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Resumen 

La presente investigación tuvo por objetivo establecer la relación entre el marketing 

digital y la gestión de ventas en el I.S.P.P Peruano Canadiense.  Fue una 

investigación de diseño no experimental transversal correlacional.  La muestra 

seleccionada fue de 50 colaboradores.  El instrumento para la recolección de datos 

para marketing digital fue el test de Mahmutović (2021), y para la gestión de ventas 

fue el test de Mwangi (2021) ambos cuestionarios medidos a través de la escala de 

likert. Ambos instrumentos fueron validados por tres expertos y se determinó su 

confiabilidad a través del Alfa de Cronbach que fue 0.932 y 0.929 mediante el 

software estadístico IBM SPSS en su versión 25, lo cual determinó que nuestros 

instrumentos eran aptos y aplicables, asimismo se procedió a realizar las 

correlaciones entre las variables y dimensiones. Finalmente, los resultados 

indicaron que el 56% de los empleados percibieron la gestión de ventas en nivel 

alto, y el 46% percibió en nivel medio el marketing digital. Se concluye que existe 

una relación moderada positiva y significativa (Rho=0.552; Sig.=0.000) entre las 

variables marketing digital y gestión de ventas.   

Palabras clave: Marketing digital, gestión de ventas, instituto 
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Abstract 

The objective of this investigation was to establish the relationship between digital 

marketing and sales management in the Canadian Peruvian I.S.P.P. It was a cross-

correlational non-experimental design investigation. The selected sample was 50 

collaborators. The instrument for data collection for digital marketing was the 

Mahmutović test (2021), and for sales management it was the Mwangi test (2021), 

both questionnaires measured through the likert scale. Both instruments were 

validated by three experts and their reliability was determined through Cronbach's 

Alpha which was 0.932 and 0.929 using the IBM SPSS statistical software in its 

version 25, which determined that our instruments were suitable and applicable, 

likewise proceeded to perform correlations between variables and dimensions. 

Finally, the results indicated that 56% of the employees perceived sales 

management at a high level, and 46% perceived digital marketing at a medium level. 

It is concluded that there is a moderate positive and significant relationship 

(Rho=0.552; Sig.=0.000) between the variables digital marketing and sales 

management. 

Keywords: Digital marketing, sales management, institute 
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I. INTRODUCCIÓN

La sociedad está evolucionando debido a las revoluciones tecnológicas

impulsadas por el uso generalizado de dispositivos móviles y un mayor acceso a 

Internet. Vivimos en un mundo cada vez más dinámico donde la innovación 

tecnológica es fundamental (Cukier & Kon, 2018). 

El uso eficaz de las técnicas de marketing digital es fundamental para el éxito 

de las pymes y las empresas emergentes. Ayudan a las organizaciones a generar 

interacciones sólidas con su público objetivo proporcionando actualizaciones y 

promociones frecuentes sobre eventos comerciales y actividades a bajo costo. Las 

organizaciones pueden construir su imagen de marca digitalmente mediante la 

creación de conexiones sólidas con los miembros de la comunidad en línea.  Los 

bienes y servicios innovadores entregados a través de redes digitales han 

demostrado un enorme potencial de desarrollo y la capacidad de agregar valor a 

los clientes de ese tipo de empresas y sobre todo en las PYME en una amplia 

variedad de sectores (IBEF, 2021).  

En Suiza, el 11 % de las compañías ven el marketing digital como una 

importante estrategia de inversión en su transformación digital, y más de un tercio 

de ellas están invirtiendo en nuevas herramientas de marketing y ventas. Aun, 

existen brechas de implementación entre las grandes empresas suizas y las PYME. 

Las PYME no utilizan plataformas, canales y herramientas de marketing digital 

puesto que la principal barrera son los altos costos, los recursos limitados, el 

cambio cultural, la experiencia y la tecnología.  

Por el momento, Internet representa solo una pequeña parte del PIB de la 

India, pero los comerciantes anticipan que se avecina un auge de Internet (Sharma 

& Thakur, 2020). Los bienes y servicios innovadores entregados a través de redes 

digitales han demostrado un enorme potencial de desarrollo y la capacidad de 

agregar valor a los clientes para las empresas emergentes y las PYME en una 

amplia variedad de sectores.  

Entre los objetivos administrativos de la las empresas en Ecuador está el 

alcanzar un alto grado de eficiencia y eficacia para el logro de las metas 

organizacionales trazadas y además tener una perspectiva más ampliada del medio 

en donde se desarrolla para así poder producir y prestar de una forma más optima 

sus servicios, es por eso que la administración basada en los objetivos hoy en día 
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resulta un reto ante los cambios e innovaciones, es así que actualmente en 

Ecuador, el uso masificado de internet permite a las empresas  tener comunicación 

personalizada y directa con los clientes, sin ninguna clase de limitación e 

impedimento geográfico además a través de un mismo canal ya es posible la 

interacción con los clientes, servicios de post venta, compras, configuración de 

pedidos, preventa, publicidad e información. Corrales et al. (2017) 

El marketing digital en Colombia, prácticamente se basa en el uso de 

recursos tecnológicos y de los medios digitales vigentes para el desarrollo de 

comunicaciones directas y personales,  las cuales generan una reacción en el 

receptor en ese sentido  tiene un alto grado de relación con la comunicación ya que 

esta permite tener más informada a las empresas sobre factores externos medibles 

tales como la satisfacción, segmentación, gustos y preferencias de los clientes es 

por eso que es casi imprescindible este factor en las organizaciones de Colombia 

hoy en día. Vargas (2017). 

El marketing digital en Norteamérica hoy en día se ha convertido en el medio 

digital para hacer más rentable cualquier tipo de negocio a nivel global, con estas 

nuevas tendencias se puede optimizar el trabajo ya sea en la rapidez de respuesta 

como en la eficiencia en el trabajo y en la creación de sistemas automatizados de 

consultas o ventas. En ese sentido Selman (2017) manifiesta que el mercadeo en 

internet o el e – marketing es el conjunto de procesos que se llevan al cabo para 

ofrecer los productos o servicios a través del uso de internet con lo cual las 

empresas norteamericanas buscan obtener cierta ventaja competitiva frente a las 

empresas que no realizan acciones estratégicas que involucran el uso del internet. 

Empresas exitosas en Perú utilizan el e-marketing para promocionar sus 

productos y servicios. Balarezo (2018) determinó que el marketing digital tiene un 

impacto directo en el crecimiento de las ventas en línea. 

Asimismo mediante estudios realizados en Lima se comprobó que el 

marketing digital como acto estratégico eleva el nivel de captación de la audiencia 

asimismo fidelizan al cliente con anuncios repetitivos en los medios de internet, lo 

que conlleva a que este tenga un lugar en la mente del consumidor por lo que llegan 

a tener una mejor posición en el mercado en ese sentido Romero (2019) sostiene 

mediante un estudio realizado en Surco – Lima, que el nivel del marketing digital 

que implementas las empresas influye directamente en el posicionamiento de las 
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marcas en el mercado, asimismo menciona que las empresas peruanas tienen que 

enfocarse en la implementación de las mejoras de la publicidad y contenidos a 

través del internet para que el cliente sienta que están recibiendo algo único y 

diferenciado. 

Además la mercadotecnia digital tiene relación con el aumento de las ventas 

ya que al captar más clientes por este medio y esto aunado a un mayor alcance 

geográfico, logran incrementar su nivel de competitividad lo que se ve enfocado 

directamente en una mayor rentabilidad, es así que Aguinaga (2021) determinó que 

en Tarapoto – Perú las empresas que optan por digitalizar sus procesos de venta 

tienen mejores resultados frente a las que no lo emplean, asimismo acotó que las 

empresas tienen que consolidar su comercio electrónico a través de la creación de 

una website propio o un fan Page, ya que de esta manera las empresas se 

aseguran de una mayor captación de clientes. 

Las organizaciones usan el marketing digital como acto estratégico del 

incremento de sus ventas, ya que significa un reto lograr posicionarte en un 

mercado cada vez más competitivo, por lo que existe relación positiva entre estas 

variables, en ese sentido Quellcca & Botello (2021) en su investigación llevada al 

cabo en San Juan de Miraflores – Lima, se pudo evidenciar que las empresas que 

realizan un adecuado y estratégico uso de la publicidad en internet, están logrando 

incrementar su participación en el mercado, ya que el estudio revelo que los clientes 

cada vez más usan el internet para ejecutar sus consultas, pagos y compras ya que 

afirman que resulta ser practico y simple llevar sus procesos comerciales a través 

de las diversas plataformas de internet. 

El I.S.P.P Peruano Canadiense de Chiclayo, es una empresa que ofrece 

diversos servicios educativos a la comunidad chiclayana. La empresa en todo este 

tiempo no ha conseguido alcanzar el nivel de ventas esperado, por lo que es 

importante establecer estrategias de marketing digital.  En los últimos meses se ha 

observado que los volúmenes de venta han disminuido significativamente 

comparándolo con otras empresas el sector educativo, las cuales han ingresado al 

mercado con mejor infraestructura, ofertas diversificadas y diferentes estrategias 

de marketing.  Es importante para esta empresa manejar sus operaciones con un 

nivel de rentabilidad y ventas que le permita cumplir con las demandas de sus 

stakeholders. La falta de una estrategia de marketing digital le está impidiendo 
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incrementar sus ventas debido a que actualmente no está siendo reconocido en 

redes sociales o sitios web. 

Descrita la realidad problemática, la pregunta de investigación fue: ¿cuál es 

la relación entre el marketing digital y la gestión de ventas en el I.S.P.P Peruano 

Canadiense Chiclayo – 2022?  Este estudio tiene justificación teórica debido a que 

utiliza bases científicas y teóricas.  Por otro lado, este documento se suma a la 

escasa literatura sobre estrategias de marketing digital en entidades de educación 

superior y la relación con el desempeño óptimo de las ventas.  Este estudio tiene 

justificación práctica pues permitió establecer una relación entre las variables, 

relación que pueda apoyar la gestión y administración de entidades de educación 

superior.  También tiene justificación social puesto que los hallazgos ayudarán a las 

empresas a mejorar impactando en su entorno social.  Finalmente tiene justificación 

metodológica porque en todo el proceso utiliza el método científico con mucha 

rigurosidad.   

El objetivo general es establecer la relación entre el marketing digital y la 

gestión de ventas en el I.S.P.P Peruano Canadiense Chiclayo – 2022. Como 

objetivos específicos tenemos: (1) Determinar el nivel de gestión de ventas del 

I.S.P.P Peruano Canadiense Chiclayo – 2022; (2) evaluar el nivel del marketing

digital en el I.S.P.P Peruano Canadiense Chiclayo – 2022; (3) describir la relación 

entre el marketing digital y la planificación de las ventas en el I.S.P.P Peruano 

Canadiense Chiclayo – 2022; (4) analizar la relación entre el marketing digital y la 

implementación de ventas en el I.S.P.P Peruano Canadiense Chiclayo – 2022; (5) 

analizar la relación entre el marketing digital y la evaluación de ventas  en el I.S.P.P 

Peruano Canadiense Chiclayo – 2022. 

Como hipótesis principal tenemos: H0: no existe relación significativa entre el 

marketing digital y la gestión de ventas en el I.S.P.P Peruano Canadiense Chiclayo 

– 2022 ,H1: existe relación significativa entre el marketing digital y la gestión de

ventas en el I.S.P.P Peruano Canadiense Chiclayo – 2022; y como hipótesis 

específicas tenemos: (1) H0: no existe relación significativa entre el marketing digital 

y la planificación de las ventas en el I.S.P.P Peruano Canadiense Chiclayo – 

2022,H1: existe relación significativa entre el marketing digital y la planificación de 

las ventas en el I.S.P.P Peruano Canadiense Chiclayo – 2022; (2) H0: no existe 

relación significativa entre el marketing digital y la implementación de ventas en el 
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I.S.P.P Peruano Canadiense Chiclayo – 2022, H1: existe relación significativa entre

el marketing digital y la implementación de ventas en el I.S.P.P Peruano 

Canadiense Chiclayo – 2022; (3) H0: no existe relación significativa entre el 

marketing digital y la evaluación de ventas  en el I.S.P.P Peruano Canadiense 

Chiclayo – 2022, H1: existe relación significativa entre el marketing digital y la 

evaluación de ventas  en el I.S.P.P Peruano Canadiense Chiclayo – 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO

Los antecedentes internacionales, Khan et al. (2022) analizaron el papel del

análisis del marketing digital y datos comerciales en la mejora del rendimiento de 

las empresas ubicadas en China durante el Covid-19. En este estudio, los datos 

transversales se recopilaron a través de un cuestionario y se empleó CB-SEM para 

la prueba de hipótesis. En sus hallazgos indicaron que las adopciones de datos 

comerciales ayudan a las organizaciones a avanzar hacia la mercadotecnia digital 

y mejorar el desempeño organizacional a través de un análisis de información 

efectivo, predicción de patrones de comportamiento y mejoras en la entrega de 

servicios. Concluyeron que las empresas que poseen una infraestructura 

tecnológica bien establecida son las menos afectadas por el Covid-19. 

En otro estudio realizado en Indonesia, Munandar (2022) analizó la relación 

del marketing digital con las decisiones de compra en línea, el marketing de 

influencers con las decisiones de compra en línea, el boca a boca electrónico 

(eWOM) con las decisiones de compra en línea en los consumidores de estudiantes 

universitarios privados en Bandung. Utilizó un enfoque cuantitativo y un 

cuestionario en línea como herramienta principal de recopilación de información. 

