo. 2022, (c) conocer el nivel de  relación tiene el marketing 

de redes y eficiencia de ventas dentro de la  factoría EL TUMI E.I.R.L., Huancayo. 

2022, (d) conocer el nivel de  relación de gestión de clientes y alcance en la  

factoría EL TUMI E.I.R.L., Huancayo. 2022, (e) conocer el nivel de  relación de 

gestión de clientes e interacciones en la  factoría EL TUMI E.I.R.L., Huancayo. 

2022 (f) conocer el nivel de  relación de gestión de clientes y conversiones en la  
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factoría EL TUMI E.I.R.L., Huancayo. 2022 (g) contrastar la hipótesis de  marketing 

en redes y gestión de clientes, factoría EL TUMI E.I.R.L., Huancayo. 2022. 

 

La hipótesis general que se planteara es que existe un nivel de relación alta 

de las variables marketing de redes y gestión de clientes, factoría EL TUMI 

E.I.R.L., Huancayo. 2022. Además de las hipótesis especificas: (a) esta relación 

entre el marketing digital y  fidelización en la factoría EL TUMI E.I.R.L., Huancayo. 

2022 es de nivel alto, (b) la relación de marketing de redes y eficacia de ventas en 

la factoría el TUMI E.I.R.L., Huancayo. 2022 es de nivel alto, (c)  la relación que 

tiene el marketing de redes y eficacia de ventas dentro de  la factoría el TUMI 

E.I.R.L., Huancayo. 2022 es de nivel alto, (d) la relación de gestión de clientes y 

alcance en la factoría EL TUMI E.I.R.L., Huancayo. 2022 es de nivel alto, (e) la 

relación de gestión de clientes e interacciones en la factoría el TUMI E.I.R.L., 

Huancayo. 2022 es de nivel alto.(f) la relación de gestión de clientes y 

conversiones en la factoría el TUMI E.I.R.L., Huancayo. 2022 es de nivel alto. 
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II. MARCO TEÓRICO 

La revista Computational Intelligence and Neuroscience publica un artículo: 

Customer relationship management based on SPRINT classification algorithm 

based on data mining technology, Define clientes: cualquier organización o 

individuo, siempre que esté relacionado con el funcionamiento de la empresa. 

(Yazhou & Xueqing, 2022) 

La revista Journal of Innovation and Entrepreneurship  publica un artículo: 

Enhancing fnancial performance of the banks: the role of customer response and 

operations management, explica que su  estudio mide el desempeño financiero a 

través de diferentes indicadores que incluyen Participación de mercado, Volumen 

de venta, Rentabilidad. (Ahmed Enad & Abdelrahman Gerinda, 2022) 

La revista Discrete Dynamics in Nature and Society  publica un artículo: 

Understanding Customer Value in the Mobile Internet Era, explica el valor 

interactivo del cliente se refiere a la contribución de los clientes a la empresa en la 

interacción en la red social. Comportamientos de interacción con el cliente. (Ayenew 

Darge , Baoquan, Qiaolun, & Yong , 2021) 

El articulo Optimal Online Service Strategies and Pricing Decisions in 

Multichannel Retailing in Multichannel Retailing, explica que el comercio minorista 

omnicanal. En un entorno de venta minorista omnicanal, la integración de canales 

hace posible el intercambio de canales y ofrece una experiencia de compra fluida 

a los consumidores durante los procesos de búsqueda y compra. (Ji, Fu, Chen, & 

Hua Tan , 2022) 

El artículo de Onomázein explica que el neuromarketing tiene como objetivo 

comprender la marca y el comportamiento de compra en función de la actividad 

neuronal. (Lopez Zurita, 2020) 

Artículo con el título "Métodos para desarrollar planes de marketing: una 

oferta para utilizar herramientas de marketing digital en las bibliotecas de IE” 

Definimos marketing como el proceso de planificación y entrega de bienes y 

servicios para satisfacer a los clientes del cliente, las metas (necesidades) 
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individuales y colectivas de la organización. (necesidades) de la organización. 

(Marcos Blázquez , 2013) 

El título del artículo es “Investigación del impacto de la variable marketing de 

redes en Colombia recopilando los últimos 5 años”, enfocada en la caja de 

compensación familiar en Colombia, nos muestra que el marketing es una 

estrategia que se puede utilizar en cualquier lugar, cualquier mercado para 

promocionar un servicio o producto, obtener la atención de tus clientes. (Banguero 

Mina, 2020) 

Marketing y posicionamiento de la empresa Cife, Surco escribe que el 

marketing digital utiliza el sistema de publicidad para proporcionar una plataforma 

de espacio publicitario para publicidad en diferentes formatos, como el segmento 

de mercado impulsado por el contenido de consenso. (Romero Llerena, 2019) 

La revista Estudios gerenciales nos explica que el fin del CRM es la gestión 

de la táctica en el comercio en el marco de un enfoque relacional (orientado al 

cliente) y bajo el apoyo de sistemas de mucha información y comunicación que 

facilitan el almacenamiento y procesamiento de datos de los consumidores, con el 

fin de comprender mejor sus necesidades de forma personalizada e interactiva. 

(Wakabayashi & Merzthal, 2015) 

Asociación de Control de Cúcuta Norte de Santander Plan Estratégico de 

Marketing Digital 2018-2019 En este documento, una red social se define como un 

sitio web diseñado para permitir que las personas se comuniquen entre sí a través 

de perfiles que comparten información. (Gómez Aceldas, 2018) 

La revista Cuadernos Latinoamericanos de Administración pública un 

artículo titulado El marketing digital está cambiando la gestión de las pequeñas 

empresas de Colombia, donde explica que un sitio web se puede adaptar a los 

teléfonos móviles, obviamente además de ser un momento atractivo, es necesario 

encontrar la manera de atraer a los consumidores a mirarlo. con cierta frecuencia  

y realizar operaciones. Existen dos tipos de sitios web: corporativos y comerciales, 

que además de brindar toda la información sobre la organización, también incitan a 

los clientes a comprar. (Striedinger Meléndez, 2018) 
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La revista Atlantic Review– Aroec publica un articulo titulado Herramientas 

de marketing digital y competitivo: un enfoque moderno donde conceptualizamos 

tipos de mercados electrónicos B2C, B2B, C2C, C2B y otras variables. (Membiela 

Pollán, 2019) 

Documento de muestra: Aerolíneas con un Bajo Costo Easyfly y además 

Viva Colombia ilustran la importancia del branding, que se define como un proceso 

en la creación y la gestión de la marca, desarrollando y manteniendo todos sus 

atributos y valores. Posible protección legal y atractivo para los consumidores. 

