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RESUMEN

La investigacion tiene como objetivo general el determinar como las
estrategias demarketing digital incrementan las ventas de empresa de Calzados
Aaron S.A.C., Sullana, 2021. La investigacion es de tipo aplicativa, de disefio
descriptivo experimental, de enfoque cuantitativo. La poblacion de la investigacion
la conforman los clientes de Calzados Aardn, que, segun los registros de la
empresa, son 400 personas en promedio al mes, de la poblacion se extrae una
muestra probabilistica de 35 clientes, a los cuales se les aplico una encuesta tipo
Likert. Del analisis comparativo de resultados de los ejercicios de julio 2021 y
septiembre2021, se llega a la conclusion, mediante el test de Wilcoxon, se permite
rechazar lahipétesis nula, aceptando la hipotesis alterna que, al 5% de significancia
estadistica, existe evidencia suficiente para afirmar que tanto la eficiencia como la
eficacia son distintas en el pre- test y post- test, aceptando la hipotesis de trabajo
gue sostiene que las estrategias de marketing digital incrementan
significativamente las ventas de la Empresa de Calzados Aaron S.A.C., Sullana,
2021 mediante la metodologia del Pre- Test y Post- Test contrastados por el test de

Wilcoxon.

Palabras clave: Estrategias de marketing digital, ventas, eficiencia, eficacia.
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ABSTRACT

The general objective of the research is to determine how digital
marketing strategies increase company sales of Calzados Aaron S.A.C.,
Sullana, 2021.The research is of an applicative type, of an experimental
descriptive design, of a quantitative approach. The population of the
research is made up of the clients of Calzados Aaron, who, according
to the company's records, are 400 people on average per month, from the
population a probabilistic sample of 35 clients is extracted, to whom a
survey was applied Likert type. From the comparative analysis of the
results of the exercises of July 2021 and September 2021, the
conclusion is reached, by means of the Wilcoxon test, it is allowed to
reject the null hypothesis, accepting the alternative hypothesis that, at
5% statistical significance, there is sufficient evidence to affirm that
both efficiency and effectiveness are different in the pre-test and
post-test, accepting the working hypothesis that maintains that digital
marketing strategies significantly increase the sales of the Empresa de
Calzados Aardon SAC, Sullana, 2021 through the Pre-Test and Post-Test
methodology contrasted by the Wilcoxon test.

Keywords: Digital Marketing strategies, sales, efficiency, effectiveness.



INTRODUCCION

Actualmente, las empresas comerciales libran una agresiva batalla por
sobrevivir y sobresalir en sus respectivos negocios. El mercado se vuelve cada
diamas competitivo, lo que lleva a las empresas hacer uso de variedad de
estrategiasdirigidas en maximizar la experiencia del cliente, que también ha
cambiado sus necesidades. En este panorama la tecnologia se hace necesaria
para el éxito empresarial, para lo cual se necesitan lideres innovadores para

crear valor y dinamizar sus ventas.

El comercio de productos y servicios por internet viene generando la
aparicién de nuevos modelos de negocios, destacando el comercio electronico.
En este modelo de negocio se genera un intercambio comercial; esto es,
comprar y vender productos y servicios por medio de aplicativos informaticos.
Entre los beneficios del E-COMMERS para las empresas destacan: entregas
més eficientes, mejora en el servicio a clientes, minimizacién de costos de
administracion, lo cual incide significativamente sobre la rentabilidad de las

empresas (Libu et al., 2016).

El uso del E-COMERS produce ganancias millonarias. Durante el afo
2015 este mercado supera los $ 25 billones, lo cual contribuyo al incremento
del 2.92% del PBI del mundo. Al 2017 el 22% de la poblacion mundial hizo uso
del comercio internacional, presentando una tendencia creciente (UNCTAD,
2018). Los datos estadisticos muestran una clara tendencia de las empresas y
de los nuevos consumidores por ingresar en este tipo de mercado, tendencia
gue debe ser aprovechada por las economias en desarrollo (Sultana, et al.,
2017).

Las empresas han experimentado desde inicios del S.XXI rotundos
cambios, ello se debe en gran parte al desarrollo de tecnologias de la
informacion que permiten conocer y llegar a los clientes de una forma mas
directa y brindar productos y servicios diferenciados para sus clientes (Halil y
Durmaz 2016).


Julio
Texto tecleado
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El escenario pandémico del COVID-19, desde el 2020 viene generando
grandes pérdidas econdmicas para muchas empresas en el mundo y mas adn
para las empresas que poco uso hacen de las herramientas tecnologicas. El
ECOMMERS ha sido el sector econémico que mas dinamismo presento, asi lo
informa el observatorio comercio Peru, el cual destaca que este mercado crecid
50%, lo cual representa un movimiento de $6,000 (CAPECE, 2021).

En el 2019, el 1.5% (65.800 negocios) de comercios en el Peru se daban
via al E-COMMERCE vendian a través del canal en el Peru. La llegada del
COVID - 19 hace que se cuadruplique la participacién empresarial nacional y
al cierre del 2020 se puede observar una participacion del sector empresarial
en este mercado del 5% (mas de 260 000 negocios) ya ofrecen sus productos
y servicios por internet. ElI 2020, un 60%de las ventas por internet se hicieron
a través de dispositivos méviles, no obstante, el 90% del volumen de ventas a
través del E-COMMERCE se concentra en la capital (Bravo, 2021).

Como se puede inferir la pandemia en el pais ha generado que mas
empresas hagan uso del Comercio electronico, pero no es suficiente ya que
mas de 5 millones todavia no hacen uso de medios tecnolégicos para llegar a
sus clientes. Claro queda que aun falta mucho recorrido en referencia a la
transformacion digital en las empresas peruanas. La investigacion se centra en
las ventas de la empresa de Calzados AARON S.A.C., dedicada a la venta de
calzado, zapatillas y sandalias desde el afio 2009, iniciando sus operaciones
en el centro comercial Bahia, para luego 2012 trasladarse a su local actual en
Calle Enrique Palacios N° 332 (entre calle Sucre y Grau). Segun los estados
financieros de la empresa en los dltimos 5 afios (2015 — 2019), vio
incrementada su utilidad en promedio un 22%, situacién que se torné negativa
ante el escenario pandémico, que generd una caida del 53% en sus ventas
anuales, ello generado por la ausencia de estrategias de marketing digital,
necesarias para llegar a los clientes en momentos en que los clientes han

modificado su forma de comprar (llamados ahora clientes digitales).

El surgimiento de Internet y el E-COMMERS, la aparicion de nuevos

competidores en linea y de clientes mas informados y exigentes recalca la
2



necesidad de la empresa de contar con estrategias digitales que les permita
afrontar los desafios que trae consigo el panorama pandémico, con el objetivo
de incrementar su base potencial de clientes y por ende ventas y mayor
rentabilidad. Ante la problematica expuesta se plantea la siguiente interrogante
de investigacion ¢(En qué medida las estrategias de marketing digital
incrementan las ventas de la Empresa de Calzados Aaron S.A.C., Sullana,
20217 Las interrogantes de investigacion especificas son: ¢ En qué medida las
estrategias de marketing digital incrementan la eficiencia de las ventas de la
Empresa de Calzados Aaron S.A.C Sullana, 2021?, ¢En qué medida las
estrategias de marketing digital incrementan la eficacia de las ventas de la
Empresa de Calzados Aaron S.A.C., Sullana, 20217

Hay una deuda pendiente en provincias, especificamente en las MYPEs,
gue los entes comprometidos con el desarrollo empresarial (Cadmara de
Comercio, Universidades locales, Cajas Municipales, etc.) deben trabajar y
participar con proyectos e investigaciones, que ayuden al ingreso y/o acceso
al E-COMMERS, lo cual incide directamente sobre la rentabilidad de estos

pequefios negocios y por ende en el desarrollo local.

El proyecto se justifica ante la falta de investigaciones en apoyo a las
MYPEs en la provincia de Sullana, con herramientas y/o EMD que permitan
incrementar las ventas de la empresa. El proyecto de investigacion es
conveniente por que permitird saber el efecto de las EMD sobre las ventas de
la empresa. Hay que destacar que no solo la investigacion beneficia a los
duefios de la empresa en estudio., sino que ademas seran beneficiados sus
trabajadores, ya que en lo econémico se espera incrementar las ventas, lo cual
repercute sobre sus ingresos y mayores beneficios. Ademas, los negocios
afines podran replicar la experiencia para asi generar un mayor efecto sobre la
rentabilidad del sector comercio de calzado. Comprometidos con el desarrollo
empresarial y tomando en cuenta que si la empresa de Calzados AARON
S.A.C, no se adapta al innovador y vertiginoso escenario digital saldra del
mercado, la investigacion se plantea como objetivo general el determinar como

las estrategias de marketing digital incrementan las ventas de empresa de

3



Calzados Aarén S.A.C., Sullana, 2021.

Para el logro del objetivo general se hace necesario los siguientes
objetivos especificos: (1) Determinar como las estrategias de marketing digital
incrementan la eficiencia de las ventas de la Empresa de Calzados Aardén
S.A.C., Sullana, 2021.

Determinar como las estrategias de marketing digital incrementan la

eficacia de las ventas de la Empresa de Calzados Aarén S.A.C., Sullana, 2021.

El estudio supone como hipdtesis general de investigacion: “Las
estrategias de marketing digital incrementan significativamente las ventas de la
Empresa de Calzados Aaron S.A.C., Sullana, 2021”, “Las estrategias de
marketing digital incrementan significativamente la eficiencia de las ventas de
la Empresa de Calzados Aarén S.A.C., Sullana, 2021 incrementan
significativamente la eficacia de las ventas de la Empresa de CalzadosAarén
S.A.C., Sullana, 2021”



II. MARCO TEORICO

Existe variedad de investigaciones que resaltan la
importancia de la implementaciéon de estrategias de marketing
digital eficientes, que le permitainsertarse en un mercado cada vez

méas globalizado y altamente competitivo.

Entre las investigaciones consultadas, destacan, a nivel
internacional investigaciones como (Erazo, Calle y Narvaez 2020),
guienes se plantearon como objetivo el disefio de un plan de
marketing digital para favorecer las ventas de una empresa de
muebles de la ciudad de Loja, Ecuador. La investigacion es de
disefio no experimental, descriptivo — explicativa - enfoque mixto.
La investigacion destaca los resultados positivos del plan de
marketing digital, la empresa logra incrementar su participacion de
mercado, incrementa su facturacion, mejora su posicionamiento de

marca, su imagen, el nivel de eficiencia y eficacia.

Por su parte, (Mora, Londofio y Valencia 2018) Analizar los
factores que afectan el conocimiento y uso de las estrategias de
marketing digital. Para ello, se aplica una encuesta en el centro de
Medellin - Colombia - tanto para el almacén como para los
usuarios, y la informacion recolectada se convierte en insumo para
andlisis descriptivo e inferencial, con el modelo de estimacién y
regresion logistica. De Poisson, para establecer la relacion entre
diferentes variables relacionadas con el usuario, como la
ocupacion y el uso de las redes sociales, con el conocimiento y
uso de las estrategias de marketing de indumentaria, asi como
influir en las barreras percibidas para hacerlo. Este canal ha
demostrado ser ineficaz para las compras, ya que es poco
utilizado, sin embargo, las posibilidades de su uso estan asociadas
a las redes sociales y algunos beneficios esperados. En cuanto a
las investigaciones a nivel nacional, (Paye y Patroni2017) plantean
su objetivo de determinar el impacto del marketing digital como



estrategia de crecimiento de ventas para la empresa vitivinicola
Santa Fe en la regién de Santa Maria, condado de Huaura. La
busqueda no es una correlacion empirica con transacciones; la
verificacion de la hipotesis se realiza mediante la Prueba de
Correlaciéon de Spearman. Se trabajo con una muestra de 376
personas. La investigacion demuestra un alto grado de correlacién

entre las variables (marketing y ventas).