Los datos se analizaron con análisis estadístico descriptivo y PLS-PM (modelado 

de ruta de mínimos cuadrados parciales) con el software SmartPLS 3.0. Los objetos 

que se utilizarán como encuestados en este estudio son los consumidores que 

utilizan el comercio electrónico, es decir, los consumidores de estudiantes 

universitarios privados en Bandung. Las variables observadas en este estudio 

fueron marketing digital, marketing de influencers y e-WOM. El número de muestras 

fue de 190 consumidores encuestados de universidades privadas en Bandung, la 

técnica de muestreo utilizada fue el muestreo intencional. El criterio del encuestado 

es que ha realizado transacciones utilizando el comercio electrónico. Recopilación 

de datos mediante la distribución de cuestionarios realizados en línea a través de 

las redes sociales a los encuestados.  Dentro de los hallazgos, el autor afirmó que 

hay un vínculo fuerte entre las variables analizadas. 

En la India, Patil et al. (2022) utilizaron un diseño de investigación 

exploratorio para conocer el nivel de conocimiento de las herramientas de 

marketing digital, así como los factores que guardan relaciona con este por parte 

de las PYME en la India. Para la interpretación estadística, el estudio utilizó la 
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herramienta SPSS y Smart PLS. La población se conformó por dueños y gerentes 

de PYME y empresas emergentes de la India. Para recoger las respuestas de la 

audiencia, este estudio se empleó una técnica metodológica mixta.  Dado que la 

mercadotecnia digital está relacionado con las TIC, se espera que los métodos y 

funciones de marketing tradicionales no solo sirvan como base, sino que con la 

introducción del marketing en línea mejoren significativamente el rendimiento 

comercial general.  Dada la amplia gama de opiniones sobre la aceptación del 

marketing digital a nivel organizacional, el objetivo fue determinar los factores más 

importantes de la adopción de la mercadotecnia digital por parte de las pymes y las 

empresas emergentes.  

En Suiza, Supriyatin y Wisesha (2022) abordaron un estudio con la finalidad 

de eliminar la brecha de conocimiento y conceder a las PYME una descripción 

detallada de diversas herramientas de marketing digital. La revisión de la literatura 

identificó diecinueve artículos relevantes. Estos artículos incluyen 162 citas de 

herramientas, canales, plataformas y métodos que pueden ser utilizados por las 

PYME para cerrar la brecha de conocimiento y así aprovechar una nueva cartera 

de marketing digital. Las veinticuatro herramientas únicas de marketing digital se 

presentan en base a un análisis comparativo, con las once herramientas citadas 

con mayor frecuencia definidas y descritas.  

En cuanto al contexto internacional de gestión de ventas, en la ciudad 

Helsingborg - Suecia, Singh y Rennstam (2022) exploraron cómo los profesionales 

responden a la gestión de ventas en el contexto de dos empresas de servicios 

profesionales (PSF). Con base en un estudio cualitativo de las experiencias de 

ventas de los empleados, nuestros hallazgos sugieren que los profesionales 

responden a la gestión de ventas comprometiéndose en el cumplimiento 

estratégico, es decir, adhiriéndose a las reglas y expectativas para lograr objetivos 

de avance profesional (financieros, estatus, autonomía), que, a su vez, refuerza su 

pertenencia a la profesión. Identificamos tres modos de cumplimiento estratégico: 

carrera, integración y supervivencia. Este marco conceptual contribuye a 

profundizar en la comprensión de la compleja relación entre el trabajo profesional y 

la gestión comercial. Específicamente, este estudio sugiere que, si bien el 

cumplimiento estratégico puede ayudar a los profesionales a navegar las tensiones 
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entre los ideales profesionales y de ventas, también está asociado con la lucha y 

normaliza las ventas como parte del trabajo profesional. 

En el ámbito nacional, Vicente-Ramos y Cano-Torres (2022) que tuvo como 

objetivo principal analizar y determinar el impacto del marketing digital en la gestión 

de las relaciones con los estudiantes universitarios en tiempos de Covid-19. El 

estudio se realizó desde un enfoque cuantitativo, con un diseño de investigación 

correlacional no experimental que tomó datos a 400 estudiantes de 18 a 37 años 

de la Universidad Continental. Los hallazgos indicaron que el marketing en redes 

sociales y el marketing de contenidos tiene un vínculo significativo en la gestión 

operativa, en la analítica y colaborativa de la gestión de las relaciones con los 

clientes. 

El marketing digital consiste en aplicar el factor tecnológico a las operaciones 

de marketing con el fin de conocer más al cliente y satisfacer sus necesidades. El 

marketing digital tiene muchas promesas.   El marketing digital busca descubrir 

cómo los consumidores y usuarios usan la tecnología y utilizar este conocimiento 

para beneficiar al negocio, lo que permite a los usuarios comunicarse de manera 

más eficaz con los consumidores potenciales.  Las empresas del mundo 

desarrollado se han dado cuenta del valor del marketing digital.  Las empresas 

deberán utilizar Internet y las formas tradicionales para tener éxito (Bala & Verma, 

2018). 

El marketing digital contribuye a desarrollar una nueva forma de llegar e 

interactuar con los clientes, además garantiza que reciban servicios en tiempo real 

y que estén contentos con el producto. A los clientes les puede resultar más fácil 

obtener marketing en Internet que el marketing convencional.   

Algunos beneficios del marketing digital para start-ups y pymes tenemos que 

puede aumentar las tasas de conversión con la técnica adecuada. El porcentaje de 

tráfico web que realiza la acción prevista se conoce como tasa de conversión. Las 

agencias de marketing en línea pueden ayudar a las organizaciones a llegar a un 

mayor número de consumidores visitarán y completar el objetivo declarado de la 

empresa a partir del número total de visitas mediante la optimización de la tasa de 

conversión. 

El marketing digital permite que las empresas emergentes tengan la 

capacidad de promocionar mayores ingresos con gastos bajos, lo que es excelente 
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para las pequeñas empresas. Como propietario de una empresa nueva o de una 

pequeña empresa, puede lograr rápidamente sus objetivos de marketing y llegar al 

cliente objetivo mediante el uso del marketing digital.  El servicio y atención al cliente 

en tiempo real comprende brindar a los clientes servicios para solucionar sus 

problemas y al mismo tiempo informarles sobre su importancia (Yamini & Chand, 

2020). 

Con teléfonos, tabletas y computadoras portátiles, es fácil perder la noción 

del tiempo. Esto brinda a las empresas una variedad de oportunidades para 

beneficiarse específicamente de esta transformación digital. Por lo tanto, no 

sorprende que el marketing haya pasado de la publicidad en televisión o periódicos 

al marketing en plataformas y medios digitales en la web. El marketing digital 

comprende el uso de las tecnologías digitales tales como, computadoras, 

smartphone (teléfonos inteligentes), ordenadores, portátiles y otros dispositivos 

electrónicos para estar comunicados con los clientes a través de las redes sociales, 

aplicaciones, sitios web y otros canales. (Vo-Thanh et al., 2022). 

Hay muchas herramientas disponibles para que las empresas se relacionen 

con sus clientes en línea mediante el uso de imágenes y contenido animado que 

atrae la atención de los clientes hacia la marca.  También es el proceso de 

determinar y presentar los beneficios de una marca o servicio a los clientes de tal 

manera que cuando encuentran una marca en línea, se ven obligados a comprar 

algo (Khan et al., 2022) 

India tiene la tercera población de Internet más grande del mundo. Las 

técnicas publicitarias se han arraigado como una forma de comunicarse con un 

público más amplio a raíz de Internet. El notable crecimiento del marketing 

computarizado no tiene rival en ningún otro método. Las personas en la India 

conocen Internet y lo utilizan para una variedad de propósitos en su vida cotidiana, 

como lo indica el nuevo escenario. Como resultado, el negocio de marketing online 

en la India está creciendo. En India, las compras online y no online son cada vez 

más populares. A pesar de que India es un principiante en el auge de las compras 

en línea, se prevé que las compras en línea crezcan cada año durante los próximos 

años (Patil et al., 2022). 

En numerosos aspectos del uso del marketing digital, la India se encuentra 

entre los dos principales países del mundo. Casi todas las empresas utilizan 
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actualmente el marketing digital. Miles de empresas de nueva creación con nuevas 

ideas se esfuerzan por entrar en el sector empresarial cada año. A menos que 

tengan un buen plan de marketing, las empresas emergentes y las pymes no 

podrán competir con organizaciones establecidas y lucrativas. Una de las causas 

primordiales en el fracaso empresarial es la falta de una estrategia integral de 

marketing digital. Sin embargo, no todas las herramientas disponibles para un 

especialista en marketing digital son igualmente productivas. La barrera entre las 

clases sociales se está estrechando a medida que las intervenciones tecnológicas 

están más disponibles. Algunos métodos de marketing digital tienen éxito, mientras 

que otros fallan (Patil et al., 2022) 

Las estrategias de marketing digital han evolucionado con el frecuente uso 

de las nuevas tecnologías. En lugar de optar por la impresión de tarjetas perforadas, 

volantes tradicionales y cupones de papel para el anuncio de ofertas, los clientes 

pueden tener acceso a las promociones a través de aplicaciones personalizadas. 

Durante las restricciones del confinamiento por el COVID-19, las empresas notaron 

que la comunicación en línea se disparó, con la capacidad de ofrecer entrega de 

bienes y servicios sin contacto, y muchos negocios mantienen la tecnología que 

implementaron durante el confinamiento porque es simplemente un buen negocio 

(Manko, 2022). 

Las empresas emergentes pueden estar en cualquier negocio, incluida la 

fabricación, los servicios o una combinación de ambos. La puesta en marcha puede 

depender en gran medida de la tecnología o puede tener como objetivo 

comercializar artículos o servicios tecnológicamente conectados. Una start-up 

puede probar un modelo de negocio único que altera las organizaciones o los 

mercados establecidos. A través de la automotivación, el ingenio, la capacidad de 

aprendizaje y una fuerte voluntad de éxito, el emprendedor de nueva creación 

habría aprendido sobre su producto/servicio principal (Kapoor & Singh, 2019). 

Dentro de las herramientas de mercadotecnia digital más conocidas 

tenemos: los sitios web, correo electrónico y redes sociales (Patil et al., 2022). El 

uso de redes de telecomunicaciones para automatizar el flujo de trabajo y las 

relaciones comerciales se conoce como comercio electrónico (Al-Lami & Alnoor, 

2021). Otras herramientas incluyen pago por clic, por influencia mediante 

afiliaciones, SMS, blogs (Akeel & Gubhaju, 2020).   
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Actualmente, internet y otras tecnologías digitales son ampliamente 

utilizadas para mejorar, apoyar y optimizar diferentes procesos comerciales, 

incluido el marketing. Tanto profesionales como académicos han acuñado una 

desconcertante variedad de términos alternativos para describir el uso de las 

tecnologías digitales en el marketing. Google Scholar revela que algunos de los 

más mencionados en artículos científicos son web marketing, e-marketing, 

marketing en internet y, más recientemente, marketing digital (Mahmutović, 2021). 

El término marketing digital se refiere a una amplia gama de plataformas 

digitales para la interacción con las audiencias, la administración de la relación 

electrónica con clientes y gestión de datos digitales de clientes. Dado que el término 

marketing digital es el más utilizado últimamente entre académicos y profesionales, 

y desde que, en los últimos cinco años, ha sido más buscado con frecuencia a 

través de la búsqueda de Google en comparación con los otros términos (marketing 

en internet, marketing web y marketing electrónico) (Chaffey & Ellis-Chadwick, 

2019). 

Similar al concepto de marketing y la orientación al mercado, la orientación 

a la mercadotecnia digital podría definirse como el nivel de orientación de una 

organización hacia el uso de la web y otro tipo de tecnología digital en la 

implementación del marketing concepto (Mahmutović, 2018). Por lo tanto, la 

orientación al marketing digital es un nivel de orientación dentro de una 

organización que está estratégicamente comprometida con el uso del Internet y de 

otras tecnologías y plataformas digitales para identificar necesidades y requisitos, 

audiencias objetivo y brindar satisfacción al cliente de una manera más efectiva que 

la competencia (Mahmutović, 2018). 

La orientación del marketing digital puede ser medida a través de las tres 

dimensiones: Énfasis Estratégico evalúa la medida en que la gerencia cree en la 

necesidad estratégica de la aplicación de marketing digital y la dependencia de los 

resultados empresariales.  Generación de inteligencia digital (DIG), pretende 

evaluar hasta qué punto una compañía ha desarrollado un conjunto de métricas 

para medir el rendimiento de su sitio web y hasta qué punto recopila la inteligencia 

digital necesaria para comprender a los visitantes del sitio web y clientes en línea y 

evaluar la efectividad de los canales en línea individuales utilizados para la 

adquisición de visitantes. La planificación y el aprovisionamiento de recursos (PRP) 
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tiene como objetivo evaluar la calidad y el nivel de la planificación del marketing 

digital y la adecuación de los recursos para implementar el plan (Mahmutović, 

2021). 

Usando la escala de orientación de marketing digital (DMO) desarrollada, los 

gerentes pueden realizar una auditoría de DMO similar a una auditoría de 

orientación de mercado, les puede ayudar a determinar en qué áreas es necesario 

mejorar la orientación al mercado en el mercado online. Eso podría ser 

especialmente útil para muchas empresas con muchas estrategias en sus unidades 

de negocio (Mahmutović, 2021).  

Gestión de ventas es una combinación de dos palabras: gestión y ventas. 

Ventas es el arte de planear en la mente de otro un motivo que inducirá una acción 

favorable. El comité de la Asociación Estadounidense de Marketing lo definió como 

que vender es el proceso personal o impersonal de ayudar y/o persuadir a un 

posible cliente para que este compre un servicio o producto o para que actúe a 

favor sobre una idea que para el vendedor tiene importancia comercial. Por lo tanto, 

la gestión de ventas se puede definir como la planificación, dirección y control de 

las ventas de la unidad comercial, incluido el reclutamiento, la selección, la 

capacitación, la asignación, el equipamiento, la supervisión, el enrutamiento, la 

motivación y el pago, ya que estas tareas se aplican al personal de la fuerza de 

ventas (Kotler & Amstrong, 2018). La gestión de ventas incluye todas las 

actividades de marketing, incluida la promoción de ventas, la publicidad, la 

distribución física, la investigación de mercados, la comercialización de productos 

y la fijación de precios (Helmold, 2022). 

