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RESUMEN 
 

La presente investigación tuvo como objetivo principal determinar la relación 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

entre el marketing digital y la gestión de ventas en la Licorería Criz y Angel, 

Tarapoto – 2023, para ello se realizó un estudio de tipo aplicado, de alcance 

correlacional y diseño no experimental. Para el estudio fue utilizado el 

muestreo probabilístico, conformada por 109 clientes de la Licorería Criz y 

Angel, Tarapoto – 2023, lo cual se determinó que las respuestas obtenidas de 

los participantes coinciden en un 18,3 % de la opción casi siempre de la 

variable marketing digital y casi siempre de la gestión de ventas; de la misma 

manera con un 13.8 % de la opción nunca de la variable marketing digital y 

nunca de la variable gestión de ventas. Se determinó que las dimensiones: 

tráfico, actividades de marketing digital, uso de estrategias de tecnologías 

digitales y provisión de servicios presentan una correlación significativa 

moderada y alta en la variable dependiente según el estadístico de correlación 

de Rho de Spearman (Sig. < 0,05). Se concluyó que existe correlación 

significativa alta entre las variables de marketing digital y gestión de ventas 

según el estadístico de correlación de Rho de Spearman con una correlación 

de (0,790).  

 

Palabras clave: Marketing, digital, gestión, ventas. 
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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 dependent variable 

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. 

 



1  

I. INTRODUCCIÓN 

 

 La aplicación correcta de procedimientos de marketing, producto de la 

pandemia ha impulsado el fortalecimiento de acciones estratégicas para el 

abastecimiento, especialmente en términos de adaptación y adopción de 

nuevas estrategias para mantener el flujo de productos y servicios hacia los 

clientes, sin embargo, las empresas aún 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, además que en muchas empresas pequeñas enfrentan dificultades para 

desarrollar y aplicar estrategias de marketing digital, ya que requiere 

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

 

   En el contexto peruano, el uso de canales digitales se ha vuelto crucial 

en el Perú. Según Pérez y Nauca (2022) Falta el problema existen factores que 

las empresas aún 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, además que gran parte de las empresas no 

promocionan de manera continua por las redes sociales, no cuentan con un 

medio electrónico para sus transacciones comerciales, ya que algunas de ellas 

solo desarrollan su proceso comercial por medio de una tienda física.  

 

   En la Licorería Criz y Angel, Tarapoto se evidencia deficiencias en 

cuanto al manejo de su marketing digital, evidenciado en la poca importancia 

que 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 página web ni catalogo virtuales que se puedan 

promocionar todos los productos de la Licorería, no se mejora la atención a los 

clientes, no se tiene mayores volúmenes de ventas, el porcentaje de ventas por 

redes sociales no es notorio y su influencia en el giro de la misma, lo que ha 

generado que al empresa no tenga una adecuada gestión de sus ventas 
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evidencia en bajo nivel de la misma y la poca rotación de sus productos. 

 

   Se tuvo como problema general: ¿Cuál es la relación entre el 

marketing digital y la gestión de ventas en la Licorería Criz y Angel, Tarapoto – 

2023? Y como problemas específicos: a) ¿Cuál es la relación entre el tráfico y 

la gestión de ventas en la Licorería Criz y Angel, Tarapoto – 2023? b) ¿Cuál es 

la relación entre actividades del marketing digital y la gestión de ventas en la 

Licorería Criz y Angel, Tarapoto – 2023?, c) ¿Cuál es la relación entre el uso 

de estrategias de tecnologías digitales en la Licorería Criz y Angel, Tarapoto – 

2023?, y d) ¿Cuál es la relación entre la provisión de servicios y la gestión de 

ventas en la Licorería Criz y Angel, Tarapoto – 2023? 

 

   En cuanto a las justificaciones, se tuvo a la justificación teórica, la 

cual de acuerdo a Hernández et al (2014) implicó describir cada uno de los 

recursos que fue utilizado para analizar las variables; Por lo tanto, en lo teórico, 