En la investigacion de (Tejada 2017), su principal objetivo es
determinar en qué medida las EMD incrementan las ventas en una
empresa de Hielo. La investigacion fue aplicada, preexperimental,
Considere las entrevistas de observacion cara a cara como
técnicas para la recopilacion de datos, los cuestionarios y la
documentacion como herramientas. La poblacién incluye a todos
los empleados, asi como todas las ventas mensuales de la
empresa en 2017. Los resultados resaltan los beneficios positivos

de las EMD sobre las ventas de la empresa.

Estos aportes permiten conocer acerca del Marketing Digital
y su impacto sobre los beneficios empresariales. Teniendo el
origen de acuerdo a lo que es Marketing, podemos mencionar a
(Armstrong y Armstrong 2012) quienes resaltan al marketing como
“El proceso administrativo y social mediante el cual las empresas
obtienen lo que necesitan y quieren” (p.5). Aludiendo el hecho que
Marketing se dedica a no solo la manera de ganar dinero, sino que
ademas toma en cuenta Satisfacer las necesidades especificas de
los consumidores, principalmente reconociendo y comprendiendo
sus requisitos. La evolucion ha llevado a la digitacion de los

procesos, por ello, autores como (Espindola y Urraga 2014) como:

“Se realizaron actividades para lograr el objetivo de
seleccionar, capturar, organizar, procesar, publicar y

preservar documentos en forma digital, convivir con



bibliotecas analdgicas y buscar la transformacion en el

contextosocial y cultural en el que se desarrollan y utilizan.’
(p. 107)

La combinacion de estas dos palabras aterriza en el
Marketing Digital, el mismo que emplea estrategias en medios
digitales para la promocion y venta de productos y/o servicios.
(Chadwick y Chaffey 2014) lo definen:

“El marketing digital es la practica del marketing por medios
electrénicos como la web, el correo electronico, la television
interactiva y los medios inalambricos, asi como datos
digitales sobre las caracteristicas y el comportamiento del

cliente.”
(p.12).

En cuanto a su historia, (Paye y Patroni 2017) Enfatiza que el
marketing digital comienza con la creacion de sitios web, como
medio de promocién de productos o servicios, con desarrollos
tecnoldgicos y nuevas herramientas disponibles, especialmente
para su gestién y analisis. Con los datos recopilados de los
consumidores, MD ha adoptado la nueva visién y se ha convertido
en una herramienta indispensable. Desarrollar un negocio

existente.

Segun (Barrio 2017), el uso incremental del internet permite
gue los consumidores puedan acceso a grandes cantidades de
informacion, cambiando fundamentalmente la forma en que los
clientes descubren, buscan, aprenden, evalian y recomiendan
productos o servicios. Asi, autores como (Barrio 2017), (Gil 2019),
(Paye 2017) y (Azcurra y Cruz 2019) concuerdan en que existen
ciertos puntos basicos para la elaboracion del Plan e

implementacion de las estrategias de Marketing Digital para una



empresa. Estos son:

El diagndstico y andlisis del entorno que es evaluar y
observar el panorama y estrategia de Marketing en la empresa. La
pregunta base es ¢ Nuestra empresa usa medios digitales? Y si las
usa preguntarse ¢Estos medios estdn siendo atendidos y

actualizados?

Los objetivos que es plantearse hacia donde se va a llegar
con el uso del Marketing digital bajo la pregunta ¢Qué espero
lograr y en qué tiempo?, a la par de definir la estrategia para
alcanzar esos objetivos planteados. Para esto es importante tener
en cuenta los canales, el mensaje y el publico objetivo, el cliente
como la persona que con mayor probabilidad comprara el producto
o servicio. Finalmente, la seleccién de proyectos adecuados,
alineados al presupuesto para llamar la atencién a clientes
potenciales bajo la pregunta ¢cuanto estoy dispuesto a invertir?,
esto pensando en recursos econOmicos, humanos y de

oportunidad.

El paso siguiente al plan, que es el trabajo inicial, es la
estrategia de Marketing Digital, y en la literatura abundan las
estrategias, resumidas a continuacién con apoyo en la literatura de
(Pintado y Zenteno 2014) y (Gil 2019). La estrategia SEO (Search
Engine Optimization) como mejora de posicion enfatizandoel uso
de las paginas web. La estrategia SEM (Search Engine Marketing)
gue apuesta a la visibilidad de la pagina con incentivos econémicos
a la visita de la misma. Finalmente, la estrategia SMM (Social
Media Marketing) que aprovecha el uso de herramientas masivas

como YouTube o redes sociales para promocionar sus productos.

Ante la evaluacion y posterior conocimiento de las estrategias
de Marketing, es necesario identificar las variables que lo

determinan para su medicion y evaluacion y, eso se realiza, como



lo menciona (Selman 2017) mediante el uso de las 4 F’s: flujo,
funcionalidad, feedback y fidelizacion.

Asi, el significado de cada F se puede resumir en (i) Flujo,
gue es la interaccion entre el cibernauta y la oferta de la empresa
(Lang y Fleming, 2012), para (Pumarrumi 2019) es informacién
multidireccional; el mismo autor sostiene que la (i) funcionalidad
resumida por (Pumarrumi 2019) como Facilidad + Usabilidad es
brindarle al usuario una herramienta digital Gtil, de facil acceso y
fluida; el (iii) Feedback que, segun (Martinez 2017) es conocer la
necesidad del cliente y poder atenderla; es decir, una medicion al
100% de la necesidad; (iv) Fidelizacion, que, segun Carreras
(2012) es cuando el cliente se siente identificado con la atencion
brindad.

Con respecto a la variable dependiente ventas (Kotler 2012)
la define como accién y efecto de vender, en otros términos;
traspasar la propiedad de algo a otra persona tras el pago de un

precio pactado.

(Romero 2006) el concepto de venta es 'oferta de bienes a
un precio acordado'. La venta puede ser al contado, a crédito o a
plazos. El primer tipo paga el precio de la mercancia en el
momento de la recepcion, y el segundo cuando el precio se paga
después de la compra y en cuotas, cuando el pago se divide en

varias cuotas.

Todo el proceso de venta se organiza en una serie de
acciones a lo largo del tiempo. Si bien el momento mas importante
en la venta es “cara a cara” con el cliente, el resultado deseado
solo se lograra cuando se sigan una serie de procedimientos
necesarios, tanto antes como después de la entrevista (Paye et al.

Patroni, 2017). El proceso de venta incluye etapas y objetivos:

(a) Preventa, consistente en un conjunto de



procedimientos de preventa, con el objetivo de facilitar la
implementacion. Los principales procedimientos de preventa
son: (i) Identificacion de quién podria ser un cliente potencial.

(2) Busqueda de clientes potenciales.

(b) Ventas: Distinguiremos entre tres etapas: (i) Antes de
la entrevista. (ii) Entrevista o “cara a cara” con los clientes. (3)

Después de la entrevista.

(c) Postventa, conjunto de procedimientos destinados a
asegurar la satisfaccion del cliente con el articulo adquirido.
Como principales procedimientosposventa, podemos sefialar:
(1) Seguimiento de clientes. Soporte de informacion: expediente

del cliente.

(iii) Servicio al cliente y mantenimiento (“Fidelizacion”). Los
métodos de venta han cambiado. En las ultimas décadas, el
método de venta era principalmente la venta personal y los
vendedores puerta a puerta a menudo podian ofrecer sus
productos a la venta. Entonces, la venta multinivel comenzé a
cobrar importancia y con ella el nacimiento de vendedores con
catalogos. La venta a distancia se suele realizar por correo y se
ha desarrollado tanto que Internet es uno de los medios de

marketing mas eficaces. (Navarro, AD 2012).
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lIl. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

La investigacion que se presenta es descriptiva, explicativa y
aplicada. Es descriptiva porque describe y observa el
comportamiento de lo estudiado sin influirsobre este de forma
sistematica, explicando sus detalles o caracteristicas, sus partes,

o cualidades.

Es explicativa porque existe relacion de causa - efecto ya
gue, se implementa la variable independiente (estrategias de
marketing digital) para dar solucibn de mejora a la variable

dependiente (ventas).

El nivel explicativo responde las causas de la situacion que
esta sucediendo, busca explicar por qué del suceso y de qué
manera se manifiesta o por qué se relacionan dos o mas variables.

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.95)

Es aplicada porque identifica la situacidbn problema
(disminucion de ventas) y busca mediante la elaboracion de
estrategias de marketing digital la solucion mas adecuada para

impulsar las ventas.

(Fernandez, Hernandez y Baptista 2014), sefialan que el
enfoque cuantitativo hace uso de la recoleccién de datos, con el
objetivo de probar hipotesis, apoyada de mediciones numéricas y
un minucioso analisis estadistico, implantando patrones de

comportamiento, para llegar a corroborar las hipétesis planteadas
(p-4).

El enfoque que seguira la investigacion es el cuantitativo
porque, mediante el uso de recoleccion de datos de la variable

dependiente (ventas) se probaran las hipo6tesis previamente
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formuladas en base a la medicidén numérica.

El disefio que sigue la investigacion es el experimental,
porque se manipulan adrede las variables independientes para
establecer efectos sobre la variable dependiente (Vara Horna,
2010) identificando y explicando las causas del problema y
estableciendo causalidad entre las estrategias de marketing digital

y las ventas, mediante un pre- test y post- test.

Esquema del disefio pre-experimental

Donde:

G: Grupo de estudio

X: Estrategias de marketing digital

0O1: Pre- test de las ventas

02: Post- test de las ventas
3.2. Variables y operacionalizacion

Definicion conceptual de la variable independiente: Marketing digital

El marketing digital es el uso de Internet, dispositivos maviles,
redes sociales,motores de busqueda, anuncios graficos y otros

canales para llegar a clientes virtuales. (Nithya, 2018).
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Definiciébn operacional: Las estrategias de marketing digital
estan conformadas pord F’s: flujo, funcionalidad, feedback y

fidelizacion.

Dimensiones:

- Flujo
- Funcionalidad
-  Feedback

- Fidelizacion
Variable dependiente: Ventas

Definicion conceptual: (Kotler 2012) la define como la accién
y efecto de vender, es decir; traspasar la propiedad de algo a otra

persona tras el pago de un precio convenido.

Definicion operacional: Las ventas se analizan

mediante la eficiencia yeficacia.

3.3. Poblaciéon, muestray muestreo
3.3.1. Poblacién

(Trujillo 2021) define a la poblacion como “Conjunto de
individuos, objetos o elementos, fendmenos o sucesos en los
cuales puede presentarse determinada caracteristica susceptible
de ser medida, observada o estudiada”. De acuerdo a la
caracterizacion del estudio, La poblacion de la investigaciéon la
conforman los clientes de Calzados Aardn, que, segun los

registros de la empresa, son 400 personas en promedio al mes.