Las organizaciones que practican la gestión de ventas tienen una ventaja 

competitiva sobre sus competidores en la misma industria. Las prácticas de gestión 

de ventas están cambiando al ofrecer servicios o vender un producto para la 

satisfacción de sus clientes.  Hay un beneficio asociación entre técnicas de gestión 

y desempeño.  Cada vez más la investigación de ventas ha incluido herramientas 

digitales adicionales, como marketing móvil, redes sociales, y recientemente 

también han incluido las tecnologías de inteligencia artificial (Kumar et al., 2020). 

Los investigadores de ventas se han preocupado por el impacto de Internet, 

las nuevas tecnologías para comunicarse y los CRM en las ventas y la gestión de 

ventas.  Como consecuencia, es más probable que la empresa se conforme con 
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una visión "holística" del cliente que permitirá decisiones de marketing, ventas y 

canales a nivel empresarial que impulsen la satisfacción del cliente a través de 

ofertas de productos/servicios más oportunas, relevantes y personalizadas. 

mensajes e interacciones (Singh et al., 2019). 

La revisión de la literatura de gestión de ventas de empresa a empresa 

muestra una larga historia, pero también una amplia variedad de enfoques de 

gestión de ventas (Cuevas et al., 2015). Los investigadores más o menos están de 

acuerdo en que el proceso de vender, consiste básicamente en los cinco pasos del 

proceso de ventas, análisis de mercado, selección de clientes objetivo y generación 

de prospectos, negociación, transacción comercial y posventa.  

Ingram et al. (2019) indicó que las estrategias de gestión de ventas tienen 

un efecto positivo en los negocios. Los académicos de marketing y organización 

han identificado durante mucho tiempo las ventas como un importante mecanismo 

que se vincula con los resultados de desempeño. La gestión proactiva de las ventas 

tiene un impacto en el desempeño y las actitudes de los vendedores. Teniendo en 

cuenta que el vendedor es el principal impulsor y fuente de ingresos comerciales 

en cualquier compañía, su gestión eficaz se convierte en un requisito primordial. 

La gestión de ventas se define como el proceso de planificación de todas las 

actividades relacionadas con las ventas, dotación del personal para lograr de 

manera eficaz y eficiente los objetivos de las ventas (Weitz & Bradford 2016). 

Varios estudios han examinado el desempeño de las ventas y la gestión a 

nivel internacional.  Las PYME en Canadá fueron encuestadas mediante una 

encuesta transversal realizada por los investigadores Globally et al. (2017) para 

examinar la correlación entre los métodos de gestión de ventas y el éxito de las 

PYMES, los resultados del estudio explicaron una relación estadística significativa 

entre las prácticas de gestión de ventas en el desempeño.  

Para averiguar la influencia del descuento de precios y la promoción de 

ventas en la intención de compra del cliente, el autor pakistaní Bhatti (2018) realizó 

un estudio en el que consideró cómo las redes sociales influyeron tanto el 

descuento de precio como la intención del cliente. Descubrió que la promoción de 

ventas impacta en el comportamiento de compra del consumidor. 

Teoría de empujar y tirar, es una teoría de la motivación que se basa en que 

existe una asociación entre los esfuerzos que los colaboradores emplean en su 
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trabajo, y el desempeño que logran de ese particular trabajo y el rendimiento 

logrado. Basando esta teoría de tira y afloja en los cuatro supuestos, tiene tres 

elementos muy importantes; valencia, instrumentalidad y expectativa. Aquí un 

individuo estará motivado hasta cierto punto donde llegan a creer que los esfuerzos 

les dan un rendimiento aceptable (expectativa), el desempeño tiene una 

recompensa (instrumentalidad) y esas recompensas son altamente positivas 

(valencia) (Vroom, 1964). La teoría basada en recursos ayuda a comprender cómo 

la combinación de los recursos a lo largo del tiempo permite la evolución de 

capacidades específicas, que conduce a la ventaja competitiva y al rendimiento 

(Birge, 1984) 

Piercy et al. (2017) realizaron una encuesta transversal sobre el efecto de la 

gestión de las ventas y rendimiento entre las PYME en Canadá. En sus resultados 

explicaron una asociación entre las prácticas de gestión de ventas en el 

rendimiento. El estudio concluyó que las empresas deberían invertir en prácticas 

de ventas para aumentar el performance de la organización. Por otro lado, Bhatti 

(2018) indicó que el descuento de precio y la promoción de ventas impactan en la 

intención de compra del cliente, pero sólo cuando se presenta a través de las redes 

sociales.  

Acosta et al. (2018) definió las ventas como un proceso que puede ayudar y 

persuadir a los clientes potenciales a comprar o a actuar a favor de una idea muy 

importante en el ámbito comercial. La gestión de ventas, tiene las siguientes 

dimensiones: La planificación de las ventas, considera la capacidad de los gerentes 

de poder definir y transmitir adecuadamente los objetivos corporativos o 

divisionales, así también estimar la demanda de las ventas en un periodo de tiempo 

determinado, además permite a la empresa tener un objetivo meta asumido por 

toda la organización.  La implementación de ventas, es la capacidad de los gerentes 

de preparar y capacitar al personal adecuadamente en características técnicas del 

producto y técnicas de ventas; asimismo involucra la manera como el área de 

ventas alineado va a trabajar los territorios a fin de que no existan malestares entre 

el personal.  La evaluación de ventas, son los indicadores que la empresa ha 

implementado para evaluar el desempeño de los trabajadores, brindándoles la 

retroalimentación necesaria para que puedan potenciar sus habilidades y que esto 

vaya de la mano con los incentivos respectivos (Mwangi, 2021). 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1. Tipo de investigación 

La investigación fue de tipo básica, porque se busca ampliar el conocimiento 

sobre una o más variables identificadas en un fenómeno y esto a su vez promueve 

una mejor comprensión del hecho investigado (Consejo Nacional de Ciencia, 

Tecnología e innovación tecnológica [CONCYTEC], 2018). 

3.1.2. Diseño de investigación 

Fue una tesis correlacional, transversal y no experimental, las 

investigaciones correlacionales se dan porque existe una relación de causa efecto 

entre sus variables estudiadas. Es de diseño trasversal debido a que recolectan 

toda la data e información que es necesaria determinando un tiempo adecuado. Y 

por último es no experimental porque en todo momento no hay manipulación de sus 

variables y se presentan en su orden natural (Hernández-Sampieri et al., 2018).  Su 

esquema fue: 

Figura 1  

Esquema de investigación 

 X1 

  N    r 

 X2 

Dónde: 

X1 = marketing digital 

X2 = gestión de ventas 

  N = colaboradores 

   r = relación 
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3.2. Variables y operacionalización 

Variable independiente: Marketing Digital 

Conceptualmente el término marketing digital se refiere a una amplia gama 

de plataformas digitales para la interacción con las audiencias, la administración de 

la relación electrónica con clientes y gestión de datos digitales de clientes. Dado 

que el término marketing digital es el más utilizado últimamente entre académicos 

y profesionales, y desde que, en los últimos cinco años, ha sido más buscado con 

frecuencia a través de la búsqueda de Google en comparación con los otros 

términos (marketing en internet, marketing web y marketing electrónico) (Chaffey & 

Ellis-Chadwick, 2019). 

Operacionalmente la orientación al marketing digital incluye las siguientes 

dimensiones: generación de inteligencia digital, énfasis estratégico, y planificación 

y aprovisionamiento de recursos, por lo que en la siguiente investigación se 

procedió a la construcción del instrumento teniendo en cuenta las dimensiones e 

indicadores propuestos por Mahmutović.  

Variable dependiente: Gestión de ventas 

Conceptualmente, la gestión de ventas es el proceso de planificación de 

todas las actividades relacionadas con las ventas, dotación de personal para lograr 

de manera eficaz y eficiente los objetivos de ventas (Weitz & Bradford 2016). 

Operacionalmente, incluye las siguientes dimensiones: implementación de 

ventas, planificación de las ventas y evaluación de ventas, por lo que en la siguiente 

investigación se utilizó la herramienta desarrollada por Mwangi teniendo en cuenta 

todas las dimensiones e indicadores propuestos por el autor. 

3.3. Población, muestra y muestreo 

Población 

Se define como un conjunto o grupo de individuos, momentos, hechos, 

eventos, etc., quienes presentan caracteristicas comunes que se pueden estudiar 

mediante la identificacion de una problemática (Hernández-Sampieri et al., 2018). 

En la problemática encontra se tuvo en cuenta una población fue de 50 empleados. 
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Criterios de inclusión 

En la participación de este estudio serán empleados con antigüedad de 1 

año tanto hombres como mujeres. 

Criterios de exclusión 

Los empleados que laboren por locación de servicio y empleados de la 

entidad que no deseen participar. 

Unidad de análisis 

Personal que hace funciones administrativas, las jefaturas, los sub gerentes 

y gerentes del I.S.P.P Peruano Canadiense Chiclayo. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Técnica: Encuesta 

Se usa para recabar información y data, dicha información fue analizada, 

identificada y procesada, para responder de forma precisa a los objetivos 

propuestos. Una encuesta es una técnica que nos permite recabar información de 

la realidad ante una problemática identificada (Palomino et al., 2019)  

Instrumento: Cuestionario 

En la presente investigación se harán uso de dos cuestionarios donde se 

recolectará información, los cuales fueron desarrollados y elaborados teniendo en 

cuenta el marco teórico, extrayendo sus indicadores y dimensiones.  Para lo cual 

podemos indicar que es una herramienta que se desarrolla teniendo en cuenta un 

determinado marco teórico que contenga indicadores y dimensiones (Palomino et 

al., 2019). 

Validez del constructo 

Teniendo en cuenta el desarrollo y elaboración de los cuestionarios, estos 

deben tener una validación mediante una revisión por expertos en los temas que 

conllevan estudiar las variables, la cual servirá para su posterior aplicación.  Por tal 

motivo todo cuestionario debe pasar por una validación por personas expertas en 

la materia (Niño, 2019). 
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Confiabilidad 

Los cuestionarios deben pasar por una prueba de confiabilidad, para 

garantizar su fortaleza interna y que logren medir de forma certera lo que desean 

medir, para lo cual se emplea una prueba piloto a un grupo de 10 individuos 

funcionarios de otra entidad educativa, que presente características comunes a la 

entidad en estudio. Los datos que se recolectaron fueron procesados en software 

estadístico SPSS v25, mediante el alfa de Crombach, donde si el valor resultante 

de dicha prueba se acerque a 1, la confiabilidad será tomada como excelente, en 

la siguiente investigación la prueba de confiabilidad para el cuestionario de la 

variable Marketing digital fue de 0.932, y para la variable gestión de ventas la 

puntuación fue de 0.929, ambos cuestionarios presentan un nivel alto de 

confiabilidad, La confiabilidad del cuestionario se plantea en dar consistencia del 

mismo (Niño, 2019).   

3.5. Procedimientos 

Se inició con la ubicación de la problemática actual de la institución 

educativa, logrando identificar las variables. Luego se definió el marco teórico y los 

cuestionarios a utilizar de acuerdo con el tipo y diseño de investigación. Así mismo 

se coordinó con la autoridad educativa para solicitar el permiso correspondiente 

para la aplicación de estudio; donde el área de RRHH apoya en todo momento el 

desarrollo de la investigación, brindando la facilidad de reunirse con el personal que 

hace funciones administrativas, teniendo en cuenta los criterios de inclusión y 

exclusión para la correcta aplicación de los cuestionarios en ser llenado con el 

consentimiento y libre participación de los colaboradores. 

El investigador estará presente en todo momento de la aplicación del 

cuestionario por si existiera alguna duda o situación por parte de los colaboradores. 

Finalmente se realizará la tabulación de los datos de forma estadística para su 

presentación mediante tablas y figuras, que permitan un mejor entendimiento de 

los resultados para luego plantear conclusiones y recomendaciones. 

3.6. Método de análisis de datos 

Presenta un análisis descriptivo – inferencial.  El análisis descriptivo porque 

brinda información mediante las percepciones de los participantes, así mismo se 
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considerarán las fundamentales medidas estadísticas descriptivas para el análisis 

respectivo.  Así mismo, el análisis inferencial se tiene en cuenta para responder a 

las hipótesis planteadas en la investigación, empezando con determinar la 

normalidad de los datos y luego las correlaciones respectivas para aceptar o 

rechazar las hipótesis planeadas. Por último, toda la información de análisis de los 

datos será presentada en formato APA para mayor entendimiento (Grande & 

Abascal, 2017). 

3.7. Aspectos éticos 

Teniendo en cuenta los aspectos éticos, tenemos: El principio de dignidad, 

este principio garantiza la posibilidad de que los participantes puedan tener la 

posibilidad de decidir de participar o no del estudio, o en todo caso decidir no 

participar en cualquiera de las etapas del mismo.  El principio de autonomía, este 

principio resulta de vital importancia porque brinda capacidad jurídica a los 

participantes, además protege la autenticidad de los mismos, otorgándoles la 

posibilidad de hacer uso de su autonomía en todo momento a lo largo del estudio.  

