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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como obijetivo principal determinar la relacion
entre el marketing digital y la gestion de ventas en la Licoreria Criz y Angel,
Tarapoto — 2023, para ello se realizd un estudio de tipo aplicado, de alcance
correlacional y disefio no experimental. Para el estudio fue utilizado el
muestreo probabilistico, conformada por 109 clientes de la Licoreria Criz y
Angel, Tarapoto — 2023, lo cual se determin6 que las respuestas obtenidas de
los participantes coinciden en un 18,3 % de la opcion casi siempre de la
variable marketing digital y casi siempre de la gestién de ventas; de la misma
manera con un 13.8 % de la opcién nuncade la variable marketing digital y
nuncade la variable gestion de ventas. Se determino que las dimensiones:
tréfico, actividades de marketing digital, uso de estrategias de tecnologias
digitales y provision de servicios presentan una correlacion significativa
moderada y alta en la variable dependiente segun el estadistico de correlacion
de Rho de Spearman (Sig. < 0,05). Se concluyé que existe correlacion
significativa alta entre las variables de marketing digital y gestion de ventas

segun el estadistico de correlacion de Rho de Spearman con una correlacion
de (0,790).

Palabras clave: Marketing, digital, gestion, ventas.



ABSTRACT

The main objective of this research was to determine the relationship between
digital marketing and sales management in the Criz y Angel Liquor Store,
Tarapoto - 2023, for this an applied study was carried out, with a correlational
scope and non-experimental design. For the study, probabilistic sampling was
used, consisting of 109 clients of the Criz y Angel Liquor Store, Tarapoto -
2023, which determined that the responses obtained from the participants
coincide in 18.3% of the option almost always of the variable digital marketing
and almost always sales management; in the same way with 13.8% of the
option never of the digital marketing variable and never of the sales
management variable. It was determined that the dimensions: traffic, digital
marketing activities, use of digital technology strategies and service provision
present a significant moderate and high correlation in the dependentvariable
according to Spearman's Rho correlation statistic (Sig. < 0.05). It was
concluded that there is a high significant correlation between the digital
marketing and sales management variables according to Spearman's Rho

correlation statistic with a correlation of (0.790).

Keywords: Marketing, digital, management, sales.



INTRODUCCION

La aplicacion correcta de procedimientos de marketing, producto de la
pandemia ha impulsado el fortalecimiento de acciones estratégicas para el
abastecimiento, especialmente en términos de adaptacion y adopcion de
nuevas estrategias para mantener el flujo de productos y servicios hacia los
clientes, sin embargo, las empresas aun no buscan alternativas para llegar a
sus clientes de manera efectiva, no aplican de manear constante la venta de
productos por diversos medios, lo que no les ha permitido a las empresas
mantener una presencia activa en el mercado y llegar a sus clientes de forma
virtual, ademas que en muchas empresas pequefas enfrentan dificultades para
desarrollar y aplicar estrategias de marketing digital, ya que requiere

conocimientos especializados y recursos adecuados. (Nufiez y Miranda, 2020)

En el contexto peruano,elusode canalesdigitales se havueltocrucial
en el Perd. Segun Pérezy Nauca (2022) Falta el problema existen factores que
las empresas aun no consideran dentro del marketing digital, los cuales son
primordiales, por ejemplo, no invierten en garantizar la calidad de sus
productos, no ofrecen un excelente servicio al cliente, brindar una experiencia
de usuario amigable e interactiva, ademas que gran parte de las empresas no
promocionan de manera continua por las redes sociales, no cuentan con un
medio electrénico para sus transacciones comerciales, ya que algunas de ellas

solo desarrollan su proceso comercial por medio de unatiendafisica.

En la Licoreria Criz y Angel, Tarapoto se evidencia deficiencias en
cuanto al manejo de su marketing digital, evidenciado en la poca importancia
gue le dan para el desarrollo de sus actividades, no promocionan por las redes
sociales, no utilizan los diversos canales digitales para maximizar sus ventas,
no cuentan con una pagina web ni catalogo virtuales que se puedan
promocionar todos los productos de la Licoreria, no se mejora la atencion alos
clientes, nose tiene mayores volimenesde ventas, el porcentaje de ventas por
redes sociales no es notorio y su influenciaen el giro de la misma, lo que ha

generado que al empresa no tenga una adecuada gestiéon de sus ventas



evidencia en bajo nivel de la misma y la poca rotacién de sus productos.

Se tuvo como problema general: ¢Cudl es la relacién entre el
marketing digital y la gestion de ventas en la Licoreria Criz y Angel, Tarapoto —
2023? Y como problemas especificos: a) ¢ Cuél es la relacion entre el traficoy
la gestién de ventas en la Licoreria Criz y Angel, Tarapoto — 2023? b) ¢ Cual es
la relacion entre actividades del marketing digital y la gestion de ventas en la
Licoreria Criz y Angel, Tarapoto — 2023?, c¢) ¢ Cual es la relacion entre el uso
de estrategias de tecnologias digitales en la Licoreria Criz y Angel, Tarapoto —
20237,y d) ¢ Cual es la relacion entre la provision de servicios y la gestion de

ventas en la Licoreria Criz y Angel, Tarapoto — 2023?

En cuanto a las justificaciones, se tuvo a la justificacion teorica, la
cual de acuerdo a Hernandez et al (2014) implicé describir cada uno de los
recursos que fue utilizado para analizar las variables; Por lo tanto, en lo tedrico,
fueusadode autores que representaron las variables de investigacion ycon los
gue se determino sus dimensiones e indicadores, para ello fue citado la teoria
de Kotler (2008) para la variable 1 y la teoria de Etzel y Walker (2016) para la
variable 2 con estos recursos se pretendio defender la tesis que se postulo
inicialmente. Ademas, para reforzar el desarrollo teérico de cada tema se visitd
diversas plataformas de investigacion cientifica como fueron Ebsco, Scielo,
Scopus, entre otros, considerando estudios con una antigiiedad no mayor a los
5 afios e investigaciones en otros idiomas. Ademas, fue justificado a nivel
practico segun lo expuesto por el autor Arias (2012) permitié describir la
manera en como los resultados que fue generado de un proceso de
investigacion sirvieron como medio para modificar la realidad de forma positiva,
bajo lo dicho este estudio fue justificado de manera practica ya que permitié
guela compafiia optimice susventas mediante unaadecuadaaplicacion de sus
estrategias de marketing implementando todos sus canales, ademas, permitio
ala compaiiia captar mas usuarios,ampliar su data y su segmento de mercado,
asimismo, permitié corregir algunas deficiencias en cuanto a las variables de
estudio, en cuanto a la justificacion metodologica, Nifio (2011) subrayo que

fueaquellaqueserealizé a partir del uso de unametodologia cientifica probada



misma que permitié recoger datos que contribuyeron ala comunidad cientifica;
en ese sentido, el estudio sirvib como base posteriores estudios pues el
instrumento empleado fue util para que otros investigadores puedan tomarlo

como referencia.

Se tuvo como objetivo general: Determinar la relacién entre el
marketing digital y la gestion de ventas en la Licoreria Criz y Angel, Tarapoto —
2023 Y como objetivos especificos: a) Determinar la relacién entre el trafico y
la gestion de ventas en la Licoreria Criz y Angel, Tarapoto — 2023, b) Determinar
la relacion entre las actividades del marketing digital y la gestién de ventas en
la Licoreria Crizy Angel, Tarapoto — 2023, c) Determinar larelacion entre el uso
de estrategias de tecnologias digitales y gestion de ventas en la Licoreria Criz
y Angel, Tarapoto — 2023, d) Determinar la relacion entre la provision de

servicios y gestion de ventas en la Licoreria Criz y Angel, Tarapoto — 2023.

Y finalmente se tuvo a la hipétesis general: Existe relacion entre el
marketing digital y la gestidén de ventas en la Licoreria Criz y Angel, Tarapoto —
2023 Y como hipotesis especificas: a) Existe relacion entre el entre el trafico y
la gestion de ventas en la Licoreria Criz y Angel, Tarapoto — 2023, b) Existe
relacion entre las actividades del marketing digital y la gestién de ventas en la
Licoreria Criz y Angel, Tarapoto — 2023, c) Existe relacién entre el uso de
estrategias de tecnologias digitales y gestién de ventas en la Licoreria Criz y
Angel, Tarapoto — 2023, y d) Existe relacion entre la provision de servicios y

gestion de ventas en la Licoreria Criz y Angel, Tarapoto — 2023.



MARCO TEORICO

En este capitulo se muestra un conjunto de trabajos previos que han sido
seleccionado en el campo internacional para analizar de mejor forma el
estudio de las variables, de esta se encontré los siguientes trabajos

preliminares:

Bolivar (2021) tuvo el objetivo de analizar y comprobar si los
elementos del ecosistema digital; los resultados afirman que el empleo de los
medios digitales facilita la comunicacién con el exterior y propiciar que se
entiendan las sugerencias y exigencias del publico para la formulacion
adecuada de estrategias para marketear eficientemente lo que produce.
Concluyé que, si bien los beneficios no alcanzaron niveles elevados (3.8)
facilito que los directivos entiendanlaimplicanciade los medios socialescomo
conducto para transmitir lainformacion hacia el publico, sobre todo cuando se
trata de medios de concurrencia masiva donde la atraccion es mucho mayor.

Salas (2021) tuvo como objetivo medir el impacto de las redes
sociales digitales como estrategia de marketing, los resultados afirman que
hay una ampliatendencia hacia la utilizacion de los medios digitales como el
principal mecanismo para generar mayores ventas debido a la migracion
masiva de la sociedad hacia la inclusion de estas plataformas como un medio
para comprar lo que necesitan por ser consideradas como mas comodas y
satisfactorias para elegir. Concluy6 que, medios como youtube permite que
las empresas amplien sus acciones de marketing para generar mayores
ventas por facilitar la incorporacion de publicaciones con imagenes, audio y
video para una mejor descripcidén, ocasionando mayor impacto para cautivar
los sentimientos sensoriales, induciendo a realizar su compra.

Cumba (2021) tuvo como objetivo conocer las estrategias de
Marketing Digital, los resultados en la actualidad el uso de estrategias de
Marketing en social media se utilizacomo herramienta de fidelizacion de los
clientes, usando especialmente canales de comunicacion digital como

Facebook e Instagram son especialmente populares y permiten llegar a una



amplia audiencia, concluyo que, para lograr los objetivos en el uso de
estrategias de marketing en redes sociales, es fundamental mantener altos
estandares de calidad, ofrecer precios competitivos, innovar constantemente,
analizar el mercado y suplirlas necesidades de los beneficiarios. Al hacerlo,
las empresas pueden aprovechar el marketing en medios sociales para
fortalecer la fidelizacion de los consumidores y producir nuevas
conformidades de negocio.

Lozada y morales (2019) tuvieron como objetivo realizar un andlisis
de estrategias de marketing digital,los resultados que las empresas de estudio
han identificado; asimismo como unade las primordiales dificultades para la
globalizacion de las pymes. En particular, se ha observado esta situacion en
las pymes, concluyeron se requiere de la planificacion estratégica que
considere los aspectos relacionados con la internacionalizacion. Esto implica
realizar estudios de mercado, identificar oportunidades y desafios, establecer
objetivos claros y precisar las tacticas de marketing adecuadas para cada
mercado objetivo.

Pifieros y Anzola (2018) tuvieron como objetivo incrementar las
ventas del portafolio de productos de la empresa CORMETEX, los resultados
se centra en un eslabon relevante de la cadena estratégica en el campo de la
mercadotecnia digital. Se ha utilizado dos medios especificos, como
Instagram y el catalogo virtual, para capitalizar el discernimiento de marca a
través de interacciones, "likes" y numero de seguidores, con el objetivo de
acrecentar la data de contactos y generar ventas, lo que a su vez impulsala
rotacion del inventario existente, concluyeron que la importancia de utilizar
medios digitales como Instagram y catalogos virtuales para fortalecer el
conocimiento de marca, aumentar la base de datos de contactos y generar
ventas. Ademas, se ha enfatizado en la utilizacién de la metodologia del
"buyer persona"” para comprender mejor al consumidor habitual y crear
estrategias mas personalizadas y efectivas. Este enfoque estratégico en el
campo del marketing digital ha demostrado ser valioso en el logro de los
objetivos planteados.

