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Resumen

En la presente investigacién tuvo como objetivo general determinar como el
marketing digital se relaciona con la gestion de ventas en el Programa de formacion
para adultos en una universidad privada en el Callao, Lima 2023. Como primera
variable fue marketing digital y sus dimensiones: flujo, funcionalidad, feedback y
fidelizacién; la segunda variable, gestion de ventas y sus dimensiones, estructura,
gestion de eficiencia, eficacia y calidad de servicio al cliente. La investigacion fue
de tipo bésica, enfoque cuantitativo, nivel de estudio correlacional, disefio no
experimental de corte transversal. La técnica empleada para la recoleccién de
informacion fue la encuesta aplicada en cuestionario. La poblacion estudiada es 84
y la muestra 70 de los clientes que fueron captados aleatoriamente. Los resultados
sefialaron que existe un grado de correlacion positiva entre el marketing digital y la
gestion de ventas en el Programa de formacion para adultos en una universidad
privada, con un Rho Spearman de 0,904 y que esta se encuentra en un nivel
significativo p<0.000, por lo que se rechaza la hip6tesis nula (HO) y se acepta la
hipotesis alterna (H1), es decir al mejorar las estrategias del marketing

digital mejoraré la gestion de ventas y por consiguiente mayor rentabilidad.

Palabras clave: Marketing digital, gestion ventas, flujo de marketing digital.
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Abstract

The general objective of this research was to determine how digital marketing is
related to sales management in the adult education program at a private university
in Callao, Lima 2023. As the first variable was digital marketing and its dimensions:
flow, functionality, feedback and loyalty; the second variable, sales management
and its dimensions, structure, efficiency management, effectiveness and quality of
customer service. The research was of basic type, quantitative approach,
correlational level of study, non-experimental cross-sectional design. The technique
used for the collection of information was the survey applied in questionnaire. The
population studied was 84 and the sample was 70 customers who were randomly
selected. The results indicated that there is a degree of positive correlation between
digital marketing and sales management in the Adult Training Program in a private
university, with a Rho Spearman of 0.904 and that this is at a significant level
p<0.000, so the null hypothesis (HO) is rejected and the alternate hypothesis (H1) is
accepted, is by improving digital marketing strategies will improve sales

management and therefore greater profitability.

Keywords: Digital marketing, sales management, digital marketing flow.

vii



l. INTRODUCCION

A nivel internacional en el sector educativo universitario privado y publico las
organizaciones 0 empresas optan por una estrategia de marketing digital
personalizado segun su segmento o enfoque, por lo cual al comparar la universidad
donde se hace el trabajo de estudio vemos una gran brecha, por ejemplo, la
universidad de nuestro vecino Colombia Uniandes tiene una excelente estrategia
de marketing digital plasmado en todas las redes sociales y apps mas populares
enlazado en la gestion de sus ventas. El marketing es la herramienta mas usada
en las universidades de las que buscan su internacionalizaciobn siempre con un
enfoque en mejorar la gestion de las ventas, por lo cual es una herramienta de
publicidad poderosa para gestionar las ventas y conectarse con clientes potenciales
a través de todo lo que envuelve las apps y redes sociales actualmente por eso

sefialan Nufiez y Miranda (2022)

Con la evolucién del internet como una tecnologia digital que permite a las
personas comunicarse con otras en vivo, lo que proporciona la eleccion de los
usuarios del espacio virtual y pueden decidir a donde quieren ir con un solo click.
En este sentido, Dwivedi et al. (2020) El comportamiento de los consumidores ha
tenido un cambio tremendo debido a la utilizacion de los medios digitales, en ese
sentido las organizaciones han tenido que redisefar sus estrategias en busca de la
mejora continua o mejor dicho innovar estratégicamente para mejorar la
rentabilidad a través de una mejor gestion de ventas. También Andrade (2016)
Menciona que marketing digital trae excelentes resultados a las empresas a traves
de la reduccion de sus costos, ademas amplia el conocimiento y posicionamiento
de la organizacion destacando por sus atributos que trae como resultado mayor

rentabilidad porgue es un aliado de primer nivel en la gestion de las ventas.

A nivel nacional, las organizaciones o empresas del rubro han incursionado
en el marketing digital para lograr posicionar la marca y explorar en la interaccion,
escudrifiar a fondo en las preferencias, gustos y eso trae como consecuencia en
leads de interesados a través del chat bot que se transforma en prospectos de

ventas, por consiguiente, ayuda a la gestion positiva de ventas del segmento de



adultos. Al comparar es evidente que también hay una ventaja frente a la
universidad que es objeto de estudio. En ese sentido Maraza et al. (2019) remarca
gue para posicionar una marca a nivel superior en estos tiempos es necesario una
estrategia de marketing digital donde se desarrolle las redes sociales y buscar un
enfoque viral donde el interesado o cliente tiene la oportunidad de interactuar y esto
sirve como guia para una mejor gestion de ventas. También Carrasco (2020).
Sefiala que el marketing digital se considera el enlace clave en la gestién de ventas,
el cual se ve reflejado en sus motores de busqueda, los grupos de interés y su

consumo que realiza como consecuencia de la busqueda en linea.

A nivel local, el programa de Formacion para Adultos de la Universidad
Privada en el Callao hay una gran probleméatica porque el marketing digital que es
dirigido desde nacional no trae resultados positivos en generacion de interesados
0 prospectos de ventas a pesar que el campus se encuentra en una zona
estratégica de Intercambio comercial y nivel socioeconomico fluido. Un punto de
consideracion y de respaldo es que los resultados de la gestion de ventas que en
lugar de haber crecimiento los resultados en las 3 camparias del 2022-1; 2022- 2 y
2023-1 estan en decrecimiento, la jefatura comercial considera que al no tener un
marketing digital dirigido netamente pensando en el publico chalaco las ventas van
a tener un impacto negativo, por lo tanto en el presente estudio se espera
determinar la relacién entre el marketing digital y la gestion de ventas en el

programa de formacién para Adultos.

Conforme a la problematica mencionada, se plante6 el problema general:
¢El marketing digital se relaciona con la gestion de ventas en el Programa de
Formacion para adultos en una universidad privada en el Callao, Lima 2023? Asi
mismo, se plantearon los problemas especificos: ¢ El flujo de marketing digital se
relaciona con la gestion de ventas?, ¢ La funcionalidad se relaciona con la gestion
de ventas?, ¢ El feedback se relaciona con la gestion de ventas ¢ La fidelizacidon se
relaciona con la gestién de ventas? Considerando lo que menciona Arias (2021)
Nos explica que la problematica en la investigacion empieza después de haber

observado y concentrado la idea principal en un determinado contexto real.

Nuestro aporte en el presente estudio es ampliar el conocimiento ya

existente del marketing digital y la gestion de ventas, asi como su relacionan entre



si y la importancia de cada una de ellas con respecto al Programa de Formacion
para adultos al 2023; Tal como menciona Alvarez (2020) La justificacion tedrica
permitir cerrar brechas mediante la ampliacion del conocimiento en este caso de
lo que ya se sabe. Asimismo el presente estudio tiene una justificacion practica
puesto que al tener conocimiento de la presente investigacion y el resultado del
analisis servird como base de ayuda para empresas del mismo rubro que desean
mejorar sus ventas realizando un benchmarking de las estrategias y su relacion e
influencia en la gestion de las ventas; Tal como es sefialado en el aporte de Gomez
y Cohen (2019)Asi mismo, la investigacion ostenta una justificacion metodoldgica,
ya que las herramientas de analisis en su aplicacion en el presente trabajo
investigativo permitiran que sea material de consulta como base de desarrollo de

trabajos similares del mismo segmento segun el analisis de Baena (2017)

Se planted el objetivo general: Determinar como el marketing digital se
relaciona con la gestion de ventas en el Programa de formacién para adultos en
una universidad privada en el Callao, Lima 2023. Adicionalmente, se plantearon los
objetivos especificos: Determinar como el flujo se relaciona con la gestion de
ventas. Determinar como la funcionalidad se relaciona con la gestion de ventas,
Determinar como el feedback se relaciona con la gestion de ventas. Determinar
como la fidelizacion se relaciona con la gestion de ventas; Amparado
metodolégicamente en Pimienta y La Orden (2017) Que sefialan que el objetivo de
una investigacion es describir en una narrativa clara y precisa lo que se desea lograr

en un estudio.

Se propone la hipotesis general: Existe relacion significativa entre el
marketing digital y la gestion de ventas en el Programa de Formacion para Adultos
en una Universidad Privada, Callao 2023. Adicionalmente, se plantearon las
hipétesis especificas: Existe relacion significativa entre el flujo de marketing y la
gestion de ventas. Existe relacidn significativa entre la funcionalidad y la gestién de
ventas. Existe relacion significativa entre el feedback y la gestion de ventas. Existe
relacion significativa entre la fidelizacion y la gestion de ventas; argumentado en
Espinoza (2018) Donde explica que la hipoétesis es la descripcidn tentativa que se

trata de demostrar qué relacion existe entre dos variables en ese sentido



Il. MARCO TEORICO
Se considera importante tener estudios de investigacion actuales del tema a
desarrollar por el cual el contenido del informe sera estructurado en orden de los

hallazgos, a continuacion, los antecedentes nacionales:

Durand (2021) En su trabajo de maestria menciona que el objetivo de
determinar la relacion el MD y los medios digitales en la direccion universitaria en
la educacion a distancia, ademas de afiadir conocimiento en el sector universitario,
el enfoque metodoldgico de investigacion cuantitativo, del tipo Aplicada, de disefio
no experimental de corte transversal, correlacional descriptivo. Los datos se
recolectaron a partir de una muestra de 239 participantes de la parte académica La
técnica empleada fue una encuesta aplicada a un cuestionario debidamente
validado por 5 expertos que en su opinion es confiable porque tuvo de resultado
0.7991 en confiabilidad. Ademas, tuvo el siguiente resultado, Un coeficiente de
0.984 por el nivel de MD y 0.963 por el nivel de redes sociales. Por lo cual llega a
las siguientes conclusiones, que existe influencia e importancia entre las variables

de estudio en su asociacion, ademas también tienen relacion muy significativa.

Martinez (2020) Realizé un trabajo de investigacion con el objetivo crear
estrategias de gestion de ventas de servicios para el posicionamiento de marca en
una universidad privada en Chiclayo. La muestra se realiz6 a 228 personas, la
herramienta de andlisis usada es una encuesta de entrevista elaborado en un
cuestionario validado por los expertos con enfoque metodolégico cuantitativo, el
disefio del estudio fue descriptivo correlacional y el tipo de estudio fue no
experimental; el resultado el 27.94% se encuentra en el nudo de interseccion
bueno, Asi mimo el 50% se haya en un nivel medio, finalmente la interseccion del
nivel malo tuvo 22.06% donde nos indica que hay un visto positivo en aceptacion
de estrategias de gestidon de ventas y su posicionamiento en el programa de
estudio; en conclusion, se sefiala lo siguiente: en la gestién de ventas de servicios
hay una aceptacion favorable de parte de la poblacion chiclayana en comparacion
frente a otras universidades, los puntos fuertes son la campafa digital , la estrategia
de difusion en medio audiovisuales y campafias de promociéon en las diferentes

ferias y lugares publicos en empresas que cuentan con publico objetivo.



Tabra (2019) En su Trabajo de Posgrado investigd con el propésito de
establecer la correlacion entre las variables capacitacion y nivel de GV en una
universidad privada en Ate. El enfoque metodoldgico de investigacion cuantitativo
diseflada no experimentalmente de corte transversal, descriptiva correlacional. La
investigacion se aplic6 a 60 colaboradores de la empresa la cual se realizd
mediante la herramienta encuesta por medio de un cuestionario validado por los
expertos en su aplicacién y con alta confiabilidad a través de Alfa de Cronbach.
arrojando un coeficiente de 0,898 Segun el resultado obtenido se ha evidenciado la
existencia de una relacion entre la variable capacitacion y nivel de GV, con un nivel
de significancia muy alto Sig.000 y un coeficiente regular de correlacién 0.448, En
ese sentido se adhiere las conclusiones: la capacitacion enfocada en el desarrollo
del personal repercute positivamente al area comercial encargada de la gestion de
ventas, el aumento del capability del personal de ventas impacta de manera positiva

en la productividad y como resultado mejora en la rentabilidad.

Zaldivar (2022) En su trabajo de posgrado Investigd con el objetivo de
determinar la relaciéon entre el M D y como posiciona su marca. De tipo basica, con
un enfoque metodoldgico cuantitativo disefiado no experimentalmente con corte
transversal y correlacional. El instrumento de recaudacion de datos fue a través de
un formulario como herramienta de analisis, consté de 22 items en total, validado
con ética y profesionalismo, a quienes se utilizo el instrumento en escala de Likert,
el cual fue validado con juicio de 3 expertos de experiencia demostrada y se aplico
a 37 colaboradores de la empresa. Se hizo la medicién de confiabilidad estandar
en la formula usada de manera profesional, obteniendo como resultado para M D
0,812 y posicionamiento de marca 0,817. En ese sentido se determind que hay una
relacion muy alta y considerablemente entre las variables en investigacion.
(Correlacion: 0,775; significancia= 0.000 < 0.05).

Zambrano (2022) En su trabajo MBA Investigo con el objetivo de determinar
la relacién entre el M D y en las ventas en linea de tipo basica, con un enfoque
metodolégico cuantitativo disefiado no experimentalmente con corte transversal y
correlacional. El instrumento de recaudacion de datos fue a través de un formulario
como herramienta de andlisis, consté de 22 items en total, validado con ética y
profesionalismo, a quienes se utilizé el instrumento en escala de Likert, el cual fue

validado con juicio de 3 expertos de experiencia en la parte operacional y



metodologia, el cual se aplic6é a 132 voluntarios. Se hizo la medicion de
confiabilidad estandar en la formula usada de manera profesional, obteniendo como
resultado para M D 0,812 y ventas 0,817. Con Rho Spearman de 0,501 y que esta
se encuentra en un nivel significativo p<0.000, por lo que se rechaza la hipotesis
nula (HO) y se acepta la hipotesis alterna (H1), En ese sentido se pudo confirmar
gue el MD influye en las ventas.

Por otro lado, a nivel internacional tenemos los siguientes antecedentes:

Avila (2017) Investigo con el objetivo de determinar influencia del MD en la
eficiencia publicitaria y su impacto en la eficacia de la comunicacion externa en la
Universidad de Machala Ecuador. Se desarroll6 metodolégicamente cuantitativa,
del tipo aplicada, de disefio transeccional, correlacional causal. Los datos se
recolectaron a una muestra de 330 estudiantes, la herramienta de uso fue una
encuesta mediante un cuestionario debidamente validada por expertos en la
materia en los resultados hallados se evidencia que el coeficiente es de 0.742 el
cual muestra muy alta confiabilidad a través de la aplicacion de la herramienta
estandar, ademas los resultados hallados reflejan que la relacidon estrecha entre la
variable 1 y 2 es bastante alta, por lo que se puede confiar en el instrumento
utilizado. Como conclusion el autor menciona que queda demostrado el bajo nivel
de MD genera un impacto negativo en la productividad y se recomienda que se

mejore que la comunicacion se mejore con prontitud.

Bullemore-Campbell y Cristébal-Fransi (2021). Mencionan en su un
articulo cientifico en posgrado con el objetivo de determinar los factores de impacto
en la Gestion del area de ventas desde el punto de vista 360° es decir todos los
gue involucran el desarrollo académico en una universidad privada en Chile. El
enfoque metodoldgico de investigacion cuantitativo y cualitativo. Se realizé una
encuesta como herramienta de investigacion y se recolect6 los datos a través de
un cuestionario, y se aplico al total de representantes de ventas que son 115
vendedores del area comercial y fue validado por los expertos en su desarrollo. El
resultado obtenido nos muestra una gran diferencia entre las opiniones de los
expertos y la parte comercial ya que los vendedores consideran que la parte
gerencial tiene un excesivo control en las actividades propias del desarrollo de

ventas, pero si coinciden que la prospeccion mayoritariamente a llamadas en frio y



las ventas por referidos es mayoritariamente por referencia de empleados.
Conclusiones: las empresas dedicadas a la educacion universitaria no tienen una
referencia documentada, reconocido y menos en implementacion, las empresas no
tienen un sistema de ventas ni un disefio organizacional en roles y

responsabilidades de manera profesional ni empirica.

Pero también Mandid y Lopez (2021) Realizaron un articulo cientifico
planteando el objetivo de determinar la relacion que existe entre las MD y
posicionamiento web en la comunicacion cientifica en la universidad de la Corufia
Espafa y en la universidad de baja California, su importancia y su influencia, el
enfoque metodoldgico de estudio es mixto mediante la observancia de los datos
resultantes por un afio en las graficas de flujo. Los datos se recolectaron a partir de
herramienta de analisis web, aplicada a 2257 investigadores cientificos. La técnica
utilizada para el andlisis de comportamiento de datos fue a través de SemRush
como herramienta de investigacion debidamente validado por los expertos. Segun
los resultados obtenidos, existe mayor trafico en los investigadores de la
universidad de Baja California que en los de la Corufia, se observan mayor
presencialidad segun la realizacion de congresos y simposios que involucran
investigacion cientifica, Por lo cual concluye que hay una mejora del investigador
conforme avance el desarrollo de la tecnologia digital, ademas se debe mejorar la
comunicacion con el consumidor de estos tiempos que es a través del marketing

digital.

Rangaswamy, et .al. (2020) Investigd con el objetivo de crear valor al
marketing digital en su desarrollo de gestion de ventas bajo plataformas en el sector
educativo universitario, se realizO mediante un enfoque metodologico de
investigacion cualitativa, de tipo basica porque ampliara el conocimiento existente,
de disefio experimental- descriptivo. La herramienta de la investigacion es sobre
estudios de andlisis estadistico de trafico de consumo digital en las diferentes
plataformas de uso. Los resultados muestran tendencia creciente en el consumo
mediante las plataformas actuales y concluyen con lo siguiente: Primero la
competitividad que trae como resultado el uso del marketing digital para desarrollo
de negocios en las plataformas, Segundo el ahorro en costos de produccion y por
ende mejora en la rentabilidad en las empresas del sector educativo universitario

gue usan el marketing digital.