La unidad de andlisis: clientes efectivos.
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3.3.2. Muestra

La muestra es un subconjunto de la poblacion o mundo de
interés donde se recopilan los datos necesarios y deben ser
representativos de ellos, si los resultadosse van a generalizar.
(Herndndez y Mendoza, 2018, p.196).

En la investigacion la muestra es dividida en pre- test y post-

test. El pre- testsera enjulio, bajo el siguiente calculo:

NxZ?xPxQ 400 x 1.96%2 x 0.5 x 0.5

"Te(N-1)+22xPxQ " 052x(400-1)+1.962x05x05 "

= 35 compradores de Calzados Aaron

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Las técnicas de investigacion constituyen el conjunto de
reglas y pautas que guian las actividades que realizara el
investigador en cada una de las etapas de la investigacion
(Carrasco, 2016, p.271).

La investigacion hace uso de la técnica de andlisis
documental, mediante el instrumento registro de ventas, ademas
de la técnica de la encuesta basandonos en la escala de Likert con
5 niveles (Totalmente en desacuerdo (1) hasta totalmente de
acuerdo (5)). Esta encuesta se realizara en dos niveles. El primero
en Julio, donde se realiza el pre- test y la segunda en septiembre,

post implementacion de la estrategia de Marketing en el post- test.
3.5. Procedimientos

Figura 1. Fases del Procedimiento de investigacion
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Diagnosticar la situacion comercial de la empresa

Elaboracion de estrategias de MD

Verificar los resultados

Fuente: Elaboracion propia

En un primer momento, se realiza un articulo de revision de
un tema motivador, se indaga en libros, articulos de investigacion,
tesis de grado. Luego seredacta la realidad problematica, tomando
en cuenta el sector comercial, especificamente el de venta de

calzados.

Se realizan las coordinaciones con la escuela de Ingenieria
Empresarial de la Universidad César Vallejo, para que emita una
carta de presentacion dirigida a la empresa para los permisos
respectivos. Se coordinan fecha y horarios para el diagnéstico.

La fase 1, realiza un diagndstico observacional para
determinar los problemas, identificar el uso y conocimiento de
redes sociales y donde podemos atacar para aplicar la mejor
estrategia de Marketing. Aqui se realiza el pre- test.

La fase 2, es la etapa donde se disefia e implementa las

estrategias de marketing digital.

La fase 3, después del 3er mes se verifica los resultados de

la implementacion de estrategias de marketing el llamado Post-
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test, con el objetivo de evaluar los resultados de la implementacion

de las estrategias sobre las ventas.
Breve informacion de la empresa:

Calzados AARON S.A.C., dedicada a la venta de calzado,
zapatillas y sandalias desde el afio 2009 como Gnico duefio el
sefior atocha que tuvo como sueiio desde pequefio realizar su
negocio propio y con la ayuda de su esposa la sefiora Agurto lo
llego a cumplir , en ese tiempo habia poca competencia lo cual sus
operaciones iniciaron en el centro comercial Bahia como una
pequefia tienda, para luego 2012 trasladarse a su local actual en
Calle Enrique Palacios N° 332 (entre calle Sucre y Grau) un poco
amplia y con mas variedad de calzados siguen en la venta de

calzado.

Figura 2. Ubicacion de la zapateria.

© m @ 7

Tu ubicacion

Calzados Aaron, Enrique Palacios, Sull

Agregar destino

Salir ahora ~ OPCIONES

por Miguel Grau
La ruta més rapida

DETALLES

por Canal Via y Miguel Grau 6 min

por Trans. Paita y Miguel Grau 6 min

Fuente: Elaboracion propia

Mision: Fabricar y comercializar calzado industrial que
cumpla con los estandares nacionales de calidad, asegurando que

se satisfagan las necesidades de los clientes. Brindar un ambiente
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de trabajo agradable, asi como brindar nuevas oportunidades para
mejorar las condiciones de vida de todos los empleados y sus

familias, de una manera que contribuya al desarrollo del pais.

Vision: Como organizacion que brinda calzado de seguridad
de alta calidad, eficiente y competitivo para el trabajo y la industria,
satisfaciendo las necesidades de los clientes en el mercado
nacional y contribuyendo a la construccion de un mejor pais.
Reducir el impacto en el medio ambiente y establecer principios de

responsabilidad social.
Situacion actual de la empresa

Segun los estados financieros de la empresa en los ultimos 5
afios (2015 — 2019), vio incrementada su utilidad en promedio un
22%, situacion que se torno negativa ante el escenario pandémico,
que generd una caida del 53% en sus ventas anuales, ello
generado por la ausencia de estrategias de marketing digital,
necesarias para llegar a los clientes en momentos en que los
clientes han modificado su forma de comprar (llamados ahora

clientes digitales)
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Organigrama:
Figura 3. Organigrama de la empresa

DUENO DE LA
EMPRESA

Dpto Administrativo

'l
|

DPTO CAJERO DPTO SERVICIO AL CLIENTE

Q

477
0 S—
g
EDWIN GARCIA HAROLD ANTON SANDRA ORTIZ

Actividad 1. Redisefio de logo

Calzado Aaron tenia un logo poco llamativo para el cliente, el
logo fue elaborado por el duefio de la empresa el Sr Atocha sin
ningun programa que lo pueda ayudar (Ver figura 3). Lo cual no
era tan llamativo y no era tan impactante para el consumo del
cliente. Por lo cual se realizé un redisefio un nuevo logo (figura4) de
acuerdo a las caracteristicas del negocio y que el cliente quede
impactado.
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Figura 4. Logo antiguo

SINCE 1993

"CALZADOS AARON"

iIGANA EN ESTILO!

Fuente: Elaboracion propia
En la figura 4 veremos el logo redisefiado de calzados Aaron, que

tuvo como caracteristicas los colores azul y celeste que le dieron
un cambio totalmente diferente con més vida y mas llamativo para
gue pueda tener mejor acogida del cliente y sea de su agrado
sabes que es muy fundamental tener un logo con mucha

visualizacion para tener una marca reconocida.

Figura 5. Redisefio de Logo

CALZADOS ARRON

mona y rS7ILG

Fuente: Elaboracion propia

Actividad 2. Implementacion de Pag web y Catalogo Virtual.

Calzados Aaron no cuenta con una pag. web y catalogo
virtual. Lo cual se realiz6 la creacion de varias pag. para el punto

de encuentro entre el cliente y la empresa, por lo que siempre
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mostraremos todo lo que queremos vender ya sea unproducto o un

servicio.

El objetivo final es incrementar las ventas o el nimero de
clientes. Por eso, tuvimos que desarrollar un portafolio atractivo y
los clientes lo tendrdn en cuenta cuando nos necesiten, en el
catalogo en el que publicaremos zapatos Aaron encontraremos
zapatos de moda, ofertas interesantes y sobre todo, un buen disefio

gréfico y reflejando los valores que queremos transmitir

Figura 6. Catalogo virtual

(Crea t paging web gratist webnode

2 bRt e © = O Fuente: elaboracion propia <= ~ @@ & i &
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A
{53 TIENDA DE CALZADOS

Figura 7. Pagina web

A0 K0T VBN GALERY RESEONTONS 1555

CALZADOS

MODAY ESTILO

Fuente: elaboracion propia

@ fostore.com.ar

“"NUEVA TEMPORADA

o AN

‘TRANSFERENCIA BANCARIA
10% OFF acumedable o otrs promociones
“ee

 fostore.com.ar
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Actividad 3. Diagrama de flujo de compra a través de la Pagina Web

Cliente Revisa catalogo No hay
ingresa a de productos y Recepcion Producto se entre
S 5 ega
Qo calzados m°g: Vi‘°p ?a“re de pedido y CUO pasa a estado
5 Aaron “ do conforme”
6 Realiza pago y
selecciona Fecha |
deentrega l
Separacion de l
productoenla  f— Se genera orden
_g 8 Web de compra S Wer
el
]
2 8. CUO queda Big Ticket crea el
_estado CUO (cédigo Big
_ “Recién tinico de Ticket
ingresado’ despacho)
° P —— Un dia antes del
ecibe solici le despacho del
o g) pedido y programa N pedido se
g g fecha de pickeo del procede con el
-2 3] producto pickeo
& l
¥
-g .S Se revisa si el producto
© B es el solicitado por el
oS cliente (codigo, modelo,
z0 ec)
- —
A4 E | prodi
n caso el producto
% g‘ Se revisa si el sea para regalo se
= empagque del acondiciona con
8 ﬁ producto esta en envoltura o un
© buenas mofio de regalo
2 (l condiciones
i
si
] S:ﬁl,’,',' ¢l tamafio Soraizla. _ Elproductoes Camién
% g_ selecciona el tipo G entrega de N e )unmaclon la || le@ala e
© @ de camién o moto > pedidos segin documentacion. El diracocry
& a ubicar para el distrito % del cliente
9 © el CUO pasa a estado
< E elivery ‘r “En transito” no
& En caso
Se realiza cliente indique
B llamada y se Que yano
- 2 p quiere el =
® £ despacho producto se
[3) 8 cancela
programacion
CUC;g;s)a a
] Se emite . Se procede
© S g Nota de Pend'f\dte de a cancelar
g% 288 Crédito  fg— s 4| elpedido

Figura 8. Flujograma de compra

Actividad 4. Contenido De Promociones

Calzados Aaron no cuenta con contenido de promociones, es
una clave muy importante para atraer clientes, por ello hemos
realizado un video promocional en el cual podran visualizar los
clientes las promociones de calzados que se encuentra en la pag.



web y tienda fisica como calzados de pre temporada, promociones
de 2x1 o 3x1 para agotar stock, descuentos desde el 10% hasta el
65% lo cual nos ayudara captar nuevos clientes, fidelizar a los

existentes y aumentar la imagen de la marca.

Figura 9. Creacion de Video Promocional

REMERA SUELTA E

3 3108 017300

PARA DAMA, CABALLERD £ -
s

Fuente: elaboracion propia
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Actividad: Elaboraciéon de contenido para red social.

Se elaboré contenido para su red social Facebook, el
contenido estara conformado informacion atractiva para el cliente
y esté al tanto de todas las promociones, sorteos, ingresos de
nuevos modelos para el consumidor ya que calzados Aaron no
realiza diariamente contenido para su red social Facebook y sus
seguidores y clientes no se enteran de novedades y algun
descuento que tiene la tienda por ello es de suma importancia
Comparta sus publicaciones en las redes sociales, ya que esto nos
brinda una gran oportunidad para llamar la atencion, ganar su
confianza e invitarlos a llegar a sus diferentes plataformas
digitales. Asi, el intercambio de otros contenidos mediaticos dentro
de estas redes, y la produccién continua de contenido original para
ellos, permitira que la tienda sea vista como una entidad con
suficiente prestigio y autoridad, gracias al efecto de la “tienda

completa”.