Vasquez(2019) tuvo el objetivo de determinary analizarla efectividad

del uso de marketing digital, los resultados es una correcta estrategia de



publicidad basada en redes sociales mediante el uso de influenciadores debe
partir de un plan elaborado de forma clara y analitica, que permita conectar
los valores compartidos entre la marca e influenciador, y en que prevalezcala
creatividad y credibilidad, concluyo que los influencers se han convertido en
prescriptores confiables de productos o servicios para el publico en general.
Debido a su influencia en las redes sociales y su capacidad para llegara una
audiencia amplia, sus opiniones y recomendaciones son valoradas por sus
seguidores. Por esta razon, en la actualidad las empresas tienen también el
reto de elegir a los influenciadores que mas se adapten a sus necesidades,
gue representen mejor su imagen de marca y que puedan sumar (seguidores,

clientes) alimentando desde su personalidad el crecimiento de la marca.

En esta seccidn se muestra un conjunto de trabajos previos que han sido
seleccionado en el campo nacional para analizar de mejor forma el estudio de
las variables, de esta se encontro los siguientes trabajos preliminares:

Morales (2023) tuvo como objetivo general de determinar las
principales caracteristicas del marketing digital para mejorar las ventas, el
resultado las estrategias del marketing digital que se identifican es que la
mayoria nuncahacen usodelapublicidad online,elemail marketing, lasredes
sociales y los blogs son estrategias efectivas precisas y rentables. Se
concluye que, para ser competitivos en el mercado digital, se necesita de un
despliegue estratégico de marketing digital adecuadas. Esto incluye haceruso
de la publicidad online, el email marketing, las redes sociales, el video
marketing y los blogs, entre otras tacticas, para maximizar su alcance,impacto
y rentabilidad en el entorno digital.

Diestra y Saldafia (2022) tienen como objetivo determinar de qué
manera se relacionael marketing digital con el proceso de ventas, el resultado
pudo verse reflejado a través del estudio de las variables, con un puntaje del
55%. Sin embargo, se identific6 que aun hay aspectos que deben ser
mejorados, especialmente en las dimensiones de flujo, feedback vy
fidelizacion. Es importante destacar que el analisis mostré unarelacién de los
emprendimientos con un 0.250, se concluyeron que, La fidelizacion de los

clientes también es un aspecto clave a considerar. Implementar estrategias y



acciones dirigidas a mantenery fortalecer la relacién con los clientes actuales
puede formar beneficios a largo plazo y recomendaciones positivas y la
retencion de clientes.

Escarcena y Oropeza (2022) Se tuvieron como objetivo principal
determinar la relacion que existe entre el marketing digital y las ventas, como
resultado expresa relacion de la variables abordadas. Se concluye que hay
una correlacion marcada de Rhode 0.771. Ademas, el grado de significancia
obtenido de 0.000 indica que la relacion encontrada es estadisticamente
significativa. Estos resultados ofrecen una base sélida para tomar decisiones
y desarrollar tacticas de marketing digital efectivas en el contexto de la
compaiiia.

Vega (2022) tuvo como obijetivo establecer el nivel de relacién del
Marketing Digital y la Eficacia de ventas, los resultados demostraron que
durante los 24 meses se obtuvo un 87.5% de los meses evaluados, lo que
indica que durante mas de la mitad de los meses las ventas fue considerado
moderado. Esto contradice la hipétesis planteadaque afirmaba que el nivel de
eficaciade ventas era bajo. Se concluye que el grado de eficaciaes moderado
y sugieren que existe un nivel de eficacia de ventas y marketing digital
moderado. Esto implica que hay margen para mejorar y fortalecer las ventas
y marketing digital en la empresa para lograr un mayor nivel de eficaciay

producir al maximo las conformidades de desarrollo en el mercado.

Robledo (2022) tuvo como objetivo determinar la relacion entre el
marketing digital y las ventas, los resultados que se demostraron es medio en
38%, bajo en un 32% vy alto en un 30%. Estos resultados indican que la
empresa aun tiene margen de mejora en términos de su estrategia de
marketing digital. Se identific6 que unade las areas de oportunidad es el uso
de unadata actualizadaalos colaboradores y asiimplementar estrategias que
impulsen el usoy mejoren los grados del marketing digital en la organizacion,
concluyo que, se afirmé unarelacion de 0.954 para la afirmacion de la la
primera variable para concretar mejoras paralelas. Ademas, el 91.01%
considerd una influencia en las ventas, lo que sugiere que, a mayor aplicacion

del marketing digital, se esperan mayores niveles de ventas.



Cruces (2021) tuvo como objetivo determinar la influencia del
marketing digital en el incremento de ventas, como resultados muestran que
existe relacion. El analisis de Chi-cuadrado revel6 un valor de 36.807
provocando la negacién de la hipotesis nula. Concluyd que el marketing tiene
un impacto positivo en las ventas, y mantenerun buen flujo esimportante para
garantizar un incremento sostenido en las ventas. Estos hallazgos destacan
la importancia de implementar estrategias efectivas y gestionar
adecuadamente el flujo en la empresa para impulsar el crecimiento y el éxito

comercial.

Respecto al marketing digital, Kotler (2008) son actividades
coordinadas que se desarrollan coordinaday sincronizadamente por medio de
las plataformas digitales para acrecentar la promocion de lo que la empresa
produce. Se centra en aprovechar las plataformas y canales en linea, como
sitios web y aplicaciones méviles, para alcanzar y conectar con el publico
objetivo. En tanto, Armijos (2019) ofrece numerosas ventajas, como una
mayor segmentacion y personalizacion de la audiencia, un alcance global, la
posibilidad de medir y evaluarlos resultados en tiempo real.

Para Luque (2021) conjunto de acciones de marketing de una
empresa, se centra en el uso de sistemas de comunicacion telematicos para
lograr objetivos comerciales medibles. Su objetivo principal es obtener una
respuesta mesurable por parte del publico objetivo, ya sea en forma de ventas,
conversiones, interacciones o cualquier otro resultado medible.

Por su parte, Ballesteros et al (2019) El marketing digital aprovecha
las plataformas y canales en linea, como sitios web y aplicaciones moviles,
para llegar a la audiencia de manera efectiva y promover productos o
servicios. Al utilizar estas herramientas interactivas, las empresas pueden
comunicarse de forma directa con su publico objetivo y fomentar la
participacidn y la respuesta activa.

De igual modo, Navas et al (2020) esto se logra a través de la
implementacion de las 4F, que son variables clave; es decir estrategia de
marketing permiten mejorar la comunicacion con los clientes, ofrecer una

experiencia satisfactoria, obtener retroalimentacion y fomentar la fidelizacion.



Esto ayuda a la empresa a adaptarse a las demandas del entorno digital y a
brindar un mejor servicio a sus clientes. (Esto significa que las empresas
pueden analizar el rendimiento de sus acciones de marketing y tomar
decisiones informadas para optimizar sus estrategias. Ademas, el marketing
digital permite una mayor segmentacion y personalizacion de los mensajes, lo
qgue ayuda a llegar a audiencias especificas y aumentar la relevancia de las
comunicaciones.

Enloreferido de lavariable, Salazaret al (2017) el usode plataformas
digitales es fundamentales en la actualidad, ya que les oferta un mayor
nuamero de posibles usuarios, mostrar informacién detallada sobre sus
productos o servicios, interactuar directamente con los clientes y obtener
retroalimentacion. La globalizacion tecnolégica ha impulsado este incremento
en el uso de plataformas digitales, convirtiendolas en una herramienta
esencial.

De manera adicional Mackay y Escalante (2021) Ademas, las
plataformas digitales ofrecen la posibilidad de interactuar directamente con el
publico, relacionados con los clientes. También permiten la retroalimentacion
y preferencias de su publico objetivo.

Considerando su estudio, Ménaco (2018) caracteristicas del
marketing en linea son: a. Ubicuidad y alcance global: La riqueza de las
plataformas digitales se encuentra en la capacidad de utilizar diferentes
formatos de contenido, como video, audio, texto, imagenes, etc. Esto permite
a las empresas integrar su mensaje de manera mas completa y generar una
experiencia Unica para el consumidor. El uso de multimedia puede ser mas
atractivo y efectivo para captar la atencién del publico objetivo. La
interactividad es otra ventaja importante de las herramientas digitales. Las
empresas pueden interactuar directamente con los usuarios a través de
comentarios, chats en vivo, encuestas, etc. Esto facilita la comunicacion
bidireccional y brinda la oportunidad de conocer mejor a los clientes,
responder a sus preguntas y brindar un servicio mas personalizado. La
tecnologia digital también ha contribuido a la reduccion de costos en varios
aspectos, es decir se han vuelto mas eficientes y econémicos gracias a las

herramientas digitales. Las empresas pueden utilizar herramientas de



automatizacion para procesos repetitivos y comunicarse de manera mas
econdmicaa través de canales digitales.

Por otro lado, Mancheno etal (2019) La personalizacién se havuelto
mas factible gracias a la tecnologia digital. Las empresas pueden recopilar
datos sobre los usuarios, como sus preferencias, historial de compras,
comportamiento en linea, etc., y utilizaresta informacion para enviarmensajes
personalizados. Esto permite una comunicacion mas relevante y efectiva, ya
gue se puede adaptar el mensaje y la oferta a las caracteristicas y carencias

especificas de cada consumidor.

De acuerdo a Hernandez (2022), deducen que, el marketing es uno
de los aspectos fundamentales de una organizacion, debido a que permite
abrir nuevos campos para ofrecer ante un publico amplio diversidad de los
productos que se tienden a promocionar; es por ello, que este sistema ha
obtenido gran relevancia durante los ultimos tiempos, todo ello por el buen
resultado que ha traido consigo a las empresas, aumentado la capacidad de

ventas a través de los medios digitales.

En ese sentido, Hernandez (2022) si los factores no se cumplen de

manera satisfactoria, los consumidores pueden experimentar barreras para
utilizar el marketing digital como canal de compra. Por lo tanto, las empresas
deben prestar atencion a estos aspectos y el servicio al cliente, la experiencia
del usuario para generar credibilidad en el entorno digital.
Bajo este devenir de ideas, Nufiez y Miranda (2020) Las acciones
mencionadas son estrategias clave para guiar las acciones de marketing y
promover el crecimiento de una empresa. Por lo que bajo el concepto de
vender: Esta estrategia se enfoca en desplegar labores a gran escala para
impulsar las ventas. Bajo el concepto de produccion: se basa en comprender
y suplirlas carenciasy deseos. Bajo el concepto de desempefio laboral: Esta
estrategia implica pactar personal que esté capacitado para aplicar
herramientas tecnolégicas en sus labores.

Para Membiela y Pedreira (2019) las redes sociales han

revolucionado el campo del marketing digital y ofrecen numerosas
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oportunidades para las empresas. A continuacién, se mencionan algunas de
los medios mas utilizadas en tacticas de marketing: Facebook: Esta
plataforma cuenta con una amplia base de usuarios y ofrece diversas
herramientas de marketing, como la creacion de paginas de empresa,
publicidad dirigida, grupos y eventos. Twitter: Esta red social se caracteriza
por su formato de mensajes cortos y rapidos, llamados tweets. LinkedIn: esta
encaminada a los profesionalesy las relaciones laborales. Permite crear un
perfil profesional, establecer conexiones con otros profesionalesy participar
en grupos de discusion.

Las dimensiones son expuestas por Kotler (2008), Siendo D1: Trafico

(incremento de usuarios): Es importante atraer trafico hacia el sitioweb o blog
profesional, ya que cuantas mas personas accedan a la plataforma, mayores
seran las oportunidades de generarinteraccionesy conversiones.
D2: Actividades del marketing digital (Medios digitales): son diversos medios
para lacomunicacion comolas plataformas y otros canalesdigitales, permiten
a las organizacionesllegara su audiencia, comunicar mensajes relevantes y
generar participacion. D3: Uso de estrategias de tecnologias digitales
(Comunicacion digital): fomenta el empleo de esta herramienta para fomentar
la coordinacion interna y externa buscando el entendimiento de todas las
partes. D4: Provision de servicios (Entorno digital): permiten la provision de
servicios en el ambito digital, esta estrechamente relacionada con la
infraestructura tecnolégica necesaria para el funcionamiento de las
actividades en linea.