fue usado de autores que representaron las variables de investigación y con los 

que se determinó sus dimensiones e indicadores, para ello fue citado la teoría 

de Kotler (2008) para la variable 1 y la teoría de Etzel y Walker (2016) para la 

variable 2 con estos recursos se pretendió defender la tesis que se postuló 

inicialmente. Además, para reforzar el desarrollo teórico de cada tema se visitó 

diversas plataformas de investigación científica como fueron Ebsco, Scielo, 

Scopus, entre otros, considerando estudios con una antigüedad no mayor a los 

5 años e investigaciones en otros idiomas. Además, fue justificado a nivel 

práctico según lo expuesto por el autor Arias (2012) permitió describir la 

manera en cómo los resultados que fue generado de un proceso de 

investigación sirvieron como medio para modificar la realidad de forma positiva, 

bajo lo dicho este estudio fue justificado de manera práctica ya que permitió 

que la compañía optimice sus ventas mediante una adecuada aplicación de sus 

estrategias de marketing  implementando todos sus canales, además, permitió  

a la compañía captar más usuarios, ampliar su data y su segmento de mercado, 

asimismo, permitió corregir algunas deficiencias en cuanto a las variables de 

estudio, en cuanto a  la justificación metodológica, Niño (2011) subrayó que 

fue aquella que se realizó a partir del uso de una metodología científica probada 
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misma que permitió recoger datos que contribuyeron a la comunidad científica; 

en ese sentido, el estudio sirvió como base posteriores estudios pues el 

instrumento empleado fue útil para que otros investigadores puedan tomarlo 

como referencia. 

 

   Se tuvo como objetivo general: Determinar la relación entre el 

marketing digital y la gestión de ventas en la Licorería Criz y Angel, Tarapoto – 

2023 Y como objetivos específicos: a) Determinar la relación entre el tráfico y 

la gestión de ventas en la Licorería Criz y Angel, Tarapoto – 2023, b) Determinar 

la relación entre las actividades del marketing digital y la gestión de ventas en 

la Licorería Criz y Angel, Tarapoto – 2023, c) Determinar la relación entre el uso 

de estrategias de tecnologías digitales y gestión de ventas en la Licorería Criz 

y Angel, Tarapoto – 2023, d) Determinar la relación entre la provisión de 

servicios y gestión de ventas en la Licorería Criz y Angel, Tarapoto – 2023. 

 

   Y finalmente se tuvo a la hipótesis general: Existe relación entre el 

marketing digital y la gestión de ventas en la Licorería Criz y Angel, Tarapoto – 

2023 Y como hipótesis específicas: a) Existe relación entre el entre el tráfico y 

la gestión de ventas en la Licorería Criz y Angel, Tarapoto – 2023, b) Existe 

relación entre las actividades del marketing digital y la gestión de ventas en la 

Licorería Criz y Angel, Tarapoto – 2023, c) Existe relación entre el uso de 

estrategias de tecnologías digitales y gestión de ventas en la Licorería Criz y 

Angel, Tarapoto – 2023, y d) Existe relación entre la provisión de servicios y 

gestión de ventas en la Licorería Criz y Angel, Tarapoto – 2023. 
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II. MARCO TEÓRICO 

 

  

En este capítulo 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 encontró los siguientes trabajos 

preliminares: 

 

Bolívar (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 comunicación con el exterior y propiciar que se 

entiendan las sugerencias y exigencias del público para la formulación 

adecuada de estrategias para marketear eficientemente lo que produce. 

Concluyó que, si bien los beneficios no alcanzaron niveles elevados (3.8) 

facilitó que los directivos entiendan la implicancia de los medios sociales como 

conducto para transmitir la información hacia el público, sobre todo cuando se 

trata de medios de concurrencia masiva donde la atracción 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 amplia tendencia hacia la utilización de los medios digitales como el 

principal mecanismo para generar mayores ventas debido a la migración 

masiva de la sociedad hacia la inclusión de estas plataformas como un medio 

para comprar lo que necesitan por ser consideradas como más cómodas y 

satisfactorias para elegir. Concluyó que, medios como youtube permite que 

las empresas amplíen sus acciones de marketing para generar mayores 

ventas por facilitar la incorporación de publicaciones con imágenes, audio y 

video para una mejor descripción, 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 utiliza como herramienta de fidelización de los 

clientes, usando especialmente canales de comunicación digital como 

Facebook e Instagram son especialmente populares y permiten llegar a una 
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amplia audiencia, concluyo que, para lograr los objetivos en el uso de 

estrategias de marketing en redes sociales, es fundamental mantener altos 

estándares de calidad, ofrecer precios competitivos, innovar constantemente, 

analizar el mercado y suplir las necesidades de los beneficiarios. Al hacerlo, 

las empresas pueden aprovechar el marketing en medios sociales para 

fortalecer la fidelización de los consumidores y producir nuevas 

conformidades de negocio. 