Figura 10. Elaboracion de contenido red social

< Cealzados Aarcn s Q

Lo mejor en moda lo encuentras en calzados Aarén
ven y visitanos en nuestra tienda principal tenemos
el 20% de descuento en todos los modelos

disponibles solo hasta el dia de hoy =~ &%
Que esperas no te pierdas esta gran oferta L\

lo- wigjor ew

tendecicy M9

g
//4 .y .
W
20%
CALZADOS AARON. DESCUENTU
[b Me gusta () comentar @ Enviar

Fuente: elaboracién propia
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3.6. Método de andlisis de datos
3.6.1. Analisis descriptivo

El andlisis descriptivo definir la distribucion de variables,
responsable de organizary describir los datos del modelo y
clasificar la informacion. Ademas, determina la dispersién entre
unidades de grupo. (Narkhede, 2018)

Los datos obtenidos seran agregados, analizados e
interpretados a través de un formulario de registro de variable de
ventas. Luego, la informacién se procesa en Excel y SPSS para
obtener el formulario de registro.

3.6.2. Analisis Inferencial

Este andlisis se basa en los métodos y procedimientos que
producen los datos de la muestra y se utiliza para sacar
conclusiones de la poblacion de estudio (Trochim, 2020).

Para probar las hipotesis se utilizara la prueba de Wilcoxon
porque nos permitira realizar la comparacion de muestras (pre y

post- test) y determinar si existen diferencias entre ellas.

También se hard uso del Alfa de Cronbach, que utiliza la

formula:

a =

K [, XSt
K-1 Sz

Donde:
K: Numero de preguntas
$2: Sumatoria de las varianzas por pregunta

$2: Varianza de la suma de pregunta
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Test de Mann- Whitney- Wilcoxon (WMW)

La idea del test es contrastar si dos muestras proceden de

dos poblaciones distribuidas.

El test de Mann-Whitney—Wilcoxon contrasta que la

probabilidad de que una observacién en la comunidad X exceda

una observacion en la comunidad Y es igual a la probabilidad de

gue una observacion en la comunidad Y exceda una observacién

en la comunidad X. Es decir, los valores d de una poblacion tienden

a no ser mas grande que los demas. Las hipotesis del test MWW

son.

Ho: P(X >Y) = P(Y > X)Ho: P(X >Y) = 0.5

Hi:P(X >Y) # P(Y > X)H1: P(X > Y) # 0.5

3.7. Aspectos éticos

El presente proyecto de investigacion cuenta con los siguientes principios:

Se cuenta con referencias bibliograficas para respaldar
nuestro proyecto deinvestigacion.

La informacion plasmada en el proyecto es original, sin sesgo,
tal cual como labrinda la empresa de Calzado Aarén.

Se tiene la autorizacion correspondiente por parte del duefio
del centro dondese realizara el proyecto de investigacion.

A través del juicio de expertos se demostrara la validez del
instrumento a gia

Los datos recolectados a través del instrumento no

sufrirdn cambios nimodificaciones.
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IV. RESULTADOS

Previo al analisis del PRE-TEST verifiquemos la confiabilidad de los datos

provenientes de la encuesta con el Alfa de Cronbach en la encuesta de

identificacion de los problemas a identificar.

Tabla 1. Estadistico de confiabilidad de Alfa de CRONBACH

Este valor es util cuando nuestros items no

tienen la misma escala. Para este caso, Si

Std.alpha )
0.74 tienen la escala poreso su valor es
similar a Raw_alpha
Lambda 6
de 0.83 Valor mayor que 0.8, considerado como
Guttman bueno
El resultado 0.14 Muestra que es posible
obtener valores dealfa altos, incluso si los
elementos no tienen una relacién fuerte
Correlacion entre ellos. Por lo tanto, no podemos
promedio asumir gue tenemos
0.14 9
elementos estrechamente relacionados
basados solo en el
valor alfa.
ESTADISTICO | VALOR CONCLUSION
Raw_alpha 0.73 La consistencia interna de la informacién se

considera

aceptable, mayor que 0.7 y tiende a ser 1.

Fuente: Encuesta aplicada. Elaboracion propia
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ANALISIS DEL PRE- TEST

G0

Percent

En cdesacuerco (D) Indiferente (1) De acuerdo (A) Totalmente de acuerdo
(TA)

Figura 11. ¢Considera que los precios que ofrece la zapateria son
los adecuados para el mercado?

Fuente: Encuesta aplicada. Elaboracion propia

En cuanto al analisis de resultados del pre- test podemos
destacar lo siguiente: El grafico 2, revela la identidad de los clientes
con el servicio y el precio del producto arrojan que el 62% se
encuentra de acuerdo con los precios de Calzados Aarén SAC, en

el nivel de indiferencia esta el 22.86% vy el 14.29% en desacuerdo.

50—

Percent

En desacuerdo (D)

Incliferente (1) De acuerco (A3

Figura 12. ¢ Considera que los productos que ofrece la zapateria Aaron
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Percent

Percent

son de calidad?

Fuente: Encuesta aplicada. Elaboracién propia

En desacuesrdo (D) Indifererts (1) De acuerdo (47

Figura 13. ¢ Considera usted que el negocio satisface sus necesidades?

Fuente: Encuesta aplicada. Elaboracién propia

[=nky

S0

40—

20—

10—

En desacuerdo (D)

Indiferente (1) De acusrdo (&)

Figura 14. ¢Usted considera la relacion precio - calidad como la
adecuada para el

mercado?

Fuente: Encuesta aplicada. Elaboracion propia

En cuanto a la calidad no llega a satisfacer el 50% al menos,
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Percent

lo que si revela que la relacién precio- calidad no esta balanceada.
Los clientes sostienen que el precio es bueno, pero la calidad no
es la mejor. Ello se confirma con la figura 3 y 4, donde la
satisfaccion es indiferente para la mayor parte de consumidores,

no hay diferenciacion del producto que dé el plus a Calzados
Aaron.

100

Indiferents (1) De acuerdo (A

Figura 15. ¢ Considera usted que la zapateria Aarén ofrece buenas

promociones?

Fuente: Encuesta aplicada. Elaboracion propia

Una de las falencias de esta empresa es no hacer uso de
buenas ofertas; es decir, los clientes revelan en casi el 89% de los
casos que les es indiferente las ofertas. La marca del producto
tiene un problema (ver figura 6). Sin embargo, si hay una
aceptabilidad por parte de los consumidores, esto se debe hasta
lo que se puede identificar, al precio.
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B0

S0

40—

30—

Percent

20—

10—

Indiferernte (1) De acuerdo (A7)

Figura 16. ¢Recomendaria a otras personas a comprar en zapateria
Aarén?

Fuente: Encuesta aplicada. Elaboracion propia

La figura 15, nos deja en claro que el 51% de los encuestados

no recomendaria la compra y el 49% si recomendaria comprar en
la zapateria.

Percent

Totalmente en desacuerdo [TD)

En desacuerdo (D) Indiferente (1)

Figura 17.¢;Considera usted que el uso de las redes sociales por
parte de Calzados Aaro6n es el adecuado?

Fuente: Encuesta aplicada. Elaboracion propia
Un problema ya identificado es la estrategia de Marketing en

las redes sociales. Los consumidores identifican que no es buena
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la penetracion digital de Calzados Aardn, tal como se puede
observar en la figura 16.

Percent

De acuerdo (&) Totalmente de acuerdo (TA)

Figura 18. ¢ Considera usted que la zapateria Aaron deba invertir
en tecnologia para agilizar sus procesos?

Fuente: Encuesta aplicada. Elaboracion propia

Segun la figura 17, el 100% de los consumidores dicen que

si deberian de invertir en tecnologia en la zapateria.

50

40—

30

Percent

20—

En desacuerdo (D)

Indiferente (1)

Figura 19. ¢Considera usted que la empresa ofrece lo necesario
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para satisfacer al cliente?

Fuente: Encuesta aplicada. Elaboracion propia

La figura 18, nos muestra los niveles de satisfaccion no son

profundos, casi el 50% dice que aun falta algo para decir que al

menos les considera indiferente la satisfaccibn del servicio.

Profundidad tecnoldgica y adaptabilidad es lo que merece.

Percent

De acuerco (4]

Totalmente de acuerdo (TA)

Figura 20. ¢ Considera usted que la empresa deberia tener eventos
de promocién para ser reconocida por el consumidor?

Fuente: Encuesta aplicada. Elaboracién propia

La figura 20, nos deja en claro que el 100% de los clientes

esta de acuerdo con gue se deben realizar eventos de promocion

de productos para que la empresa se haga mas reconocida y
pueda asi incrementar sus ventas.
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100—]

Percent

40—

20—

o

De acuerdo (&)

Totalmente de acuerdo (TA)

Figura 21. ¢, Considera usted que las redes sociales es una opcion para

capturar clientes potenciales?

Fuente: Encuesta aplicada. Elaboracién propia

De la grafica 20, se puede inferir que el 92% de los

encuestados consideran a las redes sociales como la mejor opcién
para la captacion de clientes.

S0

Percent

Incdiferents ()

De acusrdo (A0 Totalmente de acusrdo (TA)

Figura 22. ¢Considera que el personal brinda buen trato dentro y

fuera de la tienda?

Fuente: Encuesta aplicada. Elaboracion propia
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El 80% considera que el personal de atencion brinda buen
trato, solo un 20% no se siente de acuerdo con el trato que se le
brinda en la zapateria, tal como lo muestra la figura 22. El trato del

personal y trabajo humano es bueno, consideran amabilidad por
parte del capital humano.

Percent

Totalmente en desacusrcdo (TD) En desacusrdao (D) Indifersnts (1)

Figura 23. ¢ Considera usted que la tienda mantiene comunicacion y promocién con
sus clientes?

Fuente: Encuesta aplicada. Elaboracién propia

Al parecer el problema es mismo de la tienda, la mayoria dice que no se tiene

buenacomunicacion entre clientes y empresa. Falta impulso de fidelizacion.

Percent

Indiferente (1)

De acuerdo (&) Totalmente de acuerdo (TA)

Figura 24. ¢Estaria de acuerdo que se realice envios delivery, mediante previo
pedido via web?
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Fuente: Encuesta aplicada. Elaboracion propia

La figura 23, resalta que el 69% de los clientes estan de acuerdo
con la implementacién del delivery y disefio web de un catalogo,

en épocas de pandemia es un punto importante. Digitalizacion se
pide y el comercio electrénico.

100

30

G0

Percent

40

209

u-—

Totalmente de acuerdo (TA)

Figura 25. ¢ Considera usted que la imagen de la tienda debe ser mas comercial en
redes sociales?

Fuente: Encuesta aplicada. Elaboracién propia
Segun la figura 25, el 100% de los clientes encuestados

considera que la zapateria Aarén debe hacer uso de las

redes sociales para mejora de suimagen.
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80—

Percent

Indiferente (13 De acuerdo (A)

Totalmente de acuerdo (TA)

Figura 26. ¢ Considera que la tienda toma en cuenta la opinién de los clientes para
mejorar sus productos?

Fuente: Encuesta aplicada. Elaboracién propia

Tomando en cuenta la figura 25, el 80% de los clientes encuestados sefiala que sus
opiniones son tomadas en cuenta para mejora del servicio y productos que brinda
la zapateria y solo un 20% se muestra indiferente ante la respuesta.

30—

50—

Percent

40—

20—

Indiferente (1) De acuerdo (A) Totalmente de acuerdo (TA)

Figura 27. ¢(Considera usted que Calzados Aaron le ofrece el servicio
esperado?