Respecto a la variable gestion de ventas, se refiere a planear,
organizar, direccionary controlar de las actividades de venta de unaempresa.
Su objetivo principal es maximizar las ventas y generar ingresos para la
organizacion. (Etzel & Walker, 2016). Para Vanegas et al (2020) implica todas
las acciones relacionadas con la organizacion, realizacion e inspeccion de las
actividades de venta de una empresa, con el objetivo de maximizar los
ingresosy lograr el éxito comercial.

la gestién de ventas debe ser simple y eficiente, ya que esto permite
ahorrar tiempo y esfuerzo a las organizaciones. Simplificar los procesos de

ventas y utilizar herramientas tecnoldgicas adecuadas puede facilitar el
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trabajo de los equipos de ventas y mejorar la experienciadel cliente. Desde
esa perspectiva, Céspedes (2019) es un proceso continuo que requiere
tiempo y perseverancia. La mayoria de los clientes no toman decisiones de
compra de forma inmediata, por lo que es necesario establecer relaciones a
largo plazo, mantener una comunicacion constante y nutrir los prospectos con
informacion relevante para generar confianzay cerrar la venta en el momento
adecuado. Para argumentar lo expuesto, Albarracin et al (2021) las ventas
generan los ingresos y respaldan las demas areas, como el marketing, la
produccion y el servicio al cliente. Una gestion de ventas efectiva puede
impulsar el incremento y la rentabilidad de la compaiiia.

Segun Asencio et al (2018) as ventas se refieren al intercambio de
productos o servicios por dinero, lo que genera un valor adquisitivo. Es a
través de las ventas que las organizaciones obtienen ingresos y generan
crecimiento y rentabilidad. El objetivo principal de muchas empresas es
maximizar sus ventas, ya que esto les permite generar ingresos para cubrir
sus costos, invertiren mejoras, expandirsey obtener ganancias. Por otro lado,
Camejo y Villalobos (2019) las ventas se refieren al monto total cobrado por
los productos o servicios que la empresa ha proporcionado. Este registro de
ventas es importante para el analisisfinancieroy el desempefiode la empresa,
es decir representan un intercambio econémico fundamental en el comercio y
en las organizaciones. Constituyen lageneracionde ingresosy son esenciales

para el crecimiento, la rentabilidad y la evaluacién de la empresa.

Segun Bejar y Rea (2019) hacen referencia que, las ventas son un
punto importante por el cual las empresas logran tener un buen ingreso
economico por medio de la produccion, ya que su funcion de muchos
organismos se basa en poder desarrollar estrategias que permitan obtenerun
buen resultado, de tal manera el organismo pueda verse reflejado por la
capacidad de ingreso que percibe durante el tiempo en el que presta sus
servicios a la poblacion; asimismo, cabe precisar que la organizacion debe
considera efectiva capacitar al personal para mantenerlos al tanto de los
problemas que se sucinta, yaque en alguno de los casos existen clientes que

tienden areclamar por diversos factores que se dan durante la entrega de los
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servicios; es por ello, es importante que se capaciten con el fin de poder
orientar a las adversidadesy situaciones donde el personal tiende a no poder
actuar ante un problema; posterior a este la organizacién puedan tener una

buenaimagen institucional.

Por su parte, Yansapanta et al (2018) el sistema de comercializacion
implicaanalizary estudiar las oportunidades de mercado, asi como desarrollar
acciones, también implica analizar el mercado, identificar oportunidades,
establecer objetivos comerciales y desarrollar estrategias y acciones dirigidas
a suplir las carencias en el proceso de compra-venta, es decir abarca todas
las etapas y actividades relacionadas con la comercializacion de productos o
servicios, desde la investigacion de mercado hasta la entrega y servicio al
cliente. Su objetivo es generar valor para los clientes y lograr las metas
empresariales.

Asimismo, Bejar y Rea (2019) hace referencia al comportamiento del
consumidor es fundamental para mejorar la gestion de ventas y superar el
enfoque tradicional basado solo en los 4P del marketing. Comprender las
necesidades, preferencias y habitos de consumo de los clientes permite a las
empresas adaptar sus estrategias comerciales y ofrecer soluciones mas
personalizadas y relevantes. En ese marco, Heredia (2019) es importante
reconocer que la gestion de ventas no se trata solo de realizar transacciones
aisladas, sino de establecer relaciones a largo plazo con los clientes. Esto
implica generar confianza, ofrecer un buen servicio postventa y estar atentos
alas necesidades cambiantesde los consumidores. En tanto Arteaga y Molina
(2022) mejorar la gestion de ventas implica ir mas alla del enfoque tradicional
y considerar factores como el comportamiento del consumidor, la satisfaccion
del cliente y la creacion de valor mutuo. Esto permitira a las empresas
establecer relaciones solidas con sus clientes y alcanzar sus objetivos
comerciales a largo plazo, es decir, la empresa busca generar ingresos y
fidelizar a los clientes, mientras que los clientes buscan satisfaccion, calidad,
convenienciay valor por su dinero.

Los autores Mantilla et al (2022) el proceso de percepcion y compra

de un producto o servicio, los consumidores no solo consideran el elemento
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central, sino también otros factores que lo rodean, como la marca, el envase,
el logo, los colores y el precio. Estos elementos contribuyen y facilitan su
proceso de busqueda de informacion, comparacion de alternativas vy
adquisicion. También, Diaz et al (2019) Ademas, es importante reconocer que
diversos elementos influyen en las ventas de una empresa. El servicio al
cliente y la planificacion y evaluacién de resultados, cada uno de estos
aspectos desempefiaun papel crucial en el éxito comercial. Cada perspectiva,
ya sea desde el enfoque del marketing, la operativa, el talento humano o la
vision organizacional y financiera, aporta elementos importantes para la
gestion de ventas, es decir, la aplicacion efectiva de estos diferentes
elementos dependera de como el administrador los considere e integre en su
estrategia de ventas.

Las dimensiones son dadas por Etzel & Walker (2016), El proceso de
gestion de ventas involucra diferentes etapas y elementos clave que
contribuyen a su éxito. D1: Clientes potenciales: los que probablemente se
vayan a convertir en clientesdebido a que se encuentran dentro del segmento
y expresan las necesidades que la empresa puede suplir. D2: Conocimiento
de las necesidades del cliente: Esta etapa implica comprender las
necesidades de los consumidores. D3: Generacion de interés: En esta etapa,
se busca captar la atencion y comunicarse de manera efectiva con las
personas u organizaciones. D4: Cierre de ventas donde se intenta convencer

al cliente de que tome la decision de compra.
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METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

Fue de tipo basica. Segun Concytec (2018). Fue enfocado en recopilar
informacion descriptiva de autores que ayudaron a solucionar la

problemética identificada

Disefio no experimental. el disefio no experimental fue un enfoque
de investigacion en el que no se manipuld variables ni se control6 las
condiciones del estudio. Abordando la observacion de datos tal como ocurren

naturalmente. (Nifio, 2011, p. 38).

Un enfoque cuantitativo, considerando el uso de datos numéricos
para representar los resultados, asi como la estadistica para una mejor
exposicion certera de los hallazgos (Hernandez et al, 2014). Ademas, el
estudio fue correlacional. Para Arias (2012), fue referido a la capacidad de
establecer la existencia y la fuerza de una relacion entre variables. Fue
utilizado para describir y analizar larelacion entre variables sin manipularlas.

El esquema fue representado asi:

/1/1
M\ Tr
V2
Dénde:
M = Muestra
V1  =MKT digital
V2 = Gestidn de ventas
r = Relacion entre variables

3.2. Variables y operacionalizacion
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Variable 1: Marketing digital

Definicién conceptual

Definicion Kotler (2008) fueron actividades coordinadas que fue
desarrollada coordinaday sincronizada mente por medio de las plataformas
digitales para acrecentar la promocion de lo que la empresa produjo. Se
centré en aprovechar las plataformas y canales en linea, como sitiosweb y
aplicaciones méviles, para alcanzary conectar con el publico objetivo.
Definicién operacional

Fue una herramienta de comercio que emplean las firmas de comercio
dondedio aconoceral publicosus operaciones, actividades y servicios que
ofrece. Ademas, fue medida en funcién aun cuestionario de Likert el cual

fue elaborado en funcién a sus dimensiones e indicadores.

Dimensiones

Trafico (incremento de usuarios)

-Plataforma digital (web o blog profesional) de emprendimiento digital
Actividades de marketing digital (Medios digitales)

-Intercambio de informacion entre usuarios

-Creadores de contenidos.

Uso de estrategias de tecnologias digitales (comunicacion digital)
-Tecnologias

-Desarrollo de la comunicacion

Provision de servicios (entorno digital)

-Canales de comunicacion

-dispositivos informaticos

-Procesamientos de datos

Variable 2: Gestion de ventas

Definicién conceptual

Fue referido a planear, organizar, direccionary controlar de las actividades
de venta de una empresa. (Etzel y Walker, 2016)

Definicién operacional

Corresponde a un proceso que fue desarrollada de manera coordinada y
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estratégica donde obtuvo mayores niveles de utilidad. La variable gestion
de ventas fue medido a través de un cuestionario Likert el cual fue

elaborado en funcién asus dimensiones e indicadores.

Dimensiones

Clientes potenciales

-Futuros clientes

- Disposicion de adquirir el producto o servicio
Conocimientos de necesidades del cliente
-Necesidades humanas

-Necesidades fisicas basicas

Generacioén de interés

-Habitos

-Atencidn y comunicacién alas personas u organizaciones
Cierre de ventas

-Interés

-Creacion de la necesidad del producto

Escala: Ordinal

3.3 Poblaciény muestra

Segun Tamayo (2003) consistio en la conformacién del objeto mediante
elementos que fue asemejado en base a sus caracteristicas; en el contexto
de la investigacién, estuvo formada por 194 clientes de la Licoreria Criz y

Angel, Tarapoto — 2023.

Criterios de seleccion:

Criterios de inclusién

- Clientesregistrados en la base de datos

- Clientes con una compra consecutivade mas de 1 vez al mes
- Clientesde mayores de > 18

Criterios de exclusion

- Clientes menores de edad
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- Clientes mayores de 65 afios

- Clientesque no estuvieron en la data

- Personal

Muestra: Segun Tamayo (2003), fue el resultante de la seleccion de las
unidades poblacionales que finalmente pasaron a ser analizadas por
medio de la entrega de datos.

Fue abordado el calculo asi:

- z2pgN
e?(N — 1) + z?pq
Z=1.96
E=0.05
p=0.8
g=0.2
N=194

3.8416 * 0.16 * 194
0.0025 * 193 + 0.61466

119.243264
n= 109
1.09716

La muestra fue de 109 clientes de la Licoreria Criz y Angel, Tarapoto —
2023.

Muestreo

Segun Babativa (2017) fueron aquellas que se seleccionaron de forma
aleatoria y en las que se rigieron por la igualdad de probabilidades. Estas
muestras fueron utilizadas en la investigacién cientificay en estudios de
mercado y obtuvo conclusiones validas y representativas de la poblacion

en estudio. Eltipo de muestreo fue el probabilistico aleatorio simple.

Unidad de analisis: Un cliente de la Licoreria Criz y Angel, Tarapoto —
2023.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Fue utilizado ala encuesta. Segun Arias (2012) fue una herramienta versatil

gue permitio recopilar datos de manera eficiente. (p. 31)

Instrumento

Para Hernandez et al (2014) la construccién de un instrumento implico la
integracion de preguntas objetivas que fue elaboradas de acuerdo a las
variables y objetivos de la investigacién (p. 217). Fue utilizado el

cuestionario.

El cuestionario para medir la variable marketing digital fue el cuestionario, el
cual estuvo comprendido por un total de 12 items dividido en 4 dimensiones,
cada dimension contuvo 3 enunciados. La escala de medicion fue la ordinal,
teniendo la siguiente escala de valoracion: 1 = Nunca, 2= Casi nunca, 3= A

veces, 4=Casi siempre, 5= Siempre.

El cuestionario para medir la variable gestién de ventas fue el cuestionario,
el cual estuvo comprendido por un total de 12 items dividido en 4
dimensiones, cada dimensién contuvo 3 enunciados. La escala de medicion
fue laordinal, teniendo la siguiente escala de valoracion: 1 = Nunca, 2= Casi

nunca, 3= A veces, 4=Casi siempre, 5= Siempre.

Validez

El equipo de expertos revisd detalladamente cada una de las preguntasy
componentesdelinstrumento, evaluando su claridad, relevanciay coherencia.
También pudo considerar aspectos como la cobertura de las variables, la
adecuacion de las escalas de respuesta y la representatividad de las

preguntas para la poblacién obijetivo.
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Tablal

Validacién de instrumentos

Ne° Experto

1  Mtro, Carlos Quinto Huaman
2  Mgtr. Hercules Alexander Guanilo Noriega

3 Mgtr. José Fernando Escobedo Galvez

Fuente: Elaboracion propia.

Confiabilidad

El coeficiente alfa de Cronbach fue una medida comdnmente utilizada por
medio del alfa de Cronbach con valores entre 0y 1 (Hernandez, Fernandez
y Baptista, 2014).

