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RESUMEN
La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre el
marketing digital y la gestidbn de ventas en un concesionario de automoviles en
Piura, 2023. Fue una investigacion de tipo aplicada, de disefio no experimental,
transversal y de alcance correlacional. La poblacion seleccionada fue de 60
colaboradores de un concesionario de automaviles en Piura. Los instrumentos para
la recoleccion de datos fueron dos cuestionarios, los cuales fueron validados por
tres expertos determinando su validez. Asimismo, se determind su confiabilidad a
través del alfa de Cronbach, obteniendo un valor de 0.893 para el marketing digital
y un valor de 0.976 para la gestion de ventas. Los resultados indicaron un nivel
medio del marketing digital (55%) y un nivel medio para la gestion de ventas
(56.7%). La correlacion de la gestion de ventas con las dimensiones del marketing
digital fue: énfasis estratégico (Rho = 0.972), generacion de inteligencia digital (Rho
= 0.951), planificacion y aprovisionamiento de recursos (Rho = 0.985) lo que
represento correlaciones positivas muy fuertes y significativas. El estudio concluye
afirmando una relacion positiva significativa de grado muy fuerte entre el marketing
digital y la gestiéon de ventas (Rho = 0.990, Sig. = 0.000), aceptandose la hipétesis

de investigacion.

Palabras clave: Marketing digital, gestion de ventas, concesionario de

automoviles.



ABSTRACT
The objective of this research was to determine the relationship between digital
marketing and sales management in a car dealership in Piura, 2023. It was an
applied research, with a non-experimental, transversal design and correlational
scope. The selected population was 60 employees of a car dealership in Piura. The
instruments for data collection were two questionnaires, which were validated by
three experts determining their validity. Likewise, its reliability was determined
through Cronbach's alpha, obtaining a value of 0.893 for digital marketing and a
value of 0.976 for sales management. The results indicated a medium level of digital
marketing (55%) and a medium level for sales management (56.7%). The
correlation of sales management with the dimensions of digital marketing was:
strategic emphasis (Rho = 0.972), generation of digital intelligence (Rho = 0.951),
planning and provisioning of resources (Rho = 0.985) which represented very strong
positive correlations and significant. The study concludes by affirming a significant
positive relationship of a very strong degree between digital marketing and sales

management (Rho = 0.990, Sig. = 0.000), accepting the research hypothesis.

Keywords: Digital marketing, sales management, car dealership.

Xi



l. INTRODUCCION

Las tecnologias digitales estan creando a una nueva evolucion de los modelos de
negocios (Hanelt et al.,, 2021), la cual esta emergiendo en entornos de la era
industrial con productos grandes y complejos, como la industria automotriz
(Bohnsack et al., 2021). La comunicacion de marketing digital que en adelante se
identificardA como MD ha afectado a casi todas las empresas, ha alterado el
comportamiento del consumidor y se ha convertido en una alternativa avanzada,
rentable y mas relevante (Rekha y Chauhan, 2017).

El MD corresponde a las actividades a través del uso de TIC con los cuales
se conecta con los clientes por medio de sitios web, redes sociales, etc. (Vo-Thanh
et al., 2022). Por lo tanto, identificar los factores de impacto del MD hacia la gestién
de ventas, que en adelante se le identificara como GV sigue siendo un tema teorico
importante. La funcién de ventas es un motor integral de ingresos y crecimiento
para muchas empresas. Los lideres de ventas intentan comprender el desempefio
de las ventas desde una perspectiva de optimizacién (Friend et al., 2020).

En el &mbito internacional, en EE. UU. la comunicacion de MD ha afectado
el comportamiento del consumidor en diversas categorias. La industria automotriz
no ha sido ajena a esta tendencia, por ejemplo, es uno de los mayores
consumidores digitales en India (Dahiya y Gayatri, 2017). El segmento de
automoviles de lujo ha crecido en ventas en la India, China, Brasil. En la India, el
segmento de automdviles de lujo estd dominado por las marcas Mercedes-Benz,
Audi y BMW, que representan el 85% del segmento total de venta automoviles de
lujo de India (Dash y Sharma, 2019).

A nivel nacional, el Covid-19 hizo avanzar las ventas a través del comercio
electrénico; esto se refleja en un aumento del 77% en la inversién en publicidad
digital de 2020 a 2021, pasando de $140 millones a $249 millones. El 62% de los
peruanos cree que la publicidad es util, evidencia concreta del rol dominante del
ecosistema digital en el sector y su vinculacion en las ventas de empresas (Gestion,
2022).

La empresa en estudio es una concesionaria de diversas marcas de
automoviles en Piura, con 30 afios en el mercado y con un total de 50 colaboradores
en la cual se ha evidenciado una disminucion de las ventas debido a diversas

causas, entre ellas la pandemia Covid-19 que desacelero la venta de automaoviles



en todo el Perd. Sin embargo, en la actualidad, diversas marcas de automdviles,
han incrementado sus ventas, basandose en campafas publicitarias en redes, radio
y TV, logrando mejorar su participacion de mercado de 30% a 55%. Por otro lado,
su MD se encuentra en desarrollo, con la visidn gerencial de reposicionar a la
empresa en el mercado automotriz, en el norte del Perd, lo cual impactard en una
correcta GV, se espera este 2023 tener una participacion de mercado pasando del
15% al 25% meta ambiciosa para la gerencia general.

Las causas que generan esta problematica esta en primer lugar la recesion
de las ventas a nivel mundial producto del Covid-19, por otro lado, también la
disminucién de la venta de carros nuevos puesto que el consumidor esta optando
por carros seminuevos que se encuentran en el mercado. Asimismo, diversas
marcas han logrado posicionarse con estrategias de marketing digital que incluye
campafas en diversas redes sociales.

Dentro de las principales consecuencias de esta problemética tenemos un
factor preocupante que es la disminucion de la venta de unidades lo que se traduce
también en menos ingresos en la parte de posventa que incluye los servicios y la
venta de repuestos. Asi también la empresa actualmente cuenta con un sobre
stock que le genera costo financiero de almacenes y dinero inmovilizado,
generando grandes pérdidas.

Por lo expuesto se formula la pregunta principal: ¢Cual es la relacion del
marketing digital en la gestion de ventas en un concesionario de automdviles en
Piura, 2023?; como preguntas especificas tenemos: (a) ¢Cual es el nivel del
marketing digital en la gerencia de ventas en un concesionario de automdviles en
Piura, 20237, (b) ¢ Cual es el nivel de la gestion de ventas en la gerencia de ventas
en un concesionario de automoviles en Piura, 20237?; (c) ¢Como se relaciona el
énfasis estratégico en la gerencia de ventas en un concesionario de automéviles
en Piura, 20237?; (d) ¢ Como se relaciona la generacion de inteligencia digital en la
gestion de ventas en un concesionario de automoviles en Piura, 2023? y (e) ¢ Como
se relaciona la planificacion y aprovisionamiento de recursos en la gestion de
ventas en un concesionario de automoviles en Piura, 20237

Esta investigacion tiene justificacion tedrica porque a través de las teorias se
dara sustento a este estudio; justificacion practica, puesto que en este estudio se

conocera la vinculacién del marketing digital en las ventas, pudiendo tomar alguna



recomendacion que en este estudio se presente. Tiene justificacion social porque
utiliza herramientas de transformacion digital en auge en los negocios que esta
impactando en la rentabilidad y supervivencia de las organizaciones, como lo fue
en épocas de Covid-19 por ejemplo. Por otro lado, se justifica por su utilidad
metodoldgica porque este estudio podria servir de referencia para generaciones
posteriores.

El objetivo fue determinar la relacién del marketing digital en la gestion de
ventas en un concesionario de automoviles en Piura, 2023. Los objetivos
especificos: Conocer el nivel del marketing digital en un concesionario de
automoviles; conocer el nivel de la gestion de ventas en un concesionario de
automoviles; identificar la relacion del énfasis estratégico en la gestion de ventas
en un concesionario de automdéviles, determinar la relacion de la generacion de
inteligencia digital en la gestion de ventas en un concesionario de automoviles,
establecer la relacion de la planificacion y aprovisionamiento de recursos en la
gestion de ventas en un concesionario de automoviles.

La hipotesis principal positiva, Hi: Existe relacion significativa entre el
marketing digital y la gestion de ventas en un concesionario de automéviles en
Piura, 2023. La hipotesis principal negativa, Ho: No existe relacion significativa
entre el marketing digital y la gestién de ventas en un concesionario de automaoviles
en Piura, 2023.



1. MARCO TEORICO
En cuanto a los estudios previos se ha hecho la consulta en bases de datos
indexadas como Scopus, Web o Science, Scielo entre otros. Para la presente
investigacion en adelante se identificara el marketing digital con la abreviatura MD
y para la gestion de ventas se utilizara la abreviatura GV.

A nivel internacional, en Asia, Hawaldar et al. (2022) analizaron la relacion
del MD y ventas para nuevas empresas que operan en el sur de Asia, tomando
empresas emergentes que solo usan MD. Sesenta empresas emergentes brindaron
los datos de su MD en paises del sur de Asia que han iniciado operaciones en los
altimos tres afios o0 menos. Los hallazgos indican que las ventas estan
influenciadas por los medios digitales, el MD de boca en boca, tienen un gran
impacto en la construccién de una imagen de marca a medida (p<0.05). Concluyen,
indicando la fuerte relacion de los medios digitales propiedad del usuario y las
ventas en comparacion con todos los demas tipos de marketing.

Por otro lado, en la India, Ullal et al. (2021) tuvieron como objetivo determinar
como responden los diferentes grupos demograficos de los clientes indios a las
maquinas y sus habilidades de ventas, que seran el futuro del marketing digital. Un
total de 110 especialistas en MD de la India fueron entrevistados. Los datos asi
obtenidos se utilizaron para desarrollar un cuestionario para clientes de compras
en linea. Luego, los cuestionarios se enviaron a clientes digitales en tres ciudades
de la India. De 1.297 clientes, 47 no respondieron. Descubrieron que los
desarrolladores de software deberian colaborar con los expertos en MD para crear
arquitecturas utilizando maquinas con aprendizaje profundo que tengan en cuenta
las actitudes, comportamientos y preferencias de los clientes.

En Brasil, Vieira et al. (2019) desarrollaron y probaron un modelo de
ecoverso digital en un contexto B2B de mercado emergente, analizando datos de
132 semanas de una compaifiia central brasilefia. Los resultados de la encuesta
muestran que los medios propios y el MD desempefian un papel mas importante a
la hora de influir en la adquisicién y las ventas.

En EE. UU., Mehralian (2022) investigo si la confianza también se encuentra
entre los factores efectivos de las estrategias de MD en los estados emocionales y
las tasas de ventas de los consumidores que conducen a la continuidad de las

relaciones corporativas, e incluso un factor que contribuye a las tendencias a largo



plazo entre las empresas. Este estudio, como investigacion aplicada, los resultados
muestran que se cree que los gerentes con exceso de confianza sobreestiman los
rendimientos esperados de los proyectos de inversion corporativa y subestiman la
probabilidad y el impacto de eventos negativos, aumentando asi los riesgos de los
informes financieros de los auditores. En consecuencia, el exceso de confianza no
afecta significativamente a los activos financieros, lo que hace que las personas se
sientan insatisfechas con su informacion y conocimientos sobre inversiones.

En Indonesia, Nurtirtawaty et al. (2021) buscaron identificar el segmento de
mercado de lbis Styles Bali Legian Hotel y conocer la estrategia de MD a través de
la aplicaciobn movil para aumentar las ventas de habitaciones. Este estudio utilizo el
meétodo de investigacion cualitativa descriptiva y datos primarios como entrevistas,
observaciones, registros documentales y cuestionarios. Los resultados indicaron
que el segmento de mercado del Ibis Styles Bali Legian estd compuesto
principalmente por turistas de Australia. La estrategia de MD a través de la
aplicacion movil en el aumento de las ventas de habitaciones fue a través de la
promocién de productos y servicios para el conocimiento de la marca, el
fortalecimiento de la reputacién en linea y el crecimiento del trafico, en redes
sociales, banners en linea en la pagina de destino, y palabras clave para facilitar
busquedas/navegaciones, colaborar con influencers y travel bloggers asi como
brindar beneficios extra en transacciones realizadas a través de aplicaciones
moviles. Con esta estrategia, han capturado el 85% del mercado total al influir en
las reservas a través de su aplicacién maovil, y las ventas aumentan cada afio.

En el ambito nacional, en Jaén, Bustamante y Armas (2022) buscaron
conocer la asociacién del MD y GV en una empresa del rubro de supermercados,
Con disefio correlacional, 47 clientes llenaron los cuestionarios. El 83% indico nivel
regular del MD y el 85.1% nivel regular de GV. Concluye afirmando una vinculacion
significativa del MD con la GV. Asimismo, una asociacion significativa entre el MD
con entorno de ventas, técnica de ventas y administracién de ventas

En Ica, Escarcena y Oropeza (2022) buscaron conocer la asociacion del MD
y las ventas en una empresa de servicios, con disefio correlacional 96 clientes
llenaron los cuestionarios. El 51% percibio en nivel medio el MD y el 68.8% nivel
medio las ventas. Concluye afirmando una vinculacion positiva buena significativa

del MD con las ventas (Rho=0.789), asi como una asociacién positiva buena



significativa del MD con las dimensiones de ventas (ventas a distancia y ventas
personales) (Rho=0.771; Rho=0.545).

En Trujillo, Mallqui y Quintana (2022) analizaron la vinculacion del MD vy el
nivel de ventas en una empresa de servicios, con disefio correlacional 30
contestaron los cuestionarios. El 70.0% indicé nivel medio el MD y el 66.7% nivel
medio las ventas. Concluyen afirmando una vinculacion positiva significativa del
MD con el nivel de ventas (Rho = 0.656); asi como una vinculacion positiva
significativa del MD con las dimensiones del nivel de ventas (flujo y
retroalimentacion, funcionalidad, feedback y confianza) (Rho = 0.123; Rho = 0.634;
Rho=0.572; Rho=0.71).