Fuente: Encuesta aplicada. Elaboracion propia
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En cuanto al servicio esperado, la figura 26, sefala que el 80% de
los clientes encuestados esté satisfecho con el servicio brindado
por la zapateria consideranque, si reciben lo que requieren, al
menos logran encontrar variedad de productos, mas un
pequefio porcentaje 20% no esté satisfecho con el servicio.

Figura 28. ¢ Considera usted que los productos y el servicio de Calzados Aarén
supero sus expectativas?

20

Percent

En desacuerdo (D) Indiferente (1) De acuerdo (&)
Fuente: Encuesta aplicada. Elaboracion propia

Observando la figura 27, el 50% de los clientes encuestados
considera que los productos y servicios de zapateria Calzados
Aardn superan sus expectativas y solo el9% manifiesta que no
se han superado sus expectativas. Hay un 43% que se
manifiesta indiferente.

Finalmente, para confirmar el tema de fidelizacion que se ha
tocado, podemos ver que aquellos que consideran un precio
adecuado al mercado si consideran que el servicio fue el
esperado y hasta que superaron sus expectativas. Es una forma
de ganar fidelizacion de clientes.

Tabla 2. ¢Considera que los precios que ofrece la tienda son los adecuadospara el
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mercado?

Servicio esperado

Supero expectativas

TOTAL Indiferente (1)

De acuerdo Totalmente deEn

Indiferente(l) De

(A) acuerdo (TA) desacuerdo acuerdo
(D) (A

En desacuerdo (D) 14.3 14.3 16.0 66.7 20.0
Indiferente (1) 22.9 14.3 28.0 33.3 46.7
De acuerdo (A) 51.4 71.4 48.0 33.3 26.7 82.4
Totalmente de
acuerdo (TA) 11.4 8.0 66.7 6.7 17.6

. Total, de
BASE: entrevistas 35 @ (25) (3) 3) 15  an

Fuente: Encuesta aplicada. Elaboracion propia

Asimismo, identificamos que los que consideran una buena relacion

precio —calidad se puede considerar que si van a mantener la fidelizacion

del producto.

Tabla 3. ¢Usted considera que la relacion precio calidad es el adecuado para el

mercado?
TOTAL Buena comunicacion Toma en cuenta a sus
clientes
Totalmente En De Totalmente
en desacuerdo Indiferente Indiferente acuerdo de acuerdo
desacuerdo (D) ()] ()] (A) (TA)
(TD)
En desacuerdo 8.6 9.1 11.1 12.0
(D)
Indiferente (1) 60.0 75.0 63.6 44.4 71.4 64.0
De acuerdo (A) 31.4 25.0 27.3 44.4 28.6 24.0 100.0
BASE Total de(35) 4) (22) (9) (7 (25) 3)
entrevistas

Fuente: Encuesta aplicada. Elaboracion propia

En cuanto al historico de ventas, previo al test se identifican los

graficos de la figura20, muestra la evolucién por dias de la

eficacia y eficiencia, asi como sus promedios y medianas. Los

valores son interpretados en porcentajes.

Podemos ver que en el historico la empresa presenta en la mayoria

de los casos una mayor eficacia que eficiencia, donde el

promedio de eficacia mensual es de 83.35% y de eficiencia es
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de 63.19%. El valor de la eficacia significa que, en el mes de
julio 2021, se vendio el 83.35% de lo programado; es decir, de
acuerdo a lo programado, solamente faltd vender cerca al
16.65%.

Figura 29.Evolucion de la eficiencia y eficacia y sus promedios (Pre test)

Fuente: Histdricos de ventas de calzados Aaron SAC elaboracién propia
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También se puede observar que el promedio de eficacia es superior a la mediana

de eficacia. El primero es de 83.35% y el segundo de 68.64%.

Intuitivamente se puede afirmar que, en cuanto a eficiencia, el 50% de
los dias se obtuvo una eficiencia menor al 43.92%; es decir, el 50% de
dias se obtuvo un margen de ganancia conseguido en tiempo invertido
(horas diarias) sobre el margen de ganancia diario esperado de
43.92%, practicamente se consiguioé poco menos de la mitad de lo que
se esperaba ganar y el otro 50% de dias se tuvo una eficiencia mayor;
es decir, se consiguié un margen de ganancia real sobre lo que se
esperaba superior al 43.92%. En promedio, en julio del 2021, seobtuvo

el 83.35% del margen de ganancia esperado.

Por su parte, la eficacia, el 50% de los dias se obtuvo una eficacia
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menor al 68.64%:;es decir, el 50% de dias se obtuvo un logro de
lo planificado menor al 68.64%; por ejemplo, el 50% de dias, por
cada mil soles planificados, Tiendas Aarén consiguié menos de
686 soles y el otro 50% de dias, consiguié un valor mayor.
También se observa que su promedio es mayor a su mediana,
en julio 2021, se obtuvo un logro de lo vendido sobre lo
planificado promedio de 83.35%; es decir,en promedio, por cada

1000 soles planificados, se vendieron 834 soles.
ANALISIS DEL POST- TEST

El histérico reciente de ventas, del mes de septiembre, posterior a
la aplicacion dela estrategia de Marketing Digital, se identifican
graficos expuestas en la figura 21, se ve la evolucion por dias de
la eficacia y eficiencia, asi como sus promediosy medianas. Lo
interesante de este grafico es que se observa estabilidad en las

curvas, y lineas de medianas y promedios muy cercanas.

Podemos ver que en el historico la empresa presenta en la mayoria
de los casos una mayor eficacia que eficiencia, donde el
promedio de eficacia mensual es de 98.3% y de eficiencia es de
94.5%. El valor de la eficacia significa que, en el mes de
septiembre2021, se vendio el 98.3% de lo programado; es decir,
de acuerdoa lo programado, solamente falté vender cerca al
1.7%.

Este valor es muy alentado, sobre todo cuando vemos que el
grafico N° 4.20 son muy estable y, a diferencia del pre- test, no
se identifica un efecto neteo muy marcado en ese prémedio
mensual, y ciertamente lo es. Observemos que el promedio de
eficiencia (94.5%) estd muy cercano a la mediana de eficiencia,
gue es 96.10%, lo que demuestra que ambas medidas de
tendencia central apuntan hacia un valor muy cercano.

Podriamos decir que este mes, la evolucion de ventas es



constante y demuestra una saludable y confiable eficiencia.

Figura 30. Evolucion de la eficiencia (post-test)
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Fuente: Histéricos de ventas de calzados Aaron SAC elaboracion propia

Andlisis inferencial
Analisis de Hipdtesis general

Prueba de normalidad
H,: los datos de ventas siguen una distribucién normal

H,: los datos de ventas no siguen una distribucién normal

Regla de decision:
Si p valor < 0.05, la distribucion es no paramétrica.

Si p valor >0.05, la distribucién es paramétrica.

Tabla 4. Test de normalidad de ventas - Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
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Ventas _ ,135 31 ,160 ,924 31 ,031
pre

Ventas _post,226 31 ,000 ,829 31 ,000

Observando la significancia estadistica del test de normalidad de
Shapiro Wilk se puede ver que los valores del pre y post test son
menores al 5%, lo que indica quelos datos tienen una distribucion
normal.

Contrastacion de la hipotesis general

Ho: Las estrategias de Marketing digital incrementan significativamente las
ventas de la empresa de Calzados Aaron Sullana, 2021.
Ha: Las estrategias de Marketing digital no incrementan significativamente las
ventas de la empresa de Calzados Aarén Sullana, 2021.

Regla de decisién

Ho: p valor 2 0.05
Ha: p valor < 0.05

Tabla 5. Test de Wilcoxon Ventas - Estadisticos de prueba

Ventas _post - Ventas _pre
Z -2,097b

Sig. asin. (bilateral) ,036

Fuente: Elaboracién propia en base a informacién de ventas de la empresa.

Estadisticamente se puede observar que la significancia es menor al 5%, lo que
indica que las estrategias de marketing digital incrementan significativamente las
ventas de la empresa de Calzados Aardn Sullana, 2021. Se rechaza la hipotesis

nula.

Andlisis de hipotesis especificas:

a) Prueba de normalidad de eficiencia
Ho: Las estrategias de marketing digital incrementan significativamente la eficiencia
de las ventas de la empresa de Calzados Aardn Sullana, 2021.

Ha: Las estrategias de marketing digital no incrementan significativamente la
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eficiencia de las ventas de la empresa de Calzados Aarén Sullana, 2021.

Regla de decision:

Si p valor < 0.05, la distribucién es no paramétrica.

Si p valor >0.05, la distribucion esparamétrica.

Tabla 5. Test de normalidad de eficiencia

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig Estadistico gl Sig
Eficiencia pre ,197 31 ,004 127 31 ,000
Eficiencia post ,075 31 ,200 ,968 31 467

Fuente: Elaboracion propia

Observando la significancia estadistica del test de normalidad de Shapiro Wilk se

puede ver que los valores del pre y post test de eficiencia son menores al 5%, lo

que indica que los datos tienen una distribucién normal.

Contrastacion de la hipétesis especificas

Ho: Las estrategias de Marketing digital incrementan

significativamente la eficiencia de la empresa de Calzados

Aaron Sullana, 2021.

Ha: Las estrategias de Marketing digital no incrementan

significativamente laeficiencia de la empresa de Calzados Aaron

Sullana, 2021.

Regla de decision:
Ho: p valor 2 0.05
Ha: p valor < 0.05

Tabla 6. Test de Wilcoxon Eficiencia

Estadisticos de prueba

Eficiencia post — Eficiencia pre

-3,292b
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Sig. asin. (bilateral) ,001

Estadisticamente se puede observar que la significancia es menor al 5%, lo que
indica que las estrategias de marketing digital incrementan significativamente la
eficiencia de la empresa de Calzados Aaron Sullana, 2021. Se rechaza la hipétesis

nula.

Prueba de normalidad de eficacia
Ho: Las estrategias de marketing digital incrementan
significativamente laeficacia de las ventas de la empresa
de Calzados Aardn Sullana, 2021.
Ha: Las estrategias de marketing digital no incrementan
significativamente la eficacia de las ventas de la empresa

de Calzados Aarén Sullana, 2021.

Regla de decision:
Si p valor < 0.05, la distribucion es no paramétrica.

Si p valor >0.05, la distribucion esparamétrica.

Tabla 7. Test de normalidad de eficacia

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-
Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
Eficacia pre ,165 31 ,031 ,880 31 ,002
Eficacia post ,104 31 ,200* ,948 31 ,141

Fuente: Elaboracion propia
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Observando la significancia estadistica del test de normalidad de
Shapiro Wilk sepuede ver que los valores del pre y post test de
eficacia son menores al 5%, lo que indica que los datos tienen

una distribucion normal.

Contrastacion de la hipotesis especifica

Ho: Las estrategias de Marketing digital incrementan
significativamente laeficacia del a empresa de Calzados
Aaron Sullana, 2021.

Ha: Las estrategias de Marketing digital no incrementan
significativamente laeficacia de la empresa de Calzados
Aaron Sullana, 2021.