  Lozada y morales (2019) tuvieron como objetivo realizar un análisis 

de estrategias de marketing digital, los resultados que las empresas de estudio 

han identificado; asimismo como una de las primordiales dificultades para la 

globalización de las pymes. En particular, se ha observado esta situación en 

las pymes, concluyeron se requiere de la planificación estratégica que 

considere los aspectos relacionados con la internacionalización. Esto implica 

realizar estudios de mercado, identificar oportunidades y desafíos, establecer 

objetivos claros y precisar las tácticas de marketing adecuadas para cada 

mercado objetivo. 

  Piñeros y Anzola (2018) tuvieron como objetivo incrementar las 

ventas del portafolio de productos de la empresa CORMETEX, los resultados 

se centra en un eslabón relevante de la cadena estratégica en el campo de la 

mercadotecnia digital. Se ha utilizado dos medios específicos, como 

Instagram y el catálogo virtual, para capitalizar el discernimiento de marca a 

través de interacciones, "likes" y número de seguidores, con el objetivo de 

acrecentar la data de contactos y generar ventas, lo que a su vez impulsa la 

rotación del inventario existente, concluyeron que la importancia de utilizar 

medios digitales como Instagram y catálogos virtuales para fortalecer el 

conocimiento de marca, aumentar la base de datos de contactos y generar 

ventas. Además, se ha enfatizado en la utilización de la metodología del 

"buyer persona" para comprender mejor al consumidor habitual y crear 

estrategias más personalizadas y efectivas. Este enfoque estratégico en el 

campo del marketing digital ha demostrado ser valioso en el logro de los 

objetivos planteados. 

  Vásquez (2019) tuvo el objetivo de determinar y analizar la efectividad 

del uso de marketing digital, los resultados es una correcta estrategia de 
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publicidad basada en redes sociales mediante el uso de influenciadores debe 

partir de un plan elaborado de forma clara y analítica, que permita conectar 

los valores compartidos entre la marca e influenciador, y en que prevalezca la 

creatividad y credibilidad,  concluyo que  los influencers se han convertido en 

prescriptores confiables de productos o servicios para el público en general. 

Debido a su influencia en las redes sociales y su capacidad para llegar a una 

audiencia amplia, sus opiniones y recomendaciones son valoradas por sus 

seguidores. Por esta razón, en la actualidad las empresas tienen también el 

reto de elegir a los influenciadores que más se adapten a sus necesidades, 

que representen mejor su imagen de marca y que puedan sumar (seguidores, 

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

 

En esta sección 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 encontró los siguientes trabajos preliminares: 

Morales (2023) tuvo como objetivo general de determinar las 

principales características del marketing digital para mejorar las ventas,  el 

resultado las estrategias del marketing digital que se identifican es que la 

mayoría nunca hacen uso de la publicidad online, el email marketing, las redes 

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 hacer uso 

de la publicidad online, el email marketing, las redes sociales, el video 

marketing y los blogs, entre otras tácticas, para maximizar su alcance, impacto 

y rentabilidad en el entorno digital. 

  Diestra y Saldaña (2022) tienen como objetivo determinar de qué 

manera se relaciona el 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 identificó que aún hay aspectos que deben ser 

mejorados, especialmente en las dimensiones de flujo, feedback y 

fidelización. Es importante destacar que el análisis mostró una relación de los 

emprendimientos con un 0.250, se concluyeron que, La fidelización de los 

clientes también es un aspecto clave a considerar. Implementar estrategias y 
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acciones dirigidas a mantener y fortalecer la relación con los clientes actuales 

puede formar beneficios a largo plazo y recomendaciones positivas y la 

retención de clientes. 

  Escarcena y Oropeza (2022) Se tuvieron como objetivo principal 

determinar la relación que existe entre el marketing digital y las ventas, como 

resultado expresa relación de la variables abordadas. Se concluye que hay 

una correlación marcada de Rho de 0.771. Además, el grado de significancia 

obtenido de 0.000 indica que la relación encontrada es estadísticamente 

significativa. Estos resultados ofrecen una base sólida para tomar decisiones 

y desarrollar tácticas de marketing digital efectivas en el contexto de la 

compañía. 

  Vega (2022) tuvo como objetivo establecer el nivel de relación 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 más de la mitad de los meses las ventas fue considerado 

moderado. Esto contradice la hipótesis planteada que afirmaba que el nivel de 

eficacia de ventas era bajo. Se concluye que el grado de eficacia es 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 eficacia y 

producir al máximo las conformidades de desarrollo en el mercado. 