En Sullana, Delgado y Zarate (2022) identificaron la vinculacién del MD y
ventas en una empresa de servicios, con un disefio correlacional 384 clientes
contestaron los cuestionarios. El 64.1% indicé nivel medio el MD y el 56.3% nivel
medio las ventas. Afirmaron una vinculacion positiva alta del MD con ventas (Rho
= 0.968); asimismo, una vinculacion positiva alta entre las dimensiones de la
variable de MD (personalizacidén, participacion, peer to peer, predicciones
modeladas) con ventas (Rho = 0.852; Rho = 0.868; Rho=0.640; Rho=0.892).

En Lima, Cruces (2021) analizaron la vinculacion del MD y el aumento de
ventas en una empresa de servicios, con disefio correlacional 111 clientes
contestaron cuestionarios. El 66.7% indicé nivel medio MD y el 69.4% nivel medio
el incremento de ventas. Afirmaron una vinculacion significativa del MD con el
incremento de ventas. Asimismo, hay una asociacion significativa entre las
dimensiones del MD (flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacién) con el incremento
de ventas.

En Lima, Mendoza, y Palacios (2021) buscaron conocer la asociacion del
MD y ventas en una empresa, con correlacional 30 directivos contestaron
cuestionarios. El 43.3% indico nivel malo del MD y el 33% nivel regular de la GV.
El estudio concluye indicando que hay una correlacion moderada entre el MD con
GV; asi como una vinculacion moderada de las dimensiones del MD con la GV.

En Cusco, Casafranca (2022) identificé la vinculacion del MD y ventas en
una asociacion textil con disefio correlacional 96 colaboradores contestaron
cuestionarios. El 67.7% indico nivel bueno el MD y el 77% nivel bueno en ventas.

Afirmd una vinculacion significativa moderada del MD con ventas (Rho= 0,775);



asimismo hay una asociacion moderada entre MD con las dimensiones de ventas
(seguimiento, negociacion e identificacion de la necesidad) (Rho= 0.703;
Rho=0.714; Rho= 0.717).

El MD se sustenta en la Teoria de la Empresa Basada en el Conocimiento,
los colaboradores y los departamentos dentro de una organizacién desarrollan
estructuras de conocimiento Unicas que son de gran valor para la compafia. Como
unidad que trasciende los limites de la empresa, la fuerza de ventas interactta con
los clientes para satisfacer sus necesidades y colabora con muchas funciones de
la organizacion para crear valor. Por ejemplo, los vendedores trabajan con sus
equipos de investigacion y desarrollo (I+D) para encontrar soluciones
personalizadas para clientes individuales, y trabajan con finanzas y contabilidad
para crear condiciones de financiacién individualizadas. Los vendedores también
trabajan con el departamento de tecnologia de la informacion, las operaciones y los
departamentos de servicio al cliente para garantizar que las soluciones se
entreguen segun lo prometido (Claro y Ramos, 2018; Groza et al., 2021).

Asi también el marketing digital se sustenta en la Teoria de los Sistemas
Sociotécnicos de Bostrom y Heinen enfatiza la importancia de la interrelacion de
los aspectos sociales (es decir, las personas y sus interacciones) y técnicos (es
decir, los procedimientos y el conocimiento relacionado, incluido el hardware y el
software) con los resultados, y la teoria de Leavitt. El modelo de Leavitt, sobre el
cual se construye la teoria de los sistemas sociotécnicos propone que es
fundamental tener en cuenta cuatro variables interrelacionadas (p. ej., humano,
tarea, estructura y tecnologia) al examinar el cambio organizacional y que el cambio
en una variable se puede predicar y/o generar cambios en una o mas variables
(Hartmann y Lussier, 2020; Keshavarz y Gdlgeci, 2023).

La gestion de ventas se sustenta en la Teoria Basada en Recursos, un
marco para estudiar la estrategia comercial digital y la ventaja competitiva
relacionada, y explica el desarrollo de la ventaja competitiva basada en las
capacidades de una empresa. (Morgan, et al., 2019).

En cuanto al marco conceptual, el marketing digital (MD) es la técnica de
marketing preferida por las empresas emergentes B2B. El interés en las
plataformas digitales y sus opiniones positivas sobre el papel de las redes sociales

en los negocios ha fomentado el uso de plataformas digitales para los mercados



B2B. Los mercados B2B funcionan en base a relaciones que ayudan al flujo
continuo de ventas de un solo cliente (Ancillai et al., 2019).

El marketing digital consiste en usar las TIC para crear, comunicar y entregar
valor al cliente, de una forma que beneficie al negocio (Dimitrios et al., 2023). El
servicio de MD ha cambiado la forma en que se realiza el marketing hoy en dia,
que comenzdé en los paises occidentales y continu6é en los mercados del sur de
Asia. Hoy los clientes compran y consumen con un aumento de informacion en el
mundo digital impulsado por la innovacion (Hofacker et al., 2020).

El MD habilitado con inteligencia artificial (IA) esta revolucionando la forma
en que las empresas crean contenido para campafas, generan clientes
potenciales, reducen los costos de adquisicion de clientes, etc. Abundan los
ejemplos del mundo real de organizaciones que utilizan IA en MD. Por ejemplo, Red
Balloon y Harley Davidson utilizaron IA para automatizar sus campafias publicitarias
digitales. Sin embargo, estamos en las primeras etapas del proceso tanto de la
aplicacion practica de la IA por parte de las empresas en general como por sus
funciones de marketing en particular (Van-Esch et al., 2021).

Para evaluar el MD deben considerarse las siguientes dimensiones: Enfasis
Estratégico considera cdmo es que los gerentes estan convencidos que el uso del
MD es una necesidad estratégica que puede aportar al logro de los objetivos de la
empresa; por otro lado, también considera en qué medida deben ser transmitidas
las creencias de los gerentes a los empleados (Mahmutovié, 2021).

La Generacion de inteligencia digital consiste en desarrollar indicadores
empresariales que ayuden a evaluar el desempefio de la plataforma web de la
empresa, asi también, ayuda a evaluar la capacidad de la compafia de recopilar
inteligencia digital que le ayude a comprender a los visitantes on line, asi como
analizar la efectividad de sus canales (Mahmutovi¢, 2021).

La Planificacion y el aprovisionamiento de recursos consiste en evaluar la
capacidad de respuesta de la compafia a las necesidades identificados por los
consumidores, lo cual requiere la implementacion de un plan de MD que esté
acompafado de los respectivos recursos (Mahmutovié, 2021).

En cuanto al marco conceptual de la gestion de ventas (GV), esta se
conceptualiza como el proceso de planificacion, direccion y control de las ventas,

incluido reclutar, seleccionar, capacitar, el equipamiento, la asignacion, el



enrutamiento, supervisar, el pago y motivar, a los empleados que conforman la
fuerza de ventas (Helmold, 2022). La GV es un proceso que implica seleccionar,
capacitar, motivar y coordinar la fuerza de ventas de una organizacion, desarrollar
estrategias y gestionar y optimizar operaciones en funcion de las tendencias del
mercado y las necesidades comerciales (Villacres-Guato et al. 2022). La GV
incluye la planificacion, ejecucion y control de todas las actividades relacionadas
con las ventas destinadas a controlar las situaciones que ocurren durante el
desarrollo del proceso de ventas (Gamboa-Poveda et al., 2019).

Se considera como dimensiones de la GV: La Planificacion de las ventas,
toma en consideracion la capacidad de los directivos para establecer y comunicar
las metas corporativas o departamentales, asi como la capacidad de estimar la
demanda de ventas durante un periodo y estimar correctamente las previsiones de
ventas para que la compafia pueda alcanzar los objetivos (Mwangi, 2021).

La Implementacion de ventas, considera la capacidad del jefe para capacitar
a los empleados en técnicas de venta, caracteristicas técnicas de los productos;
también se refiere a cdmo funcionara el espacio de comercio a la medida de la
organizacion en esta area para que no haya diferencia entre los empleados. Es
importante determinar la remuneracion por el logro de las metas y los mecanismos
de seguimiento establecidos para monitorear sistematicamente el cumplimiento de
las metas planificadas (Mwangi, 2021).

La tercera dimension evaluacion de ventas, consiste en las métricas o KPI
implementados por la organizacién para medir el desempefio de los empleados,
brindarles la retroalimentacion que necesitan en cada momento para mejorar sus
habilidades en la venta, y esta alineado con los incentivos adecuados para retener

a los empleados y motivados (Mwangi, 2021).



Il METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

Tipo aplicada pues se enfoca en encontrar la soluciébn de un problema
[Consejo Nacional de Ciencia, Tecnologia e innovacion tecnoldgica (CONCYTEC,
2018)]. De enfoque cuantitativo pues su proceso se centra basicamente en la
recoleccion de datos con medicidbn numeérica y su consecuente analisis estadistico

para probar una hipotesis (Baena, 2018).

3.1.2. Disefio de investigacion

El disefio de este estudio fue no experimental porque no hubo manipulacion
alguna a las variables y fueron medidas en su habitad y transversal puesto que la
data se tomd en un momento especifico (Bernal, 2021). Asi mismo, es de nivel
descriptivo-correlacional, pues describié y analiz6 la asociacién entre dos variables
(Escobar et al., 2018).

El esquema de investigacion que se abord6 se muestra a continuacion:

Figura 1
Esquema
X1
N r
X2

Nota. Elaboracién propia

Donde:
X1 =MD
X2 =GV

N = Colaboradores

r = Relacion
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3.2. Variables y operacionalizacién

Variable 1. Marketing digital, es una variable cualitativa ordinal.

Definicion conceptual
El marketing digital consiste en usar las TIC para crear, comunicar y entregar

valor al cliente, de una forma que beneficie al negocio (Dimitrios et al., 2023).

Definicién operacional
El marketing digital, utilizo el cuestionario de Mahmutovi¢ (2021) de 16 items
con respuesta tipo Likert que evalta: generacion de inteligencia digital, énfasis

estratégico, y planificacién y aprovisionamiento de recursos.

Indicadores

D1: Necesidad estratégica de la aplicacion de marketing digital, resultados
de la aplicaciéon de marketing digital, y transferencia de creencias. D2: Métricas,
inteligencia digital y efectividad de los canales en linea. D3: Nivel y la calidad de la
planificacion del marketing digital, y adecuacion de los recursos para implementar

el plan.

Escala de medicién
Ordinal

Variable 2: Gestion de ventas, es una variable cualitativa ordinal.

En una unidad comercial, la GV se conceptualiza como el proceso de
planificacion, direccion y control de las ventas, incluido reclutar, seleccionar,
capacitar, el equipamiento, la asignacion, el enrutamiento, supervisar, el pago y

motivar, a los empleados que conforman la fuerza de ventas (Helmold, 2022).

Definicion operacional
La gestion de ventas, utilizo el cuestionario de Mahmutovi¢ Mwangi (2021)
de 21 items con respuesta tipo Likert, que evalia: implementacién de ventas,

planificacion de las ventas, y evaluacion de ventas.
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Indicadores

D1: Objetivos corporativos y divisionales, estimacion demanda, pronostico
venta, presupuesto y potencial de venta. D2: Capacitacidon, compensacion,
supervision, empoderamiento, comunicacion interna. D3: Desempefio,

retroalimentacion, incentivos.

Escala de medicién
Ordinal

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

3.3.1. Poblacion

Es un conjunto de sucesos, personas, etc. que tiene caracteristicas en
comun y sera estudiado a la luz de un problema observado (Naupas et al., 2018).
Fue de 60 colaboradores que en la actualidad trabajan en la empresa, en este caso

la muestra fue igual a la poblacion (muestra censal).

Criterios de inclusién

Se tuvo la participacién de colaboradores de la empresa con una antigiiedad
laboral de 3 afios.
Criterios de exclusion

Se decidi6 excluir a los colaboradores nuevos y que estén de licencia.

3.3.2. Muestra

No aplica

3.3.3. Muestreo
No aplica

3.3.1. Unidad de anélisis

Colaboradores de la empresa
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica: Encuesta
Es una técnica para investigar algun aspecto de una variable (Palomino et
al., 2019). Se usaron encuestas para investigar la percepcion de los empleados de

las variables del estudio.

Instrumento: Cuestionario
Se disefian en funcidon a un marco tedrico a través de items (Ramirez y

Calles, 2021). Se utilizaron dos cuestionarios de las variables en estudio.

Validez

Los cuestionarios fueron analizados por tres expertos que determinaron su
validez. En ese sentido, la validez se define como el grado en que un instrumento
mide realmente lo que se pretende medir, o logra el propdsito para el que fue
disefiado (Nifio, 2019). (Ver Anexo 6).

Tabla 1
Validez por juicio de expertos
Apellidos y nombres Grado Resultado
Saavedra Carrasco Luis Alberto Magister - MBA Fuerte
Pais Vera Luis Eduardo Magister - MBA Fuerte
Saavedra Carrasco José Gerardo Magister - MBA Fuerte

Nota. Validaciones de tres expertos

Confiabilidad

Implica la consistencia de un cuestionario, y en este sentido se hizo un piloto
con 15 colaboradores y luego se calculo el Alfa de Cronbach que es una prueba de
indole estadistico usado para determinar la confiabilidad de los cuestionarios
(Krantz y Rasmussen-Barr, 2023; Contreras et al., 2022; Cruz et al., 2023).
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Tabla 2
Alfa de Cronbach

Cuestionario Coeficiente Nivel
Marketing digital 0.893 Bueno
Gestion de ventas 0.976 Excelente

Nota. Coeficiente de Alfa de Cronbach

3.5. Procedimientos

La investigacion comenzo6 con un analisis de los problemas especificos de
la empresa para luego determinar el tipo de investigacion. Luego, los directores de
la empresa proporcionaron la autorizacion y coordinacion adecuadas para facilitar
la recopilacion de datos. Por otro lado, se sistematiz6 el marco tedrico, validacion y
confiabilidad de los instrumentos en una prueba piloto. Asimismo, luego de validar
y determinar el Alfa de Cronbach se tuvo que tomar la data para el desarrollo
estadistico obteniendo los resultados que permitieron realizar la discusion
respectiva, finalizando con establecer las conclusiones y proponer las

recomendaciones a entregar a la entidad.