Regla de decision
Ho: p valor 20.05
Ha: p valor < 0.05

Tabla 8. Test de Wilcoxon Eficacia Estadisticos de prueba

Eficacia post — Eficacia pre

z -2,126b
Sig. asin. (bilateral) ,033

a. Prueba de rangos con signo de Wilcoxon
b. Se basa en rangos negativos.

Estadisticamente se puede observar que la significancia es
menor al 5%, lo que indica que las estrategias de marketing
digital incrementan significativamente la eficiencia de la empresa

de Calzados Aardn Sullana, 2021. Se rechaza la hipétesisnula.
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V. DISCUSION

En la presente investigacion se desarrollo el tema Estrategias de
marketing digitalpara incrementar las ventas de Calzados Aarén
S.A.C., Sullana, 2021 buscando contrastar la hipétesis general
las  estrategias de  marketing digital incrementan
significativamente las ventas de la Empresa de Calzados Aarén
S.A.C., Sullana, 2021 mediante la metodologia del Pre- Test y
Post- Test contrastados por el testde Wilcoxon.

Para empezar con el contraste de las hipotesis, se realiz6
primero una encuestade identificacion de los problemas, donde
se evidencio problemas generales como falta de estrategias de
marketing digital tanto para impulsar ventas, como para captar
nuevos clientes. Ademas, los clientes antiguos no sentian la
fidelizacion con los productos que ofrece Calzados Aardn y sus

ofertas tampocoeran evidentes.

Se aplicé el test de Alfa de Cronbach identificando consistencia
en los resultadosde la encuesta aplicada bajo los estadisticos

Raw_alpha (0.73) y correlacién promedio (0.14).

Los resultados del pre- test en julio 2021 mostraron, tanto en
eficiencia como eficacia, un fuerte sesgo apuntando hacia la
izquierda; es decir, se encontraron resultados acumulados hacia
la izquierda donde la interpretacion intuitiva es que,asi como
hubo altas ventas, hubo ventas muy bajas. Esto le podriamos

atribuir a factores estacionales por fiestas patrias.

Por su parte, en el post- test, septiembre 2021, se mostré un
apuntamiento mejory mas estable, donde los resultados de
eficacia y eficiencia fueron mas estables asumiendo
intuitivamente que los impactos de las estrategias de marketing
estabilizaron e impulsaron las ventas, ademas de captar mas

clientes y fortalecera sus antiguos clientes.
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En concreto, los resultados de eficiencia y eficacia en el pre- test
mostraron un promedio del 63.19% (mediana 43.92%) y 83.35%
(mediana 68.64%), respectivamente. En el post- test los
resultados fueron de 94.5% (mediana 96.10%) y de 98.3%
(mediana 98%). Descriptivamente se observa impactospositivos
de las estrategias de Marketing. Pasemos pues a ver el contraste

de lashipotesis.

La primera hipotesis plantea que las estrategias de marketing
digital incrementan significativamente la eficiencia de las
ventas de Empresa de Calzados Aaron S.A.C., Sullana, 2021.
De manera, se aplico la ratio de eficiencia y posteriortest de
Wilcoxon encontrando evidencia de diferencias poblacionales.
En concreto, al5% de significancia estadistica, se afirma que si
hay diferencias en laeficiencia de ventas en Calzados Aaron
entre no haber aplicado las estrategias de Marketing y si

haberlas aplicado.

Los datos analizados con la prueba de rangos sefalados por
Wilcoxon  se evidencian diferencias  estadisticamente
significativas entre ambas condiciones. Se encontr6 un Z= -
3.292, n= 29 y p= 0.01 y un rango promedio post- test de
14.33 y de pre- test de 18.2, lo que significa que aplicar las
estrategias de marketing, si mejoro la eficiencia en las ventas de
la empresa Calzados Aaron SAC, Sullana 2021.

La segunda hipotesis plantea que las estrategias de marketing
digital incrementansignificativamente la eficacia de las ventas
de Empresa de Calzados Aarén S.A.C., Sullana, 2021. De
manera, se aplico la ratio de eficacia y posteriortest de Wilcoxon
encontrando evidencia de diferencias poblacionales. En
concreto, al 5%de significancia estadistica, se afirma que si hay
diferencias en laeficacia de ventas en Calzados Aaron entre no
haber aplicado las estrategias de Marketing y si haberlas

aplicado.
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Con estos resultados, integramos y generalizamos a la hipétesis
general en donde afirmamos que si existe evidencia que las
estrategias de Marketing digitalaplicados a la empresa Calzados
Aaron SAC, Sullana 2021 entre julio y septiembre 2021, si
incrementaron las ventas medidas por eficiencia y eficacia
mediante el test de Wilcoxon. Estos resultados se relacionan con
el trabajo de Paye y Patroni (2017) plantean su objetivo de
determinar el nivel de influencia de marketing digital como
estrategia para el incremento de ventas de la empresa
vitivinicola Santa Fe del distrito de Santa Maria, en la provincia de
Huaura. Lo cualobtuvo mejoras en sus resultados, demostrando
gue anteriormente el 49%incrementd sus ventas en un nivel
regular y después el 80% en un nivel bueno. Por otra parte,
también se contrasté con Erazo, Calle y Narvaez (2020), quienes
se plantearon como objetivo el disefio de un plan de marketing
digital parafavorecer las ventas de una empresa de muebles de
la ciudad de Loja, Ecuador que aplicé la estadistica de wilcoxon
y tuvo significancia de 0,000 menor a 0,05 lo cual se rechazo la
hipotesis nula. Por lo cual se interpreté que el marketing digital

influyé en las ventas del cliente
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VI.

CONCLUSIONES

e Se concluyo que para contrastar la hipotesis general de

las ventas se hizouso de la prueba de Wilcoxon, se puede
observar que la significancia es menor al 5%, lo que indica
que las estrategias de marketing digital incrementan
significativamente las ventas de la empresa de Calzados

Aardn Sullana, 2021.Se rechaza la hipétesis nula.

Estas falencias identificadas fueron atacadas mediante
las estrategias demarketing digital aplicadas, donde lo
mas relevante fue el uso de las redessociales, un logo mas
llamativo y publicacion de ofertas de la tienda. Estos
resultados se midieron en el mes de septiembre 2021.

En septiembre 2021, ya en el post- test, se identificé lo
siguiente: en cuantoa la eficiencia, la empresa logro tener
una ratio promedio del 94.52%; es decir, obtiene en
promedio del 94.52% de margen de ventas sobre
compras sobre lo programado; es decir, si program6 1000
soles, a un costode 500 soles, de esos2 soles de ratio
programado, obtuvo el 94.52%. Asi mismo, la eficiencia
muestra una mediana cercana a la media, lo que
garantiza estabilidad de eficiencia a lo largo del mes de
septiembre.

En cuanto a la eficacia, la empresa vende en promedio el
98.28% de lo quese programa; es decir, si programo 100
soles, vendio 982.8 soles. Su mediana también esta cerca

a la media, garantizando estabilidad.
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VIl. RECOMENDACIONES

Dentro de las recomendaciones que se pueden exponer, se resalta.

Las estrategias de marketing digital son muy efectivas para impulsar primero el
conocimiento de lo que una empresa ofrece al publico, captar nuevos clientes y
fortalecer la identificacion con clientes antiguos, ello genera mayores ventas que
ayuden a cubrir costos y obtener beneficios extraordinarios.

Asimismo, se recomienda a la empresa Calzados Aarén SAC realizar de manera
periodica la propuesta de innovacion digital aplicadas en la investigacion, con el
fin de conocer el grado de compromiso que tienen losclientes de la empresa con
la misma.

Por otro lado, y es una recomendacién para la empresa y futuras lineas de
investigacion, se deberia tocar el tema de los competidores directos. Estepunto
no fue tomado en cuenta por la naturaleza de la investigacion, mas sera
importante cuando se evidencie que los competidores ofrecen mejores
productos, precios, publicidad, promociones; Osea, el uso de las 4 P’s. La
empresa, por su parte, debe aplicar constantemente métodos deobservacion
directa para recopilar cualquier informacion sobre las tendencias de sus
competidores y poder ajustar sus estrategias sobre la dinAmica del mercado.
Finalmente, se recomienda el trabajo en diversos canalesy, a partir de ahi, crear
una estrategia para poder usar de la mejorforma posible, las herramientas
disponibles del marketing digital en el mercado. La tendencia es usar la red
social de mayor visibilidad, pero los tipos de cliente interactian de forma distinta

en distintas redes sociales.
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ANEXOS

Anexo 1. MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

TITULO DE | Estrategias de marketing digital para incrementar las ventas de Calzados Aarén S.A.C., Sullana, 2021.
INVESTIGACION
PREGUNTA . . . . T .

GENERAL ¢En qué medida las estrategias de marketing digital incrementan las ventas de Empresa de Calzados Aarén S.A.C., Sullana, 2021?
OBJETIVO Determinar en qué medida las estrategias de marketing digital incrementan las ventas de empresa de Calzados Aarén S.A.C., Sullana, 2021.
GENERAL

Variable Definicion Definicion Dimensiones |Indicadores ftems Escala de

conceptual operacional medicién
VD Kotler (2012) la define| La variable ventas| Ventas Eficiencia Eficiencia = ((Vr/Cr)*Tr)/ ((Vp/Cp)*Tp)
Ventas como la accion y efecto| se evalia Donde: Razén
de vender, es decir;] mediante la| 3 .
traspasar la propiedad eficiencia y la Vr: Monto de ventas realizadas
de algo a otra persona| eficacia con que Cr: Costos por las ventas realizadas.
tras ‘el pago de un| son realizadas Tr: Tiempo invertido en ventas, medido en horas.
precio convenido. Vb
p: Monto de ventas programadas
Cp: Costos por las ventas programadas.
Tp: Tiempo programado en ventas, medido en horas.
Eficacia Eficacia = Vr/Vp
Donde:
Vr: Monto de ventas realizadas
Vp: Ventas programadas
Marketing digital es el | Las estrategias | Flujo Interactividad en| Identificacion del conocimiento por parte del cliente
uso del internet, | de marketing redes
V'_ dispositivos moviles, | digital estan Importancia  la] Encuesta en
Estrategias de redes sociales, | conformadas por pre- test vy
marketingdigital | motores de bisqueda, | 4  f's:  flujo, de - post- test
- o . . informacion
publicidad grafica y | funcionalidad, en redes
otros canales para | feedback Funcionalidad | Atractiva Identificacion del uso potencial del cliente, asi
llegar de forma virtual Facil como la forma de ganar nuevos
a los clientes (Nithya, y clientes
2018) fidelizacion. Revelar que el cliente reciba catalogos de productos
Feedback Seguimiento y esté dispuesto a confiar en el servicio por delivery o
web
Que el cliente se sienta atraido por la marca,
Fidelizacion Recomendacion| recomendando a sus amistades o conocidos la
empresa
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Anexo 2 MATRIZ DE CONSISTENCIA