El principio de justicia, garantizan que los estudios científicos como este promuevan 

la práctica justa y equitativa tanto para los participantes como para su entorno. El 

principio de beneficencia, es un principio que garantiza que los participantes 

conozcan previamente los riesgos y los beneficios de participar de la investigación 

y solicitar toda la información que consideren necesaria para este aspecto (Miranda 

& Villasís, 2019). 
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IV. RESULTADOS

Estadística descriptiva 

Tabla 1  

Dimensiones gestión de ventas 

Nivel 

Planificación de las 
ventas 

Implementación de 
ventas Evaluación de ventas 

f % f % f % 

Bajo 7 14% 9 18% 11 22% 

Medio 8 16% 19 38% 9 18% 

Alto 35 70% 22 44% 30 60% 

Total 50 100% 50 100% 50 100% 

Figura 2  

Dimensiones gestión de ventas 

Las percepciones de los empleados encuestados manifestaron percibir, la 

planificación de las ventas en nivel alto con 70%, la implementación de ventas en 

nivel alto con 44% y la evaluación de ventas en nivel alto con 60%, por lo que se 

hace necesario que la gerencia tome en cuenta esta situación para seguir 

impulsando la mejora continua de los procesos de venta dentro de la organización. 
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Tabla 2  

Gestión de ventas 

f % 

Válido Bajo 7 14,0 

Medio 15 30,0 

Alto 28 56,0 

Total 50 100,0 

Figura 3  

Gestión de ventas 

En las percepciones de los empleados encuestados, el 56% manifestaron 

percibir la gestión de ventas en nivel alto, el 30% en nivel medio y sólo el 14% en 

nivel bajo.  El que los empelados perciban que la gestión de ventas está en nivel 

alto se ve reflejado también en el análisis de sus dimensiones en las que también 

se obtuvo puntuaciones de nivel alto.  Esto hace necesario que la organización se 

preocupe por potenciar y generar estrategias de marketing digital con la finalidad 

de que incremente su participación en el  mercado de la organización. 
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Tabla 3  

Dimensiones marketing digital 

Nivel 

Énfasis estratégico 
Generación de inteligencia 

digital 

Planificación y 
aprovisionamiento de 

recursos 

f % f f % f 

Bajo 14 28% 16 32% 14 28% 

Medio 30 60% 28 56% 30 60% 

Alto 6 12% 6 12% 6 12% 

Total 50 100% 50 100% 50 100% 

Figura 4  

Dimensiones marketing digital 

Las percepciones de los empleados encuestados manifestaron percibir 

todas las dimensiones del marketing digital en nivel medio, la dimensión énfasis 

estratégico con 60%, la dimensión generación de inteligencia digital con 56% y la 

dimensión planificación y aprovisionamiento de recursos con 60%.   
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Tabla 4  

Marketing digital 

f % 

Válido Medio 14 28,0 

Bajo 23 46,0 

Alto 13 26,0 

Total 50 100,0 

Figura 5  

Marketing digital 

Las percepciones de los empleados encuestados manifestaron percibir el 

nivel del marketing digital en nivel medio con 46%, 28% de los encuestados 

percibieron en nivel bajo y 26% lo percibieron en nivel alto.  Este resultado se puede 

apreciar también en las dimensiones del marketing digital en las que la organización 

ha logrado desarrollar en las tres dimensiones en nivel medio, lo que demuestra 

que la organización está orientada a mejorar su marketing digital en beneficio de 

las ventas de la compañía. 



24 

Estadística inferencial 

Tabla 5  

Normalidad de los datos 

Kolmogorov-

Smirnova 
Condición: Sig. > 0.05 

tiene normalidad 
Normalidad 

Sig. 

Marketing digital 0.000 Sig. < 0.05 No 

Planificación de las ventas 0.000 Sig. < 0.05 No 

Implementación de ventas 0.000 Sig. < 0.05 No 

Evaluación de ventas 0.000 Sig. < 0.05 No 

Gestión de ventas 0.000 Sig. < 0.05 No 

En función de los resultados de normalidad y al encontrarse que los datos 

no tienen normalidad alguna, se optó por trabajar las correlaciones con la prueba 

no paramétrica de Rangos de Spearman (Rho). 

Hipótesis específica 1 

H0: no existe relación significativa entre el marketing digital y la planificación de las 

ventas en el I.S.P.P Peruano Canadiense Chiclayo – 2022 

H1: existe relación significativa entre el marketing digital y la planificación de las 

ventas en el I.S.P.P Peruano Canadiense Chiclayo – 2022 

Tabla 6  

Correlación marketing digital y planificación de las ventas 

Rho de Spearman 

Planificación de las 

ventas 

Resultado 

Marketing digital 

Coeficiente de correlación 0.308* Relación baja 

positiva 

Sig. (bilateral) 0.029 <0.05 relación 

significativa 

aceptar H1 
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Figura 6  

Correlación marketing digital y planificación de las ventas 

En la Tabla 6 y Figura 6 se pudo apreciar un Rho = 0.308 que corresponde 

a una relación baja positiva.  Por otro lado, una Sig. = 0.029 < 0.05 indica una 

relación significativa y es condición suficiente para rechazar H0 y aceptar H1, 

estableciéndose que existe una relación baja positiva y significativa entre el 

marketing digital y la planificación de las ventas. 

Hipótesis específica 2 

H0: no existe relación significativa entre el marketing digital y la implementación de 

ventas en el I.S.P.P Peruano Canadiense Chiclayo – 2022 

H1: existe relación significativa entre el marketing digital y la implementación de 

ventas en el I.S.P.P Peruano Canadiense Chiclayo – 2022 

Tabla 7  

Correlación marketing digital y la implementación de ventas 

Rho de Spearman 

Implementación de 

ventas 

Resultado 

Marketing digital 

Coeficiente de 

correlación 

0.410* Relación moderada 

positiva 

Sig. (bilateral) 0.003 <0.05 relación 

significativa aceptar H1 

y = 3.8411x + 14.353
R² = 0.6974
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Figura 7  

Correlación marketing digital y la implementación de ventas 

En la Tabla 7 y Figura 7 se pudo apreciar un Rho = 0.410 que corresponde 

a una relación moderada positiva.  Por otro lado, una Sig. = 0.003 < 0.05 indica una 

relación significativa y es condición suficiente para rechazar H0 y aceptar H1, 

estableciéndose que existe una relación moderada positiva y significativa entre el 

marketing digital y la implementación de ventas. 

Hipótesis específica 3 

H0: no existe relación significativa entre el marketing digital y la evaluación de 

ventas en el I.S.P.P Peruano Canadiense Chiclayo – 2022 

H1: existe relación significativa entre el marketing digital y la evaluación de ventas 

en el I.S.P.P Peruano Canadiense Chiclayo – 2022 

Tabla 8  

Correlación marketing digital y la evaluación de ventas 

Rho de Spearman 

Evaluación de 

ventas 

Resultado 

Marketing digital 

Coeficiente de 

correlación 

0.806* Relación alta positiva 

Sig. (bilateral) 0.000 <0.05 relación 

significativa aceptar H1 

y = 3.2312x + 27.085
R² = 0.6091
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Figura 8  

Correlación marketing digital y evaluación de ventas 

En la Tabla 8 y Figura 8 se pudo apreciar un Rho = 0.806 que corresponde 

a una relación alta positiva.  Por otro lado, una Sig. = 0.000 < 0.05 indica una 

relación significativa y es condición suficiente para rechazar H0 y aceptar H1, 

estableciéndose que existe una relación alta positiva y significativa entre el 

marketing digital y evaluación de ventas. 

Hipótesis general 

H0: no existe relación significativa entre el marketing digital y la gestión de ventas 

en el I.S.P.P Peruano Canadiense Chiclayo – 2022 

H1: existe relación significativa entre el marketing digital y la gestión de ventas en 

el I.S.P.P Peruano Canadiense Chiclayo – 2022 

Tabla 9  

Correlación marketing digital y la gestión de ventas 

Rho de Spearman Gestión de ventas Resultado 

Marketing digital 

Coeficiente de 

correlación 

0.552* Relación moderada 

positiva 

Sig. (bilateral) 0.000 <0.05 relación 

significativa aceptar H1 

y = 3.011x + 21.517
R² = 0.713
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Figura 9  

Correlación marketing digital y gestión de ventas 

En la Tabla 9 y Figura 9 se pudo apreciar un Rho = 0.552 que corresponde 

a una relación moderada positiva.  Por otro lado, una Sig. = 0.000 < 0.05 indica una 

relación significativa y es condición suficiente para rechazar H0 y aceptar H1, 

estableciéndose que existe una relación moderada positiva y significativa entre el 

marketing digital y gestión de ventas. 
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V. DISCUSIÓN

En cuanto al objetivo general de establecer la relación entre el marketing

digital y la gestión de ventas en el I.S.P.P Peruano Canadiense Chiclayo – 2022. 

Se obtuvo un Rho = 0.552 que corresponde a una relación moderada positiva.  Por 

otro lado, una Sig. = 0.000 < 0.05 indica una relación significativa y es condición 

suficiente para rechazar H0 y aceptar H1, estableciéndose que existe una relación 

moderada positiva y significativa entre el marketing digital y gestión de ventas. 

Este primer resultado se puede contrastar con el obtenido por Khan et al. 

(2022) analizaron el papel del análisis del marketing digital y datos comerciales en 

la mejora del desempeño de las empresas chinas durante el Covid-19. En sus 

hallazgos indicaron que las adopciones de datos comerciales ayudan a las 

organizaciones a avanzar hacia el marketing digital y mejorar el desempeño 

organizacional a través de un análisis de información efectivo, predicción de 

patrones de comportamiento y mejoras en la entrega de servicios. Concluyeron que 

las empresas con una infraestructura tecnológica bien establecida son las menos 

afectadas por el Covid-19. 

Así también con el estudio de Munandar (2022) analizó la relación del 

marketing digital con las decisiones de compra en línea, el marketing de influencers 

con las decisiones de compra en línea, el boca a boca electrónico (eWOM) con las 

decisiones de compra en línea en los consumidores de estudiantes universitarios 

privados en Bandung. Dentro de los hallazgos, el autor afirmó que hay un vínculo 

fuerte entre las variables analizadas. 

Esto se argumenta con el marco conceptual, el marketing digital consiste en 

aplicar la tecnología a las operaciones de marketing con el fin de conocer más al 

cliente y satisfacer sus necesidades. El marketing digital tiene muchas promesas. 

El marketing digital busca descubrir cómo los consumidores usan la tecnología y 

utilizar este conocimiento para beneficiar al negocio, lo que permite a los usuarios 

comunicarse de manera más eficaz con los consumidores potenciales.  Las 

empresas del mundo desarrollado se han dado cuenta del valor del marketing 

digital.  Las empresas deberán utilizar Internet y las formas tradicionales para tener 

éxito (Bala & Verma, 2018). 

Gestión de ventas es una combinación de dos palabras: gestión y ventas. 

Ventas es el arte de planear en la mente de otro un motivo que inducirá una acción 
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favorable. El comité de la Asociación Estadounidense de Marketing lo definió como 

que vender es el proceso personal o impersonal de ayudar y/o persuadir a un 

posible cliente para que compre un servicio o producto o para que actúe a favor 

sobre una idea que tiene importancia comercial para los vendedores. Por lo tanto, 

la gestión de ventas se puede definir como la planificación, dirección y control de 

las ventas de la unidad comercial, incluido el reclutamiento, la selección, la 

capacitación, la asignación, el equipamiento, la supervisión, el enrutamiento, la 

motivación y el pago, ya que estas tareas se aplican al personal de la fuerza de 

ventas (Kotler & Amstrong, 2018). La gestión de ventas incluye todas las 

actividades de marketing, incluida la promoción de ventas, la publicidad, la 

distribución física, la investigación de mercados, la comercialización de productos 

y la fijación de precios (Helmold, 2022). 

En cuanto al objetivo específico 1: Determinar en nivel de gestión de ventas 

del I.S.P.P Peruano Canadiense Chiclayo – 2022.  Las percepciones de los 

empleados encuestados manifestaron percibir, la planificación de las ventas en 

nivel alto con 57%, la implementación de ventas en nivel alto con 44% y la 

evaluación de ventas en nivel alto con 60%, por lo que se hace necesario que la 

gerencia tome en cuenta esta situación para seguir impulsando la mejora continua 

de los procesos de venta dentro de la organización. En las percepciones de los 

empleados encuestados, el 56% manifestaron percibir la gestión de ventas en nivel 

alto, el 30% en nivel medio y sólo el 14% en nivel bajo.  El que los empelados 

perciban que la gestión de ventas está en nivel alto se ve reflejado también en el 

análisis de sus dimensiones en las que también se obtuvo puntuaciones de nivel 

alto.  Esto hace necesario que la organización se preocupe por potenciar y generar 

estrategias de marketing digital con la finalidad de que incremente su participación 

de mercado de la organización. 

Este resultado se puede comparar puesto que las organizaciones que 

practican la gestión de ventas tienen una ventaja competitiva sobre sus 

competidores en la misma industria. Las prácticas de gestión de ventas están 

cambiando al ofrecer servicios o vender un producto para la satisfacción de sus 

clientes.  Hay un beneficio asociación entre técnicas de gestión y desempeño.  La 

investigación de ventas ha incluido cada vez más de estas herramientas digitales 
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adicionales, tales como el marketing móvil y redes sociales, solo recientemente 

también tecnologías de inteligencia artificial (Kumar et al., 2020). 

Los investigadores de ventas se han preocupado por el impacto de Internet, 

las nuevas tecnologías para comunicarse y los CRM en las ventas y la gestión de 

ventas.  Como consecuencia, es más probable que la empresa se conforme con 

una visión "holística" del cliente que permitirá decisiones de marketing, ventas y 

canales a nivel empresarial que impulsen la satisfacción del cliente a través de 

ofertas de productos/servicios más oportunas, relevantes y personalizadas. 

mensajes e interacciones (Singh et al., 2019). 