(Uribe Beltrán, 2013) 

El libro Digital Marketer nos habla de los modelos más simples y antiguos se 

están eliminando gradualmente y es posible que el servicio ya no esté disponible si 

los consumidores no actualizan el hardware y el software más recientes, lo que solo 

agrava el problema. Libro (Brown & Aoki, 2018) 

El libro Digital Selling nos habla de tres puntos clave a tomar en cuenta: (1) 

El propósito del negocio, (2) La propuesta de valor, (3) propuesta de venta 

emocional. (Leboff, 2016) 

El marketing digital en los anuncios muestra que las redes sociales son y 

serán una herramienta con mucho poder que muchas empresas pueden utilizar 

para atraer clientes a través de medios tradicionales a un costo menor que sus 

competidores. (Uribe Beltran & Sabogal Neira, 2020) 

Con respecto a la teoría de  publicidad El libro rojo de publicidad nos dice 

que con la llegada de Internet no solo creó un nuevo canal de comunicación, sino 

también un canal de investigación, un canal de ventas, un canal de soporte y un 

canal de atención al cliente. (Bassat, 2017) 

También se define la publicidad como cualquier forma de pago por la 

demostración y promoción impersonal de las ideas, bienes o servicios de un 

patrocinador en particular. (Armstrong & Kotler, 2013) 

Con respecto a la teoría de la comercialización el libro Dirección y 

Comercialización nos dice que los avances tecnológicos de las tecnologías y 

hábitos de los consumidores, demandan nuevas formas empresariales. (Jimenez 

Nieto, 2019)    
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La comercialización es la estrategia que hace uso de la psicología humana, 

representa un conjunto de normas a tener en cuenta para hacer crecer una 

empresa. La decisión de la comercialización involucra cuatro componentes: cuándo 

(momento), dónde (ubicación geográfica), a quién (mercados meta) y cómo 

(estrategia de comercialización) (Vargas Cordero, 2009) 

En términos de teoría de valor, el Diseño de Propuesta de Valor explica que 

un marco de valor es una representación visual que consta de tres partes: un perfil 

de cliente, características de una población específica y un mapa de valor definido 

para identificar atributos. ciertos grupos. .todos. Describa y demuestre cómo crea 

valor para segmentos de clientes seleccionados. El cumplimiento es el tercer 

elemento del modelo cuando ambas partes están de acuerdo. (Osterwalder & 

Pigneur, 2015) 

Se podría decir que el marketing de redes es aquella que utiliza   

herramientas que facilitan interacción entre personas mediante webs.  Esto se 

puede considerar como relaciones públicas y servicio al cliente.  

Podemos decir que la gestión de clientes es aquella que permite a la 

organización capturar a un comprador en un cliente fiel mediante el buen manejo 

de los canales de venta. 
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III. METODOLOGÍA 

 

3.1. El tipo de investigación 

La investigación es cuantitativa porque las variables se pueden medir 

numéricamente y los datos se obtienen mediante métodos estadísticos que 

reflejan la necesidad de medir y estimar la magnitud de un fenómeno o 

pregunta de investigación. Los fenómenos observados y medidos no deben 

de ser influenciados por el o los investigadores, y el investigador debe tratar 

de evitar sus miedos, creencias, deseos e inclinaciones para influir en los 

resultados del estudio o interferir con el proceso de investigación. 

(Hernández Sampieri, 2014) 

 

3.2. Diseño de ésta investigación 

El estudio fue diseñado con correlación no experimental ya que las 

variables no fueron manipuladas y correlacionadas con el modelo. 

(Hernández Sampieri, 2014), además de ser de corte transversal puesto que 

las variables se midieron en un solo momento. 

 

Figura n°1 

Diagrama de investigación 

  

En el cual: 

Muestra: Toda la poblacion de clientes (M) 

Marketing de redes: Variable (1) 
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Gestión de clientes: Variable (2) 

Relación: r 

 

Variables y operacionalización 

 

Variable 1: Marketing de redes 

El marketing en redes sociales es una herramienta muy poderosa para 

que las empresas usen los medios tradicionales, atrae a los clientes a usar 

los medios tradicionales a un costo menor. (Uribe Beltran & Sabogal Neira, 

2020)  

El marketing en redes sociales, o marketing en redes sociales (SMM, por sus 

siglas en inglés), se refiere a todas las actividades y programas que utilizan 

clientes potenciales para aumentar la efectividad y la lealtad de los clientes 

en las redes sociales. El marketing en redes sociales se puede considerar 

como relaciones públicas y servicio al cliente. El primer objetivo es aumentar 

los factores como el tráfico, también la tasa de clics y el alcance. El siguiente 

paso es el de fidelizar clientes a largo plazo, personas influyentes y 

marketing viral. SMM puede ser parte de un CRM o incluir publicidad en 

redes sociales.  

 

Variable 2: Gestión de clientes 

Es aquella que permite a la organización capturar a un comprador 

ocasional en un cliente fiel mediante el buen manejo de los canales de venta. 

(Osterwalder & Pigneur, 2015) 

La gestión de cuentas incluye todas las estrategias y técnicas que 

utilizan las empresas para gestionar sus relaciones e interacciones con 

clientes potenciales y existentes. Esto requiere gestionar los recursos y 

procesos que la empresa puede utilizar para atender a los clientes: 

conectividad, organización operativa, rentabilidad, etc. – Después de todo, 

él es quien consigue que la empresa pase por el proceso de compra. o 

contratos de bienes o servicios. (Osterwalder & Pigneur, 2015) 

 

3.3. Población, muestra y muestreo 
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Se utilizó el Muestreo no probabilístico. El artículo publicado 

Metodología de la Investigación publicado por la Pontificia Universidad 

Católica de Chile nos dice que el muestreo no probabilístico depende de las 

condiciones que permiten realizar el muestreo (accesos, disponibilidad, etc) 

(Scharager, 2001) 

 

En la presente investigación el conjunto de sujetos que conforman la 

población corresponde a los clientes de la empresa factoría EL TUMI E.I.R.L. 

en un periodo de 24 meses. 

 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección 

La técnica que se utilizó para la recolección de datos en este estudio 

fue la revisión documentaria, a través de una matriz de recolección de datos 

con 6 dimensiones: fidelización, eficacia de ventas, eficiencia de ventas, 

alcance, interacciones, conversiones. Los instrumentos de medición 

requieren cumplir ciertos requisitos entre ellos la validez y confiabilidad es 

por eso que fueron sometidos a validez del contenido a través de la técnica 

juicio de expertos, los que revisaron la pertinencia relevancia y claridad. 

(Valencia López, 2015) 

Para la confiabilidad se realizó la prueba Alfa de Cronbach y la 

confiabilidad obtenida fue de 0.816, lo que indica que el instrumento tiene 

buena confiabilidad. 
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Figura n°2 

Fiabilidad del instrumento 

 

3.5. Procedimientos 

Las estadísticas mensuales de sus redes sociales son necesarias para los 

datos variables de marketing en línea durante 24 meses. La red social que 

ha propiedad de la compañía es: Facebook y Google Business. Después de 

obtener información estadística, colocamos los indicadores y completamos 

la matriz de recopilación de datos. 

 

Para la recolección de datos de la variable  gestión de clientes , se solicitó 

previamente el resumen de facturas emitidas en el periodo agosto 2020 - 

diciembre 2020, enero 2021 – diciembre 2021 y enero 2022 - julio 2022, de 

tal manera de obtener  las facturas de los últimos 24 meses, éstas fueron 

facturas electrónicas obtenidas desde el portar SUNAT en línea. 