 

  Robledo (2022) tuvo como objetivo determinar la relación entre el 

marketing digital y las ventas, los resultados que se demostraron es medio en 

38%, bajo en un 32% y alto en un 30%. Estos resultados indican que la 

empresa aún tiene margen de mejora en términos de su estrategia de 

marketing digital. Se identificó que una de las áreas de oportunidad es el uso 

de una data actualizada a los colaboradores y así implementar estrategias que 

impulsen el uso y mejoren los grados del marketing digital en la organización, 

concluyó que, se afirmó una relación de 0.954 para la afirmación de la la 

primera variable para concretar mejoras paralelas. Además, el 91.01% 

consideró una influencia en las ventas, lo que sugiere que, a mayor aplicación 

del marketing digital, se esperan mayores niveles de ventas.  
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  Cruces (2021) tuvo como objetivo determinar la influencia del 

marketing digital en el incremento de ventas, como resultados muestran que 

existe relación. El análisis de Chi-cuadrado reveló un valor de 36.807 

provocando la negación de la hipótesis nula. Concluyó que el marketing tiene 

un impacto positivo en las ventas, y mantener un buen flujo es importante 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 coordinada y sincronizadamente por medio de 

las plataformas digitales para acrecentar la promoción de lo que la empresa 

produce. Se centra en aprovechar las plataformas y canales en línea, como 

sitios web y aplicaciones móviles, para alcanzar y conectar con el público 

objetivo.   En tanto, Armijos (2019) ofrece numerosas ventajas, como una 

mayor segmentación y personalización de la audiencia, un alcance global, la 

posibilidad de medir y evaluar los resultados en tiempo real. 

   Para Luque (2021) conjunto de acciones de marketing de una 

empresa, se centra en el uso de sistemas de comunicación telemáticos para 

lograr objetivos comerciales medibles. Su objetivo principal es obtener una 

respuesta mesurable por parte del público 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 línea, como sitios web y aplicaciones móviles, 

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 público objetivo y fomentar la 

participación y la respuesta activa.  

  De igual modo, Navas et al (2020) esto se logra a través de la 

implementación de las 4F, que son variables clave; es decir estrategia de 

marketing permiten mejorar la comunicación con los clientes, ofrecer una 

experiencia satisfactoria, obtener retroalimentación y fomentar la fidelización. 
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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. Además, el marketing 

digital permite una mayor segmentación y personalización de los mensajes, lo 

que ayuda a llegar a audiencias específicas y aumentar la relevancia de las 

comunicaciones.  

   En lo referido de la variable, Salazar et al (2017) el uso de plataformas 

digitales es fundamentales en la actualidad, ya que les oferta un mayor 

número de posibles usuarios, mostrar información detallada sobre sus 

productos o servicios, interactuar directamente con los clientes y obtener 

retroalimentación. La globalización tecnológica ha impulsado este incremento 

en el uso de plataformas digitales, convirtiéndolas en una herramienta 

esencial.  

    De manera adicional Mackay y Escalante (2021) Además, las 

plataformas digitales ofrecen la posibilidad de interactuar directamente con el 

público, relacionados con los clientes. También permiten la retroalimentación 

y preferencias de su público objetivo. 

    Considerando su estudio, Mónaco (2018) características del 

marketing en línea 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, imágenes, etc. Esto permite 

a las empresas integrar su mensaje de manera más completa y generar una 

experiencia única para el consumidor. El uso de multimedia puede ser más 

atractivo y efectivo para captar la atención del público 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 comunicación 

bidireccional y brinda la oportunidad de conocer mejor a los clientes, 

responder a sus preguntas y brindar un servicio más personalizado. La 

tecnología digital también ha contribuido a la reducción de costos en varios 

aspectos, es decir se han vuelto más eficientes y económicos gracias a las 

herramientas digitales. Las empresas pueden utilizar herramientas de 
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automatización para procesos repetitivos y comunicarse de manera más 

económica a través de canales digitales.  

  Por otro lado, Mancheno et al (2019) La personalización se ha vuelto 

más factible gracias a la tecnología digital. Las empresas pueden recopilar 

datos sobre los usuarios, como sus preferencias, historial de compras, 

comportamiento en línea, etc., y utilizar esta información para enviar mensajes 

personalizados. Esto permite una comunicación más relevante y efectiva, ya 

que se puede adaptar el mensaje y la oferta a las características y carencias 

específicas de cada consumidor.  