3.6. Método de analisis de datos

Los datos de la muestra piloto se realizaron en el programa IBM SPSS 24,
para determinar el Alfa de Cronbach posteriormente se continué con la
investigacién, haciendo uso de la estadistica descriptiva (Tablas de frecuencia) y la

inferencial (Correlaciones) para lo cual se emple6 el Rho Spearman.

3.7. Aspectos éticos

Los principios considerados fueron: el principio de autonomia, corresponde
a proteger la autenticidad de los involucrados; el principio de dignidad, le da la
posibilidad al individuo aceptar o no en la toma de datos. El principio de
beneficencia consiste en revelar el riesgo asociado con la participacion en la toma
de informacidn; el principio de justicia, porque el aprendizaje es la manera hacia la
practica justa (Gagfay et al., 2020; Acevedo, 2019; Faiad, 2022; Miranda y Villasis,
2019). (Ver anexo 4).
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V. RESULTADOS
Objetivo especifico 1: Conocer el nivel del MD en un concesionario de

automoviles

Tabla 3

Niveles del marketing digital

Nivel n %
Bajo 5 8,3
Medio 33 55,0
Alto 22 36,7
Total 60 100,0

Nota. Datos tabulados de informacion obtenida de los colaboradores de un
concesionario de automoviles

Interpretacion:
El marketing digital en un concesionario de automaviles fue percibido en un nivel
medio de acuerdo al 55% de los participantes, el 36.7% en nivel alto y el 8.3% en

nivel bajo.

Tabla 4

Niveles de marketing digital segun dimensiones

D3: Planificacion y

D1: Enfasis D2: Generacion de .. .
, L. L o aprovisionamiento
Nivel estratégico inteligencia digital
de recursos
n % n % n %
Bajo 6 10,0% 7 11,7% 7 11,7%
Medio 47 78,3% 47 78,3% 40 66,7%
Alto 7 11,7% 6 10,0% 13 21, 7%
Total 60 100,0% 60 100,0% 60 100,0%

Nota. Datos tabulados de colaboradores de un concesionario de automoéviles

Interpretacion: Las dimensiones del marketing digital en un concesionario de
automoviles fueron percibidas de la siguiente manera: la dimension Enfasis
estratégico en un nivel medio de acuerdo al 78.3% de los participantes; la

dimensién Generacion de inteligencia digital en un nivel medio de acuerdo al 78.3%;
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y finalmente la dimension Planificacion y aprovisionamiento de recursos en un nivel

medio de acuerdo al 66.7%.

Objetivo especifico 2: Conocer el nivel de la gestibn de ventas en un

concesionario de automoviles

Tabla 5
Niveles de gestion de ventas

Nivel n %
Bajo 5 8,3
Medio 34 56,7
Alto 21 35,0
Total 60 100,0

Nota. Datos tabulados de colaboradores de un concesionario de automoviles

Interpretacion:
El nivel de gestion de ventas en un concesionario de automaviles fue percibido en
un nivel medio de acuerdo al 56.7% de los participantes, el 35.0% en nivel alto y el

8.3% en nivel bajo.

Tabla 6
Niveles de gestion de ventas segun dimensiones

D1: Planificacion D2: Implementaciéon  D3: Evaluacion de

Nivel de las ventas de ventas ventas

n % n % n %
Bajo 3 5,0% 6 10,0% 7 11,7%
Medio 40 66,7% 43 71,7% 34 56,7%
Alto 17 28,3% 11 18,3% 19 31,7%
Total 60 100,0% 60 100,0% 60 100,0%

Nota. Datos tabulados de colaboradores de un concesionario de automadviles

Interpretacion:
Las dimensiones de gestidn de ventas en un concesionario de automoviles fueron
percibidas de la siguiente manera: la dimension Planificacion de las ventas en un

nivel medio de acuerdo al 66.7% de los participantes; la dimension Implementacion
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de ventas en un nivel medio de acuerdo al 71.7%; y finalmente la dimension

Evaluacién de ventas en un nivel medio de acuerdo al 56.7%.

Objetivo especifico 3: Identificar la relacion del énfasis estratégico en la gestion

de ventas en un concesionario de automaoviles.

Tabla 7

Correlacion entre énfasis estratégico y gestion de ventas

V2: GV
Coeficiente 0,972"
Rho de D1: EI’,]fZ:.ISIS Significancia 0,000
Spearman estratégico
N 60

Nota. Se usé el Rho de Spearman porque los datos analizados no tuvieron

normalidad.

Interpretacion:

El coeficiente 0.972** se encuentra entre los valores entre +0.90 a +0.99, por lo que
la correlacion es positiva muy fuerte. En cuanto a la significancia, el valor hallado
fue de 0.000 (0% de error) y como es menor a 0.05 (5% de error) se considera que
la correlacion es significativa, por lo tanto, existe una relacion significativa entre el

énfasis estratégico y la GV en un concesionario de automoviles.
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Objetivo especifico 4: Determinar la relacién de la generacion de inteligencia

digital en la gestion de ventas en un concesionario de automoviles.

Tabla 8

Correlacion entre generacion de inteligencia digital y gestion de ventas

V2: GV
Coeficiente 0,951"
D2: Generacion
Rho de o . o :
de inteligencia Significancia 0,000
Spearman -
digital
N 60

Nota. El Rho de Spearman se eligi6 porque los datos analizados no tuvieron

normalidad

Interpretacion:

El coeficiente 0.951** se encuentra entre los valores entre +0.90 a +0.99, por lo que
la correlacion es positiva muy fuerte. En cuanto a la significancia, el valor hallado
fue de 0.000 (0% de error) y como es menor a 0.05 (5% de error) se considera que
la correlacion es significativa, por lo tanto, existe una relacion significativa entre

generacion de inteligencia digital y la GV en un concesionario de automoviles.
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Objetivo especifico 5: Establecer la relacion de la planificacion vy
aprovisionamiento de recursos en la gestion de ventas en un concesionario de

automoviles.

Tabla 9

Correlacién entre planificacion y aprovisionamiento de recursos y gestion de ventas

V2: GV
D2: Planificacién y Coeficiente 0,985
Rho de . : o .
aprovisionamiento  Significancia 0,000
Spearman
de recursos N 60

Nota. EI Rho de Spearman se eligi6 porque los datos analizados no tuvieron

normalidad

Interpretacion:

El coeficiente 0.985** se encuentra entre los valores entre +0.90 a +0.99, por lo que
la correlacion es positiva muy fuerte. En cuanto a la significancia, el valor hallado
fue de 0.000 (0% de error) y como es menor a 0.05 (5% de error) se considera que
la correlacion es significativa, por lo tanto, existe una relacion significativa entre
planificacion y aprovisionamiento de recursos y la gestion de ventas en un

concesionario de automoviles.
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Del objetivo general: Determinar la relacién del MD en la GV en un concesionario
de automdéviles en Piura, 2023.

Tabla 10

Correlacion entre MD y gestion de ventas

V2: GV
Coeficiente 0.990"
Rho de V.1:' Marketing Significancia 0.000
Spearman digital
N 60

Nota. EI Rho de Spearman se eligié porque los datos analizados no tuvieron

normalidad

Interpretacion:

El coeficiente 0.990** se encuentra entre los valores entre +0.90 a +0.99, por lo que
la correlacion es positiva muy fuerte. En cuanto a la significancia, el valor hallado
fue de 0.000 (0% de error) y como es menor a 0.05 (5% de error) se considera que
la correlacion es significativa, por lo tanto, se acepta la hipétesis que existe una

relacion significativa entre MD y la GV en un concesionario de automdviles.
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V. DISCUSION

El propdsito de este estudio fue determinar la relacion del MD en la GV, asi
también, los niveles de las variables y las correlaciones de la GV con las
dimensiones del MD. En general, encontramos evidencia de los valores medios de
las variables y una correlacion entre ellas de 0.990, siendo la dimension
planificacion y aprovisionamiento de recursos la que mas relaciona con la gestion
de ventas. Por las caracteristicas de compairiia en estudio, los resultados hallados
no pueden ser generalizados a otras organizaciones similares. Sin embargo, lo que

si es generalizable es la metodologia utilizada para desarrollar este estudio.

El primer objetivo especifico fue conocer el nivel del marketing digital en un
concesionario de automoviles, en ese sentido se obtuvo que mas de la mitad de los
empleados cree que el MD esta en un nivel medio (55%) con una inclinacién al nivel
alto (36,7%). Este resultado es similar con el resultado de Hawaldar et al. (2022)
quienes evaluaron la relacién del MD y ventas para nuevas empresas que operan
en el sur de Asia, donde los hallazgos indican que las ventas estan influenciadas
por los medios digitales en un nivel medio, indicando la fuerte relacion de los medios
digitales propiedad del usuario y las ventas en comparacion con todos los demas
tipos de marketing. Asi mismo Bustamante y Armas (2022) indicaron que el 83%
indic6 nivel regular del MD, afirmando una vinculacion significativa entre el MD con
entorno de ventas, técnica de ventas y administracién de ventas. El nivel del MD
encontrado estad sustentado por la definicibn de Ancillai et al. (2019) quienes
sugieren que el MD es la técnica de marketing preferida por las empresas
emergentes B2B. El interés en las plataformas digitales y sus opiniones positivas
sobre el papel de las redes sociales en los negocios ha fomentado el uso de
plataformas digitales para los mercados B2B. Los mercados B2B funcionan en base
a relaciones que ayudan al flujo continuo de ventas de un solo cliente. En la
empresa estudiada la percepcion de los colaboradores sobre el MD es deficiente,
disminuyendo la presencia de la organizacion en el ambito de venta de autos en los
concesionarios. En este sentido, segun la Tabla 4, se puede decir que el nivel de
MD hallado estda moderadamente influenciado principalmente por sus tres

dimensiones (D1: Enfasis estratégico; D2: Generacién de inteligencia digital, y D3:
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Planificacion y aprovisionamiento de recursos), que se encontré en un nivel medio

segun el 78,3%, 78,3% y 66,7% respectivamente.

Segundo objetivo especifico conocer el nivel de la GV en un concesionario
de automdviles, segun la Tabla 5, la gestion de ventas es de nivel medio 56,7%.
Esto coincide con la investigacion de Escarcena y Oropeza (2022) donde indicaron
que el 68.8% percibio en nivel medio las ventas. Concluye afirmando una
vinculacion positiva buena significativa del MD con las ventas (Rho=0.789). Asi
mismo Mallqui y Quintana (2022) en su investigacion los encuestados indicaron que
el 70.0% indico nivel medio el MD y el 66.7% nivel medio las ventas. El nivel de GV
encontrado esta sustentado en la teoria de la empresa basada en el conocimiento,
los colaboradores y los departamentos dentro de una organizacion desarrollan
estructuras de conocimiento Unicas que son de gran valor para la compafia. Como
unidad que trasciende los limites de la empresa, la fuerza de ventas interactia con
los clientes para satisfacer sus necesidades y colabora con muchas funciones de
la organizacion para crear valor (Claro y Ramos, 2018; Groza et al., 2021). En la
empresa de estudio de la implementacibn en ventas es medio, porque los
trabajadores no han desarrollado técnicas que le permitan cerrar una venta de

automovil, debido a la mediana planificacion y evaluacién de sus ventas.

Tercer objetivo especifico identificar la relacion del énfasis estratégico en la
gestién de ventas en un concesionario de automdviles, en la Tabla 7 se observa un
grado de correlacion positiva muy fuerte del Enfasis estratégico y la GV, (Rho =
0,972, Sig. = 0.000 < 0.05) quiere decir que mientras mejor sea el Enfasis
estratégico ascendente, mayor sera la gestion de ventas en un concesionario de
automoviles. Este resultado es similar al de Mendoza y Palacios (2021) buscaron
conocer la asociacion del MD y ventas en una empresa, donde el 43.3% indicé nivel
malo del MD y el 33% nivel regular de la GV. El estudio concluye indicando que hay
una correlacién moderada entre el MD con GV; asi como una vinculacion moderada
de las dimensiones del MD con la GV. Esto se respalda con Mahmutovi¢, (2021)
sobre el Enfasis Estratégico que considera cémo es que los gerentes estan
convencidos que el uso del MD es una necesidad estratégica que puede aportar al

logro de los objetivos de la empresa; por otro lado, también considera en qué

22



medida deben ser transmitidas las creencias de los gerentes a los empleados.
Entonces, si se desarrolla efectivamente en énfasis estratégico de forma
ascendente en la empresa, sera notorio el desarrollo de la gestion de las ventas por

parte de los colaboradores.

Cuarto objetivo especifico determinar la relacion de la generacion de
inteligencia digital en la gestion de ventas en un concesionario de automoviles, la
Tabla 8 indica un grado de correlacion positiva muy fuerte de la Generacion de
inteligencia digital y la GV, con una Rho de 0,951 y Sig. = 0.000 < 0.05, lo que indica
que mientras mayor sea la Generacion de inteligencia digital, mayor sera la gestion
de ventas, en la empresa. Este resultado es similar al de Vieira et al. (2019) que
desarrollaron y probaron un modelo de ecoverso digital en un contexto B2B de
mercado emergente, los resultados muestran que los medios propios y el MD
desempefian un papel mas importante a la hora de influir en la adquisicion y las
ventas de clientes. Mahmutovi¢ (2021), indica que, la Generacion de inteligencia
digital consiste en desarrollar indicadores empresariales que ayuden a evaluar el
desempefio de la plataforma web de la empresa, asi también, ayuda a evaluar la
capacidad de la compafia de recopilar inteligencia digital que le ayude a
comprender a los visitantes on line, asi como analizar la efectividad de sus canales.
En consecuencia, se puede decir que, en la empresa estudiada la generacion de
inteligencia digital es percibida por los colaboradores como muy buena en la gestion

de ventas

Quinto objetivo especifico establecer la relacion de la planificacion y
aprovisionamiento de recursos en la gestion de ventas en un concesionario de
automoviles. La Tabla 9, indica un grado de correlacién positiva fuerte de la
planificacion y aprovisionamiento de recursos y la gestion de ventas, con un Rho
de 0,985y Sig = 0.000 < 0.05, lo que indica que mientras mayor sea la planificacion
y aprovisionamiento de recursos, mejor serd la gestibn de ventas en un
concesionario de automoviles estudiada. Este resultado es similar al de Cruces
(2021) analizaron la vinculacion del MD y el aumento de ventas en una compafiia
de servicios, donde el 66.7% indicaron nivel medio MD y el 69.4% nivel medio el

incremento de ventas. Afirmaron una vinculacién significativa del MD con el

23



incremento de ventas. Asimismo, hay una asociacion significativa entre las
dimensiones del MD (flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion) con el incremento
de ventas. El resultado obtenido se respalda en la definicion de Mahmutovi¢ (2021),
quien indica que, la Planificacion y el aprovisionamiento de recursos consiste en
evaluar la capacidad de respuesta de la compafiia a las necesidades identificados
por los consumidores, lo cual requiere la implementacién de un plan de MD que
esté acompafnado de los respectivos recursos. Por consiguiente, se puede decir
que, la planificacion y aprovisionamiento de recursos desarrollada en la empresa

estudiada es resaltante.