Por tal motivo Sosa y Useche (2017) Investigaron a través de un articulo
cientifico con el objetivo de analizar el M D en universidades privadas en el estado
de Zulia. El enfoque metodoldgico del estudio es de tipo analitica, el disefio de
investigacion no transaccional — experimental. El instrumento que se utilizo
entrevista semiestructurada, monitoreada a los responsables de las universidades
privadas del estado mencionado. Segun los resultados que se obtuvo indican que
el segmento se ve influenciado significativamente por la debacle econémica, por lo
tanto, los recursos son escasos para comprar equipos para el desarrollo
tecnoldgico. Por lo cual se concluye que la gestién de la direccién se centra en
buscar la fidelizacion para eso se usa el marketing digital pero la gran brecha es
gue se utiliza solo para comunicacién interna mas no en otras areas como blogs,

promocion, emailing, etc.

La razén principal de la presente investigacion es el impacto que genera el
no tener un buen desarrollo de la gestion de marketing digital es decir el no
desarrollar las estrategias que la modernidad y la universidad exigen tal como
mencionan Williams & Williams (2017). Asimismo, Fernandez (2022). sefiala que el
marketing digital tiene que estar enfocado de acorde a este tiempo, Por ejemplo, el
uso de las plataformas digitales es la de mayor impacto en esta época. En 2021
son 4260 millones de personas usaban los medios a nivel mundial, y se pronostica
gue el crecimiento pase a casi seis mil millones hacia el 2027.Una razén adicional
es poder llevar a otro nivel el Programa de Formacion para adultos porque siendo
autocriticos en el Callao este programa desarrollado por la universidad privada esta
solo no hay competencia directa. También Kotler et. al. (2021) Define al marketing
como el proceso de intercambio donde participan la sociedad y los representantes
de una empresa que disefia y comercializa productos o servicios con el enfoque la

satisfaccion de las necesidades del consumidor.

Selman (2017) define la primera variable marketing digital a todas las
estrategias y herramientas de marketing que permiten a un consumidor visitar una
pagina en busca del producto o servicio para satisfacer su necesidad. Hoy en dia,
el marketing ya no se hace de manera tradicional, pues se sabe que solo en los
medios digitales existen diferentes estrategias. El autor sefiala que para el buen
desarrollo del marketing digital es necesario desarrollar un buen flujo, funcionalidad,

feedback y fidelizacion en su estrategia de aplicacion.



Asimismo, Cibrian. (2021) define que la primera dimension flujo de
Marketing: es el estado de animo del internauta y se desarrolla cuando se introduce
en el navegador este le presenta una experiencia distinta con una interaccion y que
afada valor. El indicador atraccidon es desarrollado a través de contenidos de alta
calidad genera alto flujo en el marketing digital. El indicador interactividad se
desenvuelve entre el publico y la empresa genera alto flujo en la optimizacion del
marketing digital y por ultimo el indicador Captar la atencion del publico objetivo nos
menciona el autor que es el resultado de la estrategia de tener alto flujo en el
marketing digital como también certifican Jackson y Ahuja (2016)

Giraldez (2021) define la segunda dimensién funcionalidad al uso de una
fan page de inicio atractiva con una navegaciéon transparente y valiosa para el
cliente. Cuando el usuario ha pasado a camino de la captacion, pero para no
interrumpir el fluir de la relacion solo queda ofrecer las funciones de presencia
online, es decir. creando paginas considerando los limites de la tecnologia. El
indicador navegacion intuitiva cumple con su objetivo cuando el contenido de
busqueda es de facil acceso y el indicador pagina accesible; cumple su objetivo
cuando la web, el contenido digital y los accesos estan diseflados y construidos
para ser accesibles a las personas con discapacidad. En concreto, las personas

interactian de manera efectiva en la web a través de un buen desarrollo funcional.

También Florido (2019) conceptualiza la tercera dimension feedback como
el area de oportunidad de obtener del usuario que es de su preferencia y que no.
En ese sentido, tener una relacion con el usuario para segmentar mejor y crear un
lazo en base a sus necesidades, y en ese sentido modificar la pagina después de
cada contacto. Esto hace que el indicador confianza cumple su objetivo cuando el
feedback como herramienta genera entornos de confianza y seguridad, por otro
lado, el indicador Informacion; consiste en la expresion de una opinién, mostrar un
punto de vista o incluso analizar la herramienta de marketing utilizada. También nos
sefiala Macia (2018) que la cuarta dimensién fidelizacion se desarrolla a través de
la creacién de red de contactos el cual es comparte contenido digital de forma que
se crea un didlogo personal con los clientes que asi pueden fidelizarse. Por lo cual
el autor nos menciona que el indicador relacion a largo plazo; Es la vinculacion que
se forma junto con un cliente, empresa o cualquier persona/organizaciéon con el

deseo de crear una meta para un cierto periodo en el futuro. Asi mismo el indicador



compromiso es una estrategia dirigida a crear una relacion mas profunda, concreta

y emocional con los clientes de la marca.

El desarrollo de la tecnologia es una variable en continuo movimiento que
influye en la dindmica empresarial, por el cual el empresariado est4 actualmente
investigando y aplicando tecnologias digitales y sistemas de informacion. En ese
sentido las organizaciones usan las telecomunicaciones para mejorar sus
operaciones para lograr mejores resultados financieros. EI MD es la aplicacion de
innovadoras estrategias que ayuda en la mejora de la gestion de ventas y
comercializacion resaltan en su articulo de Investigacion Cruzado, J. et. al. (2022).
Por tal motivo Campos (2018) Sefiala que, en la actualidad, el desempefio efectivo
de todas las diligencias que se realizan en las diferentes empresas depende de las
estrategias y el 6ptimo apego a los protocolos establecidos en las normas, politicas
y procedimientos y diagramas de flujo desarrollados por las organizaciones. En esta
vision, las empresas deben mantener vinculos directos con la globalizacion y la alta
tecnologia para utilizar los diversos recursos y procedimientos que trae consigo,
ademas de dar cabida a una amplia participacion en el mercado por medio de una
mejor gestion de ventas. Esto es reforzado Ramirez, H (2022) En estos tiempos las
empresas deben planear e implementar una estrategia de marketing digital por su
importancia en la dindmica que trae como resultado organizacionalmente, pues
impacta en la gestion de ventas; esto se refleja en mejores condiciones rendimiento

financiero, crecimiento y posicionamiento empresarial.

Un importante aporte es el estudio que hacen Kannan & Hongshuang (2017)
el marketing digital ayuda a las organizaciones a aprender mas sobre nuestros
consumidores individuales, crear las estrategias mas practicas para crear una
mayor demanda, lograr mayores ventas, éxito a corto y largo plazo. Entonces se
puede decir que la informacion obtenida es muy importante para poder determinar
gue la empresa esta logrando sus principales objetivos en el mundo competitivo y
para satisfacer las preferencias de los clientes o mejor dicho una gestion de ventas
efectiva. En el Peru existe una fuerte competencia entre empresas, pues buscan
sobrevivir en el mercado, a través de produccién y/o servicios diferenciados, ya que
cada vez es mas dificil asegurar la continuidad de los suyos en el mercado

sustentable. Las empresas limitan las funciones que realiza el campo del marketing
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en cuanto a las estrategias que se pueden utilizar para aumentar las ventas de una

manera mucho mas practica Segun Kim (2021).

La globalizacion digitalizada en el mundo que hace énfasis en su aplicacion
a través de las apps y redes sociales es tan complejo como la época actual. El
marketing en redes sociales ofrece una excelente oportunidad para las empresas
que desean robustecer la conexidbn emocional con sus clientes y aumentar las
ventas a través de una gestion mas efectiva sefialan Reyna, J., et. al (2021).
Asimismo, Prieto (2019) define a gestion como a la accion de desarrollo en los
negocios que te da como resultado eficiencia; esto es productividad a la empresa,

en la practica lograr los resultados con los minimos recursos en su aplicacion.

Artal (2017) Define a la segunda variable GV que en su desarrollo eficiente
ayuda a que los negocios prosperen. Debido a que hay bastante movilidad en
desarrollo dentro de una empresa el proceso de gestion de ventas debe trabajar de
forma sincronizada para dar garantia que esta bien direccionado. Ademas, resalta
el autor que se debe trabajar para mejor desarrollo en la estructura, personal
idéneo, gestion de eficiencia, gestion de eficacia, pero sobretodo en un excelente

servicio de calidad al cliente.

Barajas (2018) define la primera dimension estructura que, en su desarrollo
secuencial de su organizacion, las funciones que haceny lo que significa cada uno
de esos integrantes para tu empresa de la gestion de fuerza de ventas. El autor
sefiala que el indicador organizacion como La importancia de una buena
organizacion es que se pueda adaptar a los cambios es decir crece, se transforma
y se muda ante los diferentes panoramas que se le puede suscitar, asi mismo
sefala que el indicador definicidon de Cargos; es la conceptualizacion de funciones
y actividades que una empresa designa en una organizacion para lograr gestionar
las ventas con enfoque en los resultados y por ultimo Cargos es el personal que en
su desarrollo se encargan de implementar actividades y procesos para lograr los
propositos del area comercial y son elegidos apoyandose en la experiencia y

confianza.

Kister y Roman (2014) definen a la segunda dimensién personal como a los
integrantes del area de ventas como los responsables de mantener la fidelizacion

entre la empresa y sus clientes. ¢, Pero como? Designando haciendo de un equipo
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lider del &rea comercial con asesores comerciales con la estima alta que quieran
aprender y crecer con la empresa, esto lo explaya en los siguientes indicadores:
Cantidad; Para saber el personal necesario, se deben considerar, analizar y prestar
especial atencion los siguientes items: Tamafo de la empresa, Pico de demanda,
Turnos, Dias festivos, Flujo de clientes, Ciclo del producto o servicio, Tiempo de
atencion al cliente, Horario de la empresa, Horarios inusuales, ej. Navidad, festivos
u otros dias naturales laborables, horario efectivo de trabajo, puestos de trabajo
requeridos, empleados, caracteristicas especificas de cada empresa.
Contratacion; Es la finalizacion de la fase de seleccidn y reclutamiento segun el
perfil deseado y se formaliza la entrada del solicitante en el departamento de
gestion de ventas y por ultimo al indicador remuneracién como el ingreso que
reciben los profesionales dedicados a la gestidon de ventas en una empresa, el cual

esta determinado segun el cumplimiento de las metas trazadas.

Granja (2019) define a la tercera dimensién gestion de eficiencia en las
ventas a toda actividad que se desarrolla para lograr una productividad favorable a
la empresa en este caso en especifico en el departamento de gestion de ventas.
En otras palabras, lograr los maximos resultados con una pequefia cantidad de
recursos posibles. En ese enfoque sefala al indicador tasa de Actividad; Este
indicador es importante porque mide el movimiento y participacion de cada asesor
en las ventas. El autor también nos menciona que el indicador nimero de Clientes
potenciales como al numero de todos aquellos que cumplen con las caracteristicas
de un consumidor o comprador ideal. Si el interesado también muestra interés en
diversificar su busqueda hacia otros productos o servicios que ofreces, tienes el
prospecto calificado (MQL). Hay un tema que siempre debemos de tener en cuenta
gue es la duracion del indicador ciclo de venta; Se estima que toma un promedio
de mas de 80 dias para que un prospecto se convierta en una oportunidad o un
prospecto calificado de marketing o ventas, y poco mas de 15 dias para cerrar la
venta. Entonces, la duracion promedio de un ciclo de ventas es de 102 dias, pero

varia enormemente segun la fuente de la oportunidad.

Antanez (2014) define a la cuarta dimension gestién de eficacia en las
ventas; que para saber el grado de eficacia el indicador a medir son los ingresos
generados por cada equipo, estos se incluyen en los informes de estado de los

departamentos comerciales de las empresas. En ocasiones también se miden otros
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aspectos, como visitas cerradas, contactos afiadidos a través de clases magistrales
y las clases magistrales. También explica que el indicador balance de Operaciones;
Es un documento comercial que describe las actividades comerciales y
administrativas de ventas durante un periodo de tiempo determinado. El indicador
resultados planificados como la planificacion de las ventas considerando afios
anteriores es una herramienta donde se determina la eficacia planeada de las
ventas para esto es necesario el marketing y las ventas deben trabajar en armonia

Para que una empresa impulse su crecimiento y logre los mejores resultados.

Cervantes et. al (2020) definen a la quinta dimension calidad de servicio al
cliente como al conjunto de acciones disefiadas bajo una estrategia gerencial
comercial encaminadas a mejorar la fidelizacién entre el consumidor y la marca y
la interrelacion; que es clave para un buen desarrollo es construir buenas relaciones
con un entorno positivo, amigable y reciproco que genere un impacto de calidad en
los clientes. Por lo tanto, un indicador importante es comunicacion es una de las
piedras angulares de un servicio al cliente de calidad. Esto se debe a que un
enfoque bien definido le permite conectar la comunicacion y escuchar lo que el
cliente tiene que decir, ya sea algo negativo o positivo. Otro indicador es
satisfaccion del cliente interno y externo por eso es necesario medir la respuesta
del cliente con respecto a su consumo ya sea servicio o producto. Las calificaciones
son las sefiales para mejorar el servicio que les ofrecemos y también para conocer

a profundidad lo que necesitan.

Por ultimo, el indicador satisfaccion de las necesidades del cliente como el
grado de deleite por el cual el cliente se ha acercado al proveedor del servicio para
cubrir la necesidad apremiante que tiene, por eso se dice que para que el grado de
satisfaccion sea fuerte, el alcance experimentado por el cliente debe ser capaz de

superar las expectativas generadas.
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1. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de Investigacion:

El presente trabajo investigativo se considera de tipo béasica por las
caracteristicas que muestra, puesto que su objetivo primordial es ampliar un
nivel superior del grado de conocimiento sobre la relacion, la valia e
influencia que tiene el MD y la GV; si hay una causa y efecto en su trabajo
diario 0 en su aplicacion y si se refleja en los resultados de las ventas. Al
respecto Baena (2017) nos sefiala que el objetivo principal en la
investigacion basica se desarrolla en el crecimiento del conocimiento de una
realidad existente en un determinado tiempo, el cual se logra con esta
investigacion el poder extender los conocimientos sobre alguna anomalia del

estudio que traiga como nuevos argumentos para su aplicacion en el futuro.

3.1.2. Disefio de Investigacion:

La presente investigacion se realiza poniendo énfasis en los detalles de los
parametros, reglas y principios usados en el enfoque cuantitativo haciendo
uso de la medicion numérica para conseguir los datos del estudio
desarrollado en el area de promocién en la Universidad Privada en el Callao,
por lo cual se analizara lo que resulte de los datos obtenidos y se hara un
comparativo con la hipétesis planteada al inicio. Podemos afiadir que se
persiguio las caracteristicas de un disefio no experimental, porque no hubo
intervencidn de ningun miembro de las areas de estudio solo participacion

en la aplicacion.

En este sentido, Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) sefiala al estudio
cuantitativo como el procedimiento de recolectar y analizar datos en
nameros, es usado comiunmente para hallar modelos y promedios, trabajar
de manera predictiva, experimentar uniones principales y sistematizar los

hallazgos a cantidades mas extensas.

La investigacion por su elaboracién en las tomas de datos se denomina de

corte transversal, ya que se realizard la participacién de los clientes que
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3.2.

fueron impactados a través del marketing digital en el campus Callao. Segun
Zappino (2020) la investigacion de forma cuantificable es de forma cruzada
para efectos de demostrar la relacion entre las variables de investigacion, el
cual es estudiado bajo un formato que clarifica su enlace. El presente estudio
tiene nivel descriptivo correlacional, porque se enfoca en llegar a encontrar
la correlacion e influencia entre las variables MD y la GV por lo cual son
objeto de investigacion. Al respecto, Herndndez-Sampieri y Mendoza (2018)
mencionan que en la investigacion descriptiva correlacional son descritas las
variables y las relaciones que ocurren naturalmente entre ellas y su influencia
en los resultados. En esta linea de investigaciéon lo que se busca es dar
claridad explicando la relacion y como el marketing digital en su aplicacion

dan excelentes resultados en la gestion de ventas.

Variables y Operacionalizacion

Segun Heinemann (2016), explica que la operacionalizacion de las
variables de estudio es la division significativa de las partes de la
organizacion de la hipotesis en variables, y también sefala que esto es fruto
del discernimiento exhaustivo de las variables en estudio cuando son
divididas en dimensiones y se colocan en linea, se interpretan como
indicadores que permiten un analisis directo. Afirma que el desempefio de
las variables es determinante porque definen los aspectos y elementos que

se traducen en conclusiones.

Definicion conceptual Variable 1: marketing digital. -Selman (2017)
conceptualiza a la variable Marketing digital como todas las estrategias de
marketing que utiliza una empresa en Internet para conseguir que un cliente
utilice nuestro producto o servicio. Actualmente el marketing ha tenido un
cambio tremendo de lo tradicional a lo digital, ya que se sabe que existen
innumerables estrategias para el uso de mediante los medios digitales.

Definicion operacional. - Es importante la definicion de la variable MD ya
gue se vera reflejado en el campo de accion segun el enfoque en este caso
en la interaccién con el cliente nos refiere Ajina (2019), ademas esto le
permite al autor replicar su estudio y es esencial para establecer la
confiabilidad (lograr consistencia en los resultados). Para medir la variable

de Marketing digital se constituyeron 4 dimensiones y 9 indicadores. Las
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dimensiones son: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacién; analizando
sus atributos mediante su cuestionario.

e Indicadores: Son objeto de medicién 9 indicadores, el cual mencionamos a
continuacién: Atraccion, Interactividad, Captar la atencién, Navegacion
intuitiva, Pagina accesible, Confianza, Informacion, Relacion largo plazo,
Compromiso.

e Escalade medicion: Ordinal

e Definiciobn conceptual Variable 2: gestién de ventas. - Artal (2017)
Conceptualiza a la variable GV que en su desarrollo eficiente puede ayudar
a que su negocio prospere. Debido a que hay bastante movilidad en
desarrollo dentro de una empresa el proceso de gestion de ventas debe
trabajar de forma sincronizada para dar garantia que esta bien direccionado.

e Definicion operacional. - Para medir la variable GV se utlizaron 5
dimensiones y 14 indicadores. La gestion de ventas se evalua tomando en
cuenta las dimensiones de la estructura, el personal, la eficiencia, eficacia y
la calidad de servicio al cliente, analizando sus atributos mediante su
cuestionario.

e Indicadores: La comprobacion se realizé en base a 14 indicadores, tales
como: Organizacion, Definicion de cargos, Cargos, Cantidad, Contratacion,
Remuneracién, Tasa de actividad, Numero de clientes potenciales, Duracion
de ciclo de venta, Balance de operaciones, resultados planificados,
comunicacion, Satisfaccion del cliente interno y externo, Satisfaccion de las
necesidades del cliente.

e Escalade medicién: Ordinal

3.3. Poblacion, muestra, muestreo y unidad de analisis
La poblacién y la muestra juegan un papel importante para decidir si
el resultado es correcto. La informacion utilizada debe ser relevante, correcta y
representativa de todas las categorias. Si bien mas datos son utiles para obtener
resultados justos, es muy importante asegurarse de que los testimonios
recepcionados sean relevantes para el problema en cuestiéon. (Herndndez-Sampieri
y Mendoza, 2018)
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3.3.1. Poblacion:

La poblacion se conceptualiza al conjunto de personas que viven en un area
determinada en un tiempo sefialado En ese sentido en estadistica, poblacion son
los datos de una investigacion de interés. Puede ser un grupo de personas, cosas,
eventos, organizaciones, etc. En ese sentido podemos decir que se usa
poblaciones para sacar conclusiones. (Baena,2017). La poblacion identificada de
la universidad privada del campus Callao del programa formacién para adultos es
de 650 estudiantes de los cuales se delimito a una poblacién de 84 clientes que
han sido captados mediante la publicidad de la estrategia del area de marketing
digital en los medios digitales, el cual figura en el sistema interno que esta en
confidencialidad del presente afio de la universidad en estudio, por el cual con este
dato nos guiaremos para la presente Investigacion.