 

Una vez obtenido los documentos de resumen de facturas Se ha identificado 

cada indicador y colocando en la matriz respectiva, haciendo cálculos 

menores para la rentabilidad y porcentaje, para  los indicadores promedio de 

unidades vendidas por factura se procedió a realizar la división entre numero 

de facturas emitidas y el número de unidades  vendidas por mes, de igual 

manera para el indicador unidades monetarias promedio por factura, se  
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realizó una división entre el numero de facturas emitidas y la utilidad bruta 

mensual. 

 

3.6. Método del análisis de los datos 

Se utilizó Rho de Pearson para datos menores a 50  para datos paramétricos. 

(Restrepo, 2007) 

 

Estadística paramétrica ya que con la prueba de Shapiro wilk la distribución 

de los datos siguen una distribución normal, las variables fueron medidas 

bajo la escala cuantitativa de tipo razón o proporción. (Pardo & Ruiz, 2004) 

 

Figura n°3 

Coeficiente de correlación de Pearson 

 

Fuente: Hernández, R. (2014) México: McGraw-Hill 

 

3.7. Aspectos éticos 

Esta investigación se realizó bajo los principios de la honestidad y 

fundamentalmente de la ética, se respetó la autenticidad de la información 

recabada, garantizado los derechos de autor en cada cita dentro de las 

referencias diseñadas de acuerdo a los estándares. 
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IV. RESULTADOS 

Respecto al objetivo específico 1: Conocer la relación entre marketing de 

redes y fidelización. 

Tabla n°1  

Correlación marketing de redes y fidelización 

Correlaciones 

 MARKETING_D

E_REDES 

FIDELIZACION 

MARKETING_DE_REDES 

Correlación de_Pearson 1 ,862** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 24 24 

FIDELIZACION 

Correlación de Pearson ,862** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 24 24 

 

 
Nota: Como se observa, en un periodo de 24 meses evaluados la relación es de un 0,862 

entre el marketing de redes y la fidelización, por lo que es un valor que en la tabla de 

evaluación del coeficiente de Pearson nos dice tiene un nivel de correlación alta positiva, 

por lo que se acepta la hipótesis inicial de que tiene un nivel de correlación alto. 

 

Respecto al objetivo_específico 2: Conocer la relación entre marketing 

de redes y eficacia de ventas. 

Tabla n°2 

Correlación marketing de redes y eficacia de ventas 

Correlaciones 

 MARKETING_D

E_REDES 

EFICACIA_DE_

VENTAS 

MARKETING_DE_REDES 

Correlación de Pearson 1 ,912** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 24 24 

EFICACIA_DE_VENTAS 

Correlación de Pearson ,912** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 24 24 

 

Nota: Como se observa, en un periodo de 24 meses evaluados la relación es de un 0,912 

entre el marketing de redes y la eficacia de ventas, por lo que es un valor que en la tabla de 
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evaluación del coeficiente de Pearson nos dice tiene un nivel de correlación muy alta 

positiva. 

 

Respecto al objetivo específico 3: Conocer la relación entre marketing de 

redes y eficiencia de ventas. 

Tabla n°3 

Correlación marketing de redes y eficiencia de ventas 

 

Correlaciones 

 MARKETING_D

E_REDES 

EFICIENCIA_D

E_VENTAS 

MARKETING_DE_REDES 

Correlación de Pearson 1 ,804** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 24 24 

EFICIENCIA_DE_VENTAS 

Correlación de Pearson ,804** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 24 24 

 

 

 

 
Nota: Como se observa, en un periodo de 24 meses evaluados la relaciones de un 0,804 

entre el marketing de redes y la eficiencia de ventas, por lo que es un valor que en la tabla 

de evaluación del coeficiente de Pearson nos dice tiene un nivel de correlación alta positiva. 

 

Respecto al objetivo específico 4: El conocer la relación entre gestión de 

clientes y alcance. 

Tabla n°4 

Correlación gestión de clientes y alcance 

Correlaciones 

 GESTION_DE_

CLIENTES 

ALCANCE 

GESTION_DE_CLIENTES 

Correlación de Pearson 1 ,665** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 24 24 

ALCANCE 

Correlación de Pearson ,665** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 24 24 
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Nota: Como se observa, en un periodo de 24 meses evaluados la relación es de un 0,496 

entre el marketing de redes y la alcance, por lo que es un valor que en la tabla de evaluación 

del coeficiente de Pearson nos dice tiene un nivel de correlación positiva moderada. 

 

Respecto al objetivo específico 5: Conocer la relación entre gestión de 

clientes e interacciones. 

Tabla n°5 

Correlación gestión de clientes e interacciones 

Correlaciones 

 GESTION_DE_

CLIENTES 

INTERACCION

ES 

GESTION_DE_CLIENTES 

Correlación de Pearson 1 ,782** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 24 24 

INTERACCIONES 

Correlación de Pearson ,782** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 24 24 

 

 

 
Nota: Como se observa, en un periodo de 24 meses evaluados la relación es de un 0,782 

entre el marketing de redes y la interacciones, por lo que es un valor que en la tabla de 

evaluación del coeficiente de Pearson nos dice tiene un nivel de correlación positiva alta. 

 

Respecto al objetivo específico 6: Conocer la relación entre gestión de 

clientes y conversiones. 

Tabla n°6 

Correlación gestión de clientes y conversiones 

Correlaciones 

 GESTION_DE_

CLIENTES 

CONVERSION

ES 

GESTION_DE_CLIENTES 

Correlación de Pearson 1 ,794** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 24 24 

CONVERSIONES Correlación de Pearson ,794** 1 
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Sig. (bilateral) ,000  

N 24 24 

 

 
 

Nota: Como se observa, en un periodo de 24 meses evaluados la relación es de un 0,794 

entre el marketing de redes y las conversiones, por lo que es un valor que en la tabla de 

evaluación del coeficiente de Pearson nos dice tiene un nivel de correlación positiva alta. 

 

Respecto al objetivo general: Conocer la relación entre marketing de 

redes y gestión de clientes. 

Tabla n°7 

Correlación marketing de redes y gestión de clientes 

 

Correlaciones 

 GESTION_DE_

CLIENTES 

MARKETING_D

E_REDES 

GESTION_DE_CLIENTES 

Correlación de Pearson 1 ,782** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 24 24 

MARKETING_DE_REDES 

Correlación de Pearson ,782** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 24 24 

 

 

 
Nota: Como se observa, en un periodo de 24 meses evaluados la relación es de un 0,782 

entre el marketing de redes y la gestión de clientes, por lo que es un valor que en la tabla 

de evaluación del coeficiente de Pearson nos dice tiene un nivel de correlación positiva alta. 
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El propósito de este estudio es comprender la relación entre el marketing en 

Internet y la gestión de clientes para tener éxito en un mercado moderno y dinámico, 

un mundo donde las empresas y los clientes de tecnología local pueden usar la 

tecnología, Internet para comunicarse en tiempo real. Utilice estrategias para 

apuntar y atraer a más clientes. 