Sobre el objetivo general determinar la relacion del MD en la GV en un
concesionario de automéviles en Piura, en la Tabla 10, se observa el grado de
correlacién positiva muy fuerte del MD y la GV, (Rho = 0,990, Sig. = 0.000 < 0.05)
entonces, a mayor MD, mejor sera gestion de ventas. Este resultado es similar al
de Mallqui y Quintana (2022) analizaron la vinculacion del MD vy el nivel de ventas
en una empresa de servicios, con disefio correlacional, donde el 70.0% indicé nivel
medio el MD y el 66.7% nivel medio las ventas. Afirmando una vinculacién positiva
significativa del MD con el nivel de ventas (Rho = 0.656); asi como una vinculacion
positiva significativa del MD con las dimensiones del nivel de ventas (flujo y
retroalimentacion, funcionalidad, feedback y confianza) (Rho = 0.123; Rho = 0.634;
Rho=0.572; Rho=0.71). Sin embargo, en Sullana, Delgado y Zarate (2022)
identificaron la vinculacion del MD y ventas en una empresa de servicios, donde el
64.1% indico nivel medio el MD y el 56.3% nivel medio las ventas. Afirmaron una
vinculacion positiva alta del MD con ventas (Rho = 0.968); asimismo, una
vinculacion positiva alta entre las dimensiones de la variable de MD
(personalizacion, participacién, peer to peer, predicciones modeladas) con ventas
(Rho = 0.852; Rho = 0.868; Rho=0.640; Rho=0.892). El resultado encontrado se
sustenta en la teoria de los sistemas sociotécnicos de Bostrom y Heinen enfatiza la
importancia de la interrelacion de los aspectos sociales (es decir, las personas y
sus interacciones) y técnicos (es decir, los procedimientos y el conocimiento
relacionado, incluido el hardware y el software) con los resultados, y la teoria de
Leavitt. EI modelo de Leavitt, sobre el cual se construye la teoria de los sistemas

sociotécnicos propone que es fundamental tener en cuenta cuatro variables
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interrelacionadas (p. ej., humano, tarea, estructura y tecnologia) al examinar el
cambio organizacional y que el cambio en una variable se puede predicar y/o
generar cambios en una o mas variables (Hartmann y Lussier, 2020; Keshavarz y
Golgeci, 2023). Lo que significa que la empresa concesionaria de automoviles
necesita incrementar el MD para que los empleados sean mas activos en la gestion

de ventas y puedan de esta manera cumplir las metas estratégicas de la compafia.

Por lo tanto, el MD como la GV se ubicaron en nivel medio, teniendo una
oportunidad la compafiia de establecer mejoras, asimismo, al reconocer una
relacion de grado fuerte y positiva entre las variables la empresa puede optar por
implementar estrategias de MD como parte de su desarrollo empresarial y de esa

manera impactar en la mejora de la GV.
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VL. CONCLUSIONES

El MD en un concesionario de automoviles en Piura, es de nivel medio en un
55%, indicando que un MD débil trae consigo que la empresa esté fuera del
mayor medio de comunicacion, que el producto pierde alcance geogréafico y que
se esté perdiendo imagen de marca.

La GV en un concesionario de automéviles en Piura, es de nivel medio en un
56.7%, lo cual puede deberse a diversos factores, como el constante y rapido
cambio de los mercados, alta competencia, mal posicionamiento, poca inversion
en marketing, etc.

Existe correlacién positiva muy fuerte entre el énfasis estratégico y GV en un
concesionario de automéviles en Piura, representado por Rho de Spearman de
0.972; ademas se determiné que existe relacion significativa entre implicacion y
CS con una Sig. = 0.000 < 0.05, por lo que se concluye que, si se desarrolla
efectivamente el énfasis estratégico del MD en la entidad, sera notorio el
desarrollo de su GV.

Existe correlacion positiva muy fuerte entre la generacion de inteligencia digital
y GV en un concesionario de automoviles en Piura, representado por Rho de
Spearman de 0.951; ademas se determiné que existe relacion significativa entre
implicacion y CS con una Sig. = 0.000 < 0.05, por lo que se concluye que, si se
desarrolla efectivamente la generacion de inteligencia digital del MD en la
entidad, sera notorio el desarrollo de su GV.

Existe correlacion positiva muy fuerte entre la planificacion y aprovisionamiento
de recursos y GV en un concesionario de automoviles en Piura, representado
por Rho de Spearman de 0.985; ademas se determind que existe relacion
significativa entre implicacion y CS con una Sig. = 0.000 < 0.05, por lo que se
concluye que, si se desarrolla efectivamente la planificacion y aprovisionamiento
de recursos del MD en la entidad, sera notorio el desarrollo de su GV.

Existe correlacion positiva muy fuerte entre el MD y la GV en un concesionario
de automoviles en Piura, representado por Rho de Spearman de 0.990;
asimismo existe relacion significativa entre las variables con una Sig.= 0.000 <
0.05, por lo que se concluye que el MD interviene de manera significativa en la

GV, acotando que a mayor MD, mejor sera la GV en la entidad.
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VIl. RECOMENDACIONES

A la parte directiva del concesionario de automaviles en Piura, definir claramente la
inteligencia digital, sus respectivas métricas, dar seguimiento a la efectividad de los
canales en linea, monitorear el nivel y la calidad de la planificacion del marketing
digital y constantemente adecuar los recursos para implementar adecuadamente el

plan de marketing digital de la empresa.

Definir adecuadamente los objetivos corporativos y divisionales, hacer una buena
estimacion de la demanda y prondstico de ventas, capacitar a los vendedores sobre
técnicas de ventas y capacidades técnicas de los productos; brindar la

retroalimentacion e incentivos a los vendedores para empoderarlos en sus labores.

A los futuros investigadores a realizar estudios de disefio propositivos para
implementar estrategias de mejora de MD que impacten positivamente el VG de los
concesionarios de automoviles. Por otro lado, se pueden realizar otros estudios que
incluyan otras variables mediadoras, como la calidad del servicio en el entorno de
los concesionarios de automoviles, para conocer un poco mas sobre la relacion

entre CS y GV y brindar recomendaciones a los directivos.

A los directivos del concesionario de automéviles en Piura fortalecer el MD en todos
sus factores (generacion de inteligencia digital, énfasis estratégico, y planificacion
y aprovisionamiento de recursos) a través empoderamiento de implementar un plan
de WhatsApp Marketing, generar confianza con las opiniones de tus clientes,
implementar una estrategia SEO (Search Engine Optimization); por consiguiente,

se conseguira una mejor GV y los resultados de la entidad seran sobresalientes.

27



REFERENCIAS

Acevedo, I. (2019). Aspectos éticos en la investigacion cientifica. Ciencia y
enfermeria, 8(1), 15-18. http://dx.doi.org/10.4067/S0717-
95532002000100003

Ancillai, C., Terho, H., Cardinali, S., y Pascucci, F. (2019). Advancing social media
driven sales research: Establishing conceptual foundations for B-to-B social
selling. Industrial Marketing Management, 82, 293-
308.https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2019.01.002

Baena, G. (2018). Metodologia de la investigacion: Serie integral por competencia.
Tercera edicion. Ed. Grupo Editorial Patria.

Bernal, C. (2021). Metodologia de la investigacion. Cuarta edicion. Ed. Editora
Géminis Ltda. Bogota — Colombia

Bohnsack, R., Kurtz, H., y Hanelt, A. (2021). Re-examining path dependence in the
digital age: The evolution of connected car business models. Research
Policy, 50(9), 104328. https://doi.org/10.1016/j.respol.2021.104328

Consejo Nacional de Ciencia, Tecnologia e innovacién tecnoldgica (2018).
Reglamento de calificacion, clasificacion y registro de los investigadores del
sistema nacional de ciencia, tecnologia e innovacion tecnoldgica-reglamento
RENACYT.
CONCYTEC.https://portal.concytec.gob.pe/index.php/informacion-
cti/reglamento-del- investigador-renacyt

Contreras, S., Barros, J., y Mendivil, R. (2022). Validez y confiabilidad de un
instrumento para evaluar el cumplimiento de las funciones de la atencion
primaria en contexto peruano. Revista Cuidado y Salud Publica, 2(2), 69-74.
https://doi.org/10.53684/csp.v2i2.57

Cruz, G., Asuncion, M., y Robles-L6pez, F. (2023). Validez y confiabilidad de un
instrumento para evaluacion de la microensefianza en ciencias quimico
bioldgicas. Revista Digital de Investigacion en Docencia Universitaria, 17(2).
https://doi.org/10.19083/ridu.2023.1581

Dahiya, R., y Gayatri. (2017). Investigating Indian car buyers’ decision to use digital
marketing communication: an empirical application of decomposed TPB.
Vision, 21(4), 385-396. https://doi.org/10.1177/0972262917733175

28


https://doi.org/10.53684/csp.v2i2.57
https://doi.org/10.19083/ridu.2023.1581

Dash, M., y Sharma, K. (2019). Marketing response modelling: Impact of digital
marketing for a luxury car brand. Journal of Creative Communications, 14(3),
254-270. https://doi.org/10.1177/0973258619878077

Dimitrios, B., loannis, R., Angelos, N., & Nikolaos, T. (2023). Digital Marketing: The
Case of Digital Marketing Strategies on Luxurious Hotels. Procedia
Computer Science, 219, 688-696.
https://doi.org/10.1016/j.procs.2023.01.340

Echchakoui, S., y Ghilal, R. (2019). How sales managers can use salespeople's
perceived attributes to monitor and motivate a sales force during relationship
marketing. European research on management and business economics,
25(2), 99-104. https://doi.org/10.1016/j.iedeen.2019.02.001

Escobar, P., Astufiaupa, S. y Huanca, W. (2018). Metodologia de la investigacion
cientifica. (segunda edicién).
https://www.scribd.com/document/431466573/INVESTIGACION

Faiad, S. (2022). La ética en los ensayos clinicos: de Tuskegee al Informe
Belmont. Oncologia Clinica, 27(2). https://doi.org/10.56969/0c.v27i2.83

Friend, S., Johnson, J., y Ranjan, K. (2020). An antecedent and contingent outcome
model of fail fast strategy in sales force management. Industrial Marketing
Management, 87, 106-116.https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2020.02.020

Gagfiay, L., Chicaiza, S., y Aguirre, J. (2020). Etica en la investigacion
cientifica. Revista Imaginario Social, 3(1).
http://revistaimaginariosocial.com/index.php/es/index

Gamboa-Poveda, J., Ortega-Haro, X., y Armijo-Borja, G. (2019). Importancia de la
administracion de las ventas en el ambito empresarial y en el comercio
informal o personal. Revista Cientifica FIPCAEC (Fomento De La
investigacion Y publicacion cientifico-técnica multidisciplinaria). ISSN: 2588-
090X. Polo De Capacitacién, Investigacion Y Publicaciéon (POCAIP), 4(1),
211-224. https://doi.org/10.23857/fipcaec.v4il ESPECIAL.110

Gestion (2022). Sueldos en publicidad y MD aumentaron tras el COVID-19.
https://gestion.pe/economia/management-empleo/sueldos-en-publicidad-y-
marketing-digital-aumentaron-tras-el-covid-19-noticia/

29


https://www.scribd.com/document/431466573/INVESTIGACION

Groza, M., Zmich, L., y Rajabi, R. (2021). Organizational innovativeness and firm
performance: Does sales management matter? Industrial marketing
management, 97, 10-20. https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2021.06.007

Hanelt, A., Bohnsack, R., Marz, D., y Antunes-Marante, C. (2021). A systematic
review of the literature on digital transformation: Insights and implications for
strategy and organizational change. Journal of Management Studies, 58(5),
1159-1197. https://doi.org/10.1111/joms.12639

Hartmann, N., y Lussier, B. (2020). Managing the sales force through the
unexpected exogenous COVID-19 crisis. Industrial Marketing Management,
88, 101-111.https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2020.05.005

Hawaldar, I., Ullal, M., Sarea, A., Mathukutti, R., y Joseph, N. (2022). The study on
digital marketing influences on sales for B2B start-ups in South Asia. Journal
of Open Innovation: Technology, Market, and Complexity, 8(1),
23.https://doi.org/10.3390/joitmc8010023

Helmold, M. (2022). Sales Management. In Performance Excellence in Marketing,
Sales and Pricing: Leveraging Change, Lean and Innovation Management
(pp. 51-62). Cham: Springer International Publishing. install

Hofacker, C., Golgeci, I., Pillai, K., y Gligor, D. (2020). Digital marketing and
business-to-business relationships: a close look at the interface and a
roadmap for the future. European Journal of Marketing, 54(6), 1161-
1179.https://doi.org/10.1108/EIM-04-2020-0247