. Criterios de inclusion: Se valor6 a los clientes impactados por el
marketing digital para hacer del presente trabajador que sea mas enriquecedor y
de provecho como material de apoyo en las operaciones realizadas.

. Criterios de exclusion: No se considera como parte de la poblacion al
resto de la poblacion, ya que ellos han tenido ningun impacto ni influencia con la
gestion de ventas y menos con el marketing digital.

3.3.2. Muestra:

Al haber identificado la poblacion de estudio, se aplica la muestra tal como
nos explica Otzen y Manterola (2017) nos explican que los ejemplos de probabilidad
son el pilar de la investigacion de encuestas moderna porque permiten al
investigador controlar el margen de error. Las muestras de probabilidad,
perfectamente construidas e implementadas, en igualdad de condiciones, producen
estimaciones no sesgadas. Cabe sefalar que la muestra sera tomada a los 70

clientes resultado después de haber aplicado la férmula:
n=NZ2PQ/(N-1)E2*Z2PQ
n = 84(1.96) 2 (0.5) (0.5) /(84 - 1) (0.05) 2 + 1.962 (0.5) (0.5)

n = 70 clientes
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3.3.2. Muestreo:

Por la implicancia de la representatividad que en el tiempo dado y su
desarroll6 del presente estudio, se realizd un muestreo no probabilistico,
denominado de tipo intencional y aleatorio. Al respecto Pimienta y De la Orden
(2017) nos explica que para buscar la representatividad en un estudio de
investigacion es necesario hacer un muestreo no probabilistico para asi llegar a

tener datos que nos lleven a un andlisis con resultado sustancial.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

El instrumento y herramientas a usar en esta investigacion estan hechos en
base a la creacién de las dimensiones consideradas por el autor, También nos
explica Carrasco (2019) Sobre los indicadores que son medidas de escrutinio y
analisis en relacibn con un tema o caracteristica y guiada de una serie de
comportamientos observables. Los indicadores se usan para ver posiciones en
relacion o sefalar cambios de polaridad de positividad y negatividad. Los
indicadores no tienen todas las caracteristicas de su comportamiento o cambio del
mismo, pero te ayudan en amplitud a comprenderlos. Permiten analisis en el tiempo
determinado por ejemplo ciudades y pueblos, y de esta forma te dan las claves para
tomar decisiones en direccion de mejora, en este caso la herramienta a utilizar es
el cuestionario.

Por consiguiente, se pone en apertura la ficha técnica:
Tabla 1 Ficha técnica del instrumento

DATOS

Tamafio muestral: 36: V1-9 items y V2: 14 items.
Tipo de técnica: encuesta virtual

Tipo de instrumento: cuestionario
Escala de medicion: ordinal

Fecha de trabajo en campo: May-23
Tiempo de duracion: 25 min

Fuente: Elaboracion propia.

Validez. - En este sentido podemos mencionar que la validez del estudio a
desarrollar es una fuente principal para hallar el enfoque del presente trabajo, en

este caso la relacion que hay entre las variables de la investigacion, lo cual permite
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al que recoge la investigacidon recopilar los datos de las variables en analisis.
Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018). Sefalan que validez es la medicion con
calidad como por ejemplo el grado de medicion del estudio a medir y si hablamos
de calidad lo que se busca es la exactitud. La herramienta de medicién fue validada
por nuestro docente que nos ensefd en la exposicidn de la clase desarrollada como
experto en metodologia, mas un especialista en operaciones comerciales y por

ultimo a un especialista en marketing digital y académico del programa en estudio.
Los expertos validadores del instrumento:

Tabla 2 Validez del instrumento

Grado Suficiencia

Experto L.
P Académico Instrumento

Aplicabilidad DNI

Luis Clemente

Baquedano Cabrera Maestro Sl Aplicable 17843413
Benito Armando Maestro Sl Aplicable 10618780
Larroche Cueto

Edwin Zaldivar Cuya  Maestro Sl Aplicable 10532463

Elaboracion Propia

Confiabilidad. - Medina y Miranda (2019) conceptualizan a la confiabilidad
como a la potencia de estabilidad que les da a las mediciones, las cuales se
considera a una herramienta de evaluacion para producir efectos fijos al medir lo
mismo en el mismo contexto. Si usa el dispositivo o prueba varias veces bajo el
mismo enfoque deberia salir los mismos resultados. Al trabajar con confiabilidad le
va dar al estudio el nivel de efectividad y estabilidad al realizar las muestras
repetidas. Para la presente investigacion de encuesta a 70 clientes. El presente
estudio tiene 9 items en la primera variable y 14 en la segunda variable, ademas el
valor del nivel de confiabilidad se realiz6 usando el software SPSS version 24 para
argumentar sobre la confiabilidad y el uso del Alfa de Cronbach. La prueba piloto
aplicada a los 36 colaboradores luego a los 70 usuarios que a continuacion se

muestra a los indicadores de confiabilidad en la tabla 3:
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Tabla 3

Confiabilidad del Instrumento

) N° de N° de
Variable Alfa de Cronbach
encuestas elementos
Marketing digital 36 9 0.927
Gestion de ventas 36 14 0.967
Marketing digital 70 9 0.935
Gestion de ventas 70 14 0.970

Fuente: Elaboracion propia

3.5. Procedimientos

La implementacion del presente estudio se desarrollo de acuerdo al
procedimiento prescrito por la institucion afiliada, en primer lugar, se inicio con la
introduccion del concepto del tema y sus variables en la evaluacion de la gestion
de ventas y marketing digital, Segundo de una busqueda de antecedentes.
establecer un marco tedrico de referencia y aspectos de suimpacto en las variables
y desarrollo del instrumento de investigacion Chohan (2019). Tercero de
confeccionado el instrumento, se realizé una encuesta estructurada, de la cual se
obtuvieron datos analizados estadisticamente con en el software SPSS para el
hacer el comparativo con la hipétesis planteada. En cuarto paso se realizo la
recoleccion de datos, nos contactamos con los colaboradores que participaron en
la encuesta y les solicitamos su permiso para participar en la encuesta, para lo cual
fueron correctamente informados sobre los objetivos de la misma. Una vez
aprobados los instrumentos, se guiaron a los colaboradores mediante un formulario

en linea (Google form). El resultado fue categorizado, organizado y analizado.

3.6. Método de anélisis de datos
Por medio de un estudio estadistico descriptivo e inferencial fue observado
y analizado el resultado del presente trabajo de estudio. Se trabajé con el software
especializado (SPSS). En esa linea se presenta tablas y cuadros para facilitar la

descripcion de las variables y la realizacién del analisis comparativo. Orus (2014)
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Sefala que la estadistica descriptiva es una sintesis de los datos obtenidos del
trabajo investigativo y la estadistica inferencial demuestra todos los enlaces y
graficos de la observacion obtenida en el “presente trabajo investigativo.

3.7. Aspectos éticos

Para el proceso del presente trabajo del presente estudio se ha tomado en
cuenta de manera estricta las normas y reglas APA, poniendo énfasis el desarrollo
de la redaccion los principios éticos profesionales que refleja la muestra del analisis
de la investigacion recolectada y puesta en evidencia con la altura que la actualidad
demanda en el desarrollo profesional de la investigacién y respaldando nuestra
integridad por eso se cumple con los criterios de ética como punto de partida segun
menciona Martinez (2021).En el desarrollo explicito del marco tedrico se emana a
respetar con mucho cuidado la propiedad intelectual investigativa de las frases de
los textos citados como antecedentes de la presente investigacion, desechando
todo tipo de copia o plagio. Para respaldar la operacion de este estudio, se adjuntan
documentos sobre el estricto cumplimiento de los requisitos antes mencionados,
tales como registros diarios, calificacion de analisis de expertos, permiso de uso de

datos y declaracion de autoria, como también resultado del acta de turnitin.

Durante el desarrollo de la encuesta se respeto el libre albedrio de los
participantes, y se envié una carta al area académica de la universidad, en la cual
se dio permiso para el desarrollo transparente de esta tesis. En el presente trabajo
de investigacion se considerd el codigo de ética aprobado en la resolucion N.° 470-
022-VI-UCV y la guia de elaboracion de trabajos conducentes a grados y titulos N.°

062-2023-VI-UCV realizado por el vicerrectorado de investigacion.

21



IV. RESULTADOS

Resultados anélisis descriptivos
Los datos que a continuacion se muestran es el resultado del cuestionario de 23
preguntas aplicadas al area de trabajo de la presente investigacion.

Analisis descriptivo del objetivo general:

Objetivo general: Determinar como el MD se relaciona con la GV
Tabla 4

Marketing digital y gestion de ventas

GESTION DE VENTAS
MALO REGULAR BUENO Total

MARKETING DIGITAL MALO Recuento 8 2 0 10
% del total  11,4% 2.9% 0,0% 14,3%
REGULAR Recuento 1 11 7 19
% del total  1,4% 15,7% 10% 27,1%
BUENO Recuento 0 0 41 41
% del total  0,0% 0,0% 58,6% 58,6%
Total Recuento 9 13 48 70
% del total  12,8% 18,6% 68,6% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia SPSS 24

Interpretacion: En la presente tabla 4 donde se analiza la interseccion con
crecimiento a la frecuencia y significancia el cual lo encontramos en el nudo bueno-
bueno con 58,6% equivalente a 41 respuestas del total como producto de la
aplicacion de estudio. En contraste vemos al de menor valor a la interseccién malo
de la V1 con malo de la v2 con 11,4% que nos muestra la respuesta de 8
encuestados. Del resultado que se obtuvo se revela lo siguiente: El 58,6 % que
representa a 41 encuestados considera un grado bueno con respecto al MD yala
GV en la institucion educativa. Asimismo, el 15,7 % que representa a 11
encuestados considera un nivel regular con respecto al MD y a la GV en la

institucién educativa. Por lo tanto, El 11,4 % que representa a 8 encuestados con
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respecto al MD es malo y a la GV también mala en la institucién educativa.
Finalmente, el 2,9 % que representa a 2 encuestados consideran que el MD es

malo con una gestion de ventas regular en la institucion educativa.

Objetivo Especifico 1: Determinar como la dimensién flujo de la V1se relaciona
con la GV
Tabla 5

Tabla cruzada de la dimension Flujo y la variable 2

GESTION DE VENTAS

MALO REGULAR BUENO Total
Flujo MALO Recuento 8 3 0 11
% del total  11,4% 4,3% 0,0% 15,7%
REGULAR  Recuento 1 5 2 8
% del total 1,4% 7,1% 2,9% 11,4%
BUENO Recuento 0 5 46 51
% del total  0,0% 7,1% 65,7% 72,6%
Total Recuento 9 13 48 70
% del total  12,8% 18,6% 68,6% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia SPSS 24

Interpretacion: En la presente tabla 5 donde se analiza la interseccion con
mas frecuencia y significancia el cual lo encontramos en el nudo bueno- bueno con
65,7% equivalente a 46 respuestas del total como producto de la aplicacion de
estudio. En contraste vemos al de menor valor a la interseccion regular de la D1

con malo de la v2 con 1,4 % que es la respuesta de 1 encuestado.

Del resultado que se obtuvo se revela lo siguiente: El 65,7 % que representa a 46
encuestados considera un nivel bueno con respecto al flujo de MDy ala GV en la
institucién educativa. Asimismo, el 11,4 % que representa a 8 encuestados
considera un nivel malo con respecto a la dimension flujo de MD y a la GV en la
institucién educativa. Por otro lado, el 7,1 % que representa a 5 encuestados
considera un nivel regular a la dimensién flujo de MD con respecto a un nivel regular
a la GV en la institucion educativa. Finalmente, el 1,4 % que representa que 1
encuestado considera como regular al flujo de marketing digital con una mala

gestion de ventas en la institucion educativa.
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Primer indicador Atractividad; Compuesto por la siguiente pregunta:

Tabla 6

¢El disefio en los medios digitales de la universidad es atractivo para mostrar sus
productos/servicios?

Opcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en 3 4,3
desacuerdo
En desacuerdo 3 4,3
Neutro 5 7,1
De acuerdo 15 21,4
Totalmente de acuerdo 44 62,9
Total 70 100,0

Nota: Resultados estadisticos de la primera pregunta

Interpretacion: En la presente tabla 6 se visualiza los siguientes resultados, del
total de 70 encuestados el 62,9% (Totalmente de acuerdo) sefialan que la
universidad es atractiva por los medios digitales, el 21,4% (De acuerdo), el 7,1%

(Neutro), el 4,3 % (En desacuerdo) y 4,3% (Totalmente en desacuerdo).
Segundo indicador interactividad; Compuesto por la siguiente pregunta:

Tabla 7

¢El contenido digital de la universidad te permite interactuar con facilidad?

Opcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en S 7,1
desacuerdo
En desacuerdo 5 71
Neutro 12 17,1
De acuerdo 17 24,3
Totalmente de acuerdo 31 44,3
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Nota: Resultados estadisticos de la segunda pregunta

Interpretacién: En la presente tabla 7 se visualiza los siguientes resultados,
del total de 70 encuestados el 44,3 % (Totalmente de acuerdo) sefialan que el
contenido digital de la universidad le permitié interactuar con facilidad 24,3% (De
acuerdo), el 17,1% (Neutro), el 7,1 % (En desacuerdo) y 7,1% (Totalmente en
desacuerdo).

Tercer indicador Captar la atencion; Compuesto por la siguiente pregunta:

Tabla 8

¢Launiversidad a través del contenido digital logra captar su atencion?

Opcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en 3 4,3
desacuerdo
En desacuerdo 6 8,6
Neutro 13 18,6
De acuerdo 13 18,6
Totalmente de acuerdo 35 50,0
Total 70 100,0

Nota: Resultados estadisticos de la tercera pregunta

Interpretaciéon: En la presente tabla 8 se visualiza los siguientes resultados,
del total de 70 encuestados el 50 % (Totalmente de acuerdo) sefialan que el
contenido digital de la universidad logro captar la atencién 18,6% (De acuerdo), el
18,6% (Neutro), el 8,6 % (En desacuerdo) y 4,3% (Totalmente en desacuerdo).
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Objetivo Especifico 2: Determinar como la dimension funcionalidad de la V1 se

relaciona con la GV

Tabla 9

Tabla cruzada de la dimension Funcionalidad y GV

GESTION DE VENTAS

MALO REGULAR  BUENO Total
Funcionalidad MALO Recuento 7 3 0 10
% del total 10 % 4,8% 0% 14,3%
REGULAR  Recuento 2 9 11 22
% del total  2,6% 12,9% 15,7% 31,4%
BUENO Recuento 0 1 37 38
% del total  0,0% 1,4% 52,9% 54,2%
Total Recuento 9 13 48 70
% del total  12,9% 18,6% 68,6% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia SPSS 24

Interpretacion: En la presente tabla 9 donde se analiza la interseccion con
mayor frecuencia y significancia el cual lo encontramos en el nudo bueno- bueno
con 52,9% equivalente a 37 respuestas del total como producto de la aplicacion de
estudio. En contraste vemos al de menor valor a la interseccion malo de la D2 con

bueno de la v2 con 2.8% que representa a 1 encuestado de la muestra aplicada.

Del resultado que se obtuvo se revela lo siguiente: El 52,9 % que representa a 37
encuestados considera un nivel bueno con respecto a la D2 funcionalidad y a la GV
en la institucion educativa. Asimismo, el 15,7 % que representa a 11 encuestados
considera un nivel regular con respecto a la D2 funcionalidad y nivel bueno a la GV
en la institucion educativa. Por otro lado, el 10 % que representa a 7 encuestados
considera un nivel malo a la D2 funcionalidad y a la GV en la institucion educativa.
Finalmente, el 1,4 % que representa que 1 encuestado considera como buena a la
dimension funcionalidad con una regular gestion de ventas en la institucion

educativa.
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Cuarto indicador pagina accesible; Compuesto por la siguiente pregunta:
Tabla 10

¢Lafan page de la universidad es de facil acceso?

Opcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en 4 57
desacuerdo
En desacuerdo 5 7,1
Neutro 8 11,4
De acuerdo 18 25,7
Totalmente de acuerdo 35 50,0
Total 70 100,0

Nota: Resultados estadisticos de la cuarta pregunta

Interpretacion: En la presente tabla 10 se visualiza los siguientes
resultados, del total de 70 encuestados el 50% (Totalmente de acuerdo) sefialan
gue pagina de la universidad le permitio ingresar con facilidad 25,7% (De acuerdo),

el 11,4% (Neutro), el 7,1 % (En desacuerdo) y 5,7% (Totalmente en desacuerdo).
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Quinto indicador navegacion intuitiva; Compuesto por la siguiente pregunta:

Tabla 11

¢Lapaginade la universidad tiene un disefio amigable?

Opcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en 3 4,3
desacuerdo
En desacuerdo 4 5,7
Neutro 11 15,7
De acuerdo 17 24,3
Totalmente de acuerdo 35 50,0
Total 70 100,0

Nota: Resultados estadisticos de la quinta pregunta

Interpretacion: En la presente tabla 11 se visualiza los siguientes
resultados, del total de 70 encuestados el 50% (Totalmente de acuerdo) sefialan
gue la pagina de la universidad le permitio tener una navegacion intuitiva 24,3%
(De acuerdo), el 15,7% (Neutro), el 5,7 % (En desacuerdo) y 4,3% (Totalmente en
desacuerdo).
Objetivo Especifico 3: Determinar como la dimension feedback de la Vlse
relaciona con la V2
Tabla 11

Tabla cruzada de la dimension feedback y GV

GESTION DE VENTAS Total
MALO REGULAR BUENO

Feedback MALO Recuento 5 1 0 6
% del total 7,1% 1,4% 0,0% 8,6%

REGULAR Recuento 2 6 2 10
% del total 2,8% 8,6% 2,8% 14,3%
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BUENO Recuento 2 6 42 54

% del total 2,8% 8,6% 60% 77,1%
Total Recuento 9 13 48 70
% del total 12,9% 18,6% 68,6% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia SPSS 24

Interpretaciéon: En la tabla 11 donde se analiza la interseccion con mayor
frecuencia y significancia el cual lo encontramos en el nudo bueno- bueno con 60%
equivalente a 42 respuestas del total como producto de la aplicacion de estudio. En
contraste vemos al de menor valor el cruce de nivel malo de la D3 con nivel malo
de la v2 con 1,4% que representa a 1 encuestado de la muestra aplicada. Del
resultado que se obtuvo se revela lo siguiente: El 60 % que representa a 42
encuestados considera un nivel bueno con respecto a la D3 feedback y ala GV en
la institucion educativa. Asimismo, El 8,6 % que representa a 6 encuestados
considera un nivel regular con respecto a la D3 feedback y a la GV en la institucion
educativa. Por lo tanto, el 7,1 % que representa a 5 encuestados considera un nivel
malo a la D3 feedback y un nivel malo a la GV en la institucion educativa.
Finalmente, el 1,4 % que representa que 1 encuestado considera como mala a la

dimension feedback con una regular gestion de ventas en la institucion educativa.

Sexto indicador confianza; Compuesto por la siguiente pregunta:

Tabla 12

¢ El asesor se comunic6 de manera efectiva?

Opcibn Frecuencia  Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 2 2,9
En desacuerdo 7 10,0
Neutro 4 57
De acuerdo 21 30,0
Totalmente de acuerdo 36 51,4
Total 70 100,0

Nota: Resultados estadisticos la sexta pregunta
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Interpretacion: En la presente tabla 12 se visualiza los siguientes resultados, del
total de 70 encuestados el 51,4% (Totalmente de acuerdo) sefialan que el asesor
comercial de la universidad se comunicé de manera efectiva 30% (De acuerdo), el

5,7% (Neutro), el 10% (En desacuerdo) y 2,9% (Totalmente en desacuerdo).
Séptimo indicador informacion; Compuesto por la siguiente pregunta:

Tabla 13

¢Launiversidad le brindé la informacion que necesita?

Opcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en 5 7,1
desacuerdo
En desacuerdo 2 2,9
Neutro 13 18,6
De acuerdo 13 18,6
Totalmente de 37 52,9
acuerdo
Total 70 100,0

Nota: Resultados estadisticos de la séptima pregunta

Interpretacion: En la presente tabla 13 se muestra los siguientes
resultados, del total de 36 encuestados el 61,1% (Totalmente de acuerdo) sefialan
gue la universidad le brindo la informacion necesaria 22,2% (De acuerdo), el 16.7%

(Neutro), el 0% (En desacuerdo) y 0% (Totalmente en desacuerdo).

Objetivo Especifico 4: Determinar como la dimension fidelizacién de la V1 se
relaciona con la V2

Tabla 14

Tabla cruzada de la dimension fidelizacion y GV

GESTION DE VENTAS
MALO REGULAR BUENO Total

Fidelizacion MALO Recuento 5 3 0 8
% del total 7,1% 4,3% 0,0% 11,4%

REGULAR Recuento 4 9 16 29
% del total 5,7% 12,9% 22,9% 41,4%

BUENO Recuento 0 1 32 33
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% del total 0% 1,4% 45,7% 47,1%

Total Recuento 9 13 48 70
% del total 12,9% 18,6% 68,6% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia SPSS 24

Interpretacién: En la tabla 14 donde se analiza la interseccion con mayor
frecuencia y significancia el cual lo encontramos en el nudo Bueno con 45,7%
equivalente a 32 respuestas del total como producto de la aplicacién de estudio. En
contraste vemos al de menor valor al nudo de nivel malo de la D4 con nivel malo
de la v2 con 7,1% que representa a 5 encuestados de la muestra aplicada. Del
resultado que se obtuvo se revela lo siguiente: El 45,7% que representa a 32
encuestados considera un nivel bueno con respecto a la D4 fidelizacion y a la
gestion de ventas en la institucion educativa. Asimismo, el 22,9% que representa a
16 encuestados considera un nivel regular con respecto a la D4 fidelizacion y nivel
bueno a la gestion de ventas en la institucion educativa. Por lo tanto, el 12,9 % que
representa a 9 encuestados considera un nivel regular a la D4 fidelizacion y un nivel
regular a la gestion de ventas en la institucion educativa. Finalmente, el 1,4 % que
representa que 1 encuestado considera como buena a la dimension fidelizacion con

una regular gestion de ventas en la institucién educativa.
Octavo indicador relacién a largo plazo; Compuesto por la siguiente pregunta:
Tabla 15

¢,Recomendaria la universidad a sus amigos y familiares?

Opcibén Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 1,4
En desacuerdo 9 12,9
Neutro 6 8,6
De acuerdo 20 28,6
Totalmente de acuerdo 34 48,6
Total 70 100,0

Nota: Resultados estadisticos de la octava pregunta
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Interpretaciéon: En la presente tabla 15 se visualiza los siguientes resultados, del
total de 34 encuestados el 48,6% (Totalmente de acuerdo) sefialan que
recomiendan a la universidad a sus amigos y familiares 28,6% (De acuerdo), el
8,6% (Neutro), el 12,9% (En desacuerdo) y 1,4% (Totalmente en desacuerdo).

Noveno indicador compromiso; Compuesto por la siguiente pregunta:
Tabla 16

¢ Se siente identificado(a) con la universidad?

Opcion Frecuencia  Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 7,1
En desacuerdo 3 4.3
Neutro 9 12,9
De acuerdo 21 30,0
Totalmente de acuerdo 32 45,7
Total 70 100,0

Nota: Resultados estadisticos de la novena pregunta

Interpretacion: En la presente tabla 16 se visualiza los siguientes
resultados, del total de 36 encuestados el 52,8% (Totalmente de acuerdo) sefialan
gue recomiendan a la universidad a sus amigos y familiares 36,1% (De acuerdo),

el 5,6% (Neutro), el 5,6% (En desacuerdo) y 0% (Totalmente en desacuerdo).
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Tabla 17

Tabla de contingencia de las dimensiones de la V1 con la V2

GESTION DE VENTAS

Total
MALO REGULAR BUENO
Recuento 8 2 0 10
MALO
% del total 11,4% 2.90% 0,0% 14,3%
MARKETING Recuento 1 11 7 19
DIGITAL REGULAR
% del total 1,4% 15,7% 10% 27,1%
Recuento 0 0 41 41
BUENO
% del total 0,0% 0,0% 58,6% 58,6%
Recuento 9 13 48 70
Total
% del total 12,8% 18,6% 68,6% 100,0%
Recuento 8 3 0 11
MALO
% del total 11,4% 4,3% 0,0% 15,7%
Recuento 1 5 2 8
Flujo REGULAR
% del total 1,4% 7,1% 2,9% 11,4%
Recuento 0 5 46 51
BUENO
% del total 0,0% 7,1% 65,7% 72,6%
Recuento 9 13 48 70
Total
% del total 12,8% 18,6% 68,6% 100,0%
Recuento 7 3 0 10
MALO
% del total 10% 4,8% 0% 14,3%
Recuento 2 9 11 22
Funcionalidad REGULAR
% del total 2,6% 12,9% 15,7% 31,4%
Recuento 0 1 37 38
BUENO
% del total 0,0% 1,4% 52,9% 54,2%
Recuento 9 13 48 70
Total
% del total 12,9% 18,6% 68,6% 100,0%
Recuento 5 1 0 6
MALO
% del total 7,1% 1,4% 0,0% 8,6%
Recuento 2 6 2 10
Feedback REGULAR
% del total 2,8% 8,6% 2,8% 14,3%
Recuento 2 6 42 54
BUENO
% del total 2,8% 8,6% 60% 77,1%
Total Recuento 9 13 48 70
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% del total 12,9% 18,6% 68,6% 100,0%
Recuento 5 3 0 8
MALO
% del total 7,1% 4,3% 0,0% 11,4%
Recuento 4 9 16 29
Fidelizacion REGULAR
% del total 5,7% 12,9% 22,9% 41,4%
Recuento 0 1 32 33
BUENO
% del total 0% 1,4% 45,7% 47,1%
Recuento 9 13 48 70
Total
% del total 12,9% 18,6% 68,6% 100,0%

Nota: Resultado de las preguntas de las tablas cruzadas entre lasDms delaV 1y

lav?2

Interpretacion: En la presente tabla 17 sefiala que la interseccion con mas

significancia se encuentra en el cruce de la D1 de la V1 con la V2 con 65,7% de un

total de 46 encuestados de nivel bueno, asi mismo la frecuencia regular se

encuentra en el nudo de la V1 con la V2 con 15,7% de un total de 11 encuestados

y por ultimo vemos con sorpresa que no hay valor en la interseccion de las D1,

D2,D3,D4 de la V1 con nivel malo con la V2 de nivel bueno que demuestra que no

hay aceptacion el desarrollo de las dimensiones con respecto a su gestion de

ventas.
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ESTADISTICA INFERENCIAL

Segun Diaz (2019) menciona la importancia de la estadistica inferencial

radica en la utilidad del estudio analitico de los antecedentes de la poblacion

mostrados en los resultados de la investigacion mediante las muestras obtenidas.

Asimismo, se pueden hacer generalizaciones sobre el area de estudio segun el

método aplicado y sus herramientas de analisis.

Prueba de normalidad
Tabla 18

Marketing digital y Gestion de ventas

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
MARKETING DIGITAL ,189 70 ,000 ,864 70 ,000
GESTION DE ,176 70 ,000 ,854 70 ,000

VENTAS

Fuente: Elaboracién propia SPSS 24

Interpretacion: Al realizar el proceso conforme a la tabla 18 los resultados

son parala V1 marketing digital p= 0 <0.05 y para la V2 gestion de ventas p=0 <

0.05, el cual muestra un comportamiento no normal o no paramétrico por la

significancia mostrada y segun la metodologia esto nos sefala que para el

contraste de la hipotesis se debe aplicar el Rho de Spearman.
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Contrastacion de hipotesis

Hipotesis general

Ho: No existe relacion significativa entre el MD y la GV
Ha: Existe relacion significativa entre el MD y la GV
Tabla 19

Correlacion paralaV1yla V2

Correlaciones

MARKETING GESTION DE

DIGITAL VENTAS
Rho de MARKETING Coeficiente de 1,000 ,940™
Spearman DIGITAL correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 70 70
GESTION  DE Coeficiente de ,940” 1,000
VENTAS correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 70 70

Fuente: Elaboracién propia SPSS 24

Interpretacion: El marketing digital y la gestion de ventas de una universidad
privada del Callao, Lima afio 2023 tienen una relacion positiva y significativa, segun
la Rho de Spearman ,940** el que hay sefiala una excelente correlacion positiva y
significativa entre las dos variables, esto confirma en Sig.: ,000 siendo una muestra
de alto valor correlacional significativo, En ese sentido es aceptada la hipotesis
positiva ya que queda demostrada que existe correlacidon con mucha significancia

y positiva entre el MD y GV.
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Hipodtesis especifica 1

Ho: No existe relacion significativa entre la primera dimension y la gestion de ventas
Ha: Existe relacion significativa entre la primera dimension y la gestion de ventas
Tabla 20

Flujo y gestion de ventas

Correlaciones

Flujo GESTION DE VENTAS
Rho de Flujo Coeficiente de 1,000 ,904™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 70 70
GESTION DE Coeficiente de ,904” 1,000
VENTAS correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 70 70

Fuente: Elaboracion propia SPSS 24

Interpretacion: Segun el Rho de Spearman con relacion al coeficiente de
correlacion entre la D1 de la variable 1 con la V2 (,904**) el cual nos sefiala que
hay una relacion positiva y significativa (Sig.=,000), en ese sentido se determina
gue la D1 de la variable 1 y la V2 tienen relacion significativa, en ese sentido se

acepta la hipotesis positiva.
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Hipoétesis especifica 2

Ho: No existe relacion significativa entre la funcionalidad y la gestién de ventas
Ha: Existe relacién significativa entre la funcionalidad y la gestién de ventas
Tabla 21

Funcionalidad y gestion de ventas

Correlaciones

GESTION DE
Funcionalidad VENTAS

Rho de Spearman Funcionalidad Coeficiente de correlacién 1,000

Sig. (bilateral)

N 70
GESTION DE Coeficiente de correlacion ,856™
VENTAS o

Sig. (bilateral) ,000

N 70

,856"
,000
70
1,000

70

Fuente: Elaboracion propia SPSS 24
Interpretacion: Con respecto al coeficiente de correlacion de la D2 de la
V1 con la V2 es de (,856**) por lo tanto indica que hay una buena relaciéon y tiene

significancia (Sig=, 000) en ese sentido se acepta la hipdtesis especifica propuesta.

Hipotesis especifica 3

Ho: No existe relacion significativa entre el feedback y la gestién de ventas
Ha: Existe relacion significativa entre el feedback y la gestion de ventas
Tabla 22

Feedback y gestion de ventas

Correlaciones

GESTION DE
Feedback VENTAS
Rho de Feedback Coeficiente de 1,000 ,897"
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 70 70
GESTION DE Coeficiente de ,897" 1,000
VENTAS correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 70 70
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Fuente: Elaboracion propia SPSS 24

Interpretacion: En relacion respecto al coeficiente de correlacion de la D3 de la V1
y la V2 es de (0,897**) el cual nos sefiala que la relacion es positiva buena y muy
significativa (Sig= ,000) por lo tanto se acepta la hipdtesis propuesta al haber

correlacion positiva y significativa.

Hipo6tesis especifica 4
Ho: No existe relacién significativa entre la fidelizacion y la gestion de ventas
Ha: Existe relacion significativa entre la fidelizacion y la gestion de ventas
Tabla 23

Fidelizacién y gestion de ventas

Correlaciones

GESTION DE
Fidelizacibn VENTAS
Rho de Spearman Fidelizacién Coeficiente de correlacion 1,000 ,864"
Sig. (bilateral) . ,000
N 70 70
GESTION DE Coeficiente de correlacion ,864™ 1,000
VENTAS S
Sig. (bilateral) ,000
N 70 70

Fuente: Elaboracion propia SPSS 24

Interpretacion: En relacion al coeficiente de la D4 de la V1 con la V2 es de (,864**)
por lo cual sefiala que hay una correlacion buena y muy significativa (Sig=, 000) en
ese sentido es aceptada la hipétesis propuesta al haber correlacion buena y muy

significativa.
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V. DISCUSION

Meneses, J. et. al. (2019) Sefnalan que la discusién en toda Investigacion
es la concentracion de los resultados en el estudio es por eso que requiere una
actitud critica y evaluacion de los hallazgos reportados en los resultados. Debes
conectarte correctamente estos resultados con los publicados hasta ahora y
muestra el aporte del autor.

En ese sentido la presente investigacion a determinar como se relaciona
el marketing digital y la gestiébn de ventas en el Programa de Formacion para
Adultos en una Universidad Privada, Callao 2023.En relacion a la variable MD
Selman (2017) que define como todas las estrategias de marketing que utiliza una
empresa en Internet para conseguir que un cliente utilice nuestro producto o
servicio. Concuerda con Ajina, (2019) que conceptualiza que MD es el sistema de
las ventas en linea a travées de la cual se capaz de hacer que los clientes utilicen
tecnologias compatibles con Internet, es decir es un sistema digital que pretende
generar un impacto positivo y una forma de probar esto es estudiar la efectividad
de sus ventas. Asi también tenemos a Por otro sentido en la variable GV Artal
(2017) senala que gestionar las ventas en un desarrollo efectivo ayuda a las
empresas a tener éxito. Dado que hay mucho movimiento en el trabajo de desarrollo
dentro de la empresa, el proceso de gestion de ventas debe estar sincronizado para
controlarlo bien. Ademas, el autor destaca que se debe trabajar para desarrollar
una mejor estructura, personal adecuado, gestion eficaz, gestion eficaz, pero sobre
todo una excelente calidad de servicio al cliente.

Respecto al analisis descriptivo del presente estudio, el comportamiento
de las variables MD(V1) y GV(V2), se comprobé que la interseccion con crecimiento
a la frecuencia y significancia el cual lo encontramos en el nudo bueno (V1)- bueno
(V2) con 58,6% equivalente a 41 respuestas consideran que el marketing digital
tiene relacién con la gestion de ventas en la institucion educativa. En cuanto el
analisis inferencial de la presente investigacion, tienen una relacion positiva y
significativa, segun la Rho de Spearman 0,904** el cual representa una excelente
correlacién positiva y significativa entre las dos variables, esto confirma en
Sig.:0,000 siendo una muestra de alto valor correlacional significativo, En ese

sentido es aceptada la hipotesis positiva(H1) y se rechaza la hipétesis nula(HO) ya
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que queda demostrada que existe correlacion con mucha significancia y positiva
entre el MD y GV.

Por lo cual los resultados antes mencionados concuerdan con la
investigacion de Zambrano (2022), estudio que tuvo como objetivo determinar la
influencia del marketing digital en las ventas de una tienda de regalos online. En
ese sentido se hall6 el Rho Spearman de 0,501 y que esta se encuentra en un nivel
significativo p<0.000, por lo que se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la
hipotesis alterna (H1), por lo que se confirmé que el marketing digital influye en las
ventas en linea. De igual forma coincide con el estudio de Zaldivar (2022), Estudio
que tuvo como objetivo determinar la relacién entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca en una universidad privada, Por lo cual se encontré que
hay una relacibon muy alta y considerablemente entre las variables en estudio
(Correlacion: 0,775; significancia= 0.000 < 0.05), en ese sentido se confirma la
relacion existente entre el marketing digital y el posicionamiento de marca
cumpliendo el objetivo planteado.