 

De acuerdo a Hernández (2022), deducen que, el marketing es uno 

de los aspectos fundamentales de una organización, debido a que permite 

abrir nuevos campos para ofrecer ante un público amplio diversidad de los 

productos que se tienden a promocionar; es por ello, que este sistema ha 

obtenido gran relevancia durante los últimos tiempos, todo ello por el buen 

resultado que ha traído consigo a las empresas, aumentado la capacidad de 

ventas a través de los medios digitales.  

 

   En ese sentido, Hernández (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 atención a estos aspectos y el servicio al cliente, la experiencia 

del usuario para generar credibilidad en el entorno digital. 

Bajo este devenir de ideas, Nuñez 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 producción: se basa en comprender 

y suplir las carencias y deseos. Bajo el concepto de desempeño laboral: Esta 

estrategia implica pactar personal que esté capacitado para aplicar 

herramientas tecnológicas 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 continuación, se mencionan algunas de 

los medios más utilizadas en tácticas de marketing: Facebook: Esta 

plataforma cuenta con una amplia base de usuarios y ofrece diversas 

herramientas de marketing, como la creación de páginas de empresa, 

publicidad dirigida, grupos y eventos. Twitter: Esta red social se caracteriza 

por su formato de mensajes cortos y rápidos, llamados tweets. LinkedIn: está 

encaminada a los profesionales y las relaciones laborales. Permite crear un 

perfil profesional, establecer conexiones con otros profesionales y participar 

en grupos de discusión.  

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

(incremento de usuarios): Es importante atraer tráfico hacia el sitio web o blog 

profesional, ya que cuantas más personas accedan a la plataforma, mayores 

serán las oportunidades de generar interacciones y conversiones. 

 D2: Actividades del marketing digital (Medios digitales): son diversos medios 

para la comunicación como las plataformas y otros canales digitales, permiten 

a las organizaciones llegar a su audiencia, comunicar mensajes relevantes y 

generar participación. D3: Uso de estrategias de tecnologías digitales 

(Comunicación digital): fomenta el empleo de esta herramienta para fomentar 

la coordinación interna y externa buscando el entendimiento de todas las 

partes. D4: Provisión de servicios (Entorno digital):  permiten la provisión de 

servicios en el ámbito digital, está estrechamente relacionada con la 

infraestructura tecnológica necesaria para el funcionamiento de las 

actividades en línea. 

   Respecto a la variable gestión de ventas, se refiere a planear, 

organizar, direccionar y controlar de las actividades de venta de una empresa. 

Su objetivo principal es maximizar las ventas y generar ingresos para la 

organización. (Etzel & Walker, 2016). Para Vanegas et al (2020) implica todas 

las acciones relacionadas con la organización, realización e inspección de las 

actividades de venta de una empresa, con el objetivo de maximizar los 

ingresos y lograr el éxito comercial.  

   la gestión 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 tecnológicas adecuadas puede facilitar el 
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trabajo de los equipos de ventas y mejorar la experiencia del cliente. Desde 

esa perspectiva, Céspedes (2019) es un proceso continuo que requiere 

tiempo y perseverancia. La mayoría de los clientes no toman decisiones de 

compra de forma inmediata, por lo que es necesario establecer relaciones a 

largo plazo, mantener una comunicación constante y nutrir los prospectos con 

información relevante para generar confianza y cerrar la venta en el momento 

adecuado.   Para argumentar lo expuesto, Albarracín et al (2021) las ventas 

generan los ingresos y respaldan las demás áreas, como el marketing, la 

producción y el servicio al cliente. Una gestión de ventas efectiva puede 

impulsar el incremento y la rentabilidad de la compañía.  

   Según 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, invertir en mejoras, expandirse y 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 análisis financiero y el desempeño de la empresa, 

es decir representan un intercambio económico fundamental en el comercio y 

en las organizaciones. Constituyen la generación de ingresos y son esenciales 

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

 

Según Bejar y Rea (2019) hacen referencia que, las ventas son un 

punto importante por el cual las empresas logran tener un buen ingreso 

económico por medio de la producción, ya que su función de muchos 

organismos se basa en poder desarrollar estrategias que permitan obtener un 

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 población; asimismo, cabe precisar que la organización debe 

considera efectiva capacitar al personal para mantenerlos al tanto de los 

problemas que se sucinta, ya que en alguno de los casos existen clientes que 

tienden a reclamar 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 adversidades y situaciones donde el personal tiende a no poder 

actuar ante un problema; posterior a este la organización puedan tener una 

buena imagen institucional.  