Así también se puede argumentar con el marco conceptual, la revisión de la 

literatura de gestión de ventas de empresa a empresa muestra una larga historia, 

pero también una amplia variedad de enfoques de gestión de ventas (Cuevas et al., 

2015). Los investigadores más o menos están de acuerdo en que el proceso de 

vender, consiste básicamente en los cinco pasos del proceso de ventas, análisis de 

mercado, selección de clientes objetivo y generación de prospectos, negociación, 

transacción comercial y posventa.  

Ingram et al. (2019) indicó que las estrategias de gestión de ventas tienen 

un efecto beneficioso en los negocios. Los académicos de marketing y organización 

han identificado durante mucho tiempo las ventas como un importante mecanismo 

que se vincula con los resultados de desempeño. La gestión proactiva de ventas 

impacta en las actitudes y el desempeño de los vendedores. Teniendo en cuenta 

que el vendedor es el principal impulsor y fuente de ingresos comerciales en 

cualquier compañía, su gestión eficaz se convierte en un requisito primordial. 

La gestión de ventas se define como el proceso de planificación de todas las 

actividades relacionadas con las ventas, dotación de personal para lograr de 

manera eficaz y eficiente los objetivos de las ventas (Weitz & Bradford 2016). 

Varios estudios han examinado el desempeño de las ventas y la gestión a 

nivel internacional.  Las PYME en Canadá fueron encuestadas mediante una 

encuesta transversal realizada por los investigadores Globally et al. (2017) para 

examinar la correlación entre los métodos de gestión de ventas y el éxito de las 

PYMES, los resultados del estudio explicaron una relación estadística significativa 

entre las prácticas de gestión de ventas en el desempeño.  
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Para averiguar la influencia del descuento de precios y la promoción de 

ventas en la intención de compra del cliente, el autor pakistaní Bhatti (2018) realizó 

un estudio en el que consideró cómo las redes sociales influyeron tanto el 

descuento de precio como la intención del cliente. Descubrió que la promoción de 

ventas impacta en el comportamiento de compra del consumidor. 

En cuanto al objetivo específico 2: Evaluar el nivel del marketing digital en el 

I.S.P.P Peruano Canadiense Chiclayo – 2022.  Las percepciones de los empleados

encuestados manifestaron percibir todas las dimensiones del marketing digital en 

nivel medio, la dimensión énfasis estratégico con 60%, la dimensión generación de 

inteligencia digital con 56% y la dimensión planificación y aprovisionamiento de 

recursos con 60%.  Las percepciones de los empleados encuestados manifestaron 

percibir el nivel del marketing digital en nivel medio con 46%, 28% de los 

encuestados percibieron en nivel bajo y 26% lo percibieron en nivel alto.  Este 

resultado se puede apreciar también en las dimensiones del marketing digital en 

las que la organización ha logrado desarrollar en las tres dimensiones en nivel 

medio, lo que demuestra que la organización está orientada a mejorar su marketing 

digital en beneficio de las ventas de la compañía. 

Este resultado se puede comparar con el obtenido por Patil et al. (2022) 

utilizaron un diseño de investigación exploratorio para conocer el nivel de 

conocimiento de las herramientas de marketing digital, así como los factores que 

se relacionan con este por parte de las PYME en la India. Dado que el marketing 

digital está relacionado con las TIC, se espera que los métodos y funciones de 

marketing tradicionales no solo sirvan como base, sino que con la introducción del 

marketing en línea mejoren significativamente el rendimiento comercial general.  

Dada la amplia gama de opiniones sobre la aceptación del marketing digital a nivel 

organizacional, el objetivo fue determinar los factores más importantes de la 

adopción del marketing digital por parte de las pymes y las empresas emergentes. 

En Suiza, Supriyatin y Wisesha (2022) abordaron un estudio con la finalidad 

de eliminar la brecha de conocimiento y brindar a las PYME una descripción 

detallada de diversas herramientas de mercadotecnia digital. Las veinticuatro 

herramientas únicas de marketing digital se presentan en base a un análisis 

comparativo, con las once herramientas citadas con mayor frecuencia definidas y 

descritas. 
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Esto se puede argumentar con las teorías, Las estrategias de marketing 

digital han evolucionado con el uso de las nuevas tecnologías. En lugar de imprimir 

tarjetas perforadas, volantes y cupones de papel tradicionales para anunciar sus 

ofertas, los clientes pueden acceder a sus promociones a través de aplicaciones 

personalizadas. Durante las restricciones del confinamiento por el COVID-19, las 

empresas notaron que la comunicación en línea se disparó, con la capacidad de 

ofrecer entrega de bienes y servicios sin contacto, y muchos negocios mantienen 

la tecnología que implementaron durante el confinamiento porque es simplemente 

un buen negocio (Manko, 2022). 

Las empresas emergentes pueden estar en cualquier negocio, incluida la 

fabricación, los servicios o una combinación de ambos. La puesta en marcha puede 

depender en gran medida de la tecnología o puede tener como objetivo 

comercializar artículos o servicios tecnológicamente conectados. Una start-up 

puede probar un modelo de negocio único que altera las organizaciones o los 

mercados establecidos. A través de la automotivación, el ingenio, la capacidad de 

aprendizaje y una fuerte voluntad de éxito, el emprendedor de nueva creación 

habría aprendido sobre su producto/servicio principal (Kapoor & Singh, 2019). 

Dentro de las herramientas de mercadotecnia digital más conocidas y 

usadas tenemos: los sitios web, correo electrónico y redes sociales (Patil et al., 

2022). El uso de redes de telecomunicaciones para automatizar el flujo de trabajo 

y las relaciones comerciales se conoce como comercio electrónico (Al-Lami & 

Alnoor, 2021). Otras herramientas incluyen pago por clic, por influencia mediante 

afiliación, SMS, blogs (Akeel & Gubhaju, 2020).   

Actualmente, internet y otras tecnologías digitales son ampliamente 

utilizadas para mejorar, apoyar y optimizar diferentes procesos comerciales, 

incluido el marketing. Tanto profesionales como académicos han acuñado una 

desconcertante variedad de términos alternativos para describir el uso de las 

tecnologías digitales en el marketing. Google Scholar revela que algunos de los 

más mencionados en artículos científicos son web marketing, e-marketing, 

marketing en internet y, más recientemente, marketing digital (Mahmutović, 2021). 

El término marketing digital se refiere a una diversa gama de plataformas 

digitales para la interacción con las audiencias, la administración de la relación 

electrónica con clientes y gestión de datos digitales de clientes. Dado que, el 
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término marketing digital es el más utilizado últimamente entre académicos y 

profesionales, y desde que, en los últimos cinco años, ha sido más buscado con 

frecuencia a través de la búsqueda de Google en comparación con los otros 

términos (marketing en internet, marketing web y marketing electrónico) (Chaffey & 

Ellis-Chadwick, 2019). 

En cuanto al objetivo específico 3: describir la relación entre el marketing 

digital y la planificación de las ventas en el I.S.P.P Peruano Canadiense Chiclayo – 

2022. Se obtuvo un Rho = 0.308 que corresponde a una relación baja positiva.  Por 

otro lado, una Sig. = 0.029 < 0.05 indica una relación significativa y es condición 

suficiente para rechazar H0 y aceptar H1, estableciéndose que existe una relación 

baja positiva y significativa entre el marketing digital y la planificación de las ventas. 

En cuanto al objetivo específico 4: analizar la relación entre el marketing digital y la 

implementación de ventas en el I.S.P.P Peruano Canadiense Chiclayo – 2022.  Se 

obtuvo un Rho = 0.410 que corresponde a una relación moderada positiva.  Por 

otro lado, una Sig. = 0.003 < 0.05 indica una relación significativa y es condición 

suficiente para rechazar H0 y aceptar H1, estableciéndose que existe una relación 

moderada positiva y significativa entre el marketing digital y la implementación de 

ventas. En cuanto al objetivo específico 5: analizar la relación entre el marketing 

digital y la evaluación de ventas en el I.S.P.P Peruano Canadiense Chiclayo – 2022.  

Se obtuvo un Rho = 0.806 que corresponde a una relación alta positiva.  Por otro 

lado, una Sig. = 0.000 < 0.05 indica una relación significativa y es condición 

suficiente para rechazar H0 y aceptar H1, estableciéndose que existe una relación 

alta positiva y significativa entre el marketing digital y evaluación de ventas. 

Estos resultados se pueden comparar con el obtenido por Singh y Rennstam 

(2022) exploró cómo los profesionales responden a la gestión de ventas en el 

contexto de dos empresas de servicios profesionales (PSF). Con base en un 

estudio cualitativo de las experiencias de ventas de los empleados, los hallazgos 

sugieren que los profesionales responden a la gestión de ventas 

comprometiéndose en el cumplimiento estratégico, es decir, adhiriéndose a las 

reglas y expectativas para lograr objetivos de avance profesional (financieros, 

estatus, autonomía), que, a su vez, refuerza su pertenencia a la profesión. 

Identificamos tres modos de cumplimiento estratégico: carrera, integración y 

supervivencia. Este marco conceptual contribuye a profundizar en la comprensión 
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de la compleja relación entre el trabajo profesional y la gestión comercial. 

Específicamente, este estudio sugiere que, si bien el cumplimiento estratégico 

puede ayudar a los profesionales a navegar las tensiones entre los ideales 

profesionales y de ventas, también está asociado con la lucha y normaliza las 

ventas como parte del trabajo profesional. 

Vicente-Ramos y Cano-Torres (2022) tuvo como objetivo principal analizar y 

determinar el impacto del marketing digital en la gestión de las relaciones con los 

estudiantes universitarios en tiempos de Covid-19. Los hallazgos indicaron que el 

marketing en redes sociales y el marketing de contenidos tiene un vínculo 

significativo en la gestión operativa, en la analítica y colaborativa de la gestión de 

las relaciones con los clientes. 

Esto se puede argumentar con las siguientes teorías, similar al concepto de 

marketing y la orientación al mercado, la orientación al marketing digital podría 

definirse como el nivel de orientación de una organización hacia el uso de la web y 

otro tipo de tecnología digital en la implementación del marketing concepto 

(Mahmutović, 2018). Por lo tanto, la orientación al marketing digital es un nivel de 

orientación dentro de una organización que está estratégicamente comprometida 

con el uso de Internet y otras tecnologías digitales para identificar necesidades y 

requisitos, audiencias objetivo y brindar satisfacción al cliente de manera más 

efectiva que los competidores (Mahmutović, 2018). 

Varios estudios han examinado el desempeño de las ventas y la gestión a 

nivel internacional.  Las PYME en Canadá fueron encuestadas mediante una 

encuesta transversal realizada por los investigadores Globally et al. (2017) para 

examinar la correlación entre los métodos de gestión de ventas y el éxito de las 

PYMES, los resultados del estudio explicaron una relación estadística significativa 

entre las prácticas de gestión de ventas en el desempeño.  

Para averiguar la influencia del descuento de precios y la promoción de 

ventas en la intención de compra del cliente, el autor pakistaní Bhatti (2018) realizó 

un estudio en el que consideró cómo las redes sociales influyeron tanto el 

descuento de precio como la intención del cliente. Descubrió que la promoción de 

ventas impacta en el comportamiento de compra de los consumidores. 

Piercy et al. (2017) realizaron una encuesta transversal sobre el efecto de la 

gestión de las ventas y rendimiento entre las PYME en Canadá. En sus resultados 
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explicaron una asociación entre las prácticas de gestión de ventas en el 

rendimiento. El estudio concluyó que las empresas deberían invertir en prácticas 

de ventas para aumentar el performance de la organización. Por otro lado, Bhatti 

(2018) indicó que el descuento de precio y la promoción de ventas impactan en la 

intención de compra del cliente, pero sólo cuando se presenta a través de las redes 

sociales.  

Acosta et al. (2018) definió las ventas como un proceso que puede ayudar y 

persuadir a los clientes potenciales a comprar o a actuar a favor de una idea muy 

importante en el ámbito comercial. La gestión de ventas, tiene las siguientes 

dimensiones: La planificación de las ventas, considera la capacidad de los gerentes 

de poder definir y transmitir adecuadamente los objetivos corporativos o 

divisionales, así también estimar la demanda de venta en un determinado periodo 

de tiempo, lo que permite a la empresa tener un objetivo meta asumido por toda la 

organización.  La implementación de ventas, es la capacidad de los gerentes de 

capacitar adecuadamente al personal en características técnicas del producto y 

técnicas de ventas; asimismo involucra la manera como el área de ventas alineado 

va a trabajar los territorios a fin de que no existan malestares entre el personal.  La 

evaluación de ventas, son los indicadores que la empresa ha implementado para 

evaluar el desempeño del personal, brindándoles la retroalimentación necesaria 

para que puedan potencien sus habilidades y que esto vaya de la mano con los 

incentivos respectivos (Mwangi, 2021). 
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VI. CONCLUSIONES

1. Los resultados obtenidos con respecto a establecer la relación entre el

marketing digital y la gestión de ventas en el I.S.P.P Peruano Canadiense

permiten concluir que en la medida que la empresa implemente actividades de

marketing digital esto tendrá un impacto moderado en las ventas.

2. Los resultados obtenidos con respecto a determinar el nivel de gestión de ventas

del I.S.P.P Peruano Canadiense permiten concluir que la gestión de ventas se

ubica en un nivel alto, esto ve reflejado también en el análisis de sus

dimensiones en las que también se obtuvieron puntuaciones de nivel alto

organizadas de menor a mayor incidencia son los siguientes: la implementación

de ventas, la planificación de las ventas y la evaluación de ventas este último

con una puntuación de 60%.