Ilgualmente concuerda con el estudio de Avila (2017), Trabajo de
investigacion que tuvo como objetivo determinar influencia del MD en la eficiencia
publicitaria y su impacto en la eficacia de la comunicacion externa en la Universidad
de Machala Ecuador. En ese sentido se evidencié a través del coeficiente
correlacional que salié 0.742 y significancia 0.000 el cual mediante los hallazgos
reflejan que hay relacion estrecha entre la variable 1 y 2 siendo muy positiva y
significativa. También los resultados coinciden con la investigacion de Tabra (2019),
estudio que sostuvo como propdsito establecer la correlacion entre las variables
capacitacion y nivel de GV en una universidad privada en Ate. Por |o tanto, se
encontro la existencia de una relacion entre la variable capacitacion y nivel de GV,
con un nivel de significancia muy alto Sig.000 y un coeficiente regular de correlacion
0.448 con el cual se cumplié con el objetivo planteado y llego a hacer un material
de consulta y de mejora en su institucion educativa.

En esa misma linea después de haber estudiado la teoria y haber hecho un
analisis a los resultados presentados arriba, se pudo indicar que si hay un impacto
positivo y significativo entre el marketing digital y la gestién de ventas.

Por consiguiente, se propuso como primer objetivo especifico determinar

como el flujo se relaciona con la gestién de ventas en una universidad privada en
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el Callao, Lima 2023. Como primera dimensién Flujo de marketing Cibrian. (2021)
define que la primera dimension flujo de Marketing: es el estado de animo del
internauta y se desarrolla cuando se introduce en el navegador este le ofrece una
experiencia nueva llena de interaccion y que afiada valor como ventaja competitiva,
También es necesario que se desarrolle la atraccion a través de contenidos de alta
calidad genera alto flujo en el marketing digital enlazado con interactividad para
que el publico y la empresa generen alto flujo en la optimizacién del marketing
digital y por dltimo captar la atencion del publico objetivo nos menciona el autor que
es el resultado de la estrategia de tener alto flujo en el marketing digital como
también certifican Jackson y Ahuja (2016). Por otra parte, Martinez, H. (2018)
sefiala que para una buena gestion de ventas se debe trabajar de manera
sincronizada desde la estructura, personal idéneo, gestidn de eficiencia, gestiéon de
eficacia, pero sobretodo en un excelente servicio de calidad al cliente.

Con respecto al analisis descriptivo del presente estudio, el comportamiento
entre la Dm1 (flujo) de V1 y la V2 gestion de ventas la interseccion con mas
frecuencia y significancia el cual lo encontramos en el nudo bueno- bueno con
65,7% equivalente a 46 respuestas del total como producto de la aplicacion de
estudio esto nos muestra que para una buena gestién de ventas se requiere buen
flujo de marketing digital. En cuanto al analisis inferencial de la investigacion con
respecto a la primera dimension (flujo) y la V2 gestion de ventas se determiné el
Rho de Spearman con relacion al coeficiente de correlacion entre la D1 de la
variable 1 con la V2 (,904**) el cual nos muestra que hay una relacion positiva y
significativa (Sig=,000), por lo cual se acepta la hipotesis positiva(H1).

En esa misma linea coincide con Zambrano (2022) donde tuvo como objetivo
especifico en determinar la relacion entre el flujo y las ventas en una entidad privada
donde el Rho de Spearman es de 0.256, lo que indica que la influencia entre la
dimension D1 y la variable ventas es directa, pero si hay significancia (Sig. 0.003),
gue es mas bajo a 0.05, por lo cual se acepta la hipétesis positiva propuesta(H1)
dando por concluido que si hay un buen flujo de marketing digital va a ver un
crecimiento exponencial en las ventas. En ese mismo sentido, después de haber
investigado y aplicado la metodologia en los analisis ya mencionados lineas arriba,
se demostré que la dimension primera (flujo) tiene un gran impacto en la gestion de

las ventas.
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Por consiguiente, se propuso como segundo objetivo especifico determinar
la relacion entre la D2 funcionalidad de la V1 con la V2 Gestion de ventas en una
universidad privada en el Callao, Lima 2023. Con respecto a la segunda dimension
funcionalidad Giraldez (2021) define como al uso de una fan page de inicio atractiva
con una navegacion clara y valiosa para el consumidor. Cuando el cliente ha
pasado a camino de la captacién, pero para no interrumpir el fluir de la relacion sélo
queda ofrecer las funciones de presencia online, es decir. creando paginas
considerando los limites de la tecnologia. La navegacion intuitiva es muy importante
porque cumple con su objetivo cuando el contenido de blsqueda es de facil acceso
en una pagina accesible; es decir cuando la web, el contenido digital y los accesos
estan disefiados y construidos para ser accesibles a las personas a todo nivel. En
concreto, las personas interactian de manera efectiva en la web a través de un
buen desarrollo funcional como sefala Selman (2017). En otra parte para la variable
gestion de ventas Martinez, J. (2018) sefiala como al procedimiento cuando un
vendedor comparte su experiencia a través del proceso de comunicacion, da
informacion al cliente para convencerlo que su necesidad va a ser satisfecha. Pero
También Artal (2020) Indica que es el proceso por el cual se transfieren productos
0 servicios que benefician a sus fabricantes mediante la rentabilidad.

Con respecto al analisis descriptivo del presente estudio, respecto al
desarrollo de la dimension segunda funcionalidad (Dm2-V1) y la gestién de
ventas(V2), se demostré la interseccion con mayor frecuencia y significancia lo
encontramos en el cruce bueno- bueno con 52,9% equivalente a 37 respuestas los
cuales consideran que para mejor desarrollo de la gestion de ventas se requiere
gue el marketing digital tenga una buena funcionalidad. En cuanto al analisis
inferencial del presente trabajo investigativo se determin6 que hay una relacion muy
positiva y significativa pues el coeficiente de correlacién de la D2 de la V1 con la V2
es de (,856**) por lo tanto indica que hay una buena relacién y tiene significancia
(Sig=, 000) en ese sentido se acepta la hipotesis especifica propuesta.

En esa misma linea coincide con la investigacién de Zambrano (2022)
el cual tiene el objetivo especifico de determinar la influencia de la dimension
funcionalidad y las ventas en una entidad privada donde el Rho de Spearman es
de 0.253, lo que indica que la influencia entre la dimension D2 y la variable ventas

es directa, pero si hay significancia (Sig. 0.003), que es mas bajo a 0.05, por lo cual
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se acepta la hipotesis positiva propuesta(H1) dando por concluido que si hay un
buena funcionalidad del marketing digital va a ver un crecimiento exponencial en

las ventas.

En ese mismo sentido, después de haber investigado y aplicado la
metodologia en los andlisis ya mencionados lineas arriba, se demostré que la
dimension segunda (funcionalidad) tiene un gran impacto en la gestion de las
ventas.

Por consiguiente, se propuso como tercer objetivo especifico determinar la
relacion entre la D3 feedback de la V1 con la V2 Gestibn de ventas en una
universidad privada en el Callao, Lima 2023.

Con respecto a la tercera dimension feedback Florido (2019) conceptualiza
la como la oportunidad de obtener del cliente qué le gusta y qué le gustaria mejorar.
En ese sentido, tener una relacién con el cliente para conocerlo mejor y crear una
relacion en base a sus necesidades, en base a eso modificar la pagina después de
cada contacto. Esto hace que el indicador confianza cumple su objetivo cuando el
feedback como herramienta genera entornos de confianza y seguridad, por otro
lado, el indicador Informacion; consiste en la expresion de una opinidén, mostrar un
punto de vista o incluso analizar la herramienta de marketing utilizada al igual que
Selman (2017). En otra parte para la variable gestion de ventas Garcia, J., &
Garcia, P. (2016) sefalan a la gestion mas importante que realiza el departamento
comercial porque tiene el contacto directo con el cliente. En ese mismo sentido Artal
(2020) Indica que todas las actividades que hacemos para llegar a la preferencia
del cliente con una respuesta rentable como retribucion.

Con respecto al analisis descriptivo del presente estudio, respecto al
desarrollo de la dimensién tercera feedback (Dm3-V1) y la gestion de ventas(V2),
se demostro la interseccidn con mayor frecuencia y significancia lo encontramos en
el cruce bueno- bueno con 60% equivalente a 40 respuestas los cuales consideran
gue para mejor desarrollo de la gestion de ventas se requiere que el marketing
digital tenga un buen feedback de manera continua.

En cuanto al andlisis inferencial del presente trabajo investigativo se
determind que hay una relacion muy positiva y significativa pues el coeficiente de

correlaciéon de la D3 de la V1 con la V2 es de (0,897**) por lo tanto indica que hay
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una buena relacién y tiene significancia (Sig=, 000) en ese sentido se acepta la
hipotesis especifica propuesta.

En esa misma linea coincide con la investigacion de Zambrano (2022) el
cual tiene el objetivo especifico de determinar la influencia de la dimension
feedback en las ventas en una entidad privada donde el Rho de Spearman es de
0.489, lo que indica que la influencia entre la dimension D3 y la variable ventas es
directa, pero si hay significancia (Sig. 0.000), que es mas bajo a 0.05, por lo cual se
acepta la hipotesis positiva propuesta(H1) dando por concluido que si hay un buen
feedback del marketing digital va a ver un crecimiento exponencial en las ventas
porgue su enfoque es de mejora continua. En ese mismo sentido, después de haber
investigado y aplicado la metodologia en los analisis ya mencionados lineas arriba,
se demostré que la tercera dimensién (feedback) tiene un gran impacto en la
gestion de las ventas.

Por consiguiente, se propuso como cuarto objetivo especifico determinar la
relacion entre la D4 fidelizacion de la V1 con la V2 Gestion de ventas en una
universidad privada en el Callao, Lima 2023.

Con respecto a la cuarta dimension fidelizacion Macia (2018) que la cuarta
dimension fidelizacion se desarrolla a traves de la creacion de red de contactos el
cual es comparte contenido digital de forma que se crea un dialogo personal con
los clientes que asi pueden fidelizarse. Por lo cual el autor nos menciona la
necesidad de tener una relacion a largo plazo pues la vinculacion que se forma
junto con un cliente, empresa o cualquier persona/organizacion con el deseo de
crear una meta para un cierto periodo en el futuro es muy provechosa. Asi mismo
el indicador compromiso es una estrategia dirigida a crear una relacion mas
profunda, concreta y emocional con los clientes de la marca al igual que sefiala
Selman (2017). En otra parte para la variable gestién de ventas Pérez, M. (2015).
sefala a la realizacion concreta de todas las estrategias planteadas de la gerencia
comercial plasmada en la operacion del departamento de ventas. En ese mismo
sentido Artal (2020) Indica que es la razon de ser del area comercial que si es
ejecutado a detalle trae una retribucién rentable a la empresa u organizacion.

Con respecto al analisis descriptivo del presente estudio, respecto al
desarrollo de la dimension tercera fidelizacion (Dm4-V1) y la gestion de ventas(V2),

se demostré la interseccién con mayor frecuencia y significancia lo encontramos en
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el cruce bueno- bueno con 45,7% equivalente a 32 respuestas los cuales
consideran que para mejor desarrollo de la gestion de ventas se requiere que el
marketing digital tenga una buena fidelizacion de los clientes.

En cuanto al analisis inferencial del presente trabajo investigativo se
determind que hay una relacion muy positiva y significativa pues el coeficiente de
correlacion de la D4 de la V1 con la V2 es de (,864) por lo tanto indica que hay una
buena relacién y tiene significancia (Sig=, 000) en ese sentido se acepta la hipbtesis
especifica propuesta.

En esa misma linea coincide con la investigacion de Zambrano (2022) el
cual tiene el objetivo especifico de determinar la influencia de la dimension
fidelizacién en las ventas en una entidad privada donde el Rho de Spearman es
de 0.499, lo que indica que la influencia entre la dimension D4 y la variable ventas
es directa, pero si hay significancia (Sig. 0.000), que es mas bajo a 0.05, por lo cual
se acepta la hipétesis positiva propuesta(H1) dando por concluido que si hay un
buen manejo de la fidelizacion de los clientes a través del marketing digital va a ver
un crecimiento exponencial en las ventas porque su enfoque es tener un proceso
robusto vy fiel.

En ese mismo sentido, después de haber investigado y aplicado la
metodologia en los andlisis ya mencionados lineas arriba, se demostré que la
dimension cuarta (fidelizacion) tiene un gran impacto en la gestion de las ventas.

Finalmente se sefiala que después de haber contrastado los resultados
obtenidos queda demostrado que hay aceptacion el desarrollo de las dimensiones
con respecto a la gestion de ventas y si se trabaja en su desarrollo pleno va a

mejorar la rentabilidad.
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VI. CONCLUSIONES

Primero.

El objetivo general asumido es determinar la relacion significativa entre
el marketing digital y la gestién de ventas en el Programa de Formacién
para Adultos en una universidad privada, En ese sentido se evidencio que
la interseccion con mayor frecuencia se encuentra en el nivel bueno en
ambas variables que nos muestra al mayor porcentaje de aceptaciéon con
un 58,6%. Asimismo, se determind con un Rho Spearman de 0,940 y que
esta se encuentra en un nivel significativo p<0.000, por lo que se rechaza
la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alterna (H1) ya que queda
demostrada que existe correlacion con mucha significativa y positiva entre
el MD y GV. Por lo cual, se concluye que el marketing digital tiene una
relacion significativa con la gestion de ventas esto quiere decir al mejorar
las estrategias del marketing digital mejorara la gestion de ventas y por

consiguiente mayor rentabilidad.

Segundo. Con relacion al primer objetivo especifico, fue determinar la la relacion

Tercero.

significativa entre el flujo de marketing digital y la gestion de ventas en el
Programa de Formacion para Adultos en una Universidad Privada, se
obtuvo que la muestra con mayor frecuencia mas significativa de
aceptacion para la dimension flujo se encuentra se encontr6é en el nivel
bueno para ambas variables, siendo el mayor porcentaje de aceptacion
con un 65,7%. En ese sentido, los resultados determinaron que existe un
grado alto y positiva de correlacion entre la dimensién flujo y la variable
GV, con un Rho Spearman de 0,904 y se encuentra en un nivel
significativo p<0.000, por lo que se rechaza la hipétesis nula (HO) y se
acepta la hipétesis alterna (H1). Por lo tanto, se sintetiza que si existe un

mayor flujo del MD de la V1 se tendra una mejor gestion de ventas.

Con respecto al segundo objetivo especifico, determinar la relacion
significativa entre la funcionalidad y la gestion de ventas en el Programa
de Formacion para Adultos en una Universidad Privada, Callao 2023, se
obtuvo que la interseccién con mas frecuencia de aceptacion se encuentra

en el nivel bueno para la dimension funcionalidad y para la variable gestion
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Cuarto.

Quinto.

de ventas, siendo el mayor porcentaje de aceptacién con un 52,9%. Por
lo tanto, los resultados determinaron que existe un alto grado de
correlacion positiva entre la dimension funcionalidad y la V2 GV, con un
Rho Spearman de 0,856 y se encuentra en un nivel significativo p<0.000,
por lo que se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipétesis alterna
(H1). Por esta razdn, se concluye que si hay una buena funcionalidad del
marketing digital se tendra una excelente gestion de ventas

Con respecto al tercer objetivo especifico, que fué determinar la relacion
significativa entre el feedback y la gestién de ventas en el Programa de
Formacién para Adultos en una Universidad Privada, Callao 2023, se
encontr6 que la interseccion con mas frecuencia de aceptacion se
encuentra en el nivel bueno para la dimension funcionalidad y para la
variable gestion de ventas, siendo el mayor porcentaje de aceptacion con
un 60%. Por lo tanto, los resultados determinaron que existe un alto grado
de correlacion positiva entre la dimensién feedback la V2 GV, con un Rho
Spearman de 0, 897 y se encuentra en un nivel significativo p<0.000, por
lo que se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alterna
(H1). Por esta razon, se concluye que si hay un buen feedback del

marketing digital se tendra una excelente gestién de ventas

En relacion al cuarto objetivo especifico, que fué determinar la relacion
significativa entre la fidelizacion y la gestion de ventas en el Programa de
Formacion para Adultos en una Universidad Privada, Callao 2023, se
encontré que la interseccion con mas frecuencia de aceptacion se
encuentra en el nivel bueno para la dimension fidelizacion y para la
variable gestién de ventas, siendo el mayor porcentaje de aceptacion con
un 45,7%. Por lo tanto, los resultados determinaron que existe un alto
grado de correlacion positiva entre la dimension fidelizacion y la V2 GV,
con un Rho Spearman de 0,864 y se encuentra en un nivel significativo
p<0.000, por lo que se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la
hipétesis alterna (H1). Por esta razon, se concluye que si hay una buena
fidelizacion del marketing digital se tendra una excelente gestion de

ventas.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primero. Con relacion al objetivo general, se recomienda al director general y al
director de marketing, fortalecer la estrategia de marketing digital zonificada,
es decir con un enfoque a las satisfacer las necesidades gustos y
preferencias del cliente chalaco ya que es muy distinto a otras provincias,
esto traera como resultado mejorar la gestién de ventas.

Segundo. Con relacién al primer objetivo especifico, se recomienda al director
general y al director de marketing fortalecer el plan de marketing digital con
un enfoque a brindar mayor accesibilidad y obtenga una navegacion intuitiva
con sefializacion con motivos regionales incluyendo chat bots con disefios
amigables que permitan un mayor un mayor flujo e interaccion por
consiguiente se tendra mayor prospeccion y mejora en la gestion de ventas.

Tercero. Con relacion al segundo objetivo especifico, se recomienda al director
general y al director de marketing fortalecer la organizacion y distribucion de
la web site, fan page, Instagram, tik tok (redes sociales) y que estos faciliten
las ventas on line por lo cual al mejorar la funcionalidad tendra mayor
eficiencia en la gestion de ventas.

Cuarto. Con relacion al tercer objetivo especifico, se recomienda al director general
y al director de marketing fortalecer el plan de mejora continua basado en
una retroalimentacion en marcha a través de una pequefa encuesta on line
gue califique la satisfaccion del cliente, asi mismo para que sea sistémico
gue se introduzca en la matriz de perfil de los asesores comerciales
presenciales y virtuales la retroalimentacion 360°.