 

Respecto al objetivo específico 1: conocer cuál es la relación entre la 

variable marketing de redes con la dimensión fidelización en La Factoría el TUMI 

E.I.R.L. 2022.  

Según (Pope Alania, 2016) en su investigación nos dice que el marketing de 

redes y la fidelización resulta en un coeficiente de correlación 0.158, su relación es 

nula, la cual difiere mucho con nuestros resultados en la tabla número 1 con el 

coeficiente de 0,862 que indica una correlación alta positiva. 

Con los resultados al 99% de significancia se concluye que la hipótesis es 

que relación ente el marketing de redes y la fidelización es alta, coincide, por lo que 

se acepta la hipótesis. 

La teoría que fundamenta éste resultado es la Teoría del Valor. 

 

Respecto al objetivo específico 2: Conocer cuál es la relación entre la 

variable marketing de redes y la dimensión eficacia de ventas en La Factoría el 

TUMI E.I.R.L. 2022. Para ello se harán presentes investigaciones realzadas por 

otros autores considerados n los antecedentes para la discusión. 

Según (Huertas Campos, 2018) en su investigación nos dice si existe un 

crecimiento alto entre el marketing digital y las ventas en las empresas, la cual no 

difiere mucho con nuestros resultados en la tabla numero 4 con un coeficiente de 

0,912 que indica una correlación moderada positiva. 

Con los resultados al 99% de significancia se concluye que la hipótesis de 

que relación entre el marketing de redes y la eficacia de ventas es muy alta, 

coincide, por lo que se acepta la hipótesis. 

La teoría que fundamenta éste resultado es la Teoría de la comercialización. 

V. DISCUSIÓN 
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Respecto al objetivo específico 3: Conocer cuál es la relación entre la 

variable marketing de redes y la dimensión eficiencia de ventas en La Factoría el 

TUMI E.I.R.L. 2022. Para ello se va a tomar en cuenta las investigaciones que se 

realizaron por diferentes autores en consideración de los antecedentes para la 

discusión. 

Según (Mendoza Zegarra & Palacios Flores, 2021) en su investigación se 

estableció una correlación positiva moderada de nuestras variables marketing 

digital y ventas con un coeficiente 0,654 

Con un coeficiente de 0,804 al 99% de significancia, es una correlación se 

concluye que la hipótesis de que relación entre el marketing de redes y la eficiencia 

de ventas es alta, coincide, por lo que se acepta la hipótesis. 

La teoría que fundamenta éste resultado es la Teoría de la Comercialización. 

 

Respecto al objetivo específico 4: Conocer cuál es la relación entre la 

variable gestión de clientes y la dimensión alcance en La Factoría el TUMI E.I.R.L. 

2022. Para ello se va a tomar en consideración las investigaciones realizadas por 

diferentes autores en razón a los antecedentes para a discusión. 

Según (Cueva Vega & Torres Llamosas, 2021) en su investigación se 

estableció una correlación positiva moderada de nuestras variables gestión de 

clientes y alcance con un  coeficiente de 0.542. 

La conclusión es que la hipótesis de una alta correlación entre gestión de 

clientes y alcance, con un coeficiente de 0,665, es una correlación moderadamente 

positiva con una significación del 99%, y se rechaza la hipótesis. 

La teoría que fundamenta éste resultado es la Teoría de la Publicidad. 

 

Respecto al objetivo específico 5: conocer cuál es la relación entre la 

variable gestión de clientes y la dimensión interacciones en La Factoría el TUMI 

E.I.R.L. 2022. Para ello s tomará en cuent las investgaciones relizads por diferentes 

autore considerado n los anteceentes para l discusión. 

Según (Ballón Manchego, 2021) en su investigación se estableció una 

correlación positiva moderada de nuestras variables gestión de clientes y la 

dimensión interacciones con un coeficiente de 0,524. 
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Con un coeficiente de 0,782 al 99% de significancia se concluye que la 

relación entre la gestión de clientes y las interacciones es alta, coincide, por lo que 

se acepta la hipótesis. 

La teoría que fundamenta éste resultado es la Teoría de la Publicidad. 

 

Respecto al objetivo específico 6: Objetivo 6 Comprender la relación entre 

las variables de gestión de clientes y la dimensión de transformación en La Factoría 

el TUMI E.I.R.L. 2022. Para este propósito, se considerarán los estudios de varios 

autores en conexión con la discusión. 

Según (Ballón Manchego, 2021), su estudio encontró una pequeña 

correlación positiva entre nuestra variable gestión de clientes y la dimensión 

conversión con un coeficiente de 0,664, que es una correlación muy positiva. 

Con un coeficiente de 0,794 al 99% de significancia se concluye que la 

hipótesis de que relación entre la gestión de clientes y las conversiones es alta, 

coincide, por lo que se acepta la hipótesis. 

La teoría que fundamenta éste resultado es la Teoría de la Comercialización. 

 

Respecto al objetivo general: El objetivo principal de este trabajo es 

determinar la relación entre el marketing de redes y la gestión de clientes de La 

Factoría el TUMI E.I.R.L. 2022. Para ello se tomará en cuenta las investigaciones 

realizadas por diferentes autores considerado en los antecedentes para la 

discusión. 

Según (D. Carranza & N. Ávila, 2020) Un estudio sobre relaciones 

moderadamente positivas mostró que los emprendedores que utilizan las redes 

sociales para promocionar sus productos y servicios no siempre logran ventas 

efectivas porque la relación no es realmente alta debido a la mala integración del 

marketing. No se garantizan resultados óptimos. 

Con una significancia del 99% se concluye que hay relación entre el 

marketing de redes y la gestión de clientes de un nivel de relación positiva alta con 

un 0,782 lo que nos indica que con un mejor nivel de marketing de redes, 

tendríamos resultados  proporcionales altos con respecto a la gestión de clientes. 
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La teoría que fundamenta éste resultado es la Teoría de la Publicidad la cual 

nos indica que la publicidad nos permite obtener beneficios comerciales con 

respecto a la decisión de consumo, por lo cual afirma la existencia de una relación 

entre el marketing de redes y la gestión de clientes. 
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VI. CONCLUSIONES 

En coherencia a la información generada en la investigación podemos concluir 

que:  

 

Respecto al objetivo específico 1: La investigación determinó la 

relación entre el marketing de redes y la fidelización de la empresa EL TUMI 

E.I.R.L. con una significancia de 0.000 igual al 99% y coeficiente de Pearson 

(=0,862) tienen una relación positiva alta. En consecuencia, se acepta la 

hipótesis inicial. La relación que tienen el marketing digital y fidelización en la 

Factoría el TUMI EIRL, HUANCAYO. 2022 es de nivel alto. 