Jajang, J., y Amalia, L. (2022). Marketplace and digital marketing furniture sales
solutions in the contemporary age. Jurnal PKM Manajemen Bisnis, 2(2), 91-
99. https://doi.org/10.37481/pkmb.v2i2.487

Keshavarz, A., y Goélgeci, I. (2023). The value of the sales function: A multilevel
examination of the effect of strategic marketing ambidexterity and industry
contingencies. Journal of Business Research, 156, 113545.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2022.113545

Krantz, R., y Rasmussen-Barr, E. (2023). The Swedish version of the Lumbar Spine
Instability Questionnaire: A  clinimetric study of validity and
reliability. Physiotherapy Theory and Practice, 39(1), 154-162.
https://doi.org/10.1080/09593985.2021.1999353

30



Mahmutovi¢, K. (2021). Development and validation of the scale for measuring
digital marketing orientation in the hotel industry. economic issues, 34(1).
http://dx.doi.org/10.51680/ev.34.1.9

Miranda, M., & Villasis, M. (2019). Research protocol VIIl. The Ethics Of Research
On Human Subjects, 66(1), 115-122.
http://www.scielo.org.mx/pdf/ram/v66n1/2448-9190-ram-66-01-115.pdf

Mwangi, F. W. (2021). Sales Management Practices and Performance of Small and
Medium-sized Enterprises in Nairobi County, Kenya [Doctoral dissertation,
University of Nairobi]. http://erepository.uonbi.ac.ke/handle/11295/157192

Nifio, V. (2019). Metodologia de la investigacion, disefio, ejecucion e informe (2da
ed.). Ediciones de la U.
https://books.google.com.pe/books?id=WCwaEAAAQBAJ&printsec=frontco
ver&dg=metodolog%C3%ADa+de+la+investigaci%C3%B3n&hl=es419&sa
=X&redir_esc=y#v=onepage&g=metodolog%C3%ADa%20de%20la%20inv
estigaci%C3%B3n&f=false

Naupas, H., Palacios, J., Romero, H., Valdivia, M. (2018). Metodologia de la
investigacion cuantitativa-cualitativa y redaccion de la tesis.
Ediciones de la U. http://www.ebooks7-24.com/?il=8046

Palomino, J., Pefia, D., Zevallos, G., & Orizano, L. (2019). Metologia de la
investigacion (2.da ed.). San Marcos.
http://www.sancristoballibros.com/libro/metodologia-de-la
investigacion_82424

Ramirez, J., y Calles, R. (2021). Manual de metodologia de la investigacion en
negocios internacionales. Ecoe Ediciones.
https://books.google.com.pe/books?id=GT4xEAAAQBAJ&printsec=frontcov
er&dg=metodolog%C3%ADa+de+lat+investigaci%C3%B3n&hl=es419&sa=
X&redir_esc=y#v=onepage&q=metodolog%C3%ADa%20de%20la%20inve
stigaci%C3%B3n&f=false

Rekha, M., y Chauhan, A. (2017). Impact of Value Proposition of Digital Marketing
Communication on Car Buyers’ Attitude: An Application of Neil Rackham’s
Model. Paradigm, 21(2), 175-
191.https://doi.org/10.1177/0971890717736215

31


http://www.scielo.org.mx/pdf/ram/v66n1/2448-9190-ram-66-01-115.pdf
https://books.google.com.pe/books?id=GT4xEAAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=metodolog%C3%ADa+de+la+investigaci%C3%B3n&hl=es419&sa=X&redir_esc=y#v=onepage&q=metodolog%C3%ADa%20de%20la%20investigaci%C3%B3n&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=GT4xEAAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=metodolog%C3%ADa+de+la+investigaci%C3%B3n&hl=es419&sa=X&redir_esc=y#v=onepage&q=metodolog%C3%ADa%20de%20la%20investigaci%C3%B3n&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=GT4xEAAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=metodolog%C3%ADa+de+la+investigaci%C3%B3n&hl=es419&sa=X&redir_esc=y#v=onepage&q=metodolog%C3%ADa%20de%20la%20investigaci%C3%B3n&f=false
https://books.google.com.pe/books?id=GT4xEAAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=metodolog%C3%ADa+de+la+investigaci%C3%B3n&hl=es419&sa=X&redir_esc=y#v=onepage&q=metodolog%C3%ADa%20de%20la%20investigaci%C3%B3n&f=false

Ullal, M., Hawaldar, 1., Soni, R., y Nadeem, M. (2021). The role of machine learning

in digital marketing. Sage Open, 11(4).

https://doi.org/10.1177/21582440211050394
Van-Esch, P., y Stewart Black, J. (2021). Atrtificial intelligence (Al): revolutionizing
digital marketing. Australasia Marketing Journal, 29(3), 199-203.
https://doi.org/10.1177/18393349211037684
Vieira, V., de Almeida, M., Agnihotri, R., da Silva, N., y Arunachalam, S. (2019). In
pursuit of an effective B2B digital marketing strategy in an emerging market.

Journal of the Academy of Marketing Science, 47, 1085-1108.

https://link.springer.com/article/10.1007/s11747-019-00687-1

Villacres-Guato, G., Romero-Fernandez, A., y Gallegos-Riofrio, R. (2022). Gestidn

de proceso de ventas para el mejoramiento de la rentabilidad.

CIENCIAMATRIA, 8(15), 154-171. http://dx.doi.org/10.35381/cm.v8i15.829
Vo-Thanh, T., Zaman, M., Hasan, R., Akter, S., y Dang-Van, T. (2022). The service
in fine-dining restaurants: a cost-benefit perspective.

digitalization
Contemporary  Hospitality Management.

International Journal of
https://doi.org/10.1108/IJCHM-09-2021-1130

32



ANEXOS
Anexo 1. Tabla de operacionalizacion de variables
Tabla 11
Matriz de operacionalizacion de las variables marketing digital y gestién de ventas

Variables de C D . . . . Escala de
; Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores L
estudio medicion

Necesidad

Enfasis estratégico
El marketing digital, utilizara
una herramienta
desarrollada por Mahmutovi¢
(2021) que incluye 16 items
en un formato de respuesta
tipo Likert que evalla las Métricas
siguientes dimensiones:

Resultados

Transferencia

El marketing digital
consiste en usar las TIC
para crear, comunicar Yy
Marketing digital entregar valor al cliente, de
una forma que beneficie al

Ordinal

. R | énfasis estratégico, Generacion de Inteligencia
gggg;ﬂo (Dimitrios et al, generacion de inteligencia inteligencia digital .
' digital y planificacion vy Efectividad
aprovisionamiento de
recursos
Planificacion y Nivel

aprovisionamiento de
recursos Adecuacion




Variables de

estudio Definicién conceptual Definicidon operacional Dimensiones Indicadores Escala de medicion
Objetivos corporativos
y divisionales
Planificacion de las
ventas Estimacion demanda
En una unidad comercial, la
GV se conceptualiza como el Lagestion de ventas, utilizara una .
P : Prondstico venta
proceso de planificacion, herramienta desarrollada por
direccion y control de las Mwangi (2021) que incluye 21 Capacitacion
ventas, incluido reclutar, items en un formato de respuesta
Gestionde  seleccionar, — capacitar, el tipo Likert. Es importante definir |mplementacion de c . Ordinal
ventas equipamiento, la asignacion, el claramente que la gestion de ventas ompensacion
enrutamiento, supervisar, el ventas incluye las siguientes
pago Yy motivar, a los dimensiones: planificacién de las Supervisién
empleados que conforman la ventas, implementaciéon de =
Desempefio

fuerza de ventas (Helmold,
2022).

ventas, y evaluacion de ventas.

Evaluacion de
ventas

Retroalimentacion

Incentivos




Anexo 2. Tabla de matriz de consistencia
Tabla 12.
Matriz de consistencia

Titulo: Marketing digital y gestion de ventas en un concesionario de automoviles en Piura, 2023

Poblacion Enfoque / Técnica/
Formulation del problema Objetivos de la investigacion Hipétesis y Tipo/Disefio/ .
muestra instrumento
Alcance
Problema principal: Objetivo principal: Hipotesis principal:
¢(Cudl es la relacion del Determinar la relacién del marketing Hy: Existe  relacion 5 Enfoque: Técnica
marketing digital en la gestion de  digital en la gestion de ventas en un gjgnificativa entre el Poblacion Cuantitativo Encuesta
ventas en un concesionario de concesionario de automoviles en marketing digital y la Tot_al 60 _
automoviles en Piura, 2023? Piura, 2023. . trabajadores Tipo: Instrumento
Problemas especificos: Objetivos Especificos: gestion de ventas en un Aplicada Cuestionario
_ . . : ! M _ concesionario de
OF:paI es el nivel dellmarlfetlng Conocer el nl\{el dgl marketing Q|g.|tal automéviles en Piura, Unidad de Disefio:
digital en un concesionario de en un concesionario de automoviles P .
. . . 2023. analisis: No Métodos de
automoviles en Piura, 2023? en Piura, 2023. . A
Empleados experimental analisis de
. . L . . o - i i6 investi ion
¢Cudl es el nivel de la gestion de  Analizar el nivel de la gestion de Ho: NO existe relacion conggslfcr:nari transversal estigacio
ventas en un concesionario de ventas en un concesionario de Significativa entre el o de Nivel: Alfa de
automoviles en Piura, 2023? automoviles en Piura, 2023. marketing digital y la L o
‘2 automéviles  Descriptivo- Cronbach
gestion de ventas en un . .
. . . . . L ; . . . en Piura Correlacional
¢Como se relaciona el énfasis Determinar la relacion del énfasis concesionario de Estadistica
estratégico en la g_estlor_1 de estrateglco_en Ie_t gestion de v’er_1tas en  automoviles en Piura, Esquema descriptiva
ventas en un concesionario de un concesionario de automéviles en 5453 .
- . . simple
automoviles en Piura, 2023? Piura, 2023.
(Tablas
. . - . . Xl frecuencia
¢ Como se relaciona la Identificar la relacion de la generacion ) + porcentajes);
generacion de inteligencia digital de inteligencia digital en la gestion de N ;
en la gestion de ventas en un ventas en un concesionario de X2 Estadistica
concesionario de automéviles en automdéviles en Piura, 2023. ) inferencial
Piura, 2023? )'?Of‘f\'ﬂe- o '
Establecer la relacion de Ia dilg&al arketing Rho
C',Co_n"_lo _,se relaciona  la planificacion y aprc,)wsmnamlento de X, = Gestion de Spearman
planificacion y recursos en la gestion de ventas en un ventas
aprovisionamiento de recursos concesionario de automdviles en N =




en la gestion de ventas en un Piura, 2023. trabajadores
concesionario de automéviles en r = relacion
Piura, 20237




Anexo 3. Instrumentos de recoleccion de datos

Cuestionario de marketing digital

Estimado/a participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion
del programa de formacién para adultos de la Universidad Cesar Vallejo; los datos
recopilados son anénimos, seran tratados de forma confidencial y tienen finalidad
netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; SI () NO ( ) doy mi
consentimiento para continuar con la investigacién que tiene como titulo: Marketing
digital y gestién de ventas en un concesionario de automaoviles en Piura, 2023.
Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente investigacion se

publiquen a través del repositorio institucional de la Universidad Cesar Vallejo

manteniendo mi anonimato.

01 En nuestra empresa, creemos que es estratégicamente necesario utilizar el
marketing digital.

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

03 Fomentamos el uso de tecnologias digitales para obtener resultados con la|
aplicacion del marketing digital.

04 Sentimos que nuestra empresa para obtener mejores resultados debe aprovechar
las oportunidades que brinda el marketing digital.




05 No podemos imaginar el negocio sin el uso del Internet y otras
ecnologias digitales en las actividades de marketing.

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

Sabemos lo que hacen los visitantes en nuestro sitio web.

08 Sabemos cuantos visitantes de nuestro sitio web se convierten en
clientes.
09 Sabemos los porcentajes de visitantes que navegaron en el sitio web a

través de varios canales en linea (Facebook, anuncios de Google,
anuncios graficos, motores de bldsqueda).

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

11 Nuestra empresa cuenta con un plan de marketing digital con actividades,
ejecutores responsables y un presupuesto para cada actividad.

12 Nuestro plan de marketing digital es una parte integral de nuestro plan de
marketing y se crea siguiendo los objetivos establecidos dentro del plan
de marketing.

13 Realizamos varias reuniones a lo largo del afio para preparar un plan de
marketing.
14 Nuestra empresa cuenta con el soporte técnico adecuado para la

implementacion de actividades de marketing digital (empleados o
servicios de empresas especializadas).

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

16 Las actividades de todos los empleados de la empresa, asi como de los

colaboradores externos (expertos en Tl, etc.) que son responsables de la
implementacién del marketing digital, estan bien coordinadas.

Nota. Adaptado de los reactivos empleados por Mahmutovi¢ (2021) en la Escala de Marketing Digital



Cuestionario de gestion de ventas

Estimado/a participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion
del programa de formacion para adultos de la Universidad Cesar Vallejo; los datos
recopilados son anénimos, seran tratados de forma confidencial y tienen finalidad
netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; SI ( ) NO ( ) doy mi
consentimiento para continuar con la investigacion que tiene como titulo: Marketing
digital y gestion de ventas en un concesionario de automadviles en Piura, 2023.
Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente investigacion se

publiguen a través del repositorio institucional de la Universidad Cesar Vallejo

manteniendo mi anonimato.

01 Los objetivos corporativos y divisionales de la empresa se explican a la
fuerza de ventas al establecer los criterios de desempefio.

02 Se realiza el andlisis de estimacién de demanda en la organizacién.

03 El andlisis de la estimacion de la demanda se considera una funciéon
importante de la gestién de ventas.

04 El prondstico de ventas se considera una funciéon importante de la gestion
de ventas en su organizacion.

05 Su organizacion utiliza técnicas cualitativas en el prondstico de ventas




El establecimiento del presupuesto es una parte integral del proceso de
planificacién en su organizacion.

El potencial de ventas es un factor que se tiene en cuenta al disefiar los
erritorios.