Andlisis de confiabilidad variable marketing digital

Estadisticas de fiabilidad

Alfade N de
Cronbach elementos
964 12

Andlisis de confiabilidad variable gestion de ventas

Estadisticas de fiabilidad

Alfade N de
Cronbach elementos
,982 12

El nivel de confiabilidad de la variable fue de 0.964 y la variable 2 tuvo
una confiabilidad de 0.982

3.5. Procedimientos

Este proceso descrito correspondio a la metodologia empleado en el
estudio. Fue importante destacar que fue iniciado con la identificacion del
problema, lo cual permiti6 enfocar y delimitar el estudio; seguido de la

revision bibliografica y la integracién de antecedentes, que permitieron

20



sustentar la investigacién y conocer los aportes previos en la temética
abordada. La construccion y validaciéon de los instrumentos fueron pasos
claves para garantizar la informacién recogida y su posterior andlisis. Por

altimo, las conclusiones y recomendaciones.

3.6. Método de andlisis de datos

Fue empelado la estadistica inferencial y descriptiva, a su vez, fue
necesario la utilizacién del programa SPSS V.25. Una vez que fue
recopilado los datos a través de los cuestionarios aplicados, se utilizan
diversas técnicas estadisticas para analizarlos y obtener resultados
significativos, El objetivo fue utilizar métodos estadisticos apropiados que
permitieron llegar a conclusiones respaldadas por evidencia empirica y

responder a las preguntas.

3.7. Aspectos éticos

Fue importante destacar que el cumplimiento de principios éticos en la
investigacion fue fundamental para acreditar el respecto a los participantes
y garantizar la integridad del estudio. Los principios éticos mencionados
fueron: Autonomia: Facilito la libertad en la eleccion del tema con libertad:
Justicia: para respetar las diversas atribuciones de derechos de los
participantes. Beneficencia: implica que la investigacion debid tener como
objetivo el bienestar de los participantes y la sociedad en general. No
maleficencia: Este principio establecié la obligacion de no causar dafo

intencionalmente a los participantes.
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RESULTADOS

4.1. Estadistica descriptiva

Tablas cruzadas

Tablal
Tabla cruzada de marketing digital y gestion de ventas.
Gestion De Ventas Total
Casi Casi
Nunca nunca A veces siempre Siempre
Marketing Nunca  Recuento 15 6 1 2 0 24
Digital % del total 13,8% 5,5% 0,9% 1,8% 0,0% 22,0%
Casi Recuento 5 4 9 0 1 19
nunca % deltotal 4,6% 3,7% 8,3% 0,0% 0,9% 17,4%
A veces Recuento 2 0 14 7 0 23
% deltotal 1,8% 0,0% 12,8%  6,4% 0,0% 21,1%
Casi Recuento 0 1 2 20 1 24
siempre % deltotal 0,0% 0,9% 1,8% 18,3% 0,9% 22,0%
Siempre Recuento 0 0 1 10 8 19
% del total 0,0% 0,0% 0,9% 9,2% 7,3% 17,4%
Total Recuento 22 11 27 39 10 109
% del total 20,2% 10,1% 24.8% 35,8% 9,2% 100,0%

Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25

Interpretacion

En la tabla 1 se aprecia que, las respuestas obtenidas de los participantes

coinciden en un 18,3 % de la opcién casi siempre de la variable marketing

digital y casi siempre de la gestion de ventas; de la misma maneracon un 13.8

% de la opcidon nuncade la variable marketing digital y nunca de la variable

gestion de ventas.
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Tabla?2.

Tabla cruzada de trafico y gestion de ventas.

Gestion De Ventas Total
Casi Casi
Nunca nunca A veces siempre Siempre
Trafico Nunca  Recuento 20 6 1 1 0 28
% deltotal 18,3%  5,5% 0,9% 0,9% 0,0% 25,7%
Casi Recuento 1 4 23 3 1 32
nunca % deltotal  0,9% 3, 7% 21,1% 2,8% 0,9% 29,4%
A veces Recuento 1 1 2 25 0 29
% deltotal  0,9% 0,9% 1,8% 22,9% 0,0% 26,6%
Casi Recuento 0 0 1 9 1 11
siempre % deltotal 0,0% 0,0% 0,9% 8,3% 0,9% 10,1%
Siempre Recuento 0 0 0 1 8 9
% deltotal  0,0% 0,0% 0,0% 0,9% 7,3% 8,3%
Total Recuento 22 11 27 39 10 109
% deltotal 20,2% 10,1% 24,8%  35,8% 9,2% 100,0%

Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25

Interpretacion

En la tabla 2 se aprecia que, las respuestas obtenidas de los participantes

coinciden en un 8,3 % de la opcion casi siempre de la dimensién trafico y casi

siempre de la gestion de ventas; de la misma manera con un 18.3 % de la

opcion nuncade ladimension trafico y nunca de la variable gestion de ventas.
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Tabla 3.

Tabla cruzada de actividades de marketing digital y gestion de ventas.

Gestion De Ventas Total
Casi A Casi
Nunca nunca veces siempre Siempre
Actividades Nunca Recuento 19 10 1 2 1 33
de marketing % deltotal 17,4% 92% 0,9% 1,8% 0,9% 30,3%
digital Casi Recuento 2 0 19 3 0 24
nunca % deltotal 1,8% 0,0% 17,4% 2,8% 0,0% 22,0%
A Recuento 1 0 5 20 0 26
veces % deltotal 0,9% 0,0% 4,6% 18,3% 0,0% 23,9%
Casi Recuento 0 1 1 10 5 17
siempre % deltotal 0,0% 0,9% 0,9% 9,2% 4,6% 15,6%
Siempre Recuento 0 0 1 4 4 9
% deltotal 0,0% 0,0 0,9% 3,7% 3,7% 8,3%
Total Recuento 22 11 27 39 10 109
% del total 20,2% 10,1% 24,8% 35,8% 9,2%  100,0%

Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25

Interpretacion

En la tabla 3 se aprecia que, las respuestas obtenidas de los participantes

coinciden en un 18,3 % de la opcidn casi siempre de la dimension actividades

de marketing digital y casi siempre de la gestién de ventas; de la misma

manera con un 17.4 % de la opcién nunca de la dimension actividades de

marketing digital y nunca de la variable gestion de ventas.
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Tabla4.

Tabla cruzada de uso de estrategias de tecnologias digitales y gestion de

ventas.
Gestion De Ventas Total
Casi A Casi
Nunca nunca veces siempre Siempre
Uso de Nunca Recuento 19 6 2 2 1 30
estrategias % del total 17,4% 5,5% 1,8% 1,8% 0,9% 27,5%
de Casi Recuento 1 4 22 3 0 30
tecnologia nunca % deltotal 0,9%  3,7% 20,2% 2,8% 0,0% 27,5%
digital A veces Recuento 2 0 1 13 1 17
% deltotal 1,8% 0,0% 0,9% 11,9% 0,9% 15,6%
Casi Recuento 0 0 1 21 4 26
siempre % deltotal 0,0% 0,0% 0,9% 19,3% 3,7% 23,9%
Siempre  Recuento 0 1 1 0 4 6
% deltotal 0,0 0,9%  0,9% 0,0% 3,7% 5,5%
Total Recuento 22 11 27 39 10 109
% del total 20,2% 10,1% 24,8% 35,8% 9,2% 100,0%

Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25

Interpretacion

En la tabla 4 se aprecia que, las respuestas obtenidas de los participantes

coinciden en un 19,3 % de la opcion casi siempre de la dimensién uso de

estrategias de tecnologias digital y casi siempre de la gestion de ventas; de la

misma manera con un 17.4 % de la opcién nunca de la dimensién uso de

estrategias de tecnologias digital y nunca de la variable gestién de ventas.
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Tablas.

Tabla cruzada de provision de servicios y gestion de ventas.

Gestion de ventas

Casi A Casi
Nunca nunca veces siempre Siempre Total
Provision Nunca Recuento 11 10 2 2 1 26
de % deltotal 10,1% 9,2% 1,8% 1,8% 0,9% 23,9%
servicios Casi Recuento 6 0 13 6 0 25
nunca % deltotal 55% 0,0% 11,9% 5,5% 0,0% 22,9%
A veces Recuento 5 0 10 12 1 28
% deltotal 4,6% 0,0%  9,2% 11,0% 0,9% 25,7%
Casi Recuento 0 0 1 15 4 20
siempre % deltotal 0,0 0,0% 0,9% 13,8% 3, 7% 18,3%
Siempre  Recuento 0 1 1 4 4 10
% deltotal 0,0 0,9%  0,9% 3,7% 3,7% 9,2%
Total Recuento 22 11 27 39 10 109
% deltotal 20,2% 10,1% 24,8%  35,8% 9,2%  100,0%

Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25

Interpretacion

En la tabla 5 se aprecia que, las respuestas obtenidas de los participantes

coinciden en un 13,8 % de la opcién casi siempre de la dimension provision

de servicios y casi siempre de la gestion de ventas; de la misma manera con

un 10.1 % de la opcion nunca de la dimension provision de servicios y nunca

de la variable gestion de ventas.
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4.2. Estadistica inferencial
Tabla6.

Prueba de normalidad.

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.

Marketing digital ,116 109 ,001 ,954 109 ,001
Gestion de ventas , 183 109 ,000 915 109 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion:

Enla tabla 6 se determinaque se aplicdla pruebade normalidad Kolmogorov-
Smirnov2 por tener datos mayores a 50. Se utilizo el estadistico de correlacion
de Rhode Spearman debido a que el nivel de significanciafue menora 0,05

con unadistribucién normal.

Objetivo general
Tabla7

Correlacion de las marketing digital y gestion de ventas.

Marketing digital Gestion de ventas

Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 ,790™
Spearman digital correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 109 109
Gestion  Coeficiente de ,790™ 1,000
de ventas correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 109 109

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25

Interpretacion:

En latabla 7 se aprecia que, existe un nivel de significancia de 0,000 lo que
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indica que existe relacion entre las variables; por lo tanto, se aprueba la

hipodtesis alterna con un nivel de coeficiente de Rho de Spearman de 0,790

que significa una correlacién positiva alta.

Objetivo especifico 1:
Tabla 8.
Correlacion de latréfico y gestion de ventas.

Trafico Gestion de ventas
Rho de Trafico Coeficiente de 1,000 ,863"
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) ,000
N 109 109
Gestion de  Coeficiente de ,863" 1,000
ventas correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 109 109

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25

Interpretacion:

En la tabla 8 se aprecia que, existe un nivel de significancia de 0,000 lo que

indica que existe relacién entre la dimension trafico y la variable gestion de

ventas; por lo tanto, se aprueba la hipotesisalterna con un nivel de coeficiente

de Rho de Spearman de 0,863 que significa una correlacion positiva alta.
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Objetivo especifico 2:
Tabla9.

Correlacion de actividades de marketing digital y gestién de ventas.

Actividades de Gestion de
marketing digital ventas
Rho de Actividades de Coeficiente de 1,000 187"
Spearman marketing correlacion
digital Sig. (bilateral) . ,000
N 109 109
Gestién de Coeficiente de 787" 1,000
ventas correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 109 109

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25

Interpretacion:

En la tabla 9 se aprecia que, existe un nivel de significancia de 0,000 lo que
indica que existe relacién entre la dimensién actividades de marketing digital
y la variable gestién de ventas; por lo tanto, se aprueba la hipétesis altema
con un nivel de coeficiente de Rho de Spearman de 0,787 que significauna

correlacién positiva alta.
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Objetivo especifico 3:
Tabla 10.

Correlaciénde uso de estrategias de tecnologias digitales y gestion de ventas.

Uso de estrategias de  Gestion de
tecnologias digitales ventas
Rho de Uso de Coeficiente de 1,000 743"
Spearman estrategias de correlacion
tecnologias Sig. (bilateral) ,000
digitales N 109 109
Gestién de Coeficiente de 743" 1,000
ventas correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 109 109

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25

Interpretacion:

En latabla 10 se aprecia que, existe un nivel de significancia de 0,000 lo que

indicaque existe relacion entre la dimension uso de estrategias de tecnologias

digitales y la variable gestién de ventas; por lo tanto, se aprueba la hipotesis

alterna con un nivel de coeficiente de Rhode Spearman de 0,743 que significa

una correlacion positiva alta.
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Objetivo especifico 4:
Tablal1l.

Correlacion de provision de servicios y gestién de ventas.