 

Respecto al objetivo específico 2: La investigación determinó la 

relación entre el marketing de redes y la eficacia de ventas de la empresa EL 

TUMI E.I.R.L. con una significancia de 0.000 igual al 99% y coeficiente de 

Pearson (=0,912)  tienen una relación positiva muy alta. Por lo que, se acepta 

la hipótesis inicial. La relación de marketing digital y eficacia de ventas en la 

Factoría el TUMI EIRL, HUANCAYO. 2022 es de nivel alto.   

 

Respecto al objetivo específico 3: La investigación determinó la 

relación entre el marketing de redes y la eficiencia de ventas de la empresa EL 

TUMI E.I.R.L. con una significancia de 0.000 igual al 99% y coeficiente de 

Pearson (=0,804) tienen una relación positiva moderada. Por lo que, se acepta 

la hipótesis inicial. La relación que tiene el marketing digital y eficacia de ventas 

dentro de  la Factoría el TUMI EIRL, HUANCAYO. 2022 es de nivel alto. 

 

Respecto al objetivo específico 4: La investigación nos dice que la 

relación entre la gestión de clientes y el alcance de clientes de la empresa EL 

TUMI E.I.R.L. con una significancia de 0.000 igual al 99% y coeficiente de 

Pearson (=0,665) tienen una relación positiva moderada. Por lo que, se rechaza 

la hipótesis inicial. La relación de gestión de clientes y alcance en la Factoría el 

TUMI EIRL, HUANCAYO. 2022 es de nivel alto. 
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Respecto al objetivo específico 5: La investigación determinó la 

relación entre la gestión de clientes y las interacciones de la empresa EL TUMI 

E.I.R.L. con una significancia de 0.000 igual al 99% y coeficiente de Pearson 

(=0,782) tienen una relación positiva moderada. Por lo que, se acepta la 

hipótesis inicial. La relación de gestión de clientes e interacciones en la Factoría 

el TUMI EIRL, HUANCAYO. 2022 es de nivel alto. 

 

Respecto al objetivo específico 6: La investigación determinó la 

relación entre la gestión de clientes y las conversiones de la empresa EL TUMI 

E.I.R.L. con una significancia de 0.000 igual al 99% y coeficiente de Pearson    

(=0,794) tienen una relación positiva alta. Por lo que, se acepta la hipótesis 

inicial. La relación de gestión de clientes y conversiones en la Factoría el TUMI 

EIRL, HUANCAYO. 2022 es de nivel alto.  

 

Respecto al objetivo general: La investigación determinó que la 

relación entre el marketing de redes y la gestión de clientes de la empresa EL 

TUMI E.I.R.L. con una significancia de 0.000 igual al 99% y coeficiente de 

Pearson  (=0,782) tienen una relación positiva alta. Por lo que, se acepta la 

hipótesis inicial. Existe un nivel de relación alta entre MARKETING DE REDES 

Y GESTION DE CLIENTES, FACTORIA EL TUMI EIRL, HUANCAYO. 2022 
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VII. RECOMENDACIONES 

Primera recomendación: Se sugiere que el personal encargado de las 

redes sociales mantenga actualizadas las estrategias a utilizar de marketing de 

redes y la gestión de clientes ya que tiene una aceptación alta de clientes y 

potenciales clientes. 

 

Segunda recomendación: Se sugiere que el personal encargado de las 

redes sociales mantenga actualizadas las estrategias de marketing de redes y 

la fidelización ya que tiene una aceptación alta de los clientes y potenciales 

clientes. 

 

Tercera recomendación: Se sugiere al encargado de las redes 

sociales, mantenga actualizadas las estrategias de marketing de redes y 

eficacia de ventas enfocado a adquirir un producto y que en consecuencia se 

adquieran otros adicionales por ofertas o promociones. 

 

Cuarta recomendación: Se sugiere al encargado de las redes sociales 

mantenga actualizadas las estrategias de marketing de redes y eficiencia de 

ventas ya que éste tiene un beneficio moderado que podría mejorar con una 

mejor utilización de las redes sociales 

 

Quinta recomendación: Se recomienda al responsable de la red social 

actualizar y mejorar continuamente la estrategia de gestión de clientes y la 

cobertura de redes sociales para que más personas puedan llegar a más 

personas porque tiene ciertas ventajas en la gestión de clientes. 

Sexta recomendación: Se sugiere al encargado de las redes sociales 

la mantener actualizadas las estrategias de gestión de clientes y las 

interacciones en las redes sociales mediante publicaciones más llamativas que 

inciten a los potenciales clientes a ingresar a las diversas redes sociales ya que 

beneficia moderadamente  en la gestión de clientes. 

 

Séptima recomendación: Se sugiere al encargado de las redes 

sociales mantenga actualizadas las estrategias de gestión de clientes y las 
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conversiones en las redes sociales para incentivar a los usuarios la compra o 

reservación de productos y servicios mediante las redes sociales. 

 

Octava recomendación: A los futuros tesistas se les recomienda 

utilizar el instrumento y/o mejorarlo para investigar más empresas en 

Huancayo, de ese modo poder contrastar la relación entre las variables de 

investigación de ésta tesis. 

Novena recomendación: A los futuros tesistas se les recomienda 

realizar investigaciones a nivel experimental aplicativo, manipulando la variable 

de marketing de redes y verificar el impacto sobre la gestión de clientes, antes 

y después de su implementación. 
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ANEXOS 

Anexo 01: 
Matriz de consistencia 

MARKETING EN REDES Y GESTION DE CLIENTES, FACTORIA EL TUMI EIRL, HUANCAYO. 2022 

G
en

er
al

 

                     

Problema Objetivo Hipótesis Variables 
Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicador 
Categorias de 

respuesta 
Escala de 
medición 

Instrumento de 
recolección de 

datos 

¿Cuál es el nivel de 
relación entre el 
MARKETING EN 

REDES Y 
GESTION DE 
CLIENTES, 

FACTORIA EL 
TUMI EIRL, 

HUANCAYO. 2022? 

Conocer la relación 
de MARKETING EN 

REDES Y 
GESTION DE 
CLIENTES, 

FACTORIA EL 
TUMI EIRL, 

HUANCAYO. 2022. 

"Existe relación de 
nivel alto entre 

MARKETING EN 
REDES Y 

GESTION DE 
CLIENTES, 

FACTORIA EL 
TUMI EIRL, 

HUANCAYO. 2022" 

Marketing de 
Redes 

Es el marketing 
de redes 

sociales es una 
herramienta 

muy poderosa 
que las 

empresas 
pueden utilizar 

para llegar a sus 
clientes a un 
menor costo  

que sus 
competidores 
por los medios 
tradicionales . 
(Uribe Beltran 

& Sabogal 
Neira, 2020) 

Se utiliza una 
matriz de 

recopilación de 
datos Sterne 
(2010) con el 

fin de recopilar 
datos de las 
dimensiones 

Alcance (2 
ítems), 

Interacciones (7 
ítems) y de 

Conversiones (2 
ítems) 

Alcance 
Trafico web ´-1 : Correlación 

negativa grande 
y perfecta 

"r" de 
Pearson 

Matriz de 
recoleccion de 

datos 

Impresiones 

Interacciones 

Número de 
seguidores 

´-0,9 a -0,99 : 
Correlación 

negativa muy 
alta 

Es
p

ec
if

ic
o

s 

Problemas 
Específicos 

Objetivos 
Específicos 

Hipótesis 
Específicas 

Número de 
“me gusta” 

¿Cuál es el nivel de 
relación entre 

marketing de redes 
y fidelización en la 
Factoría el TUMI 

EIRL, HUANCAYO. 
2022 

Conocer la relación 
de marketing digital 
y fidelización en la 
Factoría el TUMI 

EIRL, HUANCAYO. 
2022 

La relación de 
marketing digital y 
fidelización en la 
Factoría el TUMI 

EIRL, HUANCAYO. 
2022 es de nivel 

alto. 