Problema General Hg'}gﬂﬁ:l'ls VARIABLES | DIMENSION INDICADORES EDSECALA METODOLOGIA
MEDICION
¢En qué medida las Determinar en qué Las estrategias de V. | Flujo | Tipo de .
estrategias de marketing medida lasestrategias marketingdigital Estratégias |[Funcionalidad nvesAtl?ac(ljon.
digital incrementanlas de marketing digital incrementan de Foodback Enpfl)cau:'
ventas de Empresa de incrementan las ventas significativamente las Marketing Cuanti(zati\;o
Calzados Aar6n S.A.C., de la empresa de ventasde la Empresa de digital Fidelizacién Nivel: Explicativo
Sullana,2021? Calzados Aarén S.A.C., Calzados Aar6n S.A.C., CEXp
Sullana, 2021. Sullana, 2021.
Sub Problemas Hipétesis Especificas VARIABLES | DIMENSION INDICADORES | TSOALA Diseno:
MEDICION experimental
Eficiencia = Poblacién:
((VrICr)*Tr)/ Registros de
((Vp/Cp)*Tp) venta
Vr: Monto de ventas
¢En qué medida las Determinar como las Las estrategias de marketing cr éeoasl'tiid;; las Uar:g|?gig-e
estrategias de marketing estrategias de digital incrementan vehtasrealiza das Ventas dfa
digital incrementanla marketing digital significativamente la Tr- Tiempo '
eficiencia de las ventas incrementan la eficienciade las ventas Eficiencia inverti&o en \f)entas Razén Muestreo: No
de la Empresa de eficiencia de las de Empresa de Calzados medido en horas ! probabilis'tico
Calzados ventasde la Empresa de Aarén S.A.C., Sullana, V. D Vo M d ’
Aarén S.A.C., Sullana, Calzados Aarén S.A.C., 2021. Ventas p: Monto de o
20212 Sullana, 2021. ventas _ Técnicas e
' programadas instrumentos:
Cp: Costos por las Andlisis
ventas documental,
programadas. mediante el uso de
Tp: Tiempo fichade registro.
programado
en ventas, medido
enhoras.
¢En qué medida las Determinar como las Las estrategias de Eficacia = Estadistico de
estrategias de marketing estrategias de marketingdigital VI prueba:
digital incrementanla marketing digital incrementan Eficacia Don dFe):' Prueba de
eficacia de las ventas de incrementan la eficacia significativamente la eficacia V: Monto de ;/entas Razén Wilcoxon
la Empresa de Calzados delas ventas dela de las ventas de Empresa ’ realizadas
Aarén S.A.C., Sullana, Empresa de Calzados deCalzados VP: Ventas
2021? AaréonS.A.C., Sullana, Aarén S.A.C., Sullana, :
2021. programadas
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Anexo 3. DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

Variable Independiente: Estrategias de marketing digital

Marketing digital es el uso del internet, dispositivos moviles, redes
sociales, motores debusqueda, publicidad grafica y otros canales

para llegar de forma virtual a los clientes (Nithya, 2018)

Dimensiones de las variables:

Dimension 1: Flujo
Dimensién 2: Funcionalidad
Dimension 3: Feedback

Dimension 4: Fidelizacion
Variable Dependiente: Ventas

Kotler (2012) la define como la accion y efecto de vender, es decir; traspasar la
propiedad de algo a otra persona tras el pago de un precio convenido (p.123).

Dimensiones de las variables:
Dimensién 1: Eficiencia
Eficiencia: (Vr/Cr)*Tr)/ ((Vp/Cp)*Tp)

Vr: Monto de ventas realizadas
Cr: Costos por las ventas realizadas.

Tr: Tiempo invertido en ventas, medido en horas. VP: Monto de ventas
programadas

Cp: Costos por las ventas programadas.
Tp: Tiempo programado en ventas, medido en horas.

Dimension 2: Eficacia Eficacia = Vr/Vp
Vr: Monto deventas realizadas

Vp:Ventas programadas
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Anexo 4. FICHA DE REGISTRO DE INFORMACION JULIO 2021

FICHA DE REGISTRO DE INFORMACION JULIO 2021

Eficie | Eficaci
ncia a
1/07/2021 | $/1,500.00 | S/772.20 | $/475.97 | S/349.98 | 36.0% | 51.5%
2/07/2021 | '$/2,500.00 | S/2,600.00 | S/615.96 |S/1,399.91 | 47.6% | 104.0%
3/07/2021 | 5/2,500.00 | $/1,287.00 | s/775.78 | $/583.30 | 35.2% | 51.5%
4/07/2021 | 5/2,500.00 | s/1,716.00 | s/971.97 | s/777.58 | 58.9% | 68.6%
5/07/2021 | 5/1,500.00 | $/1,287.00 | $/752.45 | $/583.30 | 95.0% | 85.8%
6/07/2021 | 5/1,500.00 | $/1,630.20 | $/465.47 | $/738.84 | 74.4% | 108.7%
7/07/2021 | 5/1,500.00 | $/489.00 | $/269.86 | S/206.00 | 13.9% | 32.6%
8/07/2021 | 5/1,500.00 | $/77220 | $/433.97 | $/349.98 | 32.9% | 51.5%
9/07/2021 | 5/2,500.00 | $/2,234.00 | $/641.63 |S/1,166.59 | 43.9% | 89.4%
10/07/2021| 5/2,500.00 | S/1,476.00 | $/894.69 | S/653.06 | 47.8% | 59.0%
11/07/2021 | 5/2,500.00 | 5/1,630.20 | $/953.11 | S/738.84 | 54.9% | 65.2%
12/07/2021| S/1,500.00 | S/664.20 | $/396.73 | 5/293.88 | 26.5% | 44.3%
13/07/2021| $/1,500.00 |S/1,834.00 | $/393.13 | 5/914.27 | 64.3% |122.3%
14/07/2021| /1,500.00 | /772.20 | /44097 | 5/349.98 | 33.4% | 51.5%
15/07/2021| S/1,500.00 | S/2,342.00 | $/472.98 |S/1,153.60 | 99.9% | 156.1%
16/07/2021| $/2,500.00 |S/1,820.00 | $/524.93 |S/1,166.51 | 23.8% | 72.8%
17/07/2021| 5/2,500.00 | s/2,300.00 | /58834 |[s/1,153.60 | 43.2% | 92.0%
18/07/2021| $/2,500.00 | s/772.20 | /48297 | 5/349.98 | 13.2% | 30.9%
19/07/2021| 5/1,500.00 | s/1,202.20 | $/797.09 | s/577.60 | 74.5% | 73.5%
20/07/2021| $/1,500.00 | S/1,688.40 | S/485.11 | 5/74632 | 82.4% |112.6%
21/07/2021| 5/1,500.00 | /672.00 | $/419.89 | $/349.91 | 24.1% | 44.8%
22/07/2021| $/1,500.00 | s/772.20 | $/437.47 | 5/349.98 | 33.1% | 51.5%
23/07/2021| 's/2,500.00 | 5/3,980.00 | S/1,263.03 |S/2,177.64 | 147.0% | 159.2%
24/07/2021| 5/2,500.00 | s/2,832.00 | S/1,073.26 |S/1,555.46 | 88.5% |113.3%
25/07/2021| $/2,500.00 | S/1,402.20 | $/762.43 | S/577.60 | 41.5% | 56.1%
26/07/2021| 5/1,500.00 | s/2,445.00 | $/618.00 |S/1,030.00 | 159.4% | 163.0%
27/07/2021| 5/1,500.00 | s/3,227.40 | $/829.36 |S/1,359.60 | 282.4% | 215.2%
30/07/2021| $/2,500.00 | 5/858.00 | S/466.64 | S/388.86 | 14.1% | 34.3%
31/07/2021| $/2,500.00 | S/1,402.40 | S/1,404.58 |S/1,088.82 | 40.6% | 56.1%
Promedios  $/1,982.76 S/1,613.11 5/658.89 5/797.62 [[ERAREL
Mediana  S/1,500.00 S/1,476.00 s/588.34 s/738.34 [[EXZAICAA
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Anexo 5. CUESTIONARIO OBJETIVO PRE- TEST (IDENTIFICACION DE LA
ESTRATEGIA A APLICAR)

El presente cuestionario tiene como fin determinar la situacion actualde la empresa,
identificar falencias y poder mejorar el servicio para incrementar las ventas, el

numero de clientes e indicadores en Calzados Aaréon S.A.C., Sullana.

INSTRUCCIONES: Sefale con una x en la opcién mas
adecuada para usted, en cada una de las siguientes

afirmaciones.

Puntuaciones en la escala de

Likert
Totalmente en | Desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente
desacuerdo (©) () (B) de acuerdo
(TD) (TA)
1 2 3 4 5
ITEMS TD |D [IA

> -

¢ Considera que los precios que ofrece la tienda son los

1 adecuadospara el mercado?

5 ¢, Considera usted que los productos que ofrece Calzados
Aaron SACson de calidad?

3 ¢Considera usted que el negocio satisface las
necesidades de losconsumidores?

4 ¢Usted considera que la relacién precio — calidad es el
adecuado parael mercado?

5 ¢,Considera usted que Calzados Aaron SAC ofrece

buenaspromociones?

6 |¢Recomendaria a otras personas a comprar en Calzados
Aaron SAC?

¢, Considera usted que el uso de las redes sociales por

! parte deCalzados Aaron SAC es el adecuado?

8 ¢ Considera usted que la empresa deberia invertir en
tecnologia paraagilizar los procesos?

9 ¢Considera usted que la empresa ofrece lo
necesario para lasatisfaccion del cliente?

10 g,Consinfera usted que la empresa deberia tener eventos de
promocionpara ser mas conocida por el consumidor

11 ¢, Considera usted que las redes sociales es una opcion para

capturarclientes potenciales?




¢ Considera que el personal brinda buen trato dentro y

12 fuera de latienda?

13 z,Consinera usted que la tienda mantiene comunicacion y
promociéncon sus clientes?

14 (;Est_aria de gcuer;lo gue se realicen envios delivery,
mediante previopedido via web?

15 (;ConsiQera usted que la ir_nagen de la tienda debe ser mas
comercialen las redes sociales?

16 z,ponsidera que la tienda toma en cuenta la opinion de los
clientes paramejorar sus productos?

17 | ¢ Considera usted que Calzados Aarén le ofrecid el servicig
esperado?

18 ¢ Considera usted que los productos y el servicio de

Calzados Aaronsupero sus expectativas?




Anexo 6. CUESTIONARIO OBJETIVO POST-TEST
El presente cuestionario tiene como fin medir los efectos de la estrategia aplicada

conel uso del Marketing Digital en CalzadosAarén S.A.C., Sullana.

INSTRUCCIONES: Sefiale con una x en la opcion mas adecuada parausted, en cada

una de las siguientes afirmaciones.

Puntuaciones en la escala de

Likert
Totalmente en | Desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente
desacuerdo (©) () ©) de acuerdo
(TD) (TA)
1 2 3 4
ITEMS D TA

¢Considera que los precios que ofrece la tienda son los

! adecuadospara el mercado?

5 ¢ Considera usted que los productos que ofrece Calzados Aaron
SACson de calidad?

3 ¢ Considera usted que el negocio satisface las necesidades
de losconsumidores?

4 ¢, Usted considera que la relacién precio — calidad es el adecuado
parael mercado?

5 ¢ Considera usted que Calzados Aaron SAC ofrece
buenaspromociones?

6 |¢Recomendaria a otras personas a comprar en Calzados Aaron
SAC?

5 ¢, Considera usted que el uso de las redes sociales por
parte deCalzados Aaron SAC es el adecuado?

8 ¢, Considera usted que la empresa hace buen uso de la tecnologia
paraagilizar sus procesos?