09 Tu organizacion cuenta con un plan elaborado de compensacién para sus
empleados en el departamento de ventas.

10 El plan de compensacién esta basado en comisiones.
11 El plan de compensacién esta basado tanto en salario como en
comisiones.

12 Los esfuerzos diarios del equipo de ventas se rastrean
independientemente de los resultados de ventas.

13 La fuerza de ventas tiene la autoridad para actuar sobre sus clientes y
prospectos.

14 Su comunicacioén interna es muy exitosa y ayuda a coordinar operaciones
relacionadas con las ventas.

15 Los esfuerzos diarios de la fuerza de ventas son supervisados a
diferencia de los resultados de ventas.

16 La gerencia revisa el desempefio de la fuerza de ventas.
La gerencia toma medidas correctivas cuando no se cumplen los

17 estandares de desempefio o influye en otras partes de la empresa para
que lo hagan.

18 Se proporciona informacién (til sobre las actividades de ventas.




19 Se proporciona una retroalimentacion Util sobre los resultados de ventas.

20 Las recompensas financieras y la compensacién se proporcionan a la
fuerza de ventas en funcién de sus logros.

21 Se ofrecen incentivos no econémicos al personal de ventas como
compensacion adecuada e idénea en funcioén de sus logros.

Nota. Adaptado de los reactivos empleados por Mwangi (2021) en la Escala de Gestion de Ventas



Anexo 4. Modelo del consentimiento informado (*)

CONSENTIMIENTO INFORMADO *
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV
Titulo de la investigacion: Marketing digital y gestién de ventas en un concesionario

de automodviles en Piura, 2023

Investigador (a) (es): Nufiez Aldana, Manuel Agripino

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing digital y gestidn de ventas en
un concesionario de automoviles en Piura, 2023”, cuyo objetivo es Determinar la relacion del
marketing digital y gestion de ventas en un concesionario de automoviles en Piura,
2023

Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de la carrera profesional de
Administracién del Programa SUBE, de la Universidad César Vallejo del campus Piura,
aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se generara informacion novedosa sobre como el marketing digital y gestion de
ventas en un concesionario de automoviles en Piura, 2023

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:
Se realizard una encuesta donde se recogeran datos personales y algunas preguntas

sobre la investigacion titulada: “Marketing digital y gestion de ventas en un concesionario de
automadviles en Piura, 2023”.

1. Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de 15 minutos y se realizara en las
instalaciones de un concesionario de automéviles en Piura. Las respuestas al
cuestionario 0 guia de entrevista seran codificadas usando un numero de
identificacién y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacién voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participaro no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.



Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informard que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al
término de la investigacion. No recibira ningin beneficio econémico ni de ninguna otra
indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no serd usada para ningun otro propdsito fuera de la investigacion. Los
datos permanecerdn bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es)
Nufiez Aldana, Manuel Agripino email: enuneza@ucvvirtual.edu.pe, y Docente asesor
Quispe Lbopez, Jenny Martha email jguizpel@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi participacion en
la investigacion.

Nombre y apellidos:

Fechay hora:

[Para garantizar la veracidad del origen de la informaciéon: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde
el cual se envia las respuestas a través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afos



) S
EI' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 5: Evaluacion por juicio de expertos: Validacion de experto 1

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing digital y gestion de
ventas en un concesionario de automoviles en Piura, 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 psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: Luis Alberto Saavedra Carrasco

Grado profesional: Maestria ( x ) Doctor ( )

3 ) ) Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:

Educativa ( ) Organizacional (_ x )

Areas de experiencia . .. .,
P Docente de la Escuela Profesional de Administraciéon

profesional:
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ( )
el area: Mas de 5 afios (. x )
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor: Nufiez Aldana, Manuel Agripino
Procedencia: Piura
Administracién: Presencial
Tiempo de aplicacion: 15 min
Ambito de aplicacion: A los colaboradores del Concesionario de automaoviles en Piura
Esta compuesta por dos variables:
La primera variable contiene 3 dimensiones, de 8 indicadores y 16 items en total. El
Significacion: |objetivo es medir la relacion de variables.
La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 12 indicadores y 21 ltems en total.
El objetivo es medir la relacion de variables.

4, Soporte tedrico
e Variable 1: Marketing digital
El marketing digital es el uso de las tecnologias de la informacién en el proceso de creacion,

comunicacién y entregar valor al cliente, de una manera que favorezca el negocio (Dimitrios et al.,
2023).

e Variable 2: Gestion de ventas

La gestion de ventas se puede definir como la planificacion, direccién y control de las ventas de la
unidad comercial, incluido el reclutamiento, la seleccion, la capacitacién, el equipamiento, la
asignacion, el enrutamiento, la supervision, el pago y la motivacion, ya que estas tareas se aplican
al personal de la fuerza de ventas (Helmold, 2022).

o.o.0 INVESTIGA 44

oo UCV
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Variable

Dimensiones

Definicion

Marketing digital

1. Enfasis estratégico

Los gerentes estan convencidos que el uso del
marketing digital es una necesidad estrategia que puede
aportar al logro (Mahmutovic 2021)

2. Generacién de
inteligencia digital

Desarrollar indicadores empresariales que ayuden a
evaluar el desempefio de la plataforma web de la
empresa (Mahmutovic 2021)

3. Planificaciény
aprovisionamiento de
recursos

Evaluar la capacidad de respuesta de la compafiia a las
necesidades identificadas por los consumidores, lo cual
requiere una implementaciéon de M.D (Mahmutovic 2021)

Gestion de ventas

1. Planificacién de las ventas

La capacidad de los gerentes para definir y comunicar
las ventas corporativas o departamentales, asi como la
capacidad, de estimar la demanda de ventas durante un
periodo de tiempo (Mwangi, 2021).

2. Implementacion de ventas|

Considera la capacidad del jefe para capacitar
adecuadamente al personal en técnicas de venta
(Mwuangui 2021)

3. Evaluacion de ventas

Consiste en las métricas o KPI implementados por la
empresa para medir el desempefio de los empleados
(Mwangi, 2021).

5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién, a
usted le presento

Calificacion

Indicador

CLARIDAD

El item se
comprende
facilmente, es decir,
su sintactica y
semantica son

1. No cumple con el criterio

El item no es claro.

2. Bajo Nivel

El item requiere bastantes modificaciones o una
modificacibn muy grande en el uso de las
palabras de acuerdo con su significado o por la
ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

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

relacion légica con
la dimension o
indicador que esta

adecuadas. ) ) —
4. Alto nivel El item es claro tiene seméantica y sintaxis
' adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no| Elitem no tiene relacién logica con la dimension.
COHERENCIA cumple con el criterio)
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de| Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con

acuerdo)

la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

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

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

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto| EI item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eIiminano sin_ que se vea
) afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

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.
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Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel
3. Moderado nivel
4, Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing digital

e Primera dimension: Enfasis Estratégico
. - i Obser
Indicadores item Clarida Coh_erenc Relgvanc .
d ia ia vacion
En nuestra empresa, creemos que es
estratégicamente necesario utilizar el marketing] 4 4 4
Necesidad digital.
estratégica de la ]
aplicacion de En nuestra empresa, les decimos a los empleados
marketing digital [due el éxito comercial depende del uso de las 4 4 4
capacidades avanzadas que brinda el marketing
digital.
Fomentamos el uso de tecnologias digitales para|
obtener resultados con la aplicacion del marketing 4 4 4
Resultados de la (digital.
aplicacion de
marketing digital [Sentimos que nuestra empresa para obtener
mejores  resultados debe aprovechar las| 4 4 4
oportunidades que brinda el marketing digital.
. 5 No podemos imaginar el negocio sin el uso del
Transferencia de p L
- Internet y otras tecnologias digitales en las| 4 4 4
creencias - )
actividades de marketing.
e Segunda dimension: Generacion de inteligencia digital
. . Clarida|Coherenc|Relevanc| Obser
Indicadores Item d ; - .
ia ia vacion
Tenemos parametros (métricas) claramente
definidos para medir el rendimiento de nuestro sitio 4 4 4
Métricas web.
Sabemos lo que hacen los visitantes en nuestro 4 4 4
sitio web.
Sabemos cuantos visitantes de nuestro sitio web 4 4 4
se convierten en clientes.
Inteligencia Sabemos los porcentaje de visitantes que
digital navegaron en el sitio web a través de varios
. - 4 4 4
canales en linea (Facebook, anuncios de Google,
anuncios graficos, motores de busqueda).
Efectividad de los Gracias a la analitica web sabemos qué tipo de
cliente busca qué tipo de comida, qué servicios y 4 4 4

canales en linea

en qué periodos.
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e Tercera dimension: Planificacion y Aprovisionamiento de Recursos

Indicadores ftem

Clarida
d

Relevanc

la

Obser

vacion

Nuestra empresa cuenta con un plan de marketing
digital con actividades, ejecutores responsables y
Nivel y la calidad jun presupuesto para cada actividad.

dela
planificacién del [Nuestro plan de marketing digital es una parte

marketing digital [ntegral de nuestro plan de marketing y se crea
siguiendo los objetivos establecidos dentro del
plan de marketing.

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

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

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

Adecuacion de
los recursos para
implementar el
plan

Las actividades de todos los empleados de la
empresa, asi como de los colaboradores externos
(expertos en TI, etc.) que son responsables de la
implementacion del marketing digital, estan bien
coordinadas.

Variable del instrumento: Gestién de ventas

e Primera dimension: Planificacion de las ventas

Indicadores item

Clarida
d

Relevanc
ia

Obser
vacion

Obijetivos Los objetivos corporativos y divisionales de la
corporativosy  |empresa se explican a la fuerza de ventas al
divisionales establecer los criterios de desempefio.

Se realiza el analisis de estimacion de demanda
en la organizacion.

Estimacion

demanda _ . .
El andlisis de la estimacién de la demanda se

considera una funcion importante de la gestién de
ventas.

El prondstico de ventas se considera una funcion
importante de la gestion de ventas en su

o organizacion.
Prondstico 9

venta
Su organizacion utiliza técnicas cualitativas en el
prondstico de ventas
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El establecimiento del presupuesto es una parte

integral del proceso de planificacion en su 4 4 4
Presupuestoy [organizacion.
potencial de
venta . .
El potencial de ventas es un factor que se tiene en 4 4 4
cuenta al disefiar los territorios.
e Segunda dimension: Implementacion de ventas
. - i Obser
Indicadores item Clarida Coh_erenc Rele_:vanc :
d ia ia vacion
Capacitacion Se qfr(_ece capacitacion adecuada para el 4 4 4
conocimiento del producto.
Tu organizacion cuenta con un plan elaborado de
compensacion para sus empleados en el 4 4 4
departamento de ventas.
Compensacion  [El plan de compensacion esta basado en 4 4 4
comisiones.
El plan de compensacion esta basado tanto en 4 4 4
salario como en comisiones.
Los esfuerzos diarios del equipo de ventas se
Supervision rastrean independientemente de los resultados de 4 4 4
ventas.
. La fuerz ven iene | ri r r
Empoderamiento a fue ade_ entas tiene la autoridad para actua 4 4 4
sobre sus clientes y prospectos.
L Su comunicacion interna es muy exitosa y ayuda a
Comunicacion . : .
) coordinar operaciones relacionadas con las 4 4 4
interna
ventas.
e Tercera dimension: Evaluacion de ventas
. " Clarida|Coherenc|Relevanc| Obser
Indicadores Item . ; -
d ia ia vacion
Los esfuerzos diarios de la fuerza de ventas son
supervisados a diferencia de los resultados de 4 4 4
ventas.
La gerencia revisa el desempefio de la fuerza de 4 4 4
Desempefio ventas.
La gerencia toma medidas correctivas cuando no
se cumplen los estandares de desempefio o
influye en otras partes de la empresa para que lo
hagan.
Se proporciona informacion util sobre las
o 4 4 4
. ., lactividades de ventas.
Retroalimentacion - - .
Se proporciona una retroalimentacion util sobre
4 4 4
los resultados de ventas.
Las recompensas financieras y la compensacion
Incentivos se proporcionan a la fuerza de ventas en funcion 4 4 4

de sus logros.
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Se ofrecen incentivos no econémicos al personal
de ventas como compensacion adecuada e 4 4 4
idénea en funcién de sus logros.

Mg. Luis Alberto Saavedra Carrasco
DNI N° 42933119

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el
nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable
y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkés et
al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente
recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste
puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkés et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
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Evaluacion por juicio de expertos: Validacion de experto 2

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing digital y gestion de
ventas en un concesionario de automéviles en Piura, 2023”. La evaluacién 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 psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Pais Vera Luis Eduardo

Grado profesional:

Maestria ( x ) Doctor ( )

Area de formacion académica:

Clinica ( ) Social ()

Educativa ( ) Organizacional ( x )

Areas de experiencia

profesional: Gerente
Institucion donde labora: SEDALIB
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ( )
elarea: | \asdesafios ( x )
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor: Nufiez Aldana, Manuel Agripino
Procedencia: Piura
Administracion: Presencial
Tiempo de aplicacion: 15 min

Ambito de aplicacion:

A los colaboradores del Concesionario de automéviles en Piura

Esta compuesta por dos variables:

La primera variable contiene 3 dimensiones, de 8 indicadores y 16 items en total. El

Significacion: |objetivo es medir la relacion de variables.
La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 12 indicadores y 21 ltems en total.
El objetivo es medir la relacion de variables.
4, Soporte tedrico

e Variable 1: Marketing digital

El marketing digital es el uso de las tecnologias de la informacién en el proceso de creacion,
comunicacioén y entregar valor al cliente, de una manera que favorezca el negocio (Dimitrios et al.,

2023).

e Variable 2: Gestion de ventas

La gestion de ventas se puede definir como la planificacion, direccion y control de las ventas de la
unidad comercial, incluido el reclutamiento, la seleccion, la capacitacién, el equipamiento, la
asignacion, el enrutamiento, la supervision, el pago y la motivacion, ya que estas tareas se aplican
al personal de la fuerza de ventas (Helmold, 2022).