Número de clics ´-0,7 a -0,89: 
Correlación 

negativa alta Número de 
Comentarios 

Veces 
compartidas ´-0,4 a -0,69 : 

Correlación 
negativa 

moderada 

¿Cuáles es el nivel 
de relación entre 

marketing digital y 
eficacia de ventas 
en la  Factoría el 

TUMI EIRL, 
HUANCAYO. 2022 

Conocer la relación 
de marketing digital 
y eficacia de ventas 

en la  Factoría el 
TUMI EIRL, 

HUANCAYO. 2022 

La relación de 
marketing digital y 
eficacia de ventas 
en la Factoría el 

TUMI EIRL, 
HUANCAYO. 2022 

es de nivel alto. 

interacciones 
por 

computadora 

interacciones 
por celular 

´-0,2 a -0,39 : 
Correlación 

negativa baja 
      

Conversiones 

Compras 

¿Cuáles es el nivel 
de relación entre de 
gestión de clientes 

y alcance en la  
Factoría el TUMI 

EIRL, HUANCAYO. 
2022 

Conocer la relación 
de gestión de 

clientes y alcance 
en la  Factoría el 

TUMI EIRL, 
HUANCAYO. 2022 

La relación de 
gestión de clientes 

y alcance en la 
Factoría el TUMI 

EIRL, HUANCAYO. 
2022 es de nivel 

alto. 

Porcentaje de 
compras en 
relación al 
tráfico web 

´-0,01 a -0,19: 
Correlación 
negativa grande 
y perfecta 

Gestión de 
clientes 

Es aquella que 
permite a la 
organización 

Se utiliza una 
matriz de 

recopilación de 
Fidelizacion 

Número de 
compradores 
ocasionales 

0: correlación 
nula 



 

 

capturar a un 
comprador 

ocasional en un 
cliente fiel 

mediante el 
buen manejo 
de los canales 

de venta. 
(Osterwalder & 
Pigneur, 2015) 

datos Sterne 
(2010) con el 

fin de recopilar 
datos de las 
dimensiones 

Fidelización (3 
ítems), eficacia 

de ventas (3 
ítems) y de 

eficiencia de 
ventas (2 ítems) 

Número de 
compradores 

frecuentes 

´0,01 a 0,19: 
Correlación 
positiva grande 
y perfecta 

¿Cuáles es el nivel 
de relación entre 

gestión de clientes 
e interacciones en 

la  Factoría el TUMI 
EIRL, HUANCAYO. 

2022 

Conocer la relación 
de gestión de 

clientes e 
interacciones en la  
Factoría el TUMI 

EIRL, HUANCAYO. 
2022 

La relación de 
gestión de clientes 
e interacciones en 
la Factoría el TUMI 
EIRL, HUANCAYO. 

2022 es de nivel 
alto. 

Porcentaje de 
compradores 

fidelizados 

´0,2 a 0,39 : 
Correlación 
positiva baja 

Eficacia de 
ventas 

Numero de 
facturas 
emitidas 

´0,4 a 0,69 : 
Correlación 

positiva 
moderada 

Numero de 
ventas por 
unidades 

¿Cuáles es el nivel 
de relación entre 

gestión de clientes 
y conversiones en 

la  Factoría el TUMI 
EIRL, HUANCAYO. 

2022 

Conocer la relación 
de gestión de 

clientes y 
conversiones en la  
Factoría el TUMI 

EIRL, HUANCAYO. 
2022 

La relación de 
gestión de clientes 
y conversiones en 
la Factoría el TUMI 
EIRL, HUANCAYO. 

2022 es de nivel 
alto. 

Promedio de 
unidades 

vendidas por 
factura 

´0,7 a 0,89: 
Correlación 
positiva alta 

Eficiencia de 
ventas 

Utilidad bruta 

´0,9 a 0,99 : 
Correlación 
positiva muy 
alta 

Cantidad 
promedio por 

factura 

´1 : Correlación 
positiva grande 
y perfecta 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 02: 

Operacionalización de la variable Planeación Estratégica 

Marketing de Redes y gestión de clientes en el TUMI E.I.R.L. Huancayo. 2022 

VARIABLES 
DE 

ESTUDIO 

DEFINICION 
CONCEPTUAL 

DEFINICION 
OPERACIONAL 

DIMENCIONES INDICADORES ESCALA DE MEDICIÓN 

Marketing 
de redes 

Es el marketing de 
redes sociales es 
una herramienta 

muy poderosa que 
las empresas 

pueden utilizar 
para llegar a sus 

clientes a un 
menor costo  que 
sus competidores 

por los medios 
tradicionales . 

(Uribe Beltran & 
Sabogal Neira, 

2020) 

Se utiliza una matriz 
de recopilación de 

datos Sterne (2010) 
con el fin de 

recopilar datos de 
las dimensiones 

Alcance (2 ítems), 
Interacciones (7 

ítems) y de 
Conversiones (2 

ítems) 

Alcance 

Trafico web 

Escala: Razón o proporción  

Impresiones 

Interacciones 

Número de seguidores 

Número de “me gusta” 

Número de clics 

Número de Comentarios 



 

 

Veces compartidas 

interacciones por computadora 

interacciones por celular 

Conversiones 

Compras 

Porcentaje de compras en relación 
al tráfico web 

Gestión de 
clientes 

Es aquella que 
permite a la 
organización 
capturar a un 

comprador 
ocasional en un 

cliente fiel 
mediante el buen 

manejo de los 
canales de venta. 