Provision de servicios Gestiéon de ventas

Rho de Provision Coeficiente de 1,000 ,692™
Spearman de correlaciéon
servicios  Sig. (bilateral) . ,000
N 109 109
Gestion  Coeficiente de ,692™ 1,000
de ventas correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 109 109

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25

Interpretacion:

En latabla 11 se aprecia que, existe un nivel de significancia de 0,000 lo que
indica que existe relaciéon entre la dimension provision de servicios y la
variable gestidon de ventas; por lo tanto, se aprueba la hipotesis alterna con un
nivel de coeficiente de Rho de Spearman de 0,692 que significa una

correlacién positiva moderada.
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DISCUSION

Objetivo general: Determinar la relacion entre el marketing digital y la
gestion de ventas en la Licoreria Criz y Angel, Tarapoto — 2023. Los
referentes tedricos mencionan que el marketing digital ofrece numerosas
ventajas, como una mayor segmentacion y personalizaciéon de la
audiencia, un alcance global, la posibilidad de medir y evaluar los
resultados en tiempo real (Armijos, 2019) y para la gestion de ventas son
planear, organizar, direccionary controlar de las actividades de venta de
una empresa. Su objetivo principal es maximizar las ventas y generar
ingresos para la organizacion. (Etzel & Walker, 2016). En la tabla 1, los
resultados descriptivos se aprecian que las respuestas obtenidas de los
participantes coinciden en un 8,3 % de la opcion casi siempre de la
dimension trafico y casi siempre de la gestién de ventas; de la misma
manera con un 18.3 % de laopcién nuncade ladimension trafico y nunca
de lavariable gestion de ventas. En latabla 7, los resultados correlaciones
indican que existe relacion entre las variables, estos resultados indican
gue existe relacion entre el marketing digital y la gestion de ventas; los
resultados afirman que el empleo de los medios digitales facilita la
comunicacién con el exteriory propiciar que se entiendan las sugerencias
y exigenciasdel publico parala formulacion adecuada de estrategias para
marketear eficientemente lo que produce (Bolivar, 2021), y ademas, hay
unaamplia tendencia hacia la utilizacion de los medios digitales como el
principal mecanismo para generar mayores ventas debido a la migracion
masiva de la sociedad hacia la inclusion de estas plataformas como un
medio para comprar lo que necesitan por ser consideradas como mas
comodas vy satisfactorias para elegir (Salas, 2021). Es preciso indicar el
marketing digital de una empresa, se centra en el uso de sistemas de
comunicacion teleméaticos para lograr objetivos comerciales medibles. Su
objetivo principal es obtener una respuesta mesurable por parte del
publico objetivo, ya sea en forma de ventas, conversiones, interacciones
o cualquierotro resultado medible (Luque, 2021); y la gestién de ventas

debe ser simpley eficiente, ya que esto permite ahorrar tiempo y esfuerzo
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a las organizaciones. Simplificar los procesos de ventas y utilizar
herramientas tecnolégicas adecuadas puede facilitar el trabajo de los
equipos de ventas y mejorar la experiencia del cliente (Céspedes, 2019).
Asimismo, se identifica que la organizacién halogrado mantenerun buen
estandar durante las ventas efectuadas, todo ello gracias al buen manejo

de marketing.

Asimismo, como objetivo especifico 1: Determinar la relacion entre el
trafico y la gestion de ventas en la Licoreria Crizy Angel, Tarapoto — 2023.
Los referentes tedricos mencionan que el trafico aprovecha las
plataformas y canales en linea, como sitios web y aplicaciones moviles,
para llegar a la audiencia de manera efectiva y promover productos o
servicios (Ballesteros etal., 2019). Enlatabla 2, los resultados se aprecian
que, las respuestas obtenidas de los participantes coinciden en un 8,3 %
de la opcidn casi siempre de la dimension trafico y casi siempre de la
gestion de ventas; de la misma manera con un 18.3 % de la opcién nunca
de la dimension trafico y nunca de la variable gestion de ventas. En la
tabla 8 los resultados indican que existe relacién entre la dimension trafico
y lavariable gestion de ventas; en consecuencia, estos resultados indican
gue existe relacion entre el trdfico y la gestion de ventas; usando
especialmente canales de comunicacion digital como Facebook e
Instagram son especialmente populares y permiten llegar a una amplia
audiencia (Cumba, 2021). Es preciso mencionar que, el trafico es
importante atraer trafico hacia el sitio web o blog profesional, ya que
cuantas mas personas accedan a la plataforma, mayores seran las
oportunidades de generar interacciones y conversiones (Kotler, 2008).
Ademas, se propone conocer sobre los diversos problemas que se dan
debido a la mala atencién que otorga el personal a los clientes, todo ello

por lafalta de capacitacion que no brinda la organizacion.
Ademas, como objetivo especifico 2: Determinar la relacion entre las

actividades del marketing digital y la gestion de ventas en la Licoreria Criz

y Angel, Tarapoto — 2023. Los referentes tedricos mencionan que las
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actividades del marketing se logran a través de la implementacién de las
4F, que son variables clave; es decir estrategia de marketing permiten
mejorar la comunicacién con los clientes, ofrecer una experiencia
satisfactoria, obtener retroalimentacion y fomentar la fidelizacién (Navas
et al., 2020). En latabla 3, losresultados se deducen que, las respuestas
obtenidas de los participantes coinciden en un 18,3 % de la opcién casi
siempre de la dimension actividades de marketing digital y casi siempre
de la gestidén de ventas; de la misma manera con un 17.4 % de la opcion
nunca de la dimension actividades de marketing digital y nunca de la
variable gestién de ventas. En la tabla 9 los resultados muestran que,
existe relacion entre la dimension actividades de marketing digital y la
variable gestion de ventas, en consecuencia, estos resultados indican que
existe relacion entre el marketing digital y la gestion de ventas; los
resultados deducen que, las empresas de estudio han identificado;
asimismo como unade las primordiales dificultades para la globalizacion
de las pymes. En particular, se ha observado esta situacion en las pymes
(Lozada y morales, 2019). Es preciso indicar que, las actividades del
marketing digital son diversos medios para la comunicacion como las
plataformas y otros canales digitales, permiten a las organizaciones llegar
a su audiencia, comunicar mensajes relevantes y generar participacion
(Kotler, 2008). En tanto, se determina que la organizacion no ha obtenido
buen nivel de ventas, dado que la falta de un buen sistema de marketing

gue ayude a mejorar el crecimiento de la economia.

También, como objetivo especifico 3: Determinarla relacion entre el uso
de estrategias de tecnologias digitales y gestién de ventas en la Licoreria
Criz y Angel, Tarapoto — 2023. Los referentes tedricos mencionan que las
estrategias de tecnologias el uso de plataformas digitales es
fundamentales en la actualidad, ya que les oferta un mayor numero de
posibles usuarios, mostrar informacion detallada sobre sus productos o
servicios, interactuar directamente con los clientes y obtener
retroalimentacion (Salazar et al., 2017). En la tabla 4, los resultados se

deducen que, las respuestas obtenidas de los participantes coinciden en
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un 19,3 % de la opcidn casi siempre de la dimensidon uso de estrategias
de tecnologias digital y casi siempre de la gestién de ventas; de la misma
manera con un 17.4 % de la opcion nunca de la dimension uso de
estrategias de tecnologiasdigital y nuncade la variable gestién de ventas.
En la tabla 10 los resultados muestran que, existe relacion entre la
dimension uso de estrategias de tecnologias digitalesy la variable gestién
de ventas, en consecuencia, estos resultados indican que existe relacion
entre las estrategias de tecnologias digitales y gestion de ventas; los
resultados deducen que, se centra en un eslabon relevante de la cadena
estratégica en el campo de la mercadotecnia digital. Se ha utilizado dos
medios especificos, como Instagram y el catalogo virtual, para capitalizar
el discernimiento de marca a través de interacciones, "likes"y numero de
seguidores, con el objetivo de acrecentar la data de contactos y generar
ventas, lo que a su vez impulsa la rotaciéon del inventario existente
(Pifieros y Anzola, 2018). Es preciso indicar que, las estrategias de
tecnologias digitales fomentan el empleo de esta herramienta para
fomentar la coordinacion internay externa buscando el entendimiento de
todas las partes (Kotler, 2008). Asimismo, adhieren que uno de los
mayores retos de los organismos es mantener un buen desarrollo de sus
actividades, por lo que es importante implementar tecnologias para

mejorar los procesos.

Finalmente, como objetivo especifico 4: Determinar la relacién entre la
provision de servicios y gestion de ventas en la Licoreria Criz y Angel,
Tarapoto — 2023. Los referentes tedricos mencionan que la provision de
servicios ofrece la posibilidad de interactuar directamente con el publico,
relacionados con los clientes. También permiten la retroalimentacion y
preferenciasde su publico objetivo (Mackay y Escalante,2021). En latabla
5, los resultados se deducen que, las respuestas obtenidas de los
participantes coinciden en un 13,8 % de la opcion casi siempre de la
dimension provision de servicios y casi siempre de la gestién de ventas;
de la misma manera con un 10.1 % de la opcidon nuncade la dimensién

provision de serviciosy nuncade la variable gestion de ventas. En la tabla
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11 los resultados muestran que, existe relacion entre la dimensién uso de
estrategias de tecnologias digitales y la variable gestion de ventas, en
consecuencia, estos resultados indican que existe relacion la provision de
servicios y gestion de ventas; los resultados deducen que, una correcta
estrategia de publicidad basada en redes sociales mediante el uso de
influenciadores debe partir de un plan elaborado de forma clara y analitica,
gue permita conectar los valores compartidos entre la marca e
influenciador,y en que prevalezca la creatividad y credibilidad (Vasquez,
2019). Es preciso indicar que, provision de servicios permiten la provision
de servicios en el ambito digital, estd estrechamente relacionada con la
infraestructura tecnoldgica necesaria para el funcionamiento de las
actividades en linea. (Kotler, 2008). Asimismo, se indica que,
proporcionan las diversas situaciones en las cuales la organizacion
tienden a efectuar estrategias con el fin de poder obtener beneficios que

contribuyan con el desarrollo de la organizacion.
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VI.

CONCLUSIONES

. Se determiné que existe una correlacion positiva alta entre el

marketing digital y la gestion de ventas, en donde se acepta la

hipétesis alterna de investigacion.

. Se determino que existe una correlacion positiva alta entre el entre el

trafico y la gestion de ventas, en donde se acepta la hipotesis altema

de investigacion.

. Se determiné que existe una correlacion positiva alta entre la

dimension actividades de marketing digital y la variable gestién de

ventas, en donde se acepta la hipétesis alterna de investigacion.

. Se determiné que existe una correlacion positiva alta entre la

dimension uso de estrategias de tecnologias digitales y la variable
gestion de ventas, en donde se acepta la hipoétesis alterna de

investigacion.

. Se determind que existe una correlacion positiva alta entre la

dimension provision de servicios y la variable gestion de ventas, en

donde se acepta la hipotesis alterna de investigacion.
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VII.

RECOMENDACIONES

1.

Al jefe de marketing, potenciar la realizacion de las actividades de
marketing a través de los medios digitales, lo cual permitird la
incorporacion de un canal aliado para incrementar el nivel de ventas,
asi como también facilitara la comunicacion con los clientes para

conocer sus necesidades.

Al jefe de marketing, ampliar las herramientas para la gestion de los
datos generados a través de las plataformas digitales debido a que
esto facilitard la obtencion de informacion sobre las necesidades y
preferencias del publico, propiciando la segmentacion necesaria para

una mayor captacion de clientesy el mejoramiento de las ventas.

Al jefe de marketing, intensificar la difusion de publicidad por medio
de las redes sociales, lo cual permitird la captacion de una mayor
cantidad de clientes, asi como también para facilitar la coordinacién

para concretar las ventas.

Al jefe de marketing, capacitar a los encargados de realizar las
actividades de marketing, de modo que estos utilicen adecuadamente
las estrategias tecnoldgicas como la creacion y administracion de una
pagina web, catalogo virtual, entre otros para acrecentar la cantidad
de clientes.