Quinto. Con relacién al cuarto objetivo especifico, se recomienda al director
general y al director de marketing fortalecer actividades para fidelizar a los
clientes, ofreciendo descuentos por referidos basado en el ejemplo
personalizado de la atencion prestada en su experiencia en la venta
realizada, esto permitira expandir el enfoque de aplicacion y por consiguiente

una mejor gestion de ventas.
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ANEXOS

ANEXO 1 Confiabilidad
Alfa de Cronbach V 1

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos

,935 9

Fuente: Elaboracién propia SPSS 24

Alfa de Cronbach V 2

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos

,970 14

Fuente: Elaboracién propia SPSS 24
ANEXO 3 Resultados de la encuesta
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ANEXO 4 MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL DE
MEDICION
Selman (2017) definela | La variable Marketing | Flujo de Marketing digital | Atraccion 1 Ordinal
VARIABLE 1 primera variable | digital fue medida por | Es el estado de &nimo del | Interactividad 2
Marketing digital que | las dimensiones. La | internauta y se desarrolla | Captar la atencion 3
consiste en todas las | cual se realiz6 un | cuando se sumerge en la
estrategias y | cuestionario con 9 | Web esta le ofrece una
Marketin herramientas del | preguntas segin cada | experiencia llena de
diait(Ia 9 mercadeo que permita | indicador. interaccion y le afiade
gita que el usuario o cliente valor. (Cibrian,2021)
visite  la pagina. Funcionalidad Navegacién intuitiva 4
Actualmente el Es el uso de una péagina Pagina accesible >
marketing ya no se de inici una pag 9
realiza de una forma e|n|C|o_a}tractlvacon upg
S navegacion clara y dutil
tradicional, ya que se )
- para el usuario. Cuando
sabe que existen .
diversas estrategias el c_Ilente ha pasad(_)’ a
camino de la captacion,
para el uso de . .
o ; pero para no interrumpir
unicamente en el medio . [P
digital. El autor sefiala el fluir de la relacion sélo
' queda ofrecer las
que para el buen ; .
funciones de presencia
desarrollo del . .
marketin digital es online, es decir. creando
9 g paginas considerando los
necesario  desarrollar P )
un buen flujo ||nj|t§s de la tecnologia.
. . ! (Giraldez 2021)
funcionalidad, feedback Feedback - 3
y fidelizacion en su Confianza 2
estrategia de es la oportunidad de Informacion
aplicacion. preguntarle al cliente qué
le gusta y qué le gustaria
mejorar. En definitiva,
dialogar con el cliente
para conocerlo mejor y
crear una relacién en
base a sus necesidades,
en base a eso modificar la
pagina después de cada
contacto. (Florido,2019)
Fidelizacién 8

Relacion largo plazo




se desarrolla a través de Compromiso. 9
la creacion de red de
contactos el cual es
comparte contenido
digital de forma que se
crea un dialogo personal
con los clientes que asi
pueden fidelizarse.
(Macia,2018)
Artal (2017) Define a la Estructura Organizacion 1 Ordinal
VARIABLE 2 segunda variable Definicion de cargos 2
gestion de ventas que Barajas (2018) define la
en su desarrollo primera dimensién Cargos
eficiente ayuda a que estructura que en su
los negocios prosperen. desarrollo es la secuencia
Debido a que hay de cémo estan
Gestion de bastante movilidad en organizados los roles
desarrollo dentro de dentro de ella y lo que
ventas A
una empresa el proceso significa cada uno de
de gestion de ventas esos elementos para tu
debe trabajar de forma organizacion de la gestion
sincronizada para dar de fuerza de ventas.
garantia que esta bien Cantidad 3
direccionado. Ademas, Personal . 4
resalta el autor que se Contratacion 5

debe trabajar para
mejor desarrollo en la
estructura, personal
idébneo, gestion de
eficiencia, gestion de
eficacia, pero
sobretodo en un
excelente servicio de
calidad al cliente.

La gestion de ventas se
evalla tomando en
cuenta la estructura, el
personal, la eficiencia,
eficacia y la calidad de
servicio al cliente,

analizando sus
atributos

mediante su
cuestionario.

Kister y Roman (2014)
definen a la segunda
dimensién personal como
a los integrantes del
departamento de ventas
como el responsable de
mantener las buenas
relaciones entre la
empresa y sus clientes.

Remuneracion

Eficiencia

Granja (2019) define a la
tercera dimension gestion
de eficiencia en las
ventas a toda actividad
gue se desarrolla para
lograr una productividad
favorable a la empresa en
este caso en especifico
en el departamento de
gestion de ventas.

Tasa de actividad

Numero de clientes
potenciales

Duracién de ciclo de venta

© oo ~N®
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Eficacia

Antinez (2014) define a
la cuarta dimension
gestion de eficacia en las
ventas; que para saber el
grado de eficacia el
indicador a medir son los
ingresos generados por
cada equipo, estos se
incluyen en los informes
de estado de los
departamentos
comerciales de las
empresas.

Balance de operaciones
resultados planificados
comunicacion

10
11
12

Calidad de Servicio al
cliente

Cervantes et. al (2020)
definen a la quinta
dimensién calidad de
servicio al cliente como al
conjunto de acciones
disefiadas bajo una
estrategia gerencial
comercial encaminadas a
mejorar la atencién al
cliente y la relacion entre
el consumidor y la marca.

Satisfaccion del cliente
interno y externo
Satisfaccion de las
necesidades del cliente.

13
14
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ANEXO 5 MATRIZ DE CONSISTENCIA

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: Marketing digital y la gestion de ventas de una universidad privada del Callao, afio 2023

Problema

Objetivos

Hipétesis

Variables e indicadores

Problema General: SEl
marketing digital se relaciona
con la gestion de ventas en el
Programa de Formacion para
Adultos en una Universidad
Privada, Callao 2023?

Problemas Especificos:

Problema especifico 1: (El
flujo se relaciona con la gestion
de ventas en el Programa de
Formacién para Adultos en una
Universidad Privada, Callao
2023?

Problema especifico 2

¢La funcionalidad se relaciona
con la gestion de ventas en el
Programa de Formacion para
Adultos en una Universidad
Privada, Callao 2023?

Problema especifico 3

¢ El feedback se relaciona con
la gestion de ventas en el
Programa de Formacién para
Adultos en una Universidad
Privada, Callao 20237

Problema especifico 4

¢La fidelizacién se relaciona
con la gestién de ventas en el
Programa de Formacién para
Adultos en una Universidad
Privada, Callao 20237

Objetivo general:

Determinar como se relaciona
el marketing digital y la gestion
de ventas en el Programa de
Formacién para Adultos en una
Universidad Privada, Callao
2023

Objetivos especificos:
Objetivo especifico 1

Determinar como se relaciona
el flujo y la gestion de ventas en
el Programa de Formacion para
Adultos en una Universidad
Privada, Callao 2023

Objetivo especifico 2

Determinar como se relaciona
la Funcionalidad y la gestién de
ventas en el Programa de
Formacion para Adultos en una
Universidad Privada, Callao
2023

Objetivo especifico 3

Determinar cémo se relaciona
el feedback y la gestién de
ventas en el Programa de
Formacion para Adultos en una
Universidad Privada, Callao
2023

Objetivo especifico 4
Determinar cémo se relaciona

la fidelizacion y la gestion de
ventas en el Programa de

Hipétesis general:

Existe relaciéon significativa
entre el marketing digital y la
gestion de ventas en el
Programa de Formacion para
Adultos en una Universidad
Privada, Callao 2023

Hipétesis especificas:
Hipétesis especifica 1.

Existe relaciéon significativa
entre el flujo y la gestién de
ventas en el Programa de
Formaciéon para Adultos en
una Universidad Privada,
Callao 2023

Hipétesis especifica 2.

Existe relacion significativa
entre la Funcionalidad y la
gestion de ventas en el
Programa de Formacién para
Adultos en una Universidad
Privada, Callao 2023

Hipétesis especifica 3.

Existe relacion significativa
entre el feedback y la gestion
de ventas en el Programa de
Formacién para Adultos en
una Universidad Privada,
Callao 2023

Hipétesis especifica 4.

Existe relacion significativa
entre la fidelizacion y la

Selman (2017) define la primera variable Marketing digital que consiste en todas las estrategias y herramientas del
mercadeo que permita que el usuario o cliente visite la pagina. Actualmente el marketing ya no se realiza de una forma
tradicional, ya que se sabe que existen diversas estrategias para el uso de Unicamente en el medio digital. El autor
sefiala que para el buen desarrollo del marketing digital es necesario desarrollar un buen flujo, funcionalidad, feedback
y fidelizacion en su estrategia de aplicacion.

Dimensiones Indicadores ftems Escala de mediciéon Niveles y rangos
Ordinal Alto
D1: Flujo Atraccion Medio
D2: Funcionalidad Interactividad Bajo

D3: Feedback

D4: Fidelizacion

Captar la atencion
Navegacion intuitiva
Pagina accesible
Confianza
Informacion
Relacion largo plazo

Compromiso.

Variable 2: Gestion de Ventas

Artal (2017) Define a la segunda variable gestiéon de ventas que en su desarrollo eficiente ayuda a que los negocios
prosperen. Debido a que hay bastante movilidad en desarrollo dentro de una empresa el proceso de gestién de ventas
debe trabajar de forma sincronizada para dar garantia que esté bien direccionado. Ademas, resalta el autor que se
debe trabajar para mejor desarrollo en la estructura, personal idéneo, gestién de eficiencia, gestion de eficacia, pero
sobretodo en un excelente servicio de calidad al cliente.

Dimensiones

Indicadores

item

Escala de
medicion

Niveles y
rangos
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Formacion para Adultos en una
Universidad Privada, Callao
2023

gestion de ventas en el
Programa de Formacion para

D1: Estructura

Adultos en una Universidad | D2: Personal
Privada, Callao 2023
D3: Eficiencia
D4: Eficacia

D5: Calidad de servicio al
cliente

Organizacion Ordinal Alto
Definicion de cargos Medio
Cargos Bajo

Cantidad
Contratacion
Remuneracion
Tasa de actividad

Nimero de clientes

potenciales

Duracion de ciclo de
venta

Balance de operaciones
resultados planificados
comunicacion

Satisfaccion del cliente
interno y externo

Satisfaccion de las
necesidades del cliente.

Disefio de investigacion

Poblacion y
muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica a utilizar

Nivel: Descriptiva —
correlacional

Disefio: No
experimental de corte
transversal.

Poblacion:

Estara conformada por 7000
personas de los cuales 650
pertenecen al programa de
formacién para adultos, 380
del programa de posgrado,
150 del total de trabajadores y
5850 del area de pregrado del

Variable 1: Marketing Digital

Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Tipo Likert, Spss 24
Autor: Wilson Arsenio Choton Palacios

Afo: 2023

DESCRIPTIVA:

El andlisis de la investigacion se procesara mediante la herramienta de SPSS 25 el
cual nos arrojara tablas de frecuencia, grafico de barras y el coeficiente de alfa de

Cronbach, que nos ayudara con la prueba de confiabilidad
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Método: Cuantitativo

Campus Callao de la
universidad privada

Tipo de muestreo:

La muestra serd mediante un
cuestionario difundido
mediante un formulario digital

Tamafio de muestra:

Estara conformada por 36
colaboradores del area de
Promocion y admision de la
universidad Privada del Callao

Ambito de Aplicacién: Individual

Forma de Administracién: Directa

Variable 2: Gestion de Ventas
Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Tipo Likert, Spss 24
Autor: Wilson Arsenio Choton Palacios
Afo: 2023

Ambito de Aplicacién: Individual

Forma de Administracién: Directa

ANEXO 6 MATRIZ ABREVIATURAS

Abreviatura

Descripcion

MD

Marketing digital

GV

Gestion de ventas

Vi

Variable primera

V2

Variable segunda

Dml

Dimension primera

Dm2

Dimension segunda
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Dm3

Dimension tercera

Dm4

Dimensioén cuarta
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Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Mg. Baquedano Cabrera, Luis Clemente usted ha sido seleccionado
para evaluar el instrumento “Cuestionario para determinar la relacion Marketing digital y la
gestion de ventas de una universidad privada del Callao, Lima afio 2023”. La evaluacion del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a
partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos

su valiosa colaboracion.

1.Datos generales del juez:

Nombre del juez:

Mg. Baquedano Cabrera, Luis Clemente

Grado profesional:

Maestria (x) Doctor ( )

Area de formacién académica:

Clinica ( ) Social ()

Educativa (x) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional:

Ciencias Econdmicas, Auditoria y Gestion Empresarial

Instituciéon donde labora:

Universidad Cesar Vallejo, Lima Norte

Tiempo de experiencia profesional en
el area:

2 a 4 afios ( )
Mas de 5 afios (x )

Experienciaen Investigacién
Psicométrica:
(si corresponde)

Trabajo(s) psicométricos realizados

2.Proposito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3.Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario para determinar la relacion Marketing digital y la gestion de
\ventas de una universidad privada del Callao, Lima afio 2023

Autor:

\Wilson Arsenio Choton Palacios

Procedencia: Ordinal

Administracion: Individual

Tiempo de aplicacion: 20 min

Ambito de aplicacion:

Universidad Privada del Callao, area Promocion
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Significacion:

La presente investigacion de encuesta a 70 clientes. La primera
variable tuvo 9 items y la segunda variable tuvo 14 items

para determinar el objetivo que es la relacion entre la variable
marketing digital y gestion de ventas

4. Soporte tedrico (describir en funcion al modelo tedrico)

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicién

Marketing digital
consiste en todas
las estrategias

Flujo

Es el estado de animo del internauta y se
desarrolla cuando se sumerge en la Web esta le
ofrece una experiencia llena de interaccién y le
afiade valor. (Cibrian,2021)

herramientas del
mercadeo que
permita que el
usuario o0 cliente
visite la pagina.
Actualmente el
marketing ya no se
realiza de unaformal

Funcionalidad

Es el uso de una pagina de inicio atractiva con
una navegacion clara y util para el usuario.
Cuando el cliente ha pasado a camino de la
captacion, pero para no interrumpir el fluir de la
relacion so6lo queda ofrecer las funciones de
presencia online, es decir. creando paginas
considerando los limites de la tecnologia.
(Giraldez 2021)

tradicional, ya que

Es la oportunidad de preguntarle al cliente qué le

. Feedback

Se sabe que existen gusta y qué le gustaria mejorar. En definitiva,

diversas estrategias dialogar con el cliente para conocerlo mejor y

para el uso de crear una relacion en base a sus necesidades,

unicamente en el en base a eso modificar la pagina después de
medio digital. cada contacto. (Florido,2019)

Selman (2017) Fidelizacion Se desarrolla a través de la creacion de red de
contactos el cual es comparte contenido digital
de forma que se crea un didlogo personal con
los clientes que asi pueden fidelizarse.
(Macia,2018)

Gestién de Ventas Estructura Barajas (2018) define la primera dimension
estructura que en su desarrollo es la secuencia
Cuando hgy de cOmo estan organizados los roles dentro de
una gestion de ella y lo que significa cada uno de esos
ven'éas ef|C|er|1te elementos para tu organizacién de la gestion de
ayuda a que los fuerza de ventas.
negocios Personal Kuster y Roman (2014) definen a la segunda
Bros_p()jeren. dimensién personal como a los integrantes del
h:y Ibgs?a?#: departamento de ventas como el responsable de
movilidad en mantener las buenas relaciones entre la
desarrollo empresa y sus cllgntes. _ _
dentro de una  |Gestion de Eficiencia Granja (2019) define a la tercera dimension
empresa el ge;t!on de eficiencia en las ventas a toda
proceso de act|V|daq que se desarrolla para lograr una
gestion de productividad favorable a la empresa en este

ventas debe

caso en especifico en el departamento de
gestion de ventas.
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trabajar de
forma
sincronizada
para dar
garantia que
esta bien

Gestion de Eficacia

Antlnez (2014) define a la cuarta dimension
gestion de eficacia en las ventas; que para
saber el grado de eficacia el indicador a medir
son los ingresos generados por cada equipo,
estos se incluyen en los informes de estado de

los departamentos comerciales de las empresas.

direccionado.
Ademas, resalta
el autor que se
debe trabajar
para mejor
desarrollo en la

Calidad de
servicio al cliente

Cervantes et. al (2020) definen a la quinta
dimension calidad de servicio al cliente como
al conjunto de acciones disefiadas bajo una
estrategia gerencial comercial encaminadas a
mejorar la atencion al cliente y la relacion entre
el consumidor y la marca

estructura,
personal
idéneo, gestion
de eficiencia,
gestiéon de
eficacia, pero
sobretodo en un
excelente
servicio de
calidad al
cliente Artal
(2017).

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el Cuestionario para determinar la relacion Marketing digital
y la gestion de ventas de una universidad privada del Callao, afio 2023elaborado por Wilson

Arsenio Choton Palacios en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique

cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
- S modificacion muy grande en el uso de las palabras
El Item se | 2. Bajo Nivel de acuerdo con su significado o por laordenacién de
comprende estas 9 P
facilmente, es )

decir, su sintactica
y semantica son 3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

acuerdo)

relacién légica con

adecuadas.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item notiene relacion l6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
Cg?;?ﬁ::ﬁr 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana conla

dimension.
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la dimension o
indicador que esta

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimension que se esta midiendo.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esti relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
I El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio ! - -
afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item es esencial
0 importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como

solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Variable 1 Marketing digital

e Primera dimensién: Flujo de Marketing

e Objetivos de la Dimensién: Lograr que el flujo de marketing sea eficiente en su

desarrollo

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Atraccion

Se desarrolla a través
de contenidos de alta
calidad genera alto flujo
en el marketing digital
Cibrian (2021)

1.-¢El disefio en los
medios digitales de
la universidad es
atractivo para
mostrar sus
productos/servicios?

Interactividad

Se desenvuelve entre el
publico y la empresa
genera alto flujo en la
optimizacion del
marketing digital Cibrian
(2021)

2.-¢ El contenido
digital de la
universidad te
permite interactuar
con facilidad?

Captar la atencion

Es el resultado de la
estrategia de tener alto
flujo en el marketing
digital Cibrian (2021)

3.- ¢La universidad
a través del
contenido digital
logra captar su

atencion?

=
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. Segunda dimensién: Funcionalidad
. Objetivos de la Dimension: Lograr que el cliente tenga la facilidad de

contactarse con la universidad.