3. Los resultados obtenidos con respecto a evaluar el nivel del marketing digital en

el I.S.P.P Peruano Canadiense permiten concluir que el marketing digital que se

desarrolla se ubica en un nivel medio, el que los empelados perciban que el

marketing digital está en nivel medio se ve reflejado también en el análisis de

sus dimensiones en las que también se obtuvieron puntuaciones de nivel medio

organizadas de menor a mayor incidencia son los siguientes: generación de

inteligencia digital, énfasis estratégico, planificación y aprovisionamiento de

recursos este último con un puntuación de 60%.

4. Los resultados obtenidos con respecto a describir la relación entre el marketing

digital y la planificación de las ventas en el I.S.P.P Peruano Canadiense

permiten concluir que en la medida que la empresa implemente actividades de

marketing digital esto tendrá un impacto bajo en planificación de las ventas.

5. Los resultados obtenidos con respecto a analizar la relación entre el marketing

digital y la implementación de ventas en el I.S.P.P Peruano Canadiense

permiten concluir que en la medida que la empresa implemente actividades de

marketing digital esto tendrá un impacto moderado en la implementación de

ventas.

6. Los resultados obtenidos con respecto a analizar la relación entre el marketing

digital y la evaluación de ventas en el I.S.P.P Peruano Canadiense permiten

concluir que en la medida que la empresa implemente actividades de marketing

digital esto tendrá un impacto alto en la evaluación de ventas.
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VII.     RECOMENDACIONES 

1. Al gerente de la institución se le recomienda implementar actividades de 

marketing digital, proveyendo de los recursos necesarios y el seguimiento 

respectivo para el logro de los objetivos de ventas. 

2. Al gerente de la institución se le recomienda seguir potenciando el área de 

ventas con capacitaciones constantes a fin de que sigan manteniendo niveles 

alto de gestión de ventas. 

3. Al gerente de la institución se le recomienda potenciar el área de marketing de 

la institución contratando un Community manager que organice adecuadamente 

toda el área y le pongo foco a desarrollar con más eficacia el marketing digital. 

4. La Community manager de la empresa se le recomienda hacer un estudio de 

mercado antes de lanzar las campañas de marketing digital y evaluar la 

efectividad de las mismas. 

5. Al jefe de ventas se le recomienda coordinar con el área de marketing a fin 

enlazar las actividades de marketing con la implementación de las ventas de tal 

manera que se alineen en los objetivos planteados.  

6. Al jefe de ventas y jefe de marketing evaluar constantemente los resultados de 

las actividades de marketing y los resultados de las ventas en función de los 

presupuestos asignados y las metas de ventas. 
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ANEXOS 

 

 

Variable Definición conceptual  Definición operacional Dimensiones Indicadores 
Escala de 

medición 

Marketing digital 

La orientación al marketing digital es 

el nivel en el que una organización 

está orientada, es decir, 

estratégicamente comprometida al 

uso de internet y otras tecnologías 

digitales para determinar los 

mercados objetivo, necesidades y 

requisitos y ofrecer la satisfacción 

del cliente de manera más eficaz y 

eficientemente que los competidores 

(Mahmutović, 2018). 

Operacionalmente la orientación 

al marketing digital incluye las 

siguientes dimensiones: énfasis 

estratégico, generación de 

inteligencia digital y planificación y 

aprovisionamiento de recursos. 

Énfasis 

estratégico  

 

Necesidad 

estratégica de la 

aplicación de 

marketing digital. 

 

Resultados de la 

aplicación de 

marketing digital 

 

Transferencia de 

creencias 

 

Likert: 
 

1. Totalmente en 
desacuerdo 
2. En desacuerdo 
3. Ni de acuerdo, 
ni en desacuerdo 
4. De acuerdo 
5. Totalmente de 

acuerdo 

Generación de 

inteligencia digital  

 

Métricas 

 

Inteligencia digital 

 

Efectividad de los 

canales en línea. 

 

 

Planificación y 

aprovisionamiento 

de recursos 

Nivel y la calidad de 

la planificación del 

marketing digital 

 

Adecuación de los 

recursos para 

implementar el plan 



 

 

 

 

 

 

 

Variable Definición conceptual  Definición operacional Dimensiones Indicadores  Escala de medición 

Ventas 

Jobber y Lancaster (2012) 
afirman que, consiste en la 
agrupación de actividades, 
recursos humanos y financieros 
para llevar a cabo el proceso de 
ventas en la organización, 
teniendo en cuenta todos los 
subprocesos que estas 
demandan hasta concretar las 
ventas (p. 4). 

La gestión de ventas, utilizará una 
herramienta desarrollada por 
Mwangi (2021) que incluye 21 
ítems en un formato de respuesta 
tipo Likert.  Es importante definir 
claramente que la gestión de 
ventas incluye las siguientes 
dimensiones: planificación de las 
ventas, implementación de 
ventas, y evaluación de ventas. 

F1. Planificación 
de las ventas (PV) 

Objetivos 

corporativos y 

divisionales 

 

Estimación 

demanda 

 

Pronóstico venta Likert: 
 

1. No del todo 
2. En pequeño grado 
3. En grado moderado 
4. De acuerdo 
5. Muy de acuerdo 

F2. 
Implementación de 

ventas (IV) 

Capacitación 

 

Compensación 

 

Supervisión 

F3. Evaluación de 
ventas (EV) 

Desempeño 

 

Retroalimentación 

 

Incentivos 



 

Anexo 2. DEL PROTOCOLO PARA LA REVISIÓN DE LOS PROYECTOS 
DE INVESTIGACIÓN POR PARTE DEL COMITÉ DE ÉTICA EN 

INVESTIGACIÓN 
 

Ficha de evaluación de los proyectos de investigación 
 
Título del proyecto de Investigación: 
Marketing digital y la gestión de ventas en el I.S.P.P Peruano Canadiense Chiclayo-
2022 
Autor/es: José Luis Silva Jiménez  
Escuela profesional: ADMINISTRACIÓN 
Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, país): Chiclayo, Perú 
 

Criterios de evaluación Alto Medio Bajo No precisa 

I. Criterios metodológicos 

1. El proyecto cumple con el 

esquema establecido en la 

guía de productos de 

investigación. 

Cumple 

totalmente 
---- No cumple -----. 

2. Establece claramente la 

población/participantes de la 

investigación. 

La población/ 

participantes 

están claramente 

establecidos 

 

 

---- 

La población/ 

participantes no 

están claramente 

establecidos 

----- 

II. Criterios éticos 

1. Establece claramente los 

aspectos éticos a seguir en la 

investigación.    

Los aspectos 

éticos están 

claramente 

establecidos 

 

 

---- 

Los aspectos 

éticos no están 

claramente 

establecidos 

----- 

2. Cuenta con documento de 

autorización de la empresa o 

institución (Anexo 3 Directiva 

de Investigación N° 001-

2022-VI-UCV). 

Cuenta con 

documento 

debidamente 

suscrito  

---- 

No cuenta con 

documento 

debidamente 

suscrito  

No es 

necesario  

3. Ha incluido el ítem del 

consentimiento informado en 

el instrumento de recojo de 

datos. 

Ha incluido el ítem   ---- 
No ha incluido el 

ítem 
----- 

 

 

 

Mgtr. Macha Huamán Roberto  

Presidente 

 Dr. Fernández Bedoya Víctor Hugo 

Vicepresidente 

 

 

 

Dra. Ramos Farroñán Emma Verónica 

Vocal 1 

 Mgtr. Huamaní Paliza Frank David 

Vocal 2 (opcional)  

 



 

 
 
 

Anexo 3. DEL PROTOCOLO PARA LA REVISIÓN DE LOS PROYECTOS 
DE INVESTIGACIÓN POR PARTE DEL COMITÉ DE ÉTICA EN 

INVESTIGACIÓN 
 

Dictamen del Comité de Ética en Investigación 

 

 

El que suscribe, presidente del Comité de Ética en Investigación de la Facultad de 

Ciencias Empresariales, deja constancia que el proyecto de investigación titulado 

“Marketing digital y la gestión de ventas en el I.S.P.P Peruano Canadiense Chiclayo-

2022”, presentado por el autor José Luis Silva Jiménez, ha sido evaluado, 

determinándose que la continuidad del proyecto de investigación cuenta con un 

dictamen: favorable (  ) observado (  ) desfavorable (  ). 

 

……………, de junio de 2022 

 

 

 

 

                             ________________________________________   

Mgtr. Macha Huamán Roberto 
Presidente del Comité de Ética en Investigación 

Facultad de Ciencias Empresariales 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

C/c 

• Sr., Dr……………………………………… investigador principal. 
 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

MODELO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO “CUESTIONARIO” 

 

 

Estimado/a participante, 

 

Esta es una investigación llevada a cabo dentro de la escuela de Administración de la 

Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anónimos, serán tratados de forma 

confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; SÍ 

( X ) NO (   ) doy mi consentimiento para continuar con la investigación que tiene por 

objetivo establecer la relación entre el Marketing digital y la gestión de ventas en el 

I.S.P.P Peruano Canadiense Chiclayo-2022”., Asimismo, autorizo para que los 

resultados de la presente investigación se publiquen a través del repositorio institucional 

de la Universidad César Vallejo.  

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo:  

silvajose0592@gmail.com 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Documentos para validar los instrumentos de medición a través de juicio 

de expertos 

Carta de presentación 

Señor:  Dr. Lino Gamarra Edgar Laureano 

Presente 

Asunto:      VALIDACIÓN DE INSTRUMENTOS A TRAVÉS DE JUICIO DE 

EXPERTOS. 

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asimismo, hacer 

de su conocimiento que siendo estudiante de la escuela de Administración, en la sede 

de Chiclayo promoción 2022, requiero validar los instrumentos con los cuales recogeré 

la información necesaria para poder desarrollar la investigación para optar el Título de 

Licenciado en Administración. 

El título del proyecto de investigación es: Marketing digital y la gestión de ventas en 

el I.S.P.P Peruano Canadiense Chiclayo – 2022, y siendo imprescindible contar con 

la aprobación de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en 

mención, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia 

en temas de Administración y/o investigación.

El expediente de validación, que le hago llegar contiene lo siguiente: 

- Carta de presentación.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de Operacionalización de las variables.
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresándole mis sentimientos de respeto y consideración, me despido de usted, no sin 

antes agradecerle por la atención que dispense a la presente.  

Atentamente. 

___________________________ 

Firma 

Silva Jiménez, José Luis 

DNI: 47719231 



Variable independiente: Marketing Digital 

Conceptualmente la orientación al marketing digital es el nivel en el que una 

organización está orientada, es decir, estratégicamente comprometida al uso de 

Internet y otras tecnologías digitales para determinar las necesidades y 

requisitos, los mercados objetivo y ofrecer la satisfacción del cliente de manera 

más eficientemente y eficaz que los competidores (Mahmutović, 2018). 

Operacionalmente la orientación al marketing digital incluye las siguientes 

dimensiones: énfasis estratégico, generación de inteligencia digital y 

planificación y aprovisionamiento de recursos. 



Variable I: Marketing digital 

Variable Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores 
Escala de 

medición 

Marketing digital 

La orientación al marketing digital es el 

nivel en el que una organización está 

orientada, es decir, estratégicamente 

comprometida al uso de internet y otras 

tecnologías digitales para determinar 

los mercados objetivo, necesidades y 

requisitos y ofrecer la satisfacción del 

cliente de manera más eficaz y 

eficientemente que los competidores 

(Mahmutović, 2018). 

Operacionalmente la orientación al 

marketing digital incluye las 

siguientes dimensiones: énfasis 

estratégico, generación de 

inteligencia digital y planificación y 

aprovisionamiento de recursos. 

Énfasis estratégico 

Necesidad estratégica 

de la aplicación de 

marketing digital. 

Resultados de la 

aplicación de 

marketing digital 

Transferencia de 

creencias 
Likert: 

1. Totalmente en
desacuerdo
2. En desacuerdo
3. Ni de acuerdo,
ni en desacuerdo
4. De acuerdo
5. Totalmente de

acuerdo

Generación de 

inteligencia digital 

Métricas 

Inteligencia digital 

Efectividad de los 

canales en línea. 