Al jefe de marketing, incrementarlas actividades para el mejoramiento
de los servicios de acuerdo a las necesidades del cliente, asi como
también el analisis de las proyecciones en cada temporada para la
provision correspondiente que conlleve a la satisfaccion y la

maximizacion de ventas.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de Operacionalizaciones

Variable Definicion Deflnlglon Dimensiones Indicadores items Escala.o!e
conceptual operacional valoracion
Trafico Plataforma digital (web o blog
Definicion Kotler (incrementode  profesional) d 1,2,3
(2008) refiere que usuarios) emprendimiento digital.
los consumidores , .. Actividadesdel Intercambio de informacién entre
. La variable se medira . - :
tienen mucha . d Marketing digital usuarios
, informacién acerca . traves € sus (Medios Creadores de contenidos 45,6
Marketing dimensiones e . .
. de los productosy . .. : digitales)
digital o indicadores mediante -
servicio . . Uso de Tecnologias
contrastando  las UM cuestionario con estrategias de Desarrollo de la comunicacion ordinal
: unaescalade Likert. ;
mejores ofertas de tecnologias
L. 7,8.9
productos de la digitales
misma categoria. (Comunicacion
digital
Provision de canales de comunicacion 30,11,1
servicios

(Entorno digital)

dispositivos informaticos
procesamiento de datos
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Matriz de Operacionalizacion

Variable Definicion Deflnlglon Dimensiones Indicadores items Escala_qe
conceptual operacional valoracion
Es la cadena
l6gica que futuros clientes
comienza un Clientes disposicion de adquirir el producto 123
vendedor para potenciales 0 servicio ”
llegar a un La variable se medira
comprador a través de sus _
e e it Wemone eciare novesadedel Necesiates humanas
., ) . . necesidades fisicas basicas "
una reaccién un cuestionario con cliente
positva en el unaescalade Likert. _
cliente, esto se le Generacién de o Ordinal
denomina compra interés Habitos o 7,8,9
(Etzel y Walker, Atencion y comunicacion alas
2016) personas u organizaciones.
10,11,
12

Cierre de ventas

Interés
Creacion de la necesidad del
producto

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO 2. MATRIZ DE CONSISTENCIA

. L Y variables Dimensiones Poblaciény Tipoydisefiode
Formulaciéon del problema Objetivos Hipotesis muestra investigacion
hipétesisgeneral: Trafico
(incrementode
Existe relacion entre el marketing usuarios) Poblacién: La

problemageneral:

¢Cual es la relacion entre el marketing
digital y la gestién de ventas en la Licoreria
Crizy Angel, Tarapoto —2023?

problemas especificos:

¢Cual es la relacion entre el trafico y la
gestion de ventas en la Licoreria Criz y
Angel, Tarapoto —2023?

¢, Cudl es la relacién entre actividades del
marketing digital y lagestion de ventas en la
Licoreria Crizy Angel, Tarapoto — 2023?
¢;Cudl es la relacion entre el uso de
estrategias de tecnologias digitales en la
Licoreria Crizy Angel, Tarapoto — 2023?

¢ Cudl es la relacion entre la provision de
servicios y la gestion de ventas en la
Licoreria Crizy Angel, Tarapoto —2023?

objetivo general:

¢Determinar la relacién entre el
marketing digital y la gestion de
ventas en laLicoreriaCrizy Angel,
Tarapoto—20237?

objetivos especificos:
Determinar la relacién entre el
trafico y lagestion deventasen la
Licoreria Crizy Angel, Tarapoto —
2023.

Determinar la relacién entre las
actividades del marketing digital y
lagestion de ventas en la Licoreria
Crizy Angel, Tarapoto —2023.
Determinar larelacion entre el uso
de estrategias de tecnologias
digitales y gestién de ventas en la
Licoreria Crizy Angel, Tarapoto —
2023.

Determinar la relacién entre la
provision de servicios y gestion de
ventas en laLicoreriaCrizy Angel,
Tarapoto—2023.

digital y la gestion de ventas en la
Licoreria Crizy Angel, Tarapoto —
2023

hipotesis especificas:

Existe relacion entre el entre el
trafico y lagestion de ventasen la
Licoreria Crizy Angel, Tarapoto —
2023.

Existe relacion entre las
actividades del marketing digital y
lagestionde ventas en la Licoreria
Crizy Angel, Tarapoto—2023.

Existe relacion entre el uso de
estrategias  de tecnologias
digitales y gestion de ventas en la
Licoreria Crizy Angel, Tarapoto —
2023.

Existe relacion entre la provision
deserviciosy gestion de ventas en
la Licoreria Crizy Angel, Tarapoto
—2023.

marketing digital

gestiénde
ventas

Actividades del
Marketing digital
(Mediosdigitales
Usode
estrategiasde
tecnologias
digitales
(Comunicacion
digital
Provisi6bnde
servicios (Entorno
digital)

Clientes
potenciales
Conocimientode
necesidadesdel
cliente
Generacionde
interés
Cierredeventas

poblacion fue 194
clientes

Muestra: La
muestrafuede
109 clientes

Disefio de
investigacion.
Tipo bésica,
disefiono
experimentaly de
corte transversal

|
y <

Lz
M =
Muestra
Vi=
marketing
digital

V2 =
gestion de

-« 0O
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ANEXO 3.

Instrumento de recoleccién de datos

Cuestionario: Marketing digital

Datos generales:

N° de cuestionario: .........

Introduccion:

Estimado (a) amigo (a) a continuacion se le presenta un conjunto de preguntas que debe

responder de acuerdo a su percepcidn o vivencia, las cuales seran utilizadas en un proceso

Fecha de recoleccion: ...... [..... [ ..

de investigacion, que tiene como finalidad identificar el nivel de Marketing digital.

Instrucciones:

Marque con una X la opcion acorde a lo que piensa, para cada una de las siguientes
interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas o falsas por lo que sus
respuestas son resultado de su apreciacion personal, ademas, larespuesta que vierta es

totalmente reservada y se guardard confidencialidad. Por ultimo, considere la siguiente

escala de medicion:

Nunca Casinunca A veces Casi siempre

Siempre

1 2 3 4

5

NO

ITEMS DE MANUAL DE ORGANIZACION Y
FUNCIONES

Criterios

Trafico (incremento de usuarios)

01

¢ Considera usted que la plataforma digital de la
empresa Licoreria Criz y Angel es de facil acceso y
manipulacion??

02

¢ Considera usted que la plataforma digital de la
empresa Licoreria Criz y Angel contiene publicidad
relevante de los productos que ofrece??

03

y Angel son atractivas??

¢, Considerausted quelas promociones que se emiten
por la plataforma digital de la empresa Licoreria Criz

Actividades del Marketing digital (Medios digitales)

04

¢, Consideraustedquelos canalesdigitalesque posee
la empresa Licoreria Criz y Angel facilitan el
intercambio de informacién de manera
individualizada?

05

¢ Considera usted interesante la publicidad digital de
la empresa Licoreria Crizy Angel.?

oo INVESTIGA

L A

oo UCV
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¢, Considera usted que los contenidos desarrollados
06 |por la empresa Licoreria Criz y Angel despiertan el
interés de los clientes.?

Uso de estrategias de tecnologias digitales (Comunicacion digital)

¢, Considera usted que la empresa Licoreria Criz y
07 |Angelutilizacorrectamente las tecnologias existentes
para competir en el mercado.?

¢Considera usted que los canales digitales
08 |empleados por la empresa Licoreria Criz y Angel
facilitan el intercambio de informacién.?

¢, Considerausted quelainformacion dispuestaen los
09 canales electronicos (Facebook, Instagram, pagina
web) produce una cantidad moderada de
interacciones.?

Provisién de servicios (Entorno digital)

¢, Considera usted que los canales de comunicacién
10 |que utilizala empresa Licoreria Criz y Angel permiten
compartir informacion potencial a los clientes.?

¢, Considera usted que los mensajes promocionales
11 |emitidos por la Licoreria Crizy Angelforman parte del
proceso de difusion de la oferta.?

¢ Considera usted que la pagina web de la empresa
Licoreria Criz y Angel cuenta con la capacidad de
mostrarse en los resultados de busqueda de las
plataformas.?

12

o.o.¢ INVESTIGA

oo UCV
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Cuestionario: Gestion de ventas

Datos generales:

N° de cuestionario: ......... Fecha de recoleccion:

Introduccion:

Estimado (a) amigo (a) a continuacion se le presenta un conjunto de preguntas que debe

responder de acuerdo a su percepcion o vivencia, las cuales seran utilizadas en un proceso

...... S

de investigacién, que tiene como finalidad identificar el nivel de Gestién de ventas-

Instrucciones:

Marque con una X la opcion acorde a lo que piensa, para cada una de las siguientes
interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas o falsas por lo que sus
respuestas son resultado de su apreciacion personal, ademas, la respuesta que vierta es

totalmente reservada y se guardard confidencialidad. Por altimo, considere la siguiente

escala de medicion:

Escala de medicion
Nunca

Casinunca
A veces
Casi siempre
Siempre

QB [|W[IN| -

Opciones de respuesta

Angel realiza constantes promociones para atraer a
unamayor tasa de clientes?

N° Criterios de evaluacion 1 | 2 | 3 | 4 | 5
Clientes potenciales
¢Considera usted que la empresa Licoreria Criz y
1

¢ Considera usted que las tacticas promocionales
empleadas por la empresa Licoreria Criz y Angel son
efectivas a la hora de venderun producto?

¢Considera usted que el personal brinda una
atencion cordial a los clientes interesados en adquinr
los productos que ofrece la empresa Licoreria Crizy
Angel?.

Conocimiento de necesidades del cliente

¢Cree usted que la empresa Licoreria Criz y Angel
considera las necesidades humanas de sus clientes
a la hora de personalizar su oferta?

¢,Cree usted que la empresa Licoreria Criz y Angel?
¢ Considera las necesidades fisicas basicas de sus
clientes a la hora de promocionar su oferta.?

o.o.¢ INVESTIGA

oo UCV
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¢ Considera usted que la empresa Licoreria Criz y
Angel cumple cabalmente con los deseos de sus
clientes?

Generacion de interés

¢ Considera usted que la empresa Licoreria Criz y
Angel cuenta con personal calificado capaz de
ganarse la confianza e influiren la adquisicién de los
productos?

¢ Considera usted que el personal de ventas de la
empresa Licoreria Criz y Angel tiene la facultad de
prestar atencion al cliente y asi poder descubrir sus
necesidades y sentimientos?

¢, Considera usted que el personal de ventas de la
empresa Licoreria Criz y Angel tiene la facultad de
concretar unaventa con la informacion expuesta por
la empresa?

Cierre de ventas

10

¢ Considera usted que la empresa presta interés a las
relaciones comerciales que se producen durante el
proceso de compra?

11

¢Considera usted que la empresa Licoreria Criz y
Angel cuenta soluciones idoneas para los diversos
problemas que surgen a lo largo de la relacion
comercial con un cliente?

12

¢ Considera usted que la empresa Licoreria Criz y
Angel desarrolla estrategias post venta a fin de
fidelizar a los clientes nuevos?

o.o.¢ INVESTIGA

oo UCV
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Anexo 4: Validaciéon de experto

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing digital y gestion de ventas en la
Licoreria Criz y Angel, Tarapoto —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
Nombresy Apellidos del juez: Carlos Quinto Huaman Rojas
Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia . . .
P Docente de la Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afos ( )
elarea | 4 de5 aios ( X)
2. Propdésito de laevaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
. Davila Pifia Ana Maria
Autor(es): Trigoso Villacis Enzo Javier
Procedencia: Del autor,adaptada o validada porotrosautores
Administracién: (Virtual)
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Tarapoto

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 4 indicadores y 12items

Significacion: en total. El objetivo es medir la relacion de variables. )

- La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 4 indicadores y 12ltems
en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

4. Soportetedrico
o. Variable 1: Marketing Digital
Kotler (2008) refiere que los consumidores tienen mucha informacién acerca de los productosy servicio contrastando
las mejores ofertas de productos de la misma categoria.
B. Variable 2: Gestion de Ventas
(Etzel y Walker, 2016) Es la cadena légica que comienza un vendedor para llegar a un comprador potencialy quetenga
por objetivo una reaccion positiva en el cliente, esto se le denomina compra.

oo INVESTIGA

L A

oo UCV
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Variable

Dimensiones

Definicién

Marketing Digital

Trafico (incremento de
usuarios)

Es importante atraer trafico hacia el sitio web o blog profesional, yg
que cuantas mas personas accedan a la plataforma, mayores seran
las oportunidades de generar interacciones y conversiones.

Actividades del
marketing digital
(Medios digitales)

Los medios digitales, como las redes sociales, el correo electrénico,
la publicidad en linea y otros canales digitales, permiten a lag
organizaciones llegar a su audiencia, comunicar mensajes
relevantes y generar participacion.

Uso de estrategias de
tecnologias digitales
(Comunicacion digital)

Se hace referencia al uso de estrategias que aprovechan las
tecnologias digitales para la comunicacion

Provision de
servicios (Entornodigital)

miten provisién de servicios en el ambito digital, esta estrechamentg
relacionada con la infraestructura tecnoldégica necesaria pard

el funcionamiento de las actividades en linea.

Gestion de Ventas

Clientes potenciales

Son aquellas personas u organizaciones que ain no son clientes de
la empresa, pero tienen la predisposicién de adquirir el producto d
servicioen el futuro

Conocimiento de lag

necesidades delcliente

Esta etapa implica comprender las necesidades de los
consumidores.