Se utiliza una matriz 
de recopilación de 

datos Sterne (2010) 
con el fin de 

recopilar datos de 
las dimensiones 
Fidelización (3 

ítems), eficacia de 
ventas (3 ítems) y de 

Fidelización 

Número de compradores 
ocasionales 

Número de compradores frecuentes 



 

 

(Osterwalder & 
Pigneur, 2015) 

eficiencia de ventas 
(2 ítems) 

Porcentaje de compradores fidelizados 

eficacia de 
ventas 

Numero de facturas emitidas 

Numero de ventas por unidades 

Promedio de unidades vendidas por 
factura 

eficiencia de 
ventas 

utilidad bruta 

Cantidad promedio por factura 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 03: 

Instrumento de medición 

   

Marketing de Redes 

Alcance Interacciones Conversiones 

Trafico web Impresiones 
Número de 
seguidores 

Número de 
"me gusta" 

Número de 
comentarios 

Veces 
compartidas 

Número de 
clicks 

Interacciones 
por 

computadora 

Interacciones 
por celular 

Compras 

Porcentaje 
de compras 

en relación al 
tráfico web 

Jun- 20                       

Jul- 20                       

Ago- 20                       

Set- 20                       

Oct- 20                       

Nov- 20                       

Dic- 20                       

Ene- 21                       

Feb- 21                       

Mar- 21                       

Abr- 21                       

May-21                       

Jun- 21                       

Jul- 21                       

Ago- 21                       

Set- 21                       

Oct- 21                       

Nov- 21                       

Dic- 21                       

Ene- 22                       

Feb- 22                       



 

 

Mar- 22                       

Abr- 22                       

May- 22                       

 

  

Gestion de clientes 

Fidelización Eficacia de ventas Eficiencia de ventas 

Número de 
compradores 
ocasionales 

Número de 
compradores 

frecuentes 

Porcentaje de 
compradores 

fidelizados 

Numero de 
facturas 
emitidas 

Numero de 
ventas por 
unidades 

Promedio de 
unidades 

vendidas por 
factura 

Utilidad 
bruta 

Cantidad 
promedio 

por factura 

Jun-20                 

Jul-20                 

Ago-20                 

Set-20                 

Oct-20                 

Nov-20                 

Dic-20                 

Ene-21                 

Feb-21                 

Mar-21                 

Abr-21                 

May-
21 

                

Jun-21                 

Jul-21                 

Ago-21                 

Set-21                 

Oct-21                 



 

 

Nov-21                 

Dic-21                 

Ene-22                 

Feb-22                 

Mar-22                 

Abr-22                 

May-
22 

                

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Anexo 04: 

Validación por juicio de expertos 

Validación 1: 

 Título de la investigación: “Marketing de redes y gestión de clientes, Factoría El Tumi E.I.R.L., Huancayo. 2022”.  

Apellidos y nombres del investigador: Gomez Ollero Renzo Jesus y Mercedes Paucar Cerrón  

Apellidos y nombres del experto:  

ASPECTO POR EVALUAR OPINIÓN DEL EXPERTO  

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA 
OBSERVACIONES 
/ SUGERENCIAS 

M
a

rk
e

ti
n

g
 d

e
 R

e
d

e
s

 

A
lc

a
n
c
e
 

Trafico web 
¿Cómo calificaría el marketing de redes según el alcance en 

relación a la gestión de clientes? 
          

Impresiones 
¿Cómo calificaría el marketing de redes según las impresiones en 

relación a la gestión de clientes? 
          

Funciones del 
Puesto 

¿Cómo calificaría el marketing de redes según las impresiones en 
relación a la gestión de clientes? 

          

In
te

ra
c
c
io

n
e
s
 

Número de 
seguidores 

¿Cómo calificaría el marketing de redes según el numero de 
seguidores en relación a la gestión de clientes? 

          

Número de “me 
gusta” 

¿Cómo calificaría el marketing de redes según el número de me 
gusta en relación a la gestión de clientes? 

          

Número de 
clics 

¿Cómo calificaría el marketing de redes según el número de clicks 
en relación a la gestión de clientes? 

          

Número de 
Comentarios 

¿Cómo calificaría el marketing de redes según el número de 
comentarios en relación a la gestión de clientes? 

          

Veces 
compartidas 

¿Cómo calificaría el marketing de redes según las veces 
compartidas en relación a la gestión de clientes? 

          

Interacciones 
por 

computadora 

¿Cómo calificaría el marketing de redes según las interacciones 
por computadora en relación a la gestión de clientes? 

          

Interacciones 
por celular 

¿Cómo calificaría el marketing de redes según las interacciones 
por celular en relación a la gestión de clientes? 

          



 

 

C
o
n

v
e

rs
io

n
e

s
 

Compras 
¿Cómo calificaría el marketing de redes según las compras en 

relación a la gestión de clientes? 
          

Porcentaje de 
compras en 
relación al 
tráfico web 

¿Cómo calificaría el marketing de redes según el porcentaje de 
compras en relación al tráfico web en relación a la gestión de 

clientes? 
          

G
e

s
ti

ó
n

 d
e
 c

li
e
n

te
s

 

F
id

e
li
z
a

c
ió

n
 

Número de 
compradores 
ocasionales 

¿Cómo calificaría el gestion de clientes según el número de 
compradores ocasionales en relación al marketing de redes? 

          

Número de 
compradores 

frecuentes 

¿Cómo calificaría el gestion de clientes según el número de 
compradores frecuentes en relación al marketing de redes? 

          

Porcentaje de 
compradores 

fidelizados 

¿Cómo calificaría el gestion de clientes según el porcentaje de 
compradores fidelizados en relación al marketing de redes? 

          

E
fi
c
a
c
ia

 d
e

 v
e

n
ta

s
 Numero de 

facturas 
emitidas 

¿Cómo calificaría el gestion de clientes según el numero de 
facturas emitidas en relación al marketing de redes? 

          

Numero de 
ventas por 
unidades 

¿Cómo calificaría el gestion de clientes según el numero de ventas 
por unidades en relación al marketing de redes? 

          

Promedio de 
unidades 

vendidas por 
factura 

¿Cómo calificaría el gestion de clientes según el promedio de 
unidades vendidas por factura en relación al marketing de redes? 

          

E
fi
c
ie

n
c
ia

 d
e

 

v
e

n
ta

s
 Utilidad bruta 

¿Cómo calificaría el gestion de clientes según la utilidad bruta en 
relación al marketing de redes? 

          

Cantidad 
promedio por 

factura 

¿Cómo calificaría el gestion de clientes según la cantidad 
promedio por factura en relación al marketing de redes? 

          

MBA. William Ricardo Díaz Torres MBA . Adolfo Simeón Carhuavilca MBA. Vanessa Rosangelica Choque Rojas 

  

Firma del 
experto: 

  Firma 
del 
experto: 

  

 

  

DNI: 42184427 DNI: 41657376 DNI: 73064931 

 

 



 

 

 Anexo 05: 

Confiabilidad del instrumento 

 

Fuente: Herrera (1998) como se citó en Martínez (2019) 

 

Luego de procesar los datos con el programa SPSS, la confiabilidad que se obtuvo fue de 0,816, lo que 

quiere decir que el instrumento posee una Excelente Confiabilidad. 



 

 

Anexo 06: 

Shapiro Will Test 

 

Con los datos de la prueba Shapiro Wilk (,481 ,152 ,154 ,319 ,968 ,152 ,884 ,229) todos mayores a 0,05 

por lo que se asume que todas las variables tienen una distribución normal, en consecuencia usamos la 

prueba de correlación  r de Pearson.  