9 ¢,Considera usted que la empresa ofrece lo necesario
para lasatisfaccion del cliente?

10 g,Consinera ust(_ad que la empresa tiene eventos de
promocionconocidas por redes sociales?

11 ¢ Usted h_a visto o escuchado publicidad de Calzados Aaron por
redessociales?

12 ¢ Considera que el personal brinda buen trato dentro y fuera

de latienda?




¢ Considera usted que la tienda mantiene comunicacion y

13 P :
promocioéncon sus clientes?

14 ¢Ha logrado identificar que la empresa también hace uso del
delivery ycatalogo de productos?

15 ¢ Considera usted que la imagen de la tienda es adecuada
en el uso delas redes sociales?

16 ¢Hasta hace tres meses, se imaginaba que la tienda
tendria buenaactividad en redes sociales?

17 | ¢ Considera usted que Calzados Aardn le ofreci6 el servicio
esperado?

18 ¢ Considera usted que los productos y el servicio de

Calzados Aaronsupero sus expectativas?




Anexo 7. FICHA DE REGISTRO DE INFORMACION SEPTIEMBRE 2021

FICHA DE REGISTRO DE INFORMACION SEPTIEMBRE 2021

Eficiencia Eficacia

1/09/2021 | 5/1,725.00 | S/1,311.00 5/98532 | 5/879.75 | 64.69% | 76.00%
2/09/2021 | $/1,725.00 | S/1,863.00 5/544.58 | s/707.25 | 89.81% | 108.00%
3/09/2021 | 5/1,725.00 | $/1,397.25 | $/1,081.58 | 5/983.25 | 72.17% | 81.00%
4/09/2021 | $/2,875.00 | $/2,242.50 | s/1,834.25 |s/1,581.25 | 70.57% | 78.00%
5/09/2021 | $/2,875.00 | $/3,076.25 | 5/1,159.20 | 5/1,380.00 | 96.17% | 107.00%
6/09/2021 | $/1,725.00 | $/1,966.50 5/507.15 | s/724.50 | 90.97% | 114.00%
7/09/2021 | $/1,725.00 | $/1,759.50 5/648.60 | $/810.75 | 83.23% | 102.00%
8/09/2021 | $/1,725.00 | S/1,983.75 5/637.56 | S/724.50 | 116.38% | 115.00%
9/09/2021 | $/1,725.00 | S/1,863.00 5/654.12 | 5/828.00 | 92.15% | 108.00%
10/09/2021 | 5/1,725.00 | 5/2,035.50 5/596.16 | $/828.00 | 100.25% | 118.00%
11/09/2021 | 5/2,875.00 | $/3,306.25 | S/1,131.60 | 5/1,380.00 | 108.45% | 115.00%
12/09/2021 | 5/2,875.00 | S/2,558.75 | S/1,87421 | S/1,523.75 | 97.43% | 89.00%
13/09/2021 | 5/1,725.00 | S/1,621.50 5/888.72 | 5/793.50 | 98.96% | 94.00%
14/09/2021 | 5/1,725.00 | $/1,690.50 | $/1,129.01 | /94875 | 114.29%| 98.00%
15/09/2021 | 5/1,725.00 | $/1,690.50 5/834.90 | 5/759.00 | 105.64%| 98.00%
16/09/2021 | 5/1,725.00 | 5/1,949.25 5/623.07 | s/724.50 | 109.81% | 113.00%
17/09/2021 | 5/1,725.00 | 5/1,518.00 S/962.55 | $/776.25 | 96.03% | 88.00%
18/09/2021 | 5/2,875.00 | $/3,335.00 | $/1,334.00 | S/1,667.50 | 107.65% | 116.00%
19/09/2021 | 5/2,875.00 | 5/3,335.00 | $/1,449.00 | S/1,725.00 | 113.03% | 116.00%
20/09/2021 | 5/1,725.00 | $/1,707.75 | S/1,067.43 | 5/897.00 | 116.63%| 99.00%
21/09/2021 | $/1,725.00 | $/1,725.00 5/698.11 | $/983.25 | 71.00% | 100.00%
22/09/2021 | $/1,725.00 | $/1,656.00 5/957.38 | $/862.50 | 102.30%| 96.00%
23/09/2021 | 5/1,725.00 | S/1,466.25 5/895.62 | S/759.00 | 85.6% | 85.00%
24/09/2021 | 5/1,725.00 | 5/1,449.00 | $/1,03811 | S/879.75 | 83.26% | 84.00%
25/09/2021 | $/2,875.00 | $/2,357.50 | $/2,002.73 | S/1,552.50 | 86.74% | 82.00%
26/09/2021 | 5/2,875.00 | $/3,018.75 5/905.63 | 5/1,207.50 | 82.69% | 105.00%
27/09/2021 | $/1,725.00 | $/1,690.50 5/880.79 | $/793.50 | 106.60%| 98.00%
28/09/2021 | 5/1,725.00 | S/1,431.75 | $/1,209.40 | /98325 | 84.73% | 83.00%
29/09/2021 | $/1,725.00 | $/1,51800 | $/1,002.92 | s/879.75 | 88.28% | 88.00%
30/09/2021 | 5/1,925.00 | $/1,81800 | $/1,02.92 | S/979.75 | 100.40%| 94.44%
Promedios s/2,03833  s/201138  s/102122 s/1,017.44 [ EEIERD
Mediana $/1,725.00 | S/1,788.75 OEEETEROET PR 96.1% | 98.0%




CARTA DE PRESENTACION

Sefior(a): Mag. Guido TrujilloValdiviezo

Presente
Asunto; VALIDACION DE INSTRUMENTOS A
TRAVES DE JUICIO DE
EXPERTO.

Me es muy grato comunicarme con usted para
expresarle mis saludos y asi mismo, hacer de su
conocimiento que, siendo estudiante dela escuela de
Ingenieria Empresarial de la UCV, en la sede de Lima
Norte,requiero validar los instrumentos con los cuales
recoger la informacidbn necesaria para poder
desarrollar mi investigacion y con la cual optar el titulo
de Ingeniero Industrial.

El titulo de mi proyecto de investigacion es:
Marketing digital para incrementarlas ventas de
calzados Aaron S.A. C Sullana, 2021 y siendo
imprescindible contar con la aprobacién de docentes
especializados para poder aplicar los instrumentos en
mencion, he considerado conveniente recurrir a usted,
ante su connotada experiencia en el tema a desarrollar.

El expediente de validacién, que se le hace llegar contiene:

- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.
- Instrumentos de recoleccion de datos
Expresandole mis sentimientos de respeto y
consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencion que dispense ala presente

Atentamente.
Lodt”

Lady Diana Barba Trelles
D.N.l: 74313862



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE VENTAS

N° VARIABLE / DIMENSION | PertinencialRelevancia? Claridad3| Sugerencias

VARIABLE DEPENDIENTE Si No | Si| No | Si | No

Dimension 1: Eficiencia

FORMULA: Eficiencia = V/C
Donde:

V: Monto de ventas X X X
realizadas C: Costos de

venta realizadas

Dimension 2: Eficacia

FORMULA: Eficacia = V/VP
Donde:

V: Monto de ventas realizadas

VP: Ventas programadas

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si
hay

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

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg.................. Guido Trujillo
Valdiviezo....c.covvviiieiiiiieiiniinnnnnns
DNI:25570359............

Especialidad del validador: Especialista en Metodologia

de la Investigacion y



MNormal esperado

Anexo 8. TEST DE NORMALIDAD

Resumen de procesamiento de casos

Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Ventas _ pre 31 96,9% 1 3,1% 32 100,0%
Ventas _post31 96,9% 1 3,1% 32 100,0%

Pruebas de

normalidad

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Ventas _ pre,135 31 ,160 ,924 31 ,031
Ventas _post,226 31 ,000 ,829 31 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Grafico Q-Q normal de Ventas _ pre
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Grafico Q-Q normal sin tendencia de Ventas _ pre
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Valor observado
Estadisticos descriptivos
Desv.
N Media Desviacion Minimo Maximo
Ventas _ pre 31 1608,68743047 828,894905808 489,000000000 3980,00000000
8309400 203500 0000 00000
Ventas _post 32 2004,42604166 597,512346821 1310,99999999 3335,00000000
6666600 900100 99998 00000
Prueba de rangos con signo de Wilcoxon
Rangos
N Rango promedio Suma de rangos
Ventas _post - Ventas _ pre Rangos negativos 8a 17,63 141,00
Rangos positivos 23° 15,43 355,00
Empates 0Oc
Total 31

a. Ventas _post < Ventas _ pre

b. Ventas post > Ventas _ pre



c. Ventas _post = Ventas _ pre

Estadisticos de prueba?
Ventas _post -
Ventas _ pre
VA -2,097°
Sig. asin. (bilateral) ,036

a. Prue

ba de

rangos

con

signo

de

Wilcoxo

n

b. Se basa en rangos negativos.

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje

Eficiencia_pre 31 96,9% 1 3,1% 32 100,0%
Eficiencia_post 31 96,9% 1 3,1% 32 100,0%

Pruebas de

normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.

Eficiencia_pre ,197 31 ,004 127 31 ,000
Eficiencia_post ,075 31 ,200" ,968 31 ,467

*, Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

a. Correccion de significacion de Lilliefors



Normal esperado

Desviacion de Normal

Eficiencia_pre

Gréafico Q-Q normal de Eficiencia_pre
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Normal esperado

Desviacion de Normal
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Prueba de rangos con signo de Wilcoxon

N Rango Suma de
promedio rangos

Eficiencia_post -Rangos 4a 20,00 80,00
Eficiencia_pre negativos

Rangos positivos27b 15,41 416,00

Empates Oc

Total 31

Rangos

c. Eficiencia_post = Eficiencia_pre
a. Eficiencia_post < Eficiencia_pre

b. Eficiencia_post > Eficiencia_pre

Estadisticos de prueba?

Eficiencia post — eficiencia pre
z -3,292b
Sig. asin. (bilateral) ,001

Prueba de rangos con signo deWilcoxon
b. Se basa en rangos negativos.

Resumen de procesamiento de casos

Vélido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Eficacia_pre 31 96,9% 1 3,1% 32 100,0%
Eficacia_post31 96,9% 1 3,1% 32 100,0%

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Eficacia_pre ,165 31 ,031 ,880 31 ,002
Eficacia_post,104 31 ,200* ,948 31 141

*, Esto es un limite inferior de la significacién verdadera.

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Eficacia_pre



Normal esperado

Grafico Q-Q normal de Eficacia_pre
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MNormal esperado

Desviacién de Normal
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Grafico Q-Q normal sin tendencia de Eficacia_post
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Valor observado
Prueba de rangos con signo de Wilcoxon
Rangos
N Rango promedio Suma de rangos
Eficacia_post - Eficacia_pre Rangos negativos 8a 17,44 139,50
Rangos positivos 23b 15,50 356,50
Empates 0c
Total 31

a. Eficacia_post < Eficacia_pre
b. Eficacia_post > Eficacia_pre
c. Eficacia_post = Eficacia_pre

d

Estadisticos de prueba?
Eficacia_post -Eficacia_pre

Z -2,126b
Sig. asin.,033
(bilateral)

Prueba de rangos con signo deWilcoxon
a. Se basa en rangos negativos.
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