Generacion de
interés

En esta etapa, se busca captar la atencién y comunicarse de
manera efectiva con las personas u organizaciones.

Cierre de ventas

Donde se intenta convencer al cliente de que tome la

decision decompra.

oo INVESTIGA
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Presentacidn de instrucciones para el juez:
A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing digital y gestion de ventas en la Licoreria Criz' y Angel,
Tarapoto — 2023 elaborado por Davila Pifia Ana Maria y Trigoso Villacis Enzo Javier, en el afio De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
) 2. Bajo Nivel modificacién muy grande en el uso de las palabras de
EI’ item se comprende | < acuerdo con su significado o por la ordenacion de
facilmente, es decir, estas.
su sintactica y
semantica son 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de
adecuadas. ' algunos de los términos del item.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxisadecuada.
4. Alto nivel
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion l6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
. . 2. Desacuerdo (bajo  nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana conla
El item tiene . -
o acuerdo) dimension.
relacion logica conla
in d(:*im:jenrmn 0 » 3. Acuerdo (moderado nivel) El item tiene una relacion moderada con ladimension
Indicador que esta ' que se estd midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (altonivel) El item se encuentra estd relacionado con la
dimensién que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser ellmma(_jo sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA . . . .
N El item tiene alguna relevancia, pero otro item
. . 2. Bajo Nivel : =
El item es esencial o puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificaren unaescalade 1 a 4 su valoracidn, asi como solicitamos brinde sus
observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4.  Alto nivel
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Variable del instrumento: (Marketing Digital)

a. Primera dimensién: Trafico (incremento de usuarios)
q : Clarid|Coher| Releyv :
Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
Plataforma digital (web o blog profesional) 1y2| 4 4 4
Emprendimiento Digital 3 A 1 A No le encuentro relacion a la

pregunta con el indicador

B. Segunda dimension: (Actividades del

Marketing digital (Medios digitales)

Indicadores item Clarid Cohgr Relgv Observaciones
ad |encialancia
Intercambio de informacion entre usuarios 1y?2 A s A
Creadoresde contenidos 3 4 4 4

x. Terceradimension: (Uso de estrategias de tecnologias digitales (Comunicacion digital)

Indicadores item Claa(;id iﬁgiear gﬁé?;’ Observaciones
Tecnologia ly2| 4 4 3 ;lg&er\%:rza 8 se pareceala
Desarrollo de la comunicacion 3 4 4 4
8. Cuarta dimensidn: Provision de servicios (Entorno digital)
Indicadores item CI;;id %ﬁgg gﬁé?;’ Observaciones
Canalesde comunicacion 1 A s s
Dispositivos informaticos ) 1 5 A No le encuentro_relgcién ala
pregunta con el indicador
Procesamiento de datos 3 4 2 4 No le encuentro relacion a la

pregunta con el indicador

oo INVESTIGA
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Variable del instrumento: (Gestidn de Ventas)
€. Primera dimensidn: (Clientes potenciales)

. : Clarid|Coher| Releyv g
Indicadores ltem | "4 | encial ancia Observaciones
futurosclientes 1y2| 4 3 A
disposicidn de adquirir el producto o servicio 3 4 3 4 La pregunta me parece no estar bien
enfocada
¢. Segunda dimension: (Conocimiento de necesidades del cliente)-
. : Clarid|Coher| Relev| :
Indicadores Item | "4 | encial ancia Observaciones
necesidades humanas 1y2| 4 A A
necesidades fisicas basicas 3 4 4 4
Y. Tercera dimension: (Generacion de interés)
. . Clarid|Coher| Relev| q
Indicadores Item | "4 | encial ancia Observaciones
Hébitos 1y2| 3 ) A La pregunta me parece no estarbien
enfocada
Atencién y comunicacion a laspersonasu 3 3 ) A La pregunta me parece no estarbien
organizaciones enfocada
M. Cuartadimension: (Cierre de ventas)
. : Clarid|Coher| Releyv g
Indicadores ltem | "4 | encial ancia Observaciones
Interés 1y2| 3 ) A La pregunta me parece no estarbien
enfocada
Creacidn de la necesidad del producto 3 3 2 4 La pregunta me parece no estar bien
enfocada
.
P = ‘,-\..
ek et ot o g
UC. ADM. BN TURSSNQ ¥ HOTELERIA
UAESTRO BN ACMINISTRACION OF NEGOCION - MBA
SOUTUR N" 10-02¢

Mtro, Carlos Quinto Huaman RojasDNI
N° 71652689

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 numerode jueces que se debe emplear en unjuicio depende del nivel de experticiay de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras
Gable y Wolf (1993), Granty Davis (1997),y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkés
etal. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran unaestimacion confiable de lavalidez 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 etal. (2003).
Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited 2017 -23 pdfentre otrabibliografia.
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Evaluacion por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing digital y gestion de ventas en la

Licoreria Criz y Angel, Tarapoto — 2023”

”. Laevaluacién delinstrumento es de gran relevancia paralograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partr
de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombresy Apellidos del juez: Hercules Alexander Guanilo Noriega
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( )
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional (X)

Areas de experiencia ) . .
P Docente de la Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ( )
elarea: | \asdeS5afios ( X )

Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, porjuicio de expertos.

Datos de la escala: (Colocarnombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
. Dévila Pifia Ana Maria
Autor(es): Trigoso Villacis Enzo Javier
Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracion: (Virtual)
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Tarapoto

Estd compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 4 indicadoresy 12

Significacion: ftems en total. El objetivo es medirla relacion de variables.

- La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 4 indicadores y 12
items en total. El objetivo es medirla relacion de variables.

4, Soporte tedrico
e Variable 1: Marketing Digital
Kotler (2008) refiere que los consumidorestienen mucha informacion acerca de los productosy servicio contrastando lasmejores

ofertasde productosde la misma categoria.
e Variable 2: Gestion de Ventas
(Etzel y Walker, 2016) Es la cadena l6gica que comienza un vendedor para llegar a un compradorpotencialy que tenga
por objetivouna reaccién positiva en el cliente, esto se le denomina compra.

o-o-e INVESTIGA
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. Dimensi L
Variable Definicién
ones

] . Es importante atraer trafico hacia el sitio web o blog profesional, ya qué
Trafico (incremento . A
de usuarios) cuantas mas personas agcedan a la plataformgi, mayores serdn lag

oportunidades de generar interacciones y conversiones.
Actividades del Los m_et_ilos dlgltalqs, como las redes souales_, _eI correo ele_ctronlco, I3
marketin digital publicidad en linea y otros canales digitales, permiten a lag
(Me dios%igitalesg), organizaciones llegar a su audiencia, comunicar mensajes relevantes
Marketing Digital generar participacion.

Uso de estrategias de|
tecnologias digitales
(Comunicacion

Se hace referencia al uso de estrategias que aprovechan las tecnologias
digitales para la comunicacion

digital)

o miten provision de servicios en el ambito digital, estd estrechamentg
Provisién de| lacionad la inf l6ai .
servicios  (Entorno relacionada con la infraestructura tecnoldgica necesaria para e
digital) funcionamiento de las actividades en linea.

Gestion de Ventas

Clientes potenciales

Son aquellas personas u organizaciones que aun no son clientes de I
empresa, pero tienen la predisposicion de adquirir el producto o servicig
en el futuro

Conocimiento de las

necesidades del| Esta etapa implica comprender las necesidades de los consumidores.
cliente

Generacion de] En esta etapa, se busca captar la atencién y comunicarse de manerd
interés efectiva con las personas u organizaciones.

Cierre de ventas

Donde se intenta convencer al cliente de que tome la decision dg

compra.

o-o-¢ INVESTIGA
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing digital y gestion de ventas en la Licoreria Crizy Angel,
Tarapoto— 2023” elaborado por Davila Pifia Ana Mariay Trigoso Villacis Enzo Javier, enel afio De acuerdocon los

siguientesindicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

relacionlégicacon
la dimension o

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El it;_;r_l reqyiere bastant%s modifi(I:acionezo ulna
P modificaciébn muy grande en el uso de las
: 2. Bajo Nivel ST
Elitem se J palabrasde acuerdo con su significado o por la
_comprende ordenacion de estas.
facilmente, esdecir,
su sintacticay . Se requiere una modificacion muy especifica de
A i 3. Moderado nivel L .
semanticason algunosde los términos del item.
adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no | Elitem notiene relacion ldgica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item ti 2. Desacuerdo (bajo nivel de| Elitem tieneunarelaciéntangencial/lejanacon
em tene acuerdo) la dimensién.

El item tiene una relacién moderadacon la

|nd|canr queestd | 3. Acuerdo(moderado nivel) dimensién que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto| EIl item se encuentra estd relacionado con la
nivel) dimension que estd midiendo.
. El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio o . .
afectadala medicion deladimension.
RELEVANCIA . . . .
s El item tiene alguna relevancia, pero otro item
. . 2. Bajo Nivel . Ry
El item es esencial o puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe serincluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

4.

Alto nivel

El item es muyrelevantey debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en unaescala de 1 a 4 su valoracidn, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. BajoNivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

o-o-¢ INVESTIGA
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Variable del instrumento: (Marketing Digital)

e Primera dimension: Trafico (incremento de usuarios)

TRl s T Clarid[Coher|Relev.

) - Observaciones
ad |encia|ancia

Plataforma digital (web o blog profesional) 1y2

Emprendimiento Digital 3

e Segunda dimensidn: (Actividades del Marketing digital (Medios digitales)

’ ‘ Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad | encial ancia Observaciones

Intercambio de informacion entre usuarios 1y2

Creadores de contenidos 3

e Tercera dimension: (Uso de estrategias de tecnologiasdigitales (Comunicacion digital)

. p Clarid[Coher|Relev. -
Indicadores Iltem ad | encial ancia Observaciones
Tecnologia ly?2
2 '. N - =
“%[, Desarrollo de la comunicacion 3
1

e Cuarta dimension: Provisién de servicios (Entorno digital)

Indicadores (o Clarid|Coher| Relev

) - Observaciones
ad |[encia|ancia

Canalesde comunicacién

1
Dispositivos informaticos 2
Procesamiento de datos 3

oo INVESTIGA
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Variable del instrumento: (Gestidon de Ventas)

® Primera dimensidn: (Clientes potenciales)
Indicadores i || SLEME SR REE Observaciones
ad |encia|ancia
futurosclientes 1y2
disposicién de adquirir el producto o servicio 3
e Segunda dimensién: (Conocimiento de necesidades del cliente)
Indicadores item Chte Cohgr Relgv Observaciones
ad |[encia|ancia
necesidadeshumanas 1y2
necesidades fisicasbasicas 3
e Tercera dimensién: (Generacién de interés)
. . Clarid|Coher|Relev .
Indicadores Item |~ 4 | encial ancia Observaciones
Habitos
Vo -
j / \%"s tencién y comunicacion a las personasu 3
| | ofganizaciones
® Cuarta dimension: (Cierre de ventas)
sl o A s
Mgtr. Hercuies Alexainder Guanilo Noriega
DNI N° 09888425
Indicadores [ || SLE0R Chien| RElE Observaciones
ad |[encia|ancia
Interés ly2
Creacion de la necesidad del producto 3

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, elnimero de jueces que se debe emplear en unjuicio depende del nivel de experticiay dela 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, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenid o 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

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

etal. (2003).
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Evaluacion por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing digital y gestion de ventas en la Licoreria Criz

y Angel, Tarapoto —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 psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generalesdel juez

Nombresy Apellidos del juez: JOSE FERNANDO ESCOBEDO GALVEZ
Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ( )
Clinica ( ) Social ()

Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X))

Areas de experiencia . . .
P Docente de la Escuela Profesionalde Administracion

profesional:
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experienciaprofesional 2 a 4 aflos ( )
elarea:|  nasde 5afios ( X )
2. Propésito de laevaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
. Davila Pifia Ana Maria Trigoso
Autor(es). Villacis Enzo Javier
Procedencia: Del autor, adaptada o validada porotrosautores
Administracion: (Virtual)
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Tarapoto

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 4 indicadores y 12 items

Significacion: en total. El objetivo es medir la relacién de variables. )

- La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 4 indicadores y 12 Items en
total. El objetivo es medir la relacion de variables.

4. Soporte tedrico

a. Variable 1: Marketing Digital
Kotler (2008) refiere que los consumidores tienen muchainformacion acerca delos productos y servicio contrastando las mejores ofertas de
productos de la mismacategoria.
b. Variable 2: Gestion de Ventas
(Etzel y Walker, 2016) Es la cadena logica que comienza un vendedor para llegar a un comprador potencial y que tenga por objetivo
una reaccion positiva en el cliente, esto se le denomina compra.

oo INVESTIGA
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Variable

Dimensi
ones

Definicién

Marketing Digital

Trafico (incremento
de usuarios)

Es importante atraer trafico hacia el sitio web o blog profesional, ya qu
cuantas mas personas accedan a la plataforma, mayores seran lag
oportunidades de generar interacciones y conversiones.