Planificación y 

aprovisionamiento 

de recursos 

Nivel y la calidad de la 

planificación del 

marketing digital 

Adecuación de los 

recursos para 

implementar el plan 



Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la gestión de las ventas 

x DIMENSIONES/ÍTEMS Pertinencia Relevancia Claridad Sugerencias 

DIMENSIÓN 1: Énfasis Estratégico (SE) SI NO SI NO SI NO 

1 En nuestra empresa, creemos que es estratégicamente necesario 

utilizar el marketing digital en nuestro negocio. 

x x x 

2 En nuestra empresa, les decimos a los empleados que el éxito 
comercial depende del uso de las capacidades avanzadas que brinda 
el marketing digital. 

x x x 

3 Fomentamos el desarrollo de nuevas ideas e iniciativas para el uso 
de Internet y otras tecnologías digitales en actividades de marketing. 

x x x 

4 Sentimos que nuestra empresa debe aprovechar las oportunidades 

que brinda el marketing digital y maximizar la aplicación de Internet y 

otras tecnologías digitales en nuestro negocio. 

x x x 

5 No podemos imaginar el negocio sin el uso del Internet y otras 

tecnologías digitales en las actividades de marketing. 

x x x 

6 DIMENSIÓN 2: Generación de Inteligencia Digital (DIG) x x x 

7 Tenemos parámetros (métricas) claramente definidos para medir el 
rendimiento de nuestro sitio web. 

x x x 

8 Sabemos lo que hacen los visitantes en nuestro sitio web. x x x 

9 Sabemos cuántos visitantes de nuestro sitio web se convierten en 
clientes. 

x x x 

10 Sabemos qué porcentaje de visitantes llegó a nuestro sitio web a 

través de varios canales en línea (Facebook, anuncios de Google, 

anuncios gráficos, motores de búsqueda). 

x x x 

11 Gracias a la analítica web sabemos qué tipo de cliente busca qué 
tipo de comida, qué servicios y en qué periodos. 

x x x 

12 
DIMENSIÓN 3: Planificación y Aprovisionamiento de Recursos (PRP) x x x 

13 Nuestra empresa cuenta con un plan de marketing digital con 

actividades, ejecutores responsables y un presupuesto para cada 

actividad. 

x x x 

14 Nuestro plan de marketing digital es una parte integral de nuestro 

plan de marketing y se crea siguiendo los objetivos establecidos 

dentro del plan de marketing. 

x x x 



Observaciones: Existe Suficiencia 

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

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: Dr.: Lino Gamarra Edgar Laureano DNI: 326540876 

Especialidad del validador: Lic. En Administración de Empresas. -Lic. En Educación. - Matemática e Informática. – Dr. en Administración 

29 de junio del 2022 

15 Realizamos varias reuniones a lo largo del año para preparar un plan 
de marketing. 

x x x 

16 Nuestra empresa cuenta con el soporte técnico adecuado para la 
implementación de actividades de marketing digital (empleados o 
servicios de empresas especializadas). 

x x x 

17 En nuestra empresa, las personas con conocimientos en el campo 
del marketing digital son las responsables de la implementación del 
marketing digital. 

x x x 

23 Las actividades de todos los empleados de la empresa, así como de 
los colaboradores externos (expertos en TI, etc.) que son 
responsables de la implementación del marketing digital, están bien 
coordinadas. 

x x x 



Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la gestión de las ventas 

x DIMENSIONES/ITEMS Pertinencia Relevancia Claridad Sugerencias 

DIMENSIÓN 1: Énfasis Estratégico (SE) SI NO SI NO SI NO 

1 En nuestra empresa, creemos que es estratégicamente necesario 

utilizar el marketing digital en nuestro negocio. 

x x x 

2 En nuestra empresa, les decimos a los empleados que el éxito 
comercial depende del uso de las capacidades avanzadas que brinda 
el marketing digital. 

x x x 

3 Fomentamos el desarrollo de nuevas ideas e iniciativas para el uso 
de Internet y otras tecnologías digitales en actividades de marketing. 

x x x 

4 Sentimos que nuestra empresa debe aprovechar las oportunidades 

que brinda el marketing digital y maximizar la aplicación de Internet y 

otras tecnologías digitales en nuestro negocio. 

x x x 

5 No podemos imaginar el negocio sin el uso del Internet y otras 

tecnologías digitales en las actividades de marketing. 
x x x 

6 DIMENSIÓN 2: Generación de Inteligencia Digital (DIG) x x x 

7 Tenemos parámetros (métricas) claramente definidos para medir el 
rendimiento de nuestro sitio web. 

x x x 

8 Sabemos lo que hacen los visitantes en nuestro sitio web. x x x 

9 Sabemos cuántos visitantes de nuestro sitio web se convierten en 
clientes. 

x x x 

10 Sabemos qué porcentaje de visitantes llegó a nuestro sitio web a 

través de varios canales en línea (Facebook, anuncios de Google, 

anuncios gráficos, motores de búsqueda). 

x x x 

11 Gracias a la analítica web sabemos qué tipo de cliente busca qué 
tipo de comida, qué servicios y en qué periodos. 

x x x 

12 DIMENSIÓN 3: Planificación y Aprovisionamiento de Recursos (PRP) x x x 

13 Nuestra empresa cuenta con un plan de marketing digital con 

actividades, ejecutores responsables y un presupuesto para cada 

actividad. 

x x x 



Observaciones: Existe Suficiencia 

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

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: Saavedra Carrasco José Gerardo DNI: 16796035 

Especialidad del validador: Dr. en educación 

29 de junio del 2022 

_______________________________________ 

Dr. Saavedra Carrasco José Gerardo 

especialidad 

14 Nuestro plan de marketing digital es una parte integral de nuestro 

plan de marketing y se crea siguiendo los objetivos establecidos 

dentro del plan de marketing. 

x x x 

15 Realizamos varias reuniones a lo largo del año para preparar un plan 
de marketing. 

x x x 

16 Nuestra empresa cuenta con el soporte técnico adecuado para la 
implementación de actividades de marketing digital (empleados o 
servicios de empresas especializadas). 

x x x 

17 En nuestra empresa, las personas con conocimientos en el campo 
del marketing digital son las responsables de la implementación del 
marketing digital. 

x x x 

23 Las actividades de todos los empleados de la empresa, así como de 
los colaboradores externos (expertos en TI, etc.) que son 
responsables de la implementación del marketing digital, están bien 
coordinadas. 

x x x 



Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la gestión de las ventas 

x DIMENSIONES/ITEMS Pertinencia Relevancia Claridad Sugerencias 

DIMENSIÓN 1: Énfasis Estratégico (SE) SI NO SI NO SI NO 

1 En nuestra empresa, creemos que es estratégicamente necesario 

utilizar el marketing digital en nuestro negocio. 

x x x 

2 En nuestra empresa, les decimos a los empleados que el éxito 
comercial depende del uso de las capacidades avanzadas que brinda 
el marketing digital. 

x x x 

3 Fomentamos el desarrollo de nuevas ideas e iniciativas para el uso 
de Internet y otras tecnologías digitales en actividades de marketing. 

x x x 

4 Sentimos que nuestra empresa debe aprovechar las oportunidades 

que brinda el marketing digital y maximizar la aplicación de Internet y 

otras tecnologías digitales en nuestro negocio. 

x x x 

5 No podemos imaginar el negocio sin el uso del Internet y otras 

tecnologías digitales en las actividades de marketing. 
x x x 

6 DIMENSIÓN 2: Generación de Inteligencia Digital (DIG) x x x 

7 Tenemos parámetros (métricas) claramente definidos para medir el 
rendimiento de nuestro sitio web. 

x x x 

8 Sabemos lo que hacen los visitantes en nuestro sitio web. x x x 

9 Sabemos cuántos visitantes de nuestro sitio web se convierten en 
clientes. 

x x x 

10 Sabemos qué porcentaje de visitantes llegó a nuestro sitio web a 

través de varios canales en línea (Facebook, anuncios de Google, 

anuncios gráficos, motores de búsqueda). 

x x x 

11 Gracias a la analítica web sabemos qué tipo de cliente busca qué 
tipo de comida, qué servicios y en qué periodos. 

x x x 

12 DIMENSIÓN 3: Planificación y Aprovisionamiento de Recursos (PRP) x x x 

13 Nuestra empresa cuenta con un plan de marketing digital con 

actividades, ejecutores responsables y un presupuesto para cada 

actividad. 

x x x 



Observaciones: Existe Suficiencia 
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14 Nuestro plan de marketing digital es una parte integral de nuestro 

plan de marketing y se crea siguiendo los objetivos establecidos 

dentro del plan de marketing. 

x x x 

15 Realizamos varias reuniones a lo largo del año para preparar un plan 
de marketing. 

x x x 

16 Nuestra empresa cuenta con el soporte técnico adecuado para la 
implementación de actividades de marketing digital (empleados o 
servicios de empresas especializadas). 

x x x 

17 En nuestra empresa, las personas con conocimientos en el campo 
del marketing digital son las responsables de la implementación del 
marketing digital. 

x x x 

23 Las actividades de todos los empleados de la empresa, así como de 
los colaboradores externos (expertos en TI, etc.) que son 
responsables de la implementación del marketing digital, están bien 
coordinadas. 

x x x 



Variable dependiente: Gestión de ventas 

Conceptualmente, Jobber y Lancaster (2012) afirman que, consiste en la 

agrupación de actividades, recursos humanos y financieros para llevar a cabo el 

proceso de ventas en la organización, teniendo en cuenta todos los subprocesos 

que estas demandan hasta concretar las ventas (p. 4). 

Operacionalmente, la gestión de ventas, utilizará una herramienta desarrollada 

por Mwangi (2021) que incluye 21 ítems en un formato de respuesta tipo Likert.  

Es importante definir claramente que la gestión de ventas incluye las siguientes 

dimensiones: planificación de las ventas, implementación de ventas, y 

evaluación de ventas. 



Variable II:  Gestión de ventas 

Variable Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Escala de medición 

Ventas 

Jobber y Lancaster (2012) 
afirman que, consiste en la 
agrupación de actividades, 
recursos humanos y financieros 
para llevar a cabo el proceso de 
ventas en la organización, 
teniendo en cuenta todos los 
subprocesos que estas 
demandan hasta concretar las 
ventas (p. 4). 

La gestión de ventas, utilizará una 
herramienta desarrollada por 
Mwangi (2021) que incluye 21 
ítems en un formato de respuesta 
tipo Likert.  Es importante definir 
claramente que la gestión de 
ventas incluye las siguientes 
dimensiones: planificación de las 
ventas, implementación de 
ventas, y evaluación de ventas. 

F1. Planificación 
de las ventas (PV) 

Objetivos 

corporativos y 

divisionales 

Estimación 

demanda 

Pronóstico venta Likert: 

1. No del todo
2. En pequeño grado
3. En grado moderado
4. De acuerdo
5. Muy de acuerdo

F2. 
Implementación de 

ventas (IV) 

Capacitación 

Compensación 

Supervisión 

F3. Evaluación de 
ventas (EV) 

Desempeño 

Retroalimentación 

Incentivos 



Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la gestión de las ventas 

N° DIMENSIONES/ITEMS Pertinencia Relevancia Claridad Sugerencias 

DIMENSIÓN 1: Planificación de las ventas (PV) SI NO SI NO SI NO 

1 Los objetivos corporativos y divisionales de la empresa se 

explican a la fuerza de ventas al establecer los criterios de 

desempeño. 

x x x 

2 Se realiza el análisis de estimación de demanda en la 
organización. 

x x x 

3 El análisis de la estimación de la demanda se considera una 
función importante de la gestión de ventas. 

x x x 

4 El pronóstico de ventas se considera una función importante 

de la gestión de ventas en su organización. 

x x x 

5 Su organización utiliza técnicas cualitativas en el pronóstico de 

ventas 

x x x 

6 El establecimiento del presupuesto es una parte integral del 

proceso de planificación en su organización. 

x x x 

7 El potencial de ventas es un factor que se tiene en cuenta al 
diseñar los territorios. 

x x x 

8 DIMENSIÓN 2: F2. Implementación de ventas (IV) x x x 

9 Se ofrece capacitación adecuada para el conocimiento del 
producto. 

x x x 

10 Tu organización cuenta con un plan elaborado de 

compensación para sus empleados en el departamento de 

ventas. 

x x x 

11 El plan de compensación está basado en comisiones. x x x 



12 El plan de compensación está basado tanto en salario como 
en comisiones. 

x x x 

13 Los esfuerzos diarios de la fuerza de ventas son supervisados 

a diferencia de los resultados de ventas. 

x x x 

14 La fuerza de ventas tiene la autoridad para actuar sobre sus 

clientes y prospectos. 

x x x 

15 Su comunicación interna es muy exitosa y ayuda a coordinar 
operaciones relacionadas con las ventas. 

x x x 

16 DIMENSIÓN 3: Evaluación de ventas (EV) x x x 

17 Los esfuerzos diarios de la fuerza de ventas son supervisados 
a diferencia de los resultados de ventas. 

x x x 

23 La gerencia revisa el desempeño de la fuerza de ventas. x x x 

Se proporciona información útil sobre las actividades de 
ventas. 

x x x 

Se proporciona una retroalimentación útil sobre los resultados 
de ventas. 

x x x 

Las recompensas financieras y la compensación se 
proporcionan a la fuerza de ventas en función de sus logros. 

x x x 

Se ofrecen incentivos no económicos al personal de ventas 
como compensación adecuada e idónea en función de sus 
logros. 

x x x 

La gerencia toma medidas correctivas cuando no se cumplen 
los estándares de desempeño o influye en otras partes de la 
empresa para que lo hagan. 

x x x 



Observaciones: Existe Suficiencia ____________________________________________________________________________________ 

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

] Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: Dr.: Lino Gamarra Edgar Laureano DNI: 326540876 

Especialidad del validador: Lic. En Administración de Empresas. -Lic. En Educación. - Matemática e Informática. – Dr. en Administración 

29 de junio del 2022 



Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la gestión de las ventas 

N° DIMENSIONES/ÍTEMS Pertinencia Relevancia Claridad Sugerencias 

DIMENSIÓN 1: Planificación de las ventas (PV) SI NO SI NO SI NO 

1 Los objetivos corporativos y divisionales de la empresa se 

explican a la fuerza de ventas al establecer los criterios de 

desempeño. 

x x x 

2 Se realiza el análisis de estimación de demanda en la 
organización. 

x x x 

3 El análisis de la estimación de la demanda se considera una 
función importante de la gestión de ventas. 

x x x 

4 El pronóstico de ventas se considera una función importante 

de la gestión de ventas en su organización. 

x x x 

5 Su organización utiliza técnicas cualitativas en el pronóstico de 

ventas 

x x x 

6 El establecimiento del presupuesto es una parte integral del 

proceso de planificación en su organización. 

x x x 

7 El potencial de ventas es un factor que se tiene en cuenta al 
diseñar los territorios. 

x x x 

8 DIMENSIÓN 2: F2. Implementación de ventas (IV) x x x 

9 Se ofrece capacitación adecuada para el conocimiento del 
producto. 

x x x 

10 Tu organización cuenta con un plan elaborado de 

compensación para sus empleados en el departamento de 

ventas. 

x x x 

11 El plan de compensación está basado en comisiones. x x x 



12 El plan de compensación está basado tanto en salario como 
en comisiones. 

x x x 

13 Los esfuerzos diarios de la fuerza de ventas son supervisados 

a diferencia de los resultados de ventas. 