A INVESTIGA
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Variable

Dimensiones

Definicion

Marketing digital

1. Enfasis estratégico

Los gerentes estan convencidos que el uso del
marketing digital es una necesidad estrategia que puede
aportar al logro (Mahmutovic 2021).

2. Generacion de
inteligencia digital

Desarrollar indicadores empresariales que ayuden a
evaluar el desempefio de la plataforma web de la
empresa (Mahmutovic 2021).

3. Planificaciény
aprovisionamiento de
recursos

Evaluar la capacidad de respuesta de la compaiiia a las
necesidades identificadas por los consumidores, lo cual
requiere una implementacion de M.D (Mahmutovic 2021)

Gestion de ventas

1. Planificacion de las

ventas

La capacidad de los gerentes para definir y comunicar las
ventas corporativas o departamentales, asi como la
capacidad, de estimar la demanda de ventas durante un
periodo de tiempo (Mwangi, 2021).

2. Implementacién de ventas

Considera la capacidad del jefe para capacitar
adecuadamente al personal en técnicas de venta
(Mwuangui 2021).

3. Evaluacién de ventas

Consiste en las métricas o KPI implementados por la

empresa para medir el desempefio de los empleados
(Mwangi, 2021).

5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing digital y gestion de ventas en un
concesionario de automoviles en Piura, 2023” elaborado por Nufiez Aldana, Manuel Agripino en el afio 2023
basado en los en los aportes de Mahmutovi¢ (2021) y Mwangi (2021). De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es decir,
su sintactica y
semantica son

Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
comprende ' palabras de acuerdo con su significado o por la

ordenaciéon de estas.

. Moderado nivel

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

relacion légica con
la dimension o
indicador que esta

adecuadas. J . .. . .
_ Alto nivel El item es claro tiene semantica y sintaxis
adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no| Elitem no tiene relacién ldgica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene Desacuerdo (bajo nivel de| Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con

acuerdo)

la dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la

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

midiendo. dimension que se esta midiendo.
Totalmente de Acuerdo (alto| EIl item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
) P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

. Bajo Nivel

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

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.
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Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

No cumple con el criterio

5. Bajo Nivel

6. Moderado nivel

7. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing digital

e Primera dimension: Enfasis Estratégico
. - i Obser
Indicadores item Clarida Coh_erenc Relgvanc :
d ia ia vacion
En nuestra empresa, creemos que es
estratégicamente necesario utilizar el marketing] 4 4 4
Necesidad digital.
estratégica de la -
aplicacion de En nuestra empresa, les decimos a los empleados
marketing digital [due el éxito comercial depende del uso de las 4 4 4
capacidades avanzadas que brinda el marketing
digital.
Fomentamos el uso de tecnologias digitales para|
obtener resultados con la aplicacion del marketing 4 4 4
Resultados de la digital.
aplicacion de
marketing digital [Sentimos que nuestra empresa para obtener|
mejores  resultados debe aprovechar las| 4 4 4
oportunidades que brinda el marketing digital.
. 5 No podemos imaginar el negocio sin el uso del
Transferencia de p L
- Internet y otras tecnologias digitales en las| 4 4 4
creencias - )
actividades de marketing.
e Segunda dimension: Generacion de inteligencia digital
. " Clarida|Coherenc|Relevanc| Obser
Indicadores Item d ; - .
ia ia vacion
Tenemos parametros (métricas) claramente
definidos para medir el rendimiento de nuestro sitio 4 4 4
Métricas web.
Sabemos lo que hacen los visitantes en nuestro 4 4 4
sitio web.
Sabemos cuantos visitantes de nuestro sitio web 4 4 4
se convierten en clientes.
Inteligencia Sabemos los porcentajes de visitantes que
digital navegaron en el sitio web a través de varios
. - 4 4 4
canales en linea (Facebook, anuncios de Google,
anuncios graficos, motores de busqueda).
Efectividad de los Gracias a la analitica web sabemos qué tipo de
cliente busca qué tipo de comida, qué servicios y 4 4 4

canales en linea

en qué periodos.
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e Tercera dimension: Planificacion y Aprovisionamiento de Recursos

Indicadores

ftem

Clarida
d

Coherenc
ia

Relevanc
ia

Obser
vacion

Nivel y la calidad
de la
planificacion del
marketing digital

Nuestra empresa cuenta con un plan de marketing
digital con actividades, ejecutores responsables y
un presupuesto para cada actividad.

Nuestro plan de marketing digital es una parte

integral de nuestro plan de marketing y se crea
siguiendo los objetivos establecidos dentro del

plan de marketing.

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

Adecuacion de
los recursos para
implementar el
plan

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

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

Las actividades de todos los empleados de la
empresa, asi como de los colaboradores externos
(expertos en TI, etc.) que son responsables de la
implementacion del marketing digital, estan bien
coordinadas.

Variable del instrumento: Gestién de ventas

e Primera

dimension: Planificacion de las ventas

Indicadores

item

Clarida
d

Coherenc
ia

Relevanc
ia

Obser
vacion

Objetivos
corporativos y
divisionales

Los objetivos corporativos y divisionales de la
empresa se explican a la fuerza de ventas al
establecer los criterios de desempefio.

Estimacion
demanda

Se realiza el analisis de estimacion de demanda
en la organizacion.

El andlisis de la estimacion de la demanda se
considera una funcion importante de la gestion de
ventas.

Pronéstico
venta

El prondstico de ventas se considera una funcion
importante de la gestion de ventas en su
organizacion.

Su organizacion utiliza técnicas cualitativas en el
prondstico de ventas
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El establecimiento del presupuesto es una parte

integral del proceso de planificacion en su 4 4 4
Presupuestoy [organizacion.
potencial de
venta . .
El potencial de ventas es un factor que se tiene en 4 4 4
cuenta al disefiar los territorios.
e Segunda dimension: Implementacion de ventas
. - i Obser
Indicadores item Clarida Coh_erenc Rele_:vanc :
d ia ia vacion
Capacitacion Se ofrgc_e capacitacion adecuada para el 4 4 4
conocimiento del producto.
Tu organizacion cuenta con un plan elaborado de
compensacion para sus empleados en el 4 4 4
departamento de ventas.
Compensacion  [El plan de compensacion esta basado en 4 4 4
comisiones.
El plan de compensacion esta basado tanto en 4 4 4
salario como en comisiones.
Los esfuerzos diarios del equipo de ventas se
Supervision rastrean independientemente de los resultados de 4 4 4
ventas.
Presupuestoy  [El establecimiento del presupuesto es una parte
potencial de integral del proceso de planificacion en su 4 4 4
venta organizacion.
. La fuerza de ventas tiene la autoridad para actuar
Empoderamiento ! 4 4 4
sobre sus clientes y prospectos.
C Su comunicacion interna es muy exitosa y ayuda a
Comunicacion . . .
. coordinar operaciones relacionadas con las 4 4 4
interna
ventas.
e Tercera dimension: Evaluacion de ventas
. " Clarida|Coherenc|Relevanc| Obser
Indicadores Item ; - .
d ia ia vacion
Los esfuerzos diarios de la fuerza de ventas son
supervisados a diferencia de los resultados de 4 4 4
ventas.
La gerencia revisa el desempefio de la fuerza de 4 4 4
Desempefio ventas.
La gerencia toma medidas correctivas cuando no
se cumplen los estandares de desempefio o 4 4 4
influye en otras partes de la empresa para que lo
hagan.
Se proporciona informacion Util sobre las
g 4 4 4
. ., lactividades de ventas.
Retroalimentacion - - -
Se proporciona una retroalimentacion util sobre 4 4 4

los resultados de ventas.
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Las recompensas financieras y la compensacion
se proporcionan a la fuerza de ventas en funcion 4 4 4
de sus logros.

Incentivos . . P
Se ofrecen incentivos no econdmicos al personal

de ventas como compensacion adecuada e 4 4 4
idonea en funcién de sus logros.

Mg. Pais Vera Luis Eduardo
DNI N° 42097576

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el
nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable
y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkés et
al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente
recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste
puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkés et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Evaluacion por juicio de expertos: Validacion de experto 3

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing digital y gestion de
ventas en un concesionario de automoviles en Piura, 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 psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Saavedra Carrasco José Gerardo

Grado profesional:

Maestria ( x ) Doctor ( )

Area de formacion académica:

Clinica ( ) Social ()

Educativa ( ) Organizacional ( x )

Areas de experiencia
profesional:

Docente universitario

Institucion donde labora:

Universidad Nacional de Jaén

Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ( )
elarea: | \asdesafios ( x )
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor: Nufiez Aldana, Manuel Agripino
Procedencia: Piura
Administracion: Presencial
Tiempo de aplicacion: 15 min

Ambito de aplicacion:

A los colaboradores del concesionario de

Significacién:

Esta compuesta por dos variables: La primera variable contiene 3 dimensiones, de 8
indicadores y 16 items en total. El objetivo es medir la relacion de variables. La
segunda variable contiene 3 dimensiones, de 12 indicadores y 21 Items en total. El
objetivo es medir la relacion de variables.

4, Soporte tedrico

e Variable 1: Marketing digital

El marketing digital es el uso de las tecnologias de la informacién en el proceso de creacion,
comunicacién y entregar valor al cliente, de una manera que favorezca el negocio (Dimitrios et al.,

2023).

e Variable 2: Gestion de ventas

La gestion de ventas se puede definir como la planificacion, direccion y control de las ventas de la
unidad comercial, incluido el reclutamiento, la seleccion, la capacitaciéon, el equipamiento, la
asignacion, el enrutamiento, la supervision, el pago y la motivacion, ya que estas tareas se aplican
al personal de la fuerza de ventas (Helmold, 2022).
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Variable

Dimensiones

Definicion

Los gerentes estan convencidos que el uso del

Gestion de ventas

1. Enfasis estratégico marketing digital es una necesidad estrategia que puede
aportar al logro (Mahmutovic 2021).
2. Generacion de Desarrollar indicadores empresariales que ayuden a
Marketing digital inteligencia digital evaluar el desempefio de la plataforma web de la
empresa (Mahmutovic 2021).
3. Planificaciény Evaluar la capacidad de respuesta de la compaiiia a las
aprovisionamiento de necesidades identificadas por los consumidores, lo cual
recursos requiere una implementacion de M.D (Mahmutovic 2021)
1. Planificacién de las| La capacidad de_los gerentes para definiry corpunicar las
ventas ventas corporativas o departamentales, asi como la

capacidad, de estimar la demanda de ventas durante un
periodo de tiempo (Mwangi, 2021).

2. Implementacién de ventas

Considera la capacidad del jefe para capacitar
adecuadamente al personal en técnicas de venta
(Mwuangui 2021).

Consiste en las métricas o KPI implementados por la

3. Evaluacion de ventas empresa para medir el desempefio de los empleados
(Mwangi, 2021).
5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacidon, a usted le presento el cuestionario “Marketing digital y gestion de ventas en un
concesionario de automoviles en Piura, 2023” elaborado por Nufiez Aldana, Manuel Agripino en el afio 2023
basado en los en los aportes de Mahmutovi¢ (2021) y Mwangi (2021). De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

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

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
comprende ' palabras de acuerdo con su significado o por la
facilmente, es decir, ordenacion de estas.
su sintactica y . dificacié ifica d
semantica son 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de
adecuadas algunos de los términos del item.
4. Alto nivel El item es claro tiene seméntica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no| Elitem no tiene relacion logica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El i . 2. Desacuerdo (bajo nivel de| Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con
ltem tiene acuerdo) la dimension.
relacion légica con
_ladimensién o 3. Acuerdo (moderado nivel) El item tiene una relacién moderada con la
indicador que esta | = dimensién que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto| EI item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
1. No cumole con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicion de la dimensién.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

2. Bajo Nivel 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.
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Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

No cumple con el criterio

5. Bajo Nivel

6. Moderado nivel

7. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing digital

e Primera dimension: Enfasis Estratégico
. - i Obser
Indicadores item Clarida Coh_erenc Relgvanc :
d ia ia vacion
En nuestra empresa, creemos que es
estratégicamente necesario utilizar el marketing] 4 4 4
Necesidad digital.
estratégica de la -
aplicacion de En nuestra empresa, les decimos a los empleados
marketing digital [due el éxito comercial depende del uso de las 4 4 4
capacidades avanzadas que brinda el marketing
digital.
Fomentamos el uso de tecnologias digitales para|
obtener resultados con la aplicacion del marketing 4 4 4
Resultados de la digital.
aplicacion de
marketing digital [Sentimos que nuestra empresa para obtener|
mejores  resultados debe aprovechar las| 4 4 4
oportunidades que brinda el marketing digital.
. 5 No podemos imaginar el negocio sin el uso del
Transferencia de p L
- Internet y otras tecnologias digitales en las| 4 4 4
creencias - )
actividades de marketing.
e Segunda dimension: Generacion de inteligencia digital
. " Clarida|Coherenc|Relevanc| Obser
Indicadores Item d ; - .
ia ia vacion
Tenemos parametros (métricas) claramente
definidos para medir el rendimiento de nuestro sitio 4 4 4
Métricas web.
Sabemos lo que hacen los visitantes en nuestro 4 4 4
sitio web.
Sabemos cuantos visitantes de nuestro sitio web 4 4 4
se convierten en clientes.
Inteligencia Sabemos los porcentaje de visitantes que
digital navegaron en el sitio web a través de varios
. - 4 4 4
canales en linea (Facebook, anuncios de Google,
anuncios graficos, motores de busqueda).
Efectividad de los Gracias a la analitica web sabemos qué tipo de
cliente busca qué tipo de comida, qué servicios y 4 4 4

canales en linea

en qué periodos.
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e Tercera dimension: Planificacion y Aprovisionamiento de Recursos

Indicadores

ftem

Clarida
d

Coherenc
ia

Relevanc
ia

Obser
vacion

Nivel y la calidad
de la
planificacion del
marketing digital

Nuestra empresa cuenta con un plan de marketing
digital con actividades, ejecutores responsables y
un presupuesto para cada actividad.