 

 

 

 

 

 



 
 

 

Anexo 07: 

Carta de aceptación 

 



 
 

 

Anexo 09: 

Resumen de las facturas mensuales emitidas 

Título de la investigación: “Marketing de redes y gestión de clientes, Factoría El Tumi E.I.R.L., Huancayo. 2022”.  

Apellidos y nombres del investigador: Gomez Ollero Renzo Jesus y Mercedes Paucar Cerrón  

Apellidos y nombres del experto:  

ASPECTO POR EVALUAR OPINIÓN DEL EXPERTO  

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA 
OBSERVACIONES 
/ SUGERENCIAS 

M
a
rk

e
ti

n
g

 d
e
 R

e
d

e
s

 

A
lc

a
n
c
e

 
Trafico web 

¿Cómo calificaría el marketing de 
redes según el alcance en 

relación a la gestión de clientes? 
1 1 1 1   

Impresiones 
¿Cómo calificaría el marketing de 
redes según las impresiones en 
relación a la gestión de clientes? 

1 1 1 1   

Funciones del 
Puesto 

¿Cómo calificaría el marketing de 
redes según las impresiones en 
relación a la gestión de clientes? 

1 1 1 1   

In
te

ra
c
c
io

n
e
s
 

Número de 
seguidores 

¿Cómo calificaría el marketing de 
redes según el numero de 
seguidores en relación a la 

gestión de clientes? 

1 1 1 1   

Número de “me 
gusta” 

¿Cómo calificaría el marketing de 
redes según el número de me 

gusta en relación a la gestión de 
clientes? 

1 1 1 1   

Número de 
clics 

¿Cómo calificaría el marketing de 
redes según el número de clicks 

en relación a la gestión de 
clientes? 

1 1 1 1   

Número de 
Comentarios 

¿Cómo calificaría el marketing de 
redes según el número de 

comentarios en relación a la 
gestión de clientes? 

1 1 1 1   

Veces 
compartidas 

¿Cómo calificaría el marketing de 
redes según las veces 

compartidas en relación a la 
gestión de clientes? 

1 1 1 1   

Interacciones 
por 

computadora 

¿Cómo calificaría el marketing de 
redes según las interacciones por 

computadora en relación a la 
gestión de clientes? 

1 1 1 1   

Interacciones 
por celular 

¿Cómo calificaría el marketing de 
redes según las interacciones por 
celular en relación a la gestión de 

clientes? 

1 1 1 1   



 

 

C
o
n
v
e
rs

io
n

e
s
 

Compras 
¿Cómo calificaría el marketing de 

redes según las compras en 
relación a la gestión de clientes? 

1 1 1 1   

Porcentaje de 
compras en 
relación al 
tráfico web 

¿Cómo calificaría el marketing de 
redes según el porcentaje de 

compras en relación al tráfico web 
en relación a la gestión de 

clientes? 

1 1 1 1   

G
e
s

ti
ó

n
 d

e
 c

li
e

n
te

s
 

F
id

e
li

z
a
c

ió
n

 

Número de 
compradores 
ocasionales 

¿Cómo calificaría el gestion de 
clientes según el número de 
compradores ocasionales en 

relación al marketing de redes? 

1 1 1 1   

Número de 
compradores 

frecuentes 

¿Cómo calificaría el gestion de 
clientes según el número de 
compradores frecuentes en 

relación al marketing de redes? 

1 1 1 1   

Porcentaje de 
compradores 

fidelizados 

¿Cómo calificaría el gestion de 
clientes según el porcentaje de 

compradores fidelizados en 
relación al marketing de redes? 

1 1 1 1   

E
fi
c
a
c
ia

 d
e

 v
e

n
ta

s
 

Numero de 
facturas 
emitidas 

¿Cómo calificaría el gestion de 
clientes según el numero de 

facturas emitidas en relación al 
marketing de redes? 

1 1 1 1   

Numero de 
ventas por 
unidades 

¿Cómo calificaría el gestion de 
clientes según el numero de 

ventas por unidades en relación al 
marketing de redes? 

1 1 1 1   

Promedio de 
unidades 

vendidas por 
factura 

¿Cómo calificaría el gestion de 
clientes según el promedio de 

unidades vendidas por factura en 
relación al marketing de redes? 

1 1 1 1   

E
fi
c
ie

n
c
ia

 d
e
 v

e
n
ta

s
 

Utilidad bruta 
¿Cómo calificaría el gestion de 

clientes según el utilidad bruta en 
relación al marketing de redes? 

1 1 1 1   

Cantidad 
promedio por 

factura 

¿Cómo calificaría el gestion de 
clientes según el cantidad 

promedio por factura en relación 
al marketing de redes? 

1 1 1 1   

MBA. William Ricardo Díaz Torres 
MBA. Adolfo Simeón 

Carhuavilca 
Mba . ADMINISTRACION EMPRESA 

  

Firma del 
experto: 

  
Firma 

del 
experto:   

Firma del 
experto: 

  

DNI: 42184427 DNI: 41657376 DNI: 42184427 

 

 



 

 

 

 

CRITERIO DETALLE CALIFICACION 

SUFICIENCIA 
El ítem pertenece a la dimensión y hasta para 

obtener la medición de esta 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

CLARIDAD 
El ítem se comprende fácilmente, es decir, su 

sintáctica y semántica son adecuadas. 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

COHERENCIA 
El ítem tiene relación lógica con el indicador que 

está midiendo. 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

RELEVANCIA 
El ítem es esencial o importante, es decir, debe ser 

incluido. 

1: de acuerdo 

0: en desacuerdo 

 

1.1. Apellido y Nombre del Experto: Mg. Adolfo Simeón Carhuavilca 

1.2. DNI del experto: 41657376 

1.3. Especialidad del Experto: Magister en Gestión pública 

INDICADORES DE 

EVALUACIÓN DEL 

INSTRUMENTO 

CRITERIOS 

SOBRE LOS ÍTEMS DEL 

INSTRUMENTO 

Deficiente Bajo Regular Bueno Muy bueno 

0-20 21-40 41-60 61-80 81-100 

1. CLARIDAD 
Están formulado con lenguaje 
apropiado que facilita su 
comprensión 

    85 

2. OBJETIVIDAD Están expresados en conductas 
observables, medibles 

    90 

3. ACTUALIDAD Adecuado al alcance de ciencia y 
tecnología 

    90 



 

 

4. ORGANIZACIÓN Existe una organización Lógica     90 

5. SUFICIENCIA Comprende los aspectos de cantidad 
y calidad 

    90 

6. INTENCIONALIDAD 
Adecuado para valorar aspectos del 
sistema de evaluación y desarrollos 
de capacidades cognoscitivas 

    90 

7. CONSISTENCIA Basados en aspectos teóricos – 
científicos de la tecnología educativa 

    90 

8. COHERENCIA Entre los índices, indicadores y las 
dimensiones. 

    90 

9. METODOLOGIA La estrategia responde al propósito 
del diagnostico 

    90 

PROMEDIO DE VALORIZACION 89.44 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

Anexo 10: 

Resumen de las facturas mensuales emitidas  
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