x x x 

14 La fuerza de ventas tiene la autoridad para actuar sobre sus 

clientes y prospectos. 

x x x 

15 Su comunicación interna es muy exitosa y ayuda a coordinar 
operaciones relacionadas con las ventas. 

x x x 

16 DIMENSIÓN 3: Evaluación de ventas (EV) x x x 

17 Los esfuerzos diarios de la fuerza de ventas son supervisados 
a diferencia de los resultados de ventas. 

x x x 

23 La gerencia revisa el desempeño de la fuerza de ventas. x x x 

Se proporciona información útil sobre las actividades de 
ventas. 

x x x 

Se proporciona una retroalimentación útil sobre los resultados 
de ventas. 

x x x 

Las recompensas financieras y la compensación se 
proporcionan a la fuerza de ventas en función de sus logros. 

x x x 

Se ofrecen incentivos no económicos al personal de ventas 
como compensación adecuada e idónea en función de sus 
logros. 

x x x 

La gerencia toma medidas correctivas cuando no se cumplen 
los estándares de desempeño o influye en otras partes de la 
empresa para que lo hagan. 

x x x 



Observaciones: Existe Suficiencia ____________________________________________________________________________________ 

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

] Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: Dr.: Saavedra Carrasco José Gerardo DNI:  16796035 

Especialidad del validador: Dr. en Educación 

29 de junio del 2022 

______________________________________________ 

Dr. Saavedra Carrasco José Gerardo 

especialidad 



Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la gestión de las ventas 

N° DIMENSIONES/ITEMS Pertinencia Relevancia Claridad Sugerencias 

DIMENSIÓN 1: Planificación de las ventas (PV) SI NO SI NO SI NO 

1 Los objetivos corporativos y divisionales de la empresa se 

explican a la fuerza de ventas al establecer los criterios de 

desempeño. 

x x x 

2 Se realiza el análisis de estimación de demanda en la 
organización. 

x x x 

3 El análisis de la estimación de la demanda se considera una 
función importante de la gestión de ventas. 

x x x 

4 El pronóstico de ventas se considera una función importante 

de la gestión de ventas en su organización. 

x x x 

5 Su organización utiliza técnicas cualitativas en el pronóstico de 

ventas 

x x x 

6 El establecimiento del presupuesto es una parte integral del 

proceso de planificación en su organización. 

x x x 

7 El potencial de ventas es un factor que se tiene en cuenta al 
diseñar los territorios. 

x x x 

8 DIMENSIÓN 2: F2. Implementación de ventas (IV) x x x 

9 Se ofrece capacitación adecuada para el conocimiento del 
producto. 

x x x 

10 Tu organización cuenta con un plan elaborado de 

compensación para sus empleados en el departamento de 

ventas. 

x x x 

11 El plan de compensación está basado en comisiones. x x x 



12 El plan de compensación está basado tanto en salario como 
en comisiones. 

x x x 

13 Los esfuerzos diarios de la fuerza de ventas son supervisados 

a diferencia de los resultados de ventas. 

x x x 

14 La fuerza de ventas tiene la autoridad para actuar sobre sus 

clientes y prospectos. 

x x x 

15 Su comunicación interna es muy exitosa y ayuda a coordinar 
operaciones relacionadas con las ventas. 

x x x 

16 DIMENSIÓN 3: Evaluación de ventas (EV) x x x 

17 Los esfuerzos diarios de la fuerza de ventas son supervisados 
a diferencia de los resultados de ventas. 

x x x 

23 La gerencia revisa el desempeño de la fuerza de ventas. x x x 

Se proporciona información útil sobre las actividades de 
ventas. 

x x x 

Se proporciona una retroalimentación útil sobre los resultados 
de ventas. 

x x x 

Las recompensas financieras y la compensación se 
proporcionan a la fuerza de ventas en función de sus logros. 

x x x 

Se ofrecen incentivos no económicos al personal de ventas 
como compensación adecuada e idónea en función de sus 
logros. 

x x x 

La gerencia toma medidas correctivas cuando no se cumplen 
los estándares de desempeño o influye en otras partes de la 
empresa para que lo hagan. 

x x x 



Observaciones: Existe Suficiencia ____________________________________________________________________________________ 

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

] Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: Dr.: Saavedra Carrasco Luis Alberto DNI:  42933119 

Especialidad del validador: Dr. en Educación 

29 de junio del 2022 

______________________________________________ 

Dr. Saavedra Carrasco Luis Alberto 

especialidad 



Instrumentos de recolección de datos 

Cuestionario de marketing digital 

Mahmutović (2021) 

A continuación, se presenta un conjunto de preguntas que permitirán hacer 

una descripción de cómo percibe usted a la organización en cuanto a la orientación 

del marketing digital. Para ello debe responder con la mayor sinceridad posible a 

cada una de las preguntas, de acuerdo, a como piense o actúe, considerando la 

siguiente escala: 

Totalmente en desacuerdo 1 

En desacuerdo 2 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 

De acuerdo 4 

Totalmente de acuerdo 5 

Responda a todas las preguntas y recuerde que no hay respuestas correctas o 

incorrectas.  

N° Ítems 1 2 3 4 5 

F1. Énfasis Estratégico (SE) 

01 En nuestra empresa, creemos que es estratégicamente necesario utilizar 

el marketing digital en nuestro negocio. 

02 En nuestra empresa, les decimos a los empleados que el éxito comercial 

depende del uso de las capacidades avanzadas que brinda el marketing 

digital. 

03 Fomentamos el desarrollo de nuevas ideas e iniciativas para el uso de 

Internet y otras tecnologías digitales en actividades de marketing. 

04 Sentimos que nuestra empresa debe aprovechar las oportunidades que 

brinda el marketing digital y maximizar la aplicación de Internet y otras 

tecnologías digitales en nuestro negocio. 

05 No podemos imaginar el negocio sin el uso del Internet y otras 

tecnologías digitales en las actividades de marketing. 

F2. Generación de Inteligencia Digital (DIG) 

06 Tenemos parámetros (métricas) claramente definidos para medir el 

rendimiento de nuestro sitio web. 

07 Sabemos lo que hacen los visitantes en nuestro sitio web. 



08 Sabemos cuántos visitantes de nuestro sitio web se convierten en 

clientes. 

09 Sabemos qué porcentaje de visitantes llegó a nuestro sitio web a través 

de varios canales en línea (Facebook, anuncios de Google, anuncios 

gráficos, motores de búsqueda). 

10 Gracias a la analítica web sabemos qué tipo de cliente busca qué tipo de 

comida, qué servicios y en qué periodos. 

F3. Planificación y Aprovisionamiento de Recursos (PRP) 

11 Nuestra empresa cuenta con un plan de marketing digital con actividades, 

ejecutores responsables y un presupuesto para cada actividad. 

12 Nuestro plan de marketing digital es una parte integral de nuestro plan de 

marketing y se crea siguiendo los objetivos establecidos dentro del plan 

de marketing. 

13 Realizamos varias reuniones a lo largo del año para preparar un plan de 

marketing. 

14 Nuestra empresa cuenta con el soporte técnico adecuado para la 

implementación de actividades de marketing digital (empleados o 

servicios de empresas especializadas). 

15 En nuestra empresa, las personas con conocimientos en el campo del 

marketing digital son las responsables de la implementación del marketing 

digital. 

16 Las actividades de todos los empleados de la empresa, así como de los 

colaboradores externos (expertos en TI, etc.) que son responsables de la 

implementación del marketing digital, están bien coordinadas. 

Nota. Adaptado de los reactivos empleados por Mahmutović (2021) en la Escala de Marketing Digital 



Cuestionario de gestión de ventas 

Mwangi (2021) 

A continuación, se presenta un conjunto de preguntas que permitirán hacer 

una descripción de cómo percibe usted a la organización en cuanto a la gestión de 

ventas. Para ello debe responder con la mayor sinceridad posible a cada una de 

las preguntas, de acuerdo, a como piense o actúe, considerando la siguiente 

escala: 

No del todo 1 

En pequeño grado 2 

En grado moderado 3 

De acuerdo 4 

Muy de acuerdo 5 

Responda a todas las preguntas y recuerde que no hay respuestas correctas o 

incorrectas.  

N° Ítems 1 2 3 4 5 

F1. Planificación de las ventas (PV) 

01 Los objetivos corporativos y divisionales de la empresa se explican a la 

fuerza de ventas al establecer los criterios de desempeño. 

02 
Se realiza el análisis de estimación de demanda en la organización. 

03 El análisis de la estimación de la demanda se considera una función 

importante de la gestión de ventas. 

04 El pronóstico de ventas se considera una función importante de la gestión 

de ventas en su organización. 

05 
Su organización utiliza técnicas cualitativas en el pronóstico de ventas 

06 El establecimiento del presupuesto es una parte integral del proceso de 

planificación en su organización. 

07 El potencial de ventas es un factor que se tiene en cuenta al diseñar los 

territorios. 



F2. Implementación de ventas (IV) 

08 Se ofrece capacitación adecuada para el conocimiento del producto. 

09 Tu organización cuenta con un plan elaborado de compensación para sus 

empleados en el departamento de ventas. 

10 El plan de compensación está basado en comisiones. 

11 El plan de compensación está basado tanto en salario como en 

comisiones. 

12 Los esfuerzos diarios de la fuerza de ventas son supervisados a 

diferencia de los resultados de ventas. 

13 La fuerza de ventas tiene la autoridad para actuar sobre sus clientes y 

prospectos. 

14 Su comunicación interna es muy exitosa y ayuda a coordinar operaciones 

relacionadas con las ventas. 

F3. Evaluación de ventas (EV) 

15 Los esfuerzos diarios de la fuerza de ventas son supervisados a 

diferencia de los resultados de ventas. 

16 La gerencia revisa el desempeño de la fuerza de ventas. 

17 Se proporciona información útil sobre las actividades de ventas. 

18 Se proporciona una retroalimentación útil sobre los resultados de ventas. 

19 Las recompensas financieras y la compensación se proporcionan a la 

fuerza de ventas en función de sus logros. 

20 Se ofrecen incentivos no económicos al personal de ventas como 

compensación adecuada e idónea en función de sus logros. 

21 La gerencia toma medidas correctivas cuando no se cumplen los 

estándares de desempeño o influye en otras partes de la empresa para 

que lo hagan. 

Nota. Adaptado de los reactivos empleados por Wamariu (2021) en la Escala de Gestión de Ventas 



Anexo 5. Coeficiente de correlación de rangos de Spearman 

Valores Interpretación correlación 

De - 0,91 a -1 Muy alta negativa 

De - 0,71 a - 0,90 Alta negativa 

De - 0,41 a - 0,70 Moderada negativa 

De - 0,21 a - 0,40 Baja negativa 

De 0 a - 0,20 Prácticamente nula negativa 

De 0 a 0,20 Prácticamente nula positiva 

De 0,21 a 0,40 Baja positiva 

De 0,41 a 0,70 Moderada positiva 

De 0,71 a 0,90 Alta positiva 

De 0,91 a 1 Muy alta positiva 

Fuente: Bisquerra (2009). 



Anexo 6. Confiabilidad de los instrumentos 

Alfa de Cronbach cuestionario marketing digital 

Resumen de procesamiento de casos 

N % 

Casos Válido 10 100 

Excluidoa 0 0 

Total 10 100 
a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N° de elementos 

0.932 16 

Estadísticas de total de elemento 

Media de escala si 

el elemento se ha 

suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se ha 

suprimido 

Correlación total 

de elementos 

corregida 

Alfa de Cronbach 

si el elemento se 

ha suprimido 

P1 50,50 35,737 ,075 ,946 

P2 49,75 31,882 ,820 ,922 

P3 49,65 32,029 ,942 ,920 

P4 49,65 32,029 ,942 ,920 

P5 49,60 37,200 -,093 ,935 

P6 49,55 36,997 ,000 ,933 

P7 49,65 32,029 ,942 ,920 

P8 49,65 32,029 ,942 ,920 

P9 49,65 32,029 ,942 ,920 

P10 49,55 36,997 ,000 ,933 

P11 50,90 36,726 -,010 ,942 

P12 49,85 31,397 ,702 ,925 

P13 49,65 32,029 ,942 ,920 

P14 49,65 32,029 ,942 ,920 

P15 49,65 32,029 ,942 ,920 

P16 49,70 31,905 ,878 ,921 



Alfa de Cronbach cuestionario gestión de ventas 

Resumen de procesamiento de casos 

N % 

Casos Válido 10 100 

Excluidoa 0 0 

Total 10 100 
a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N° de elementos 

0.929 21 

Estadísticas de total de elemento 

Media de escala si 

el elemento se ha 

suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se ha 

suprimido 

Correlación total 

de elementos 

corregida 

Alfa de Cronbach 

si el elemento se 

ha suprimido 

P1 37,35 55,082 ,776 ,929 

P2 37,30 54,011 ,914 ,925 

P3 38,05 58,366 ,788 ,931 

P4 37,55 55,103 ,755 ,929 

P5 37,45 55,208 ,663 ,931 

P6 37,80 58,589 ,456 ,936 

P7 37,65 54,976 ,788 ,928 

P8 37,40 56,147 ,652 ,932 

P9 37,25 55,355 ,789 ,928 

P10 37,75 53,355 ,739 ,929 

P11 37,45 54,997 ,683 ,931 

P12 37,45 53,208 ,778 ,928 

P13 37,55 52,366 ,855 ,926 

P14 37,50 52,789 ,814 ,927 

P15 37,10 63,147 ,004 ,941 

P16 37,40 60,779 ,163 ,944 

P17 37,65 54,976 ,788 ,928 

P18 37,40 56,147 ,652 ,932 

P19 37,45 54,997 ,683 ,931 

P20 37,45 53,208 ,778 ,928 

P21 37,55 52,366 ,855 ,926 
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