Observaciones/

Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia |
Recomendaciones
Navegacion 4-cla |4
intuitiva pagina de
Cumple con su Ia‘ idad
objetivo cuando el Unl\éel’?! ‘?I‘
contenido de es ae E;C'
busqueda es de  [ACCESO*
facil acceso
Giraldez (2021)
Pagina accesible [5-¢la 4
cumple su objetivo [P2gina de
cuando la web, el . idad
contenido digital y ;Jig:q":rsr; a
los accesos estan diseﬁg
disefiados :
Y amigable?

construidos para
ser accesibles
Giraldez (2021)

o Tercera dimension: Feedback

. Objetivos de la Dimension: Tener la claridad que debemos mejorar en nuestro

servicio

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Confianza

Cumple su objetivg
cuando el feedbackcomg

herramienta|
genera  entornos  de
confianza y seguridad
Florido (2019)

6.- ¢, Siente
que puede
expresarse
cuando
tiene una
necesidad

=

Informacion

consiste en la expresion
de una opinién, mostrar
un punto de vista o
incluso analizar la
herramienta de
marketing utilizada
Florido (2019)

7._

¢ Encontrd
la
informacion
deseada?

. Cuarta dimension: Fidelizacion
. Objetivos de la Dimension: Tener lazos de amistad que perdura en el tiempo.
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Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Relacién largo plazo

Es la vinculacién que se
forma junto con un
cliente, empresa o
cualquier
persona/organizacion
con el deseo de crear
una meta para un cierto
periodo en el futuro
Macia (2018).

8.-¢, Recomendaria
la universidad a sus
amigos y familiares?

Compromiso

es una estrategia
dirigida a crear una
relacion mas profunda,
concreta y emocional
con los clientes de la
marca Macia (2018).

9.- (,Se siente
identificado con la
universidad?

Dimensiones del instrumento: Variable 2 Gestion de ventas

e Primeradimensién: Estructura
e Objetivos de la Dimensién: Lograr una buena organizacién en el area de

desarrollo
Indicadores Item Claridad| Coherencia Relevancia Observamqnes/
Recomendaciones
Organizacién 1.-¢la Universidad 4
La importancia de unaTlene _una_tguena
buena organizacion eSdOrganlzamon edn el
que se pueda adaptar g epartimento €
los cambios es decirventas'
crece, se transforma
se muda ante log]
diferentes panoramas
que se le puede
suscitar Barajas(2018).
Definicién de cargos  [2-- ¢La Universidad 4
... [tiene los cargos de
Es la conceptualizacion| .
: \ventas bien

de_ _ funciones Mdefinidos?
actividades que ung
empresa designa en|
una organizacion parg
lograr gestionar las
ventas con enfoque en
los resultados
Barajas(2018).
Cargos 3.- ¢Considera que 4

Es el personal que en
su desarrollo se
encargan del
implementar
actividades y procesos
para lograr los objetivos
comerciales 'y son
elegidos en base a la
experiencia y confianza

la organizacion de la
Universidad cumple
su funcion?

Barajas(2018).
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. Segunda dimensién: Personal
. Objetivos de la Dimension: Tener el personal idéneo para el buen desarrollo delarea

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancial

Observaciones/
Recomendaciones

Cantidad

Para saber el personal
necesario, se deben
considerar, analizar
prestar especial atencion
los siguientes  items;
Tamafio de la empresa,
Pico de demanda,
Turnos, Dias festivos,
Flujo de clientes, Ciclo de
producto o  servicio,
Tiempo de atencion al
cliente, Horario de Iq
empresa, Horarios
inusuales, ej. Navidad,
festivos u otros dias
naturales laborables,

4.- ¢ La Universidad tiene el
personal suficiente para la
atencion al cliente?

=

horario efectivo de
trabajo,  puestos de
trabajo requeridos,
empleados,
caracteristicas
especificas de  cada|
empresa Kister y Roman
(2014).

Contratacion

Es la finalizacion de Iq
fase de seleccion
reclutamiento segin e
perfl deseado y se¢
formaliza la entrada de
solicitante en e
departamento de gestion|
de ventas

Kister y Roman (2014).

5.-¢,El proceso de contratacion|4

en la Universidad es agil?

Remuneracion

El ingreso que reciben los
profesionales dedicados
a la gestion de ventas en|
una empresa, el cual estj
determinado segin e
cumplimiento de lag
metas trazadas Kuster Y|

6.- ¢La remuneracion
percibida esta acorde a su
desarrollo?

Roman (2014).

. Tercera dimension: Gestion de Eficiencia
. Objetivos de la Dimension: Lograr con la meta planeada en objetivos numéricos

Indicadores

ftem Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Tasa de actividad

es importante porque
mide el movimiento
participacion de cadd
asesor en las ventas
Granja (2019)

7¢Hay 4
actividad
en el flujo
de ventas?
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Nimero de
potenciales

Es el niamero de todos
aquellos que cumplen
con los requisitos de un
cliente o compradorideal |
Si el prospectotambién
muestra  interés en
buscar otros productos 9
servicios que ofreces|
tienes un prospectg
calificado

(MQL) Granja(2019)

clienteg8éLlega a
la meta

propuesta
de ventas?

=

Duracién de ciclo dg9 ¢Cumple
con el ciclo

de venta?

venta

Se estima que toma un
promedio de mas de 80
dias para que un
prospecto se convierta
en una oportunidad o un
prospecto calificado de
marketing o ventas,
poco mas de 15 diag
para cerrar la venta.
Entonces, la duracion

=

promedio de un ciclo de
ventas es de 102 dias,
pero varia enormementel
segun la fuente de Iq
oportunidad Granjq
(2019)

. Cuarta dimension: Gestion de Eficacia
. Objetivos de la Dimension: Lograr las metas planeadas en las actividades

planeadas
. . . . . Observaciones/
Indicadores Iltem Claridad | Coherencia Relevancia .
Recomendaciones
Balance de operaciones |10 ¢Cumplej4
con sus
Es un documentg”, . .
ial que describeObJenVos
comercial g o propuestos?|
las actividades
comerciales Vi
administrativas de|
ventas durante un
periodo de  tiempg
determinado Antlnez

2(014)

La planificacion de lag

ventas considerandoal

determina la eficacia
planeada de las ventas|
para esto es necesario e
marketing y las ventag
deben trabajar en
armonia Para que una
empresa impulse sy
crecimiento y logre log
mejores resultados
Antlinez 2(014)

Resultados planificados |11 ¢Los
resultados

son acordes

afios a_ntenores €S Undp|anificador
herramienta donde s€ge ventas?

=
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o Quinta dimension: Calidad de servicio al cliente
. Objetivos de la Dimension: Lograr la satisfaccion completa del cliente

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Comunicacion
cliente

Es una de las piedras
angulares de un servicig
al cliente de calidad. Estg
se debe a que unenfoque
bien definido le permite
conectar E
comunicacion Y
lescuchar lo que el cliente
tiene que decir, ya sed
algo negativo o positivo
Cervantes et. al (2020)

con e

12¢La

comunicacioén
recibida  de
parte de log
asesores fue
efectiva?

Satisfaccion del cliente
interno y externo

13 ¢ Se siente|
satisfecho

~

es necesario medir Ig
respuesta del
consumidor al servicio 0
producto de una marcy
en particular Cervantes
et. al (2020)

con el
servicio
recibido
como cliente?|

Satisfaccion de lag
necesidades del cliente

Es el grado de
satisfaccion por el cual e
cliente se ha acercado al
proveedor del servicig
para cubrir la necesidad
apremiante que tiene|
por eso se dice que para
que el nivel de
satisfacciobn sea  altg
Cervantes et. al (2020).

14 ¢ El
servicio
recibido
cubri6 sus
necesidades?|

Mg. Luis Clemente Baquedano Cabrera

DNI 17843413
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Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Mg. Zaldivar Cuya, Edwin usted ha sido seleccionado para evaluar
el instrumento “Cuestionario para determinar la relacion Marketing digital y la gestion de ventas
de una universidad privada del Callao, Lima afio 2023”. La evaluacion del instrumento es de
gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean
utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa

colaboracion.

Datos generales del juez:

Nombre del juez:

Mg. Zaldivar Cuya, Edwin

Grado profesional: Maestria (x) Doctor ( )
Clinica () Social ()
Area de formacién académica:
Educativa () Organizacional (X)

Areas de experiencia profesional:

Ciencias Administrativas, marketing y Gestién comercial.

Institucién donde labora:

Universidad Cesar Vallejo, Callao

Tiempo de experiencia profesional en
el area:

2 a 4 afios ( )
Mas de 5 afios (x )

Experienciaen Investigacién
Psicométrica:
(si corresponde)

[Trabajo(s) psicométricos realizados Titulodel estudio realizado.

Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario para determinar la relacion Marketing digital y la gestion de
\ventas de una universidad privada del Callao, Lima afio 2023

Autor:

\Wilson Arsenio Choton Palacios

Procedencia: Ordinal

Administracion: Individual

Tiempo de aplicacion: 20 min

Ambito de aplicacion:

Universidad Privada del Callao, area Promocion
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Significacion:

La presente investigacion de encuesta a 70 clientes. La primera
variable tuvo 9 items y la segunda variable tuvo 14 items

para determinar el objetivo que es la relacion entre la variable
marketing digital y gestion de ventas

4. Soporte tegdrico (describir en funcion al modelo tedrico)

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicién

Marketing digital
consiste en todas
las estrategias Y

Flujo

Es el estado de animo del internauta y se
desarrolla cuando se sumerge en la Web esta le
ofrece una experiencia llena de interaccién y le
afiade valor. (Cibrian,2021)

herramientas del
mercadeo que
permita que el
usuario o0 cliente
visite la pagina.
Actualmente el
marketing ya no se
realiza de unaformal

Funcionalidad

Es el uso de una pagina de inicio atractiva con
una navegacion clara y util para el usuario.
Cuando el cliente ha pasado a camino de la
captacion, pero para no interrumpir el fluir de la
relacion so6lo queda ofrecer las funciones de
presencia online, es decir. creando paginas
considerando los limites de la tecnologia.
(Giraldez 2021)

tradicional, ya que

Es la oportunidad de preguntarle al cliente qué le

. Feedback

Se sabe que existen gusta y qué le gustaria mejorar. En definitiva,

diversas estrategias dialogar con el cliente para conocerlo mejor y

para el uso de crear una relacion en base a sus necesidades,

Unicamente en el en base a eso modificar la pagina después de

medio digital. cada contacto. (Florido,2019)

Selman (2017) Fidelizacién Se desarrolla a través de la creacién de red de
contactos el cual es comparte contenido digital
de forma que se crea un didlogo personal con
los clientes que asi pueden fidelizarse.
(Macia,2018)

Gestién de Ventas Estructura Barajas (2018) define la primera dimension
estructura que en su desarrollo es la secuencia
Cuando hgy de cOmo estan organizados los roles dentro de
una gestion de ella y lo que significa cada uno de esos
ventas eficiente elementos para tu organizacién de la gestion de
ayuda_a que los fuerza de ventas.
negoclos Personal Kuster y Roman (2014) definen a la segunda
gros_geren. dimensién personal como a los integrantes del
hgy Ibgs?a(rqlltjee departamento de ventas como el responsable de
movilidad en mantener las buenas relaciones entre la
desarrollo empresa y sus cllgntes. _ _
dentro de una |Gestion de Eficiencia Granja (2019) define a la tercera dimension
empresa el ge;t!on de eficiencia en las ventas a toda
proceso de act|V|daq que se desarrolla para lograr una
gestion de productividad favorable a la empresa en este

ventas debe

caso en especifico en el departamento de

gestion de ventas.
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trabajar de
forma
sincronizada
para dar
garantia que
esta bien

Gestion de Eficacia

Antlnez (2014) define a la cuarta dimension
gestion de eficacia en las ventas; que para
saber el grado de eficacia el indicador a medir
son los ingresos generados por cada equipo,
estos se incluyen en los informes de estado de

los departamentos comerciales de las empresas.

direccionado.
Ademas, resalta
el autor que se
debe trabajar
para mejor
desarrollo en la

Calidad de
servicio al cliente

Cervantes et. al (2020) definen a la quinta
dimension calidad de servicio al cliente como
al conjunto de acciones disefiadas bajo una
estrategia gerencial comercial encaminadas a
mejorar la atencion al cliente y la relacion entre
el consumidor y la marca

estructura,
personal
idéneo, gestion
de eficiencia,
gestiéon de
eficacia, pero
sobretodo en un
excelente
servicio de
calidad al
cliente Artal
(2017).

5. Presentaciéon de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el Cuestionario para determinar la relacion Marketing digital
y la gestion de ventas de una universidad privada del Callao, afio 2023elaborado por Wilson

Arsenio Choton Palacios en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique

cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
- S modificacion muy grande en el uso de las palabras
El Item se | 2. Bajo Nivel de acuerdo con su significado o por laordenacién de
comprende 9 P
P estas.
facilmente, es

decir, su sintactica

y semantica son 3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacién logica con acuerdo)

adecuadas.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item notiene relacion l6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA . . . . . . .
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana conla

dimension.

la dimensién o

indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimension que se estd midiendo.
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midiendo.

nivel)

4. Totalmente de Acuerdo (alto

El item se encuentra esta relacionado con la
dimension que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es esencial
0 importante, es
decir debe ser
incluido.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como

solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Variable 1 Marketing digital

a. Primera dimensién: Flujo de Marketing

b. Objetivos de la Dimension: Lograr que el flujo de marketing sea eficiente en su

desarrollo

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Atraccion

Se desarrolla a través
de contenidos de alta
calidad genera alto flujo
en el marketing digital
Cibrian (2021)

1.-¢El disefio en los [4
medios digitales de
la universidad es
atractivo para
mostrar sus
productos/servicios?

Interactividad

Se desenvuelve entre el
publico y la empresa
genera alto flujo en la
optimizacion del
marketing digital Cibrian
(2021)

2.-¢ El contenido 4
digital de la
universidad te
permite interactuar
con facilidad?

Captar la atencion

Es el resultado de la
estrategia de tener alto
flujo en el marketing
digital Cibrian (2021)

=

3.- ¢La universidad
a través del
contenido digital
logra captar su
atencion?
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C. Segunda dimension: Funcionalidad

d. Objetivos de la Dimension: Lograr que el cliente tenga la facilidad de
contactarse con la universidad.

Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Observam‘ones/
Recomendaciones
Navegacion 4-¢ila 4 4
intuitiva pagina de
Cumple con su Ia‘ idad
objetivo cuando el Unl\éel’?! ‘_EI‘
contenido de es de Tau
blsqueda es de  [2CC€SO*
facil acceso
Giraldez (2021)
Pagina accesible [>-¢la 4 4
cumple su objetivo [P2gina de
cuando la web, el . idad
contenido digital y ?mverg &
los accesos estan cligne~un
disefiados y |s¢nob| R
construidos para amigable:
ser accesibles
Giraldez (2021)
e. Tercera dimension: Feedback
f. Obijetivos de la Dimension: Tener la claridad que debemos mejorar en nuestro
servicio
Indicadores ftem Claridad Coherencia Relevancia Observaci_ones/
Recomendaciones
Confianza 6.- ¢, Siente |4 4
Cumple su objetivoque puede
cuando el l‘eedbackcomoexm%Sarse
herramienta?uan 0
genera  entornos  de 1ene g(r;ad
confianza y seguridad necesiaa
Florido (2019)
Informacion 7.- ) 4 4
consiste en la expresion [¢Encontr6
de una opinion, mostrar [la
un punto de vista o informacion
incluso analizar la deseada?
herramienta de
marketing utilizada
Florido (2019)

g. Cuarta dimension: Fidelizacion
h.  Obijetivos de la Dimensiéon: Tener lazos de amistad que perdura en el tiempo.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones
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Relacién largo plazo

Es la vinculacién que se
forma junto con un
cliente, empresa o
cualquier
persona/organizacion
con el deseo de crear
una meta para un cierto
periodo en el futuro
Macia (2018).

8.-¢, Recomendaria
la universidad a sus
amigos y familiares?

Compromiso

es una estrategia
dirigida a crear una
relacion mas profunda,
concreta y emocional
con los clientes de la
marca Macia (2018).

9.- (Se siente
identificado con la
universidad?

Dimensiones del instrumento: Variable 2 Gestion de ventas

i. Primeradimensién: Estructura
j. Objetivos de la Dimension: Lograr una buena organizacion en el area de

desarrollo
Indicadores Iltem Claridad| Coherencia Relevancia Observacpnes/
Recomendaciones
Organizacion 1.- ¢LaUniversidad 4
La importancia de unaTlene ‘una‘t')uena
buena organizacion eSOrganlzamon enel
que se pueda adaptar adepartz;mento de
los cambios es decirventas'
crece, se transforma
se muda ante los]
diferentes  panoramas
que se le puede
suscitar Barajas(2018).
Definicion de cargos ~ [2-- ¢La Universidad |4
... [tiene los cargos de
Es la conceptualizacion| .
: \ventas bien

de. . funciones Mdefinidos?
actividades que ung
empresa desigha en|
una organizacién pard
lograr  gestionar las
ventas con enfoque en
los resultados
Barajas(2018).
Cargos 3.- ¢Considera que (4

Es el personal que en
su desarrollo se
encargan dej
implementar
actividades y procesos
para lograr los objetivos
comerciales 'y son
elegidos en base a la
experiencia y confianza
Barajas(2018).

la organizacion de la
Universidad cumple
su funcion?

K. Segunda dimensién: Personal
l. Objetivos de la Dimension: Tener el personal idoneo para el buen desarrollo delarea
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Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancial

Observaciones/
Recomendaciones

Cantidad

Para saber el personal
necesario, se deben
considerar, analizar
prestar especial atencion
los siguientes  items;
Tamafio de la empresa,
Pico de demanda,
Turnos, Dias festivos,
Flujo de clientes, Ciclo de
producto 0  servicio,
Tiempo de atencion al
cliente, Horario de Iq
empresa, Horarios
inusuales, ej. Navidad,
festivos u otros dias
naturales laborables,

4.- ¢ La Universidad tiene el
personal suficiente para la
atencion al cliente?

horario efectivo de
trabajo,  puestos de
trabajo requeridos,
empleados,
caracteristicas
especificas de  cada
empresa Kister y Roman
(2014).

Contratacion

Es la finalizacion de Iq
fase de seleccion
reclutamiento segin e
perfl deseado y se¢
formaliza la entrada de
solicitante en e
departamento de gestion|
de ventas

Kister y Roman (2014).

5.-¢,El proceso de contratacion|4

en la Universidad es agil?

Remuneracion

El ingreso que reciben los
profesionales dedicados
a la gestion de ventas en|
una empresa, el cual est§
determinado segun e
cumplimiento de lag
metas trazadas Kuster yj

Roman (2014).