Nuestro plan de marketing digital es una parte

integral de nuestro plan de marketing y se crea
siguiendo los objetivos establecidos dentro del

plan de marketing.

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

Adecuacion de
los recursos para
implementar el
plan

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

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

Las actividades de todos los empleados de la
empresa, asi como de los colaboradores externos
(expertos en TI, etc.) que son responsables de la
implementacion del marketing digital, estan bien
coordinadas.

Variable del instrumento: Gestién de ventas

e Primera

dimension: Planificacion de las ventas

Indicadores

item

Clarida
d

Coherenc
ia

Relevanc
ia

Obser
vacion

Objetivos
corporativos y
divisionales

Los objetivos corporativos y divisionales de la
empresa se explican a la fuerza de ventas al
establecer los criterios de desempefio..

Estimacion
demanda

Se realiza el analisis de estimacion de demanda
en la organizacion.

El andlisis de la estimacion de la demanda se
considera una funcion importante de la gestién de
ventas.

Pronéstico
venta

El prondstico de ventas se considera una funcion
importante de la gestion de ventas en su
organizacion.

Su organizacion utiliza técnicas cualitativas en el
prondstico de ventas
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El establecimiento del presupuesto es una parte

integral del proceso de planificacion en su 4 4 4
Presupuestoy [organizacion.
potencial de
venta . .
El potencial de ventas es un factor que se tiene en 4 4 4
cuenta al disefiar los territorios.
e Segunda dimension: Implementacion de ventas
. - i Obser
Indicadores item Clarida Coh_erenc Rele_:vanc :
d ia ia vacion
Capacitacion Se ofrgc_e capacitacion adecuada para el 4 4 4
conocimiento del producto.
Tu organizacion cuenta con un plan elaborado de
compensacion para sus empleados en el 4 4 4
departamento de ventas.
Compensacion  [El plan de compensacion esta basado en 4 4 4
comisiones.
El plan de compensacion esta basado tanto en 4 4 4
salario como en comisiones.
Los esfuerzos diarios del equipo de ventas se
Supervision rastrean independientemente de los resultados de 4 4 4
ventas.
Presupuestoy  [El establecimiento del presupuesto es una parte
potencial de integral del proceso de planificacion en su 4 4 4
venta organizacion.
. La fuerza de ventas tiene la autoridad para actuar
Empoderamiento ! 4 4 4
sobre sus clientes y prospectos.
C Su comunicacion interna es muy exitosa y ayuda a
Comunicacion . . .
. coordinar operaciones relacionadas con las 4 4 4
interna
ventas.
e Tercera dimension: Evaluacion de ventas
. " Clarida|Coherenc|Relevanc| Obser
Indicadores Item ; - .
d ia ia vacion
Los esfuerzos diarios de la fuerza de ventas son
supervisados a diferencia de los resultados de 4 4 4
ventas.
La gerencia revisa el desempefio de la fuerza de 4 4 4
Desempefio ventas.
La gerencia toma medidas correctivas cuando no
se cumplen los estandares de desempefio o 4 4 4
influye en otras partes de la empresa para que lo
hagan.
Se proporciona informacion Util sobre las
g 4 4 4
. ., lactividades de ventas.
Retroalimentacion - - P
Se proporciona una retroalimentacion util sobre 4 4 4

los resultados de ventas.
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Las recompensas financieras y la compensacion
se proporcionan a la fuerza de ventas en funcion 4 4 4
de sus logros.

Incentivos . . P
Se ofrecen incentivos no econdmicos al personal

de ventas como compensacion adecuada e 4 4 4
idonea en funcién de sus logros.

Mg. Saavedra Carrasco José Gerardo
DNI N° 16796035

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el
nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable
y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkés et
al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente
recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste
puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkés et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Anexo 5. Validez de los instrumentos de recoleccién de datos
Calculadora V Aiken de la variable: Marketing digital

1
Criterlo: COHERENCIA Criterlo: RELEVANCIA Coeficiente V-Alken por criterio Coeflclente V-Alken por int E
Evaluader Eialuader ‘
E1 E2 E3 E4d ES V-Alken Escala E2 E3 E4d E5 V-Alken Escala Item Suficiencia Claridad CoherenciéRelevancia Clobal Escala V-Alken | Escala
400 Fuerte 400 Fuere 1000 400 400 400 300 Fuede

400  Fuerte 400 Fuere 2 000 400 400 400 300 Fuee
400  Fuerte 400 Fuere 000 400 400 400 300 Fuede
400  Fuere 400 Fuere 000 400 400 400 300 Fuere
400 Fuere 400 Fuere 000 400 400 400 300 Fuerde
400  Fuerte 400 Fuerte 000 400 400 400 300 Fuerde -
400 Fuerte 400 Fuere 000 400 400 400 300 | Fuede
400  Fuere 400 Fuere 000 400 400 400 300 Fuere
400 Fuere 400 Fuere 000 400 400 400 300 Fuerte
400 Fuere 400 Fuere 000 400 400 400 300 Fuerde
400  Fuerte 400 Fuero 000 400 400 400 300 Fuede
400  Fuere 400 Fuere 000 400 400 400 300 Fuere
400  Fuere 400 Fuere 000 400 400 400 300 Fuere
400 Fuerte 400 Fuere 000 400 400 400 300 Fuerte
400  Fuerte 400 Fuero 000 400 400 400 300 Fuete
400  Fuerte 400 Fuerte 000 400 400 400 300 Fuere
400 Fuerte 400 Fuere 000 400 400 400 300 Fuere
400 Fuerte 400 Fuerte 000 400 400 400 300 Fuerte
400 Fuere 400 Fuere 000 400 400 400 300 Fuerde
400  Fuere 400 Fuere 000 400 400 400 300 Fuede
400 Fuerte 400 Fuere 000 400 400 400 300 Fuere
400  Fuerte 400 Fuere 000 400 400 400 300 Fuere
400 Fuere 400 Fuero 000 400 400 400 300 Fuede
400  Fuerte 400 Fuere 000 400 400 400 300 Fuere -
400  Fuerte 400 Fuere 000 400 400 400 300 Fuede
400  Fuerte 400 Fuere 000 400 400 400 300 Fuere
400 Fuere 400 Fuere 000 400 400 400 300 Fuete
400 Fuerte 400 Fuere 000 400 400 400 300 Fuere
400 Fuerte 400 Fuere 000 400 400 400 300 Fuede
400  Fuerte 400 Fuerte 000 400 400 400 300 Fuere
000  Débil 000 Débil 000 000 000 000 000 Débil
000  Débil 000  Débil 000 000 000 000 000 Débil
000  Débil 000 Débil 000 000 000 000 000 Dbl

ABA__misu Ana Ann ann. AnA__ana_ miwu

PN RSB RN R RN S ad N 0w wao s w

Calculadora V Aiken de la variable: Gestioén de ventas

5
m
Criteio: COHERENCIA Ciltero; RELEVANCIA Coefciente V-Alken por rterio Coeficente vm:«mponmE
Evaluador Evaluador ‘
E1 €2 E3 Ed_E5 VAKen Escla  fom E1 E2 E3 EAE5 VAKen Escala flem Suiclenca Clandad conerencieRelevancia Global Escaia VAken | Escaa
00 Fuee T 000 400 400 400 300 Fuens
400 Fuerte 2000 400 400 400 300 Fuere
400 Fuers 3000 400 400 400 300 Fuete
400 Fuerte 4 000 400 400 400 300 Fuere
400 Fuers 5 000 400 400 400 300 Fuerte
400 Fuerte 6 000 400 400 400 300 Fuere =
400 Fuers 7000 400 400 400 300 [Fuerte
400 Fuerte 8 000 400 400 400 300 Fuere
400 Fuert 9 000 400 400 400 300 Fuere
400 Fuerte 10 000 400 400 400 2300 Fuede
400 Fuers 11000 400 400 400 300 Fuete
400 Fuerte 12000 400 400 400 300 Fuete
400 Fuere 13000 400 400 400 300 Fuete
400 Fuerte 14000 400 400 400 300 Fuene
400 Fuerts 15 000 400 400 400 300 Fueds
400 Fuerte 16 000 400 400 400 300 Fueds
400 Fuerts 17000 400 400 400 300 Fues
400 Fuerte 18000 400 400 400 300 Fuene
400 Fuers 19 000 400 400 400 300 Fueme
400 Fuerte 20 000 400 400 400 300 Fuete
400 Fuers 21000 400 400 400 300 Fuete
400 Fuerte 2 000 400 400 400 300 Fuete
400 Fuerts 2 000 400 400 400 300 Fuete
400 Fuerte 24 000 400 400 400 300 Fuete L
400 Fuers 25 000 400 400 400 300 Fuee
400 Fuere 2% 000 400 400 400 300 Fuete
400 Fuers 27000 400 400 400 300 Fuete
400 Fuerts 2% 000 400 400 400 300 Fuete
400 Fuers 20 000 400 400 400 300 Fuete
400 Fuerte 3000 400 400 400 2300 Fueds
000  Débi 31000 000 000 000 000 Dédl
000  Dél 2 000 000 000 000 000 Débi
000  Débi 3000 000 000 000 000 Débi o
o i b b




Anexo 7. Confiabilidad de los instrumentos de recoleccidn de datos

Alfa de Cronbach cuestionario de Marketing digital

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 15 100
Excluido? 0 0

Total 15 100

a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del procedimiento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos
0.893 16

Estadisticas de total de elemento
Media de Varianza de Correlacién Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si el
elemento se elemento se elementos elemento se
ha suprimido | ha suprimido corregida ha suprimido

P1 69,73 104,210 -,039 ,923
P2 68,20 86,743 ,927 ,872
P3 68,20 86,743 ,927 ,872
P4 68,20 86,743 ,927 ,872
P5 67,93 105,638 ,000 ,897
P6 67,93 105,638 ,000 ,897
P7 68,20 86,743 ,927 ,872
P8 68,20 86,743 ,927 ,872
P9 68,20 86,743 ,927 ,872
P10 67,93 105,638 ,000 ,897
P11 69,93 105,781 -,076 ,919
P12 68,80 82,886 671 ,884
P13 68,20 86,743 ,927 ,872
P14 68,20 86,743 ,927 ,872
P15 68,20 86,743 ,927 ,872
P16 67,93 105,638 ,000 ,897




Alfa de Cronbach cuestionario Gestién de ventas

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 15 100
Excluido? 0 0

Total 15 100

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N° de elementos

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento

0.976 21
Estadisticas de total de elemento
Media de Varianza de Correlacion Alfa de

escala si el escala si el total de Cronbach si el

elemento se elemento se elementos elemento se

ha suprimido | ha suprimido corregida ha suprimido
P1 A 86,20 355,886 971 ,973
P2 A 86,33 355,381 ,962 ,973
P3 A 87,13 365,410 ,972 ,974
P4 A 86,67 359,667 ,869 ,974
P5 A 86,80 356,743 ,570 ,978
P6_A 86,80 362,600 ,827 ,975
P7_A 86,73 358,638 ,914 ,974
P8 A 86,33 358,524 ,879 ,974
P9 A 86,27 356,210 ,949 ,974
P10 A 86,93 357,924 ,565 ,978
P11 A 86,33 355,667 ,954 ,974
P12_A 86,87 356,981 ,573 ,978
P13 A 86,67 359,667 ,869 ,974
P14 A 86,80 356,743 ,570 ,978
P15 A 86,80 362,600 ,827 ,975
P16_A 86,73 358,638 914 ,974
P17 A 86,33 358,524 ,879 ,974
P18 A 86,27 356,210 ,949 ,974
P19 A 86,20 355,886 ,971 ,973
P20 _A 86,33 355,381 ,962 ,973
P21 A 87,13 365,410 972 ,974




Anexo 8. Autorizacion de la aplicacién del instrumento firmado por la
respectiva autoridad y/o autorizacion de uso de informacion de la empresa

AUTORIZACION DE USO DE INFORMACTION DE EMPRESA

[Promnrs O TR ESSTETE Mge = Sam o fecuifeas 0 oaTYE E LBe O Seica

idenfficado con DMl ..., en m caldad de . JEFE DE LA MARCA CHERY
INTERAMERICANA MORTE SAC..

m—hnmﬂm# c-Hnm.l 'l-:.ln.l-lﬂ.:l-rru' W umo = cledom |
s = aned - . - JEFATURA (5 LA WARICH,

e
de la BTBES cemremmeor INTERAMERIC ANA, MNORTE SAC
con RUC N 204820483998270 .. .. ... ubicads en |3 cudad de
CPIURA e

OTORGD L& AUTORIZACIIM,
Al saflorfa, [ =§] .. . MANLUEL AGRIPINC MUFIEZ Al THAMA

identiicadols) con DMIN™.._._ 43417953, ... dela| ﬁammmm-mlmnr
[XAdMIntracien, para que uilics 13 Siguient INfrmiacion de |3 empresa:

con L3 Sralidad de que pueda desamuilar su (X ) Informe estadistico, (X Trabajo de InvesSgacion,
{ X)Tesis para optar &l Tiulo Profesional.

{ ) Publique o6 resuitados de 13 Investigacion n el reposiioo instiucional de la LCY.

irien & ol Fastee et QU SUNATE b A e i amoieia, soldte rafleied o hosbve o cuslaier dalniyve
i i TS @ AL, TSRS St L O i S s

{ % ) Manb=ner en resenva el nombre o cuaiquier disintvo de 13 empresa; o
{ }Mencionar el nombre de |3 empresa.




Anexo 9. Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov
Estadistico gl Sig.

Enfasis estratégico ,130 60 ,014
Generacion de inteligencia digital ,187 60 ,000
Planificacion y aprovisionamiento de ,149 60 ,002
recursos

Marketing digital ,123 60 ,024
Gestion de ventas ,145 60 ,003

Al ser la muestra mayor que 50 datos se realiz6 la prueba de Kolmogorov-Smirnov
y con en todos los casos la significancia obtenida fue menor que 0.05 se acepta
gue los datos no tienen normalidad, por lo que para las correlaciones se uso la

prueba Rho de Spearman.