Actividades del
marketing digital
(Medios digitales)

Los medios digitales, como las redes sociales, el correo electrénico, 14
publicidad en linea y otros canales digitales, permiten a lag
organizaciones llegar a su audiencia, comunicar mensajes relevantes
generar participacion.

Uso de estrategias de
tecnologias digitales
(Comunicacion

Se hace referencia al uso de estrategias que aprovechan las tecnologias
digitales para la comunicacion

digital)

miten provision de servicios en el ambito digital, esta estrechamente
Provision de lacionad la inf l6ai .
servicios  (Entorng relacionada con la infraestructura tecnolégica necesaria para e
digital) funcionamiento de las actividades en linea.

Gestion de Ventas

Clientes potenciales

Son aquellas personas u organizaciones que adin no son clientes de Ig
empresa, pero tienen la predisposiciéon de adquirir el producto o servicig
en el futuro

Conocimiento de lag

necesidades de|l Esta etapa implica comprender las necesidades de los consumidores.
cliente

Generacion del En esta etapa, se busca captar la atencién y comunicarse de manera
interés efectiva con las personas u organizaciones.

Cierre de ventas

Donde se intenta convencer al cliente de que tome la decisién de

compra.
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L A

oo UCV



i\l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Eli UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

5. Presentacidn de instrucciones parael juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing digital y gestion de ventas en la Licoreria Criz y Angel,
Tarapoto — 2023” elaborado por Davila Pifia AnaMaria y Trigoso Villacis Enzo Javier, en el afio De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
s modificacién muy grande en el uso de las palabras de
El item se comprende 2. Bajo Nivel acuerdo con su significado o por la ordenacion de
facilmente, es decir, estas.
su sintctica y
semantica son 3. Moderado nivel Se requiere una modificacién 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 El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
. . 2. Desacuerdo (bajo  nivel de [ Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con la
El item tiene

I acuerdo) dimension.
relacion logica con

la dimension o
indicador que esta 3. Acuerdo (moderado nivel)

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

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra estd relacionado con la
nivel) dimension que estd midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser ellmlnao_lo sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA . . . .
2. Bajo Nivel El item tiene alguna releva_lncw}, pero otro item puede
El item es esencial o| = estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificaren una escalade 1 a 4 su valoracién,asicomo solicitamos brinde sus
observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4,  Alto nivel

o.o.¢ INVESTIGA
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Variable del instrumento: (Marketing Digital)

a. Primera dimensién: Trafico (incremento de usuarios)

Clarid|Coher| Relev

Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones

Plataforma digital (web o blog profesional) 1y2 4 4 4

Emprendimiento Digital 3 4 4 4

B. Segunda dimension: (Actividades del Marketingdigital (Medios digitales)

q : Clarid|Coher| Relev :
Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
Intercambio de informacion entre usuarios 1y?2 4 4 4
Creadoresde contenidos 3 4 4 4

x. Terceradimension: (Uso de estrategias de tecnologias digitales (Comunicacién digital)

. . Clarid[Coher| Relev .
— Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
Tecnologia ly2 4 4 4
Desarrollo de la comunicacion 3 4 4 4
= 8. Cuarta dimensién: Provisidn de servicios (Entorno digital)
) . . Clarid|Coher| Relev .
/ Indicadores Item ad |encialancia Observaciones
Canales de comunicacion 1 4 4 4
Dispositivos informaticos ) 4 4 4
Procesamiento de datos 3 4 4 4

oo INVESTIGA
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Variable del instrumento: (Gestion de Ventas)
€. Primera dimensidn: (Clientes potenciales)

. . Clarid[Coher| Relev :
Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
futuros clientes 1y?2 4 4 4
. L .. - 4 4 4
disposicion de adquirir el producto o servicio 3

¢. Segunda dimension: (Conocimiento de necesidades del cliente)-

n : Clarid|Coher| Relev "
Indicadores Item I Observaciones
necesidades humanas 4 4 4
ly?2
necesidades fisicasbasicas 3 4 4 4

Y. Tercera dimension: (Generacion de interés)

. . Clarid|Coher| Relev :
Indicadores Item | "4 | encial ancia Observaciones
Habitos 1y?2 4 4 4
Atencion y comunicacion a laspersonasu 3 4 4 4
organizaciones

M. Cuarta dimension: (Cierre de ventas)

Clarid[Coher| Relev

Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones

Interés

Creacién de la necesidad del producto

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.

o.o.¢ INVESTIGA

oo UCV


https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 5: Prueba de confiabilidad

Analisis de confiabilidad variable marketing digital

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach  elementos
964 12

Analisis de confiabilidad variable gestion de ventas

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de M de
Cronbach elementos
582 12

El nivel de confiabilidad de |a variable fue de 0.964 y |a variable 2 tuvo
una confiabilidad de 0.982
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ANEXO 6: Protocolo de comité de ética

CONSENTIMIENTO INFORMADO *
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Marketing digital y gestion de ventas en la Licoreria Criz y Angel,
Tarapoto — 2023

Investigador (es): Davila Pifia, Ana Maria Y Trigoso Villacis, Enzo Javier

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing digital y gestion de ventas en la
Licoreria Criz y Angel, Tarapoto — 2023” cuyo objetivo es Determinar la relacién entre el marketing
digital y la gestion de ventas en la Licoreria Criz y Angel. Esta investigacién es desarrollada por
estudiantes de pregrado de la carrera profesional de Administracion, de la Universidad César Vallejo
del campus Tarapoto aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso
de la institucion (Multiservicios Lic. Criz y Angel).

Describir el impacto del problema de la investigacion.

En cuanto a la justificacion préactica, ayudar a que la empresa mejore sus ventas mediante una
adecuada aplicacion de sus estrategias de marketing implementando todos sus canales, ademas
permitira a la empresa captar mayor nimero de clientes, ampliar su cartera de mercado y por
ende su segmento de mercado, asimismo, permitird corregir algunas deficiencias en cuanto alas
variables de estudio.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y algunas
preguntas sobre la investigacion titulada:” Marketing digital y gestion de ventas en la
Licoreria Criz y Angel, Tarapoto — 2023”.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 20 minutos y se realizara en
modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran codificadas
usando un numero de identificacién y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar o
no, y su decision serd respetada. Posterior a la aceptacion no desea continuar puede hacerlo sin
ningan 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 informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al término
de la investigacion. No recibird ningun beneficio econémico ni de ninguna otra indole. El estudio
no va a aportar ala 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 an6nimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamas. la informacién que usted nos brinde es totalmente Confidencial y
no serd ViR propésito fuera de la investigacion. Los datos permaneceran bajo
custodia® del” Jg igador principal y pasado un tiempo determinado seran eliminados
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convenientemente.
Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador ((es) [Davila Pifia,
Ana Maria y Trigoso Villacis, Enzo Javier] email adavilapi@ucvvirtual.edu.pe /
etrigosov@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor Mg. Mamani Lozano, Cesar Jhonathan email
cmamanil67@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propositos de la investigacion autorizo mi participacién en la
investigacion.

{/
&
)
P i |

- ",/? p 1 7 { (a

Nombrey apellidos: SHARON CLAVEL GARCIA MURAYARI {;;;;’7;;[*/7'[:"‘*'- AL
/
Fecha: 05/05/2023 S '

Hora: 6:00 P. M

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: 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 atraves
de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios
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AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN LOS
RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacion: Multiservicios | RUC: 10441085813
Lic. Criz y Angel

Nombre del Titular o Representante legal: Fasanando Amacifuen, Cintya Cristina

Nombres y Apellidos: Fasanando Amacifuen, Cintya | DNI: 44108581
Cristina

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cédigo de Etica en Investigacion
de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) ( *), autorizo [ x

], no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la
investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion: Marketing digital y gestion de ventas en la Licoreria
Criz y Angel, Tarapoto — 2023
Nombre del Programa Académico: Administracion

Autores: Davila Pifia, Ana Maria /Trigoso Villacis, Enzo DNI:60110908
Javier DNI:71274666

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion serd alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que ser4 de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad intelectual
corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: La Banda- Tarapoto, 05-05-2023

(Fasanando Amacifuen, Cintya Cristina)

Firma'y sello:

(*) Codigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 82, literal “c” Para difundir o publicar los resultados de
un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se llevé a cabo el estudio,
salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacion, para que se difunda la identidad de la
institucidn. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en las tesis, no se deberd incluir la denominacion de la organizacion,
ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si serd necesario describir sus caracteristicas.
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Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en

Investigacion de la EP Administracion
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N*155-2023-VI-UCV

Titulo del proyecto de Tnvestigacion: Marketing digital v gestion de ventas en Ia Licoreria Criz y Angel,
Tarapoto — 2023,

Autor(es): Dawvila Pifia, Ana Maria

Especialidad del autor principal del proyecto: Gestion de organizaciones

Programa: Administracion

Otrofs) autor{es) del provecto: Trigoso Villacis, Enzo Javier

Lugar de desarrollo del proyecto (cindad, pais)y Tarapoto, Perit

Codigo de revision del proyecto: 2023-1  PREGRADO_PI_TAR C1_M

Correo electrénico del autor de correspondencia/docente asesor: cmamami6T7@ucvvirtual.edu.pe

Ne Criterios de evabusclin Cumple No cumple b

COrTes

1. Criterios metodolégicos
1 Btk de cvestgaciie va acorde 2 las lineas de oy del p de estad X
s Meunoms ef tamado de La pobl ey entenos de mehrafe y exc et y x
= odad de antllss, u conmsponds
3 Presewra b ficha vicecs de validaciin ¢ “ Wonds b ¢

Evub 1s validacates de respetando 1o edaliecsdo en 1a Guia de elaboracdn de
3 wadayen comducemes 3 grades v tindos (Resolucste de V' o de 1 igacate 082 - X

2005.V1.UC, Anexo 2 Evaluacson de juicio de 04). 41 COMTes)
5 Evidessco la cosflabalidad delflos) manenema(s). ss correspoads X
TL Criterion #icon l
0 Evidencia la acepracadn de b urtimodn & desamollar 1 stmew gacady, % conresponds x

Tachuye b carta de consentinuenio {Anexo 3) y'o I ko (Anexo 4) establocdo en
7 1a Gusia de elab 0n de tabaos condy 4 a grados y rindes (Resolocitm de Vicerrectorado de X

Lavestigacitn N062.2025 VLUCY), w conespoade
3 Las atas y referencai vas scoede alas noemas de tedacatn cseatifica X

La secuacn del peoyecto cumple con los husamestos csablecdos en o Codipo de Enca en
§ lavesmgpcitn vigeme em eipenal en w Capiulo 11 Neemus Encas paca el desarrolio de s X

Luve st zaciom

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la evaluacion.

Lima, 14 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNIN.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernéndez Bedoya Presidente 44326351
Dr, Miquel Bardales Cardenas Vicepresidente 08437636 -
Dr, José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 L
Mg. Diana Lucsla Huamani Caaledn Miembro 2 43048948 ,5.,,/
Mg Edgard Francisco Cervantes Ramdn Miembro 3 06614765
o-e-e INVESTIGA
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Informe de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en
Investigacion de la EP Administracion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de Administracion, deja constancia que el proyecto de
investigacion titulado “Marketing digital y gestién de ventas en 13 Licoreria Criz y Angel, Tarapoto - 2023", presentado
por los autores Davila Pifia, Ana Marfa - Trigoso Villacis, Enzo Javier, ha pasado una revision expedita por Dr. Victor Huge
Fernandez Bedoya, Dr. Miguel Bardales Cdrdenas, Dr. José German Linares Cazola, Mg. Diana Luca Huamani Cajaledn,
Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén, y de acuerdo a la comunicacion remitida el 09 de julio de 2023 por correo
electronico se determina que la continuidad para |a ejecucion del proyecto de investigacion cuenta con un dictamen:

(X)favorable { ) observado | ) desfavorable,

Lima, 14 de julio de 2023
Nombres y apeliidos Cargo DNIN.® Firma
Dr. Victor Hugo Ferndndez Bedoya Presidente 44326351
Dr Mique! Bardales Cérdenas Vicepresidente (8437636 g

Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 Vo

Mg, Diena Lucila Huamni Cajaledn Miembro? 43628948 Y
Mg Edgard Francisco Cervantes Ramén Miembro 3 06614765
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