6.- ¢La remuneracion
percibida esta acorde a su
desarrollo?

m. Tercera dimension: Gestion de Eficiencia
n.  Objetivos de la Dimensién: Lograr con la meta planeada en objetivos numéricos

Indicadores

ftem Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Tasa de actividad

es importante porque
mide el movimiento
participacion de cadd
asesor en las ventas
Granja (2019)

7¢Hay 4
actividad
en el flujo
de ventas?
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Nimero de
potenciales

Es el niamero de todos
aquellos que cumplen
con los requisitos de un
cliente o compradorideal |
Si el prospectotambién
muestra  interés en
buscar otros productos 9
servicios que ofreces|
tienes un prospectg
calificado

(MQL) Granja(2019)

clienteg8éLlega a
la meta

propuesta
de ventas?

=

Duracién de ciclo dg9 ¢Cumple
con el ciclo

de venta?

venta

Se estima que toma un
promedio de mas de 80
dias para que un
prospecto se convierta
en una oportunidad o un
prospecto calificado de
marketing o ventas,
poco mas de 15 diag
para cerrar la venta.
Entonces, la duracion

=

promedio de un ciclo de
ventas es de 102 dias,
pero varia enormementel
segun la fuente de Iq
oportunidad Granjq
(2019)

0. Cuarta dimension: Gestion de Eficacia
p. Obijetivos de la Dimensién: Lograr las metas planeadas en las actividades

planeadas
. . . . . Observaciones/
Indicadores Iltem Claridad | Coherencia Relevancia .
Recomendaciones
Balance de operaciones |10 ¢Cumplej4
con sus
Es un documentg”, . .
ial que describeObJenVos
comercial g o propuestos?|
las actividades
comerciales Vi
administrativas de|
ventas durante un
periodo de  tiempg
determinado Antlnez

2(014)

La planificacion de lag

ventas considerandoal

determina la eficacia
planeada de las ventas|
para esto es necesario e
marketing y las ventag
deben trabajar en
armonia Para que una
empresa impulse sy
crecimiento y logre log
mejores resultados
Antlinez 2(014)

Resultados planificados |11 ¢Los
resultados

son acordes

afios a_ntenores €S Undp|anificador
herramienta donde s€ge ventas?

=
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g. Quinta dimension: Calidad de servicio al cliente
r. Objetivos de la Dimension: Lograr la satisfaccion completa del cliente

Observaciones/

al cliente de calidad. Estg
se debe a que unenfoque
bien definido le permite
conectar [E
comunicacion Y
lescuchar lo que el cliente
tiene que decir, ya sed
algo negativo o positivo
Cervantes et. al (2020)

comunicacioén
recibida  de
parte de log
asesores fue
efectiva?

Indicadores item Claridad | Coherencia Relevancia .
Recomendaciones
Comunicacion con e 4
cliente
Es una de las piedras
angulares de un serwcmlzc_’La

Satisfaccion del cliente
interno y externo

13 ¢ Se siente|
satisfecho

~

es necesario medir Ig
respuesta del
consumidor al servicio 0
producto de una marcy
en particular Cervantes
et. al (2020)

con el
servicio
recibido
como cliente?|

Satisfaccion de lag
necesidades del cliente

Es el grado de
satisfaccion por el cual e
cliente se ha acercado al
proveedor del servicig
para cubrir la necesidad
apremiante que tiene|
por eso se dice que para
que el nivel de
satisfacciobn sea  altg
Cervantes et. al (2020).

14 ¢ El
servicio
recibido
cubri6 sus
necesidades?|

Mg. Edwin Zaldivar Cuya

DNI10532463
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Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Mg. Larroche Cueto, Benito Armando usted ha sido seleccionado
para evaluar el instrumento “Cuestionario para determinar la relacion Marketing digital y la
gestion de ventas de una universidad privada del Callao, Lima afo 2023”. La evaluacion del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a
partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos

su valiosa colaboracion.

1. D neral | juez:

Nombre del juez:

Mg. Larroche Cueto, Benito Armando

Grado profesional: Maestria (x) Doctor ( )
Clinica () Social ()
Area de formacién académica:
Educativa (x) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional:

Ciencias Econémicas, Administrativas, Marketing, Metodologia de la
Investigacion, Auditoria y Gestion Académica

Instituciéon donde labora:

Universidad Cesar Vallejo, Callao

Tiempo de experiencia profesional en
el area:

2 a 4 afios ( )
Mas de 5 afios (x )

Experienciaen Investigacién
Psicométrica:
(si corresponde)

Trabajo(s) psicométricos realizados
Titulodel estudio realizado.

ssito de | luacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario para determinar la relacion Marketing digital y la gestion de
\ventas de una universidad privada del Callao, Lima afio 2023

Autor:

\Wilson Arsenio Choton Palacios

Procedencia: Ordinal

Administracion: Individual

Tiempo de aplicacion: 20 min

Ambito de aplicacion:

Universidad Privada del Callao, area Promocion

Significacion: | La presente investigacion de encuesta a 36 colaboradores. La

primera variable tuvo 9 items y la segunda variable tuvo 14 items
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para determinar el objetivo que es la relacion entre la variable
marketing digital y gestion de ventas

4. Soporte tedrico (describir en funcion al modelo teorico)

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicién

Marketing digital
consiste en todas
las estrategias Y

Flujo

Es el estado de animo del internauta y se
desarrolla cuando se sumerge en la Web esta le
ofrece una experiencia llena de interaccién y le
afade valor. (Cibrian,2021)

herramientas del
mercadeo que|
permita que el
usuario o0 cliente
visite la pagina.
Actualmente el
marketing ya no se
realiza de unaforma

Funcionalidad

Es el uso de una pagina de inicio atractiva con
una navegacion clara y util para el usuario.
Cuando el cliente ha pasado a camino de la
captacion, pero para no interrumpir el fluir de la
relacion so6lo queda ofrecer las funciones de
presencia online, es decir. creando paginas
considerando los limites de la tecnologia.
(Giraldez 2021)

tradicional, ya que

Es la oportunidad de preguntarle al cliente qué le

. Feedback

Se sabe que existen gusta y qué le gustaria mejorar. En definitiva,

diversas estrategias dialogar con el cliente para conocerlo mejor y

para el uso de crear una relacion en base a sus necesidades,

Unicamente en el en base a eso modificar la pagina después de

medio digital. cada contacto. (Florido,2019)

Selman (2017) Fidelizacion Se desarrolla a través de la creacion de red de
contactos el cual es comparte contenido digital
de forma que se crea un didlogo personal con
los clientes que asi pueden fidelizarse.
(Macia,2018)

Gestién de Ventas Estructura Barajas (2018) define la primera dimension
estructura que en su desarrollo es la secuencia
Cuando hgy de cOmo estan organizados los roles dentro de
una gestion de ella y lo que significa cada uno de esos
ventas eficiente elementos para tu organizacién de la gestion de
ayuda_a que los fuerza de ventas.
negocios Personal Kuster y Roman (2014) definen a la segunda
Brot')s_p()jeren. dimensién personal como a los integrantes del
h:y Ibgs?a(rq]ltJ: departamento de ventas como el responsable de
movilidad en mantener las buenas relaciones entre la
desarrollo empresa y sus cllt_—:-ntes. _ _
dentro de una _ |Gestion de Eficiencia Granja (2019) define a la tercera dimension
empresa el ge;t!on de eficiencia en las ventas a toda
proceso de actmdad que se desarrolla para lograr una
gestion de productividad fgyorable a la empresa en este
ventas debe caso en especifico en el departamento de
trabajar de gestion de ventas.
forma Gestion de Eficacia Antl]_n,ez (2014) define a la cuarta dimension
sincronizada gestion de eﬂcama_en I_as v_entgs; que para_
para dar saber eI_ grado de eficacia el indicador a medlr
garantia que son los ingresos generad_os por cada equipo,
esta bien estos se incluyen en los informes de estado de

los departamentos comerciales de las empresas.
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direccionado.

Calidad de Cervantes et. al (2020) definen a la quinta

Ademas, resalta servicio al cliente dimension calidad de servicio al cliente como

el autor que se
debe trabajar
para mejor
desarrollo en la
estructura,
personal
idéneo, gestion
de eficiencia,
gestion de
eficacia, pero

sobretodo en un

excelente
servicio de
calidad al
cliente Artal
(2017).

al conjunto de acciones disefiadas bajo una
estrategia gerencial comercial encaminadas a
mejorar la atencion al cliente y la relacion entre
el consumidor y la marca

A continuacion, a usted le presento el Cuestionario para determinar la relacion Marketing digital y la

gestion de ventas de una universidad privada del Callao, afio 2023elaborado por Wilson Arsenio Choton

Palacios en el aflo 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items

segun corresponda

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o0 una
p . modificacion muy grande en el uso de las palabras
El Item se | 2. Bajo Nivel de acuerdo con su significado o por laordenacién de
comprende estas 9 P
facilmente, es )

decir, su sintactica
y seméantica son

Se requiere una modificacion muy especifica de

3. Moderado nivel P A
algunos de los términos del item.

adecuadas.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item notiene relacion l6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
CS'?@&EQ%A 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene unarelaciéon tangencial /lejana con

relacién logica con

acuerdo) la dimension.

la dimension o
indicador que esta

El item tiene una relacion moderada con la

3. Acuerdo (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
I El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio L - -
afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.

incluido.

3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
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4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brindesus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensién del instrumento: Variable 1 Marketing digital

e Primera dimension: Flujo de Marketing
o Objetivos de la Dimensioén: Lograr que el flujo de marketing sea eficiente en su

desarrollo
Indicadores Item Claridad | Coherencia Relevancia Observauqnes/
Recomendaciones
Atraccion 1.-¢El disefio en los |4 4 4
Se desarrolla através [medios digitales de
de contenidos de alta  |la universidad es
calidad genera alto flujo |atractivo para
en el marketing digital |mostrar sus
Cibrian (2021) productos/servicios?)
Interactividad 2.-¢ El contenido 4 4 4
Se desenvuelve entre el [digital de la
publico y la empresa universidad te
genera alto flujo enla  |permite interactuar
optimizacion del con facilidad?
marketing digital Cibrian
(2021)
Captar la atencion 3.- ¢La universidad (4 4 4
Es el resultado de la a través del
estrategia de tener alto |contenido digital
flujo en el marketing logra captar su
digital Cibrian (2021) atencion?

. Segunda dimensidon: Funcionalidad

. Objetivos de la Dimension: Lograr que el cliente tenga la facilidad de
contactarse con la universidad.

Indicadores

ftem Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones
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Navegacion 4-cla 4 4 4
intuitiva pagina de

Cumple con su la . .

objetivo cuando el unlvers!dgd

contenido de es de facil

blusqueda es de acceso?

facil acceso

Giraldez (2021)

Pagina accesible [>-¢la (4 4 4
cumple su objetivo pagina de

cuando la web, el . .

contenido digital y [-niversidad

los accesos estan t|¢ne~un

disefiados y disefio 5

construidos para amigable?

ser accesibles

Giraldez (2021)

o Tercera dimensiéon: Feedback

. Objetivos de la Dimension: Tener la claridad que debemos mejorar en nuestroservicio

Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Confianza 6.- ¢ Siente (4 4 4
Cumple su objetivoque puede
cuando el feedbackcomgSXPresarse
herramienta‘?uando
genera  entornos ggffiene una
confianza y seguridad gecesmad
Florido (2019)
Informacion 7.- 4 4 4
consiste en la expresion [¢Encontro
de una opinion, mostrar [la
un punto de vista o informacion|
incluso analizar la deseada?
herramienta de
marketing utilizada
Florido (2019)

o Cuarta dimensioén: Funcionalidad

. Objetivos de la Dimension: Tener lazos de amistad que perdura en el tiempo.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Relacion largo plazo

Es la vinculacién que se
forma junto con un
cliente, empresa o
cualquier
persona/organizacion
con el deseo de crear
una meta para un cierto
periodo en el futuro
Macia (2018).

8.-¢, Recomendaria |4
la universidad a sus
amigos y familiares?

Compromiso

es una estrategia
dirigida a crear una
relaciéon mas profunda,
concreta y emocional
con los clientes de la

9.- ¢, Se siente 4
identificado con la
universidad?

marca Macia (2018).

Dimensiones del instrumento: Variable 2 Gestion de ventas
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e Primera dimensién: Estructura

e Objetivos de la Dimension: Lograr una buena organizacioén en el area de

desarrollo
. P . . . Observaciones/
Indicadores Item Claridad] Coherencia Relevancia :
Recomendaciones
Organizacic’)n 1..- (,La Universidad (4 4
La importancia de una-cr)Iene _una_l:guena |
buena organizacion esf; rgantlzauotn edn e
que se pueda adaptar g erﬁ)tar imen o de
los cambios es decif/cMaS?
crece, se transforma }yf
se muda ante log
diferentes panoramag
que se le puede
suscitar Barajas(2018).
Definicién de cargos ~ [2-- ¢La Universidad |4 4
Es la conceptualizaciéntlene Ios_cargos de
: ventas bien
de funciones Mdefinidos?
actividades que ung
empresa designa en
una organizacion parg
lograr gestionar las
ventas con enfoque en
los resultados|
Barajas(2018).
Cargos 3.- ¢Considera que (4 4

Es el personal que en
su desarrollo se
encargan de
implementar
actividades y procesos|
para lograr los objetivos|
comerciales 'y  son
elegidos en base a la
experiencia y confianzal

la organizacion de la
Universidad cumple
su funcion?

Barajas(2018).
e Segundadimensién: Personal
¢ Objetivos de la Dimension: Tener el personal idoneo para el buen desarrollo del area
. . . . . Observaciones/
Indicadores Item Claridad| Coherencia Relevancia

Recomendaciones
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Cantidad

Para saber el personal
necesario, se deben
considerar, analizar
prestar especial atencion
los siguientes  items;
Tamafio de la empresa,
Pico de demanda,
Turnos, Dias festivos,
Flujo de clientes, Ciclo de
producto 0  servicio,
Tiempo de atencion al
cliente, Horario de Iq
empresa, Horarios
inusuales, ej. Navidad,
festivos u otros dias
naturales laborables,

4.- ¢ La Universidad tiene el
personal suficiente para la
atencion al cliente?

horario efectivo de
trabajo,  puestos de
trabajo requeridos,
empleados,
caracteristicas
especificas de  cada
empresa Kister y Roméan
(2014).

Contratacion

Es la finalizacion de Ig
fase de seleccion
reclutamiento segin e
perfl deseado y seg
formaliza la entrada de
solicitante en el
departamento de gestion
de ventas

Kuster y Roman (2014).

5.-¢ El proceso de contratacion

en la Universidad es agil?

=

Remuneracion

El ingreso que reciben los
profesionales dedicados
a la gestion de ventas en
una empresa, el cual est§
determinado segun e
cumplimiento de lag
metas trazadas Kuster vy

6.- ¢La remuneracion
percibida esta acorde a su
desarrollo?

Roman (2014).

. Tercera dimension: Gestion de Eficiencia
. Objetivos de la Dimension: Lograr con la meta planeada en objetivos numéricos

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Indicadores ftem | Claridad
Tasa de actividad 7¢Hay 4
actividad

es importante porque
mide el movimiento
participacion de cadq
asesor en las ventas
Granja (2019)

en el flujo
de ventas?
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Numero de clienteg8illegaa 4

potenciales la meta

Es el namero de todosgreo\?grii?

aquellos que cumplen

con los requisitos de un

cliente o compradorideal |

Si el prospectotambién

muestra  interés en

buscar otros productos g

servicios que ofreces|

tienes un prospectg

calificado

(MQL) Granja(2019)

Duracion de ciclo dd9 ¢Cumplejd

venta con el ciclo
de venta?

Se estima que toma un
promedio de mas de 80
dias para que un
prospecto se conviertg
en una oportunidad o un
prospecto calificado de
marketing o ventas,
poco mas de 15 diag
para cerrar la venta.
Entonces, la duracion

promedio de un ciclo de|
ventas es de 102 dias,
pero varia enormemente|
segun la fuente de Iq
oportunidad Granja
(2019)

o Cuarta dimension: Gestion de Eficacia

. Objetivos de la Dimension: Lograr las metas planeadas en las actividades

plane

adas

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Balance de operaciones
Es un documentq
comercial que describg
las actividades
comerciales V]
administrativas de|
ventas durante un
periodo de tiempog
determinado Antlinez
2(014)

10 ¢Cumple
con sus
objetivos
propuestos?|

~

Resultados planificados

La planificacion de lag
ventas considerando
afios anteriores es ung
herramienta donde s€
determina la eficacig
planeada de las ventas|
para esto es necesario e
marketing y las ventag
deben trabajar en
armonia Para que una
empresa impulse sy
crecimiento y logre log
mejores resultados

11 ¢Los
resultados
son acordes
al
planificador
de ventas?

Antinez 2(014)

o Quinta dimensiodn: Calidad de servicio al cliente
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. Objetivos de la Dimension: Lograr la satisfaccion completa del cliente

Observaciones/

Indicadores item Claridad | Coherencia Relevancia .
Recomendaciones
Comunicacion con el 4
cliente
Es una de las piedras
angulares de un serwcmlzc_’l_a

al cliente de calidad. Estqg
se debe a que unenfoque

bien definido le permitepane de los

conectar E
comunicacion Vi
lescuchar lo que el cliente
tiene que decir, ya seq
algo negativo o positivo
Cervantes et. al (2020)

comunicacion
recibida  de

asesores fue
efectiva?

Satisfaccion del cliente
interno y externo

~

13 ¢ Se siente)
satisfecho

es necesario medir Ig
respuesta del
consumidor al servicio 0
producto de una marcg
en particular Cervantes
et. al (2020)

con el
servicio
recibido
como cliente?|

Satisfaccion de lag
necesidades del cliente

Es el grado de
satisfaccion por el cual e
cliente se ha acercado al
proveedor del servicig
para cubrir la necesidad
apremiante que tiene|
por eso se dice que para
que el nivel de
satisfacciobn sea  altg
Cervantes et. al (2020).

14 ¢ El 4
servicio
recibido
cubri6 sus
necesidades?

el

G

=3

Mg. LARROCHE CUETO, BENITO ARMANDO

DNI 10618780
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, BAQUEDANO CABRERA LUIS CLEMENTE, docente de la ESCUELA DE
POSGRADO MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA de la
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de Tesis titulada:
"Marketing digital y la gestion de ventas de una universidad privada del Callao,Lima afio
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