 

   Por su parte, Yansapanta et al (2018) el sistema de comercialización 

implica analizar y estudiar las oportunidades de mercado, así como desarrol lar 

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 comercialización de productos o 

servicios, desde la investigación 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 gestión de ventas y superar el 

enfoque tradicional basado solo en los 4P del marketing. Comprender las 

necesidades, preferencias y hábitos de consumo de los clientes permite a las 

empresas adaptar sus estrategias comerciales y ofrecer soluciones más 

personalizadas y relevantes. En ese marco, Heredia (2019) es importante 

reconocer que la gestión 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 

a las necesidades cambiantes de los consumidores. En tanto Arteaga y Molina 

(2022) mejorar la gestión de ventas implica ir más allá del enfoque tradicional 

y considerar factores como el comportamiento del consumidor, la satisfacción 

del cliente y la creación de valor mutuo. Esto permitirá a las empresas 

establecer relaciones sólidas 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 satisfacción, calidad, 

conveniencia y valor por su dinero.   

   Los autores Mantilla et al (2022) el proceso de percepción 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 búsqueda de información, comparación de alternativas y 

adquisición. También, Díaz et al (2019) Además, es importante reconocer que 

diversos elementos influyen en las ventas de una empresa. El servicio al 

cliente y la planificación y evaluación de resultados, cada uno de estos 

aspectos desempeña un papel crucial en el éxito comercial. Cada perspectiva, 

ya sea desde el enfoque del marketing, la operativa, el talento humano o la 

visión organizacional y financiera, aporta elementos importantes para la 

gestión de ventas, es decir, la aplicación efectiva de estos diferentes 

elementos dependerá de cómo el administrador los considere e integre en su 

estrategia de ventas.  

   Las dimensiones son dadas por Etzel & Walker (2016), El proceso de 

gestión de ventas involucra diferentes etapas y elementos clave que 

contribuyen a su éxito. D1: Clientes potenciales: los que probablemente se 

vayan a convertir en clientes debido 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: Generación de interés: En esta etapa, 

se busca captar la atención y comunicarse de manera efectiva con las 

personas u organizaciones. D4: Cierre de ventas donde se intenta convencer 

al cliente de que tome la decisión de compra.  
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

Fue de tipo basicá. Según Concytec (2018). Fue enfocado en recopilar 

información descriptiva de autores que ayudaron a solucionar la 

problemática identificada 

Diseño no experimental. el diseño no experimental fue un enfoque 

de investigación en el que no se manipuló variables ni se controló las 

condiciones del estudio. Abordando la observación de datos tal como ocurren 

naturalmente. (Niño, 2011, p. 38). 

Un enfoque cuantitativo, considerando el uso de datos numéricos 

para representar los resultados, así como la estadística para una mejor 

exposición certera de los hallazgos (Hernández et al, 2014). Además, el 

estudio fue correlacional. Para Arias (2012), fue referido a la capacidad de 

establecer la existencia y la fuerza de una relación entre variables. Fue 

utilizado para describir y analizar la relación entre variables sin manipularlas. 

El esquema fue representado así: 

V1 

M  r 

V2 

Dónde: 

M = Muestra 

V1  =MKT digital    

V2  = Gestión de ventas  

r  = Relación entre variables 

3.2. Variables y operacionalización 
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Variable 1: Marketing digital  

Definición conceptual 

Definición Kotler (2008) fueron actividades coordinadas que fue 

desarrollada coordinada y sincronizada mente por medio de las plataformas 

digitales para acrecentar la promoción de lo que la empresa produjo. Se 

centró en aprovechar las plataformas y canales en línea, como sitios web y 

aplicaciones móviles, para alcanzar y conectar con el público objetivo. 

Definición operacional  

Fue una herramienta de comercio que emplean las firmas de comercio 

donde dio a conocer al público sus operaciones, actividades y servicios que 

ofrece. Además, fue medida en función a un cuestionario de Likert el cual 

fue elaborado en función 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 información entre usuarios  

-Creadores de contenidos. 

Uso de estrategias de tecnologías digitales (comunicación digital) 

-Tecnologías  

-Desarrollo de la comunicación 

 Provisión de servicios (entorno digital)  

-Canales de comunicación  

-dispositivos informáticos  

-Procesamientos de datos  

 

Variable 2: Gestión de ventas  

Definición conceptual 

Fue referido a planear, organizar, direccionar y controlar de las actividades 

de venta de una empresa. (Etzel y Walker, 2016) 

Definición 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 gestión 

de ventas fue medido a través de un cuestionario Likert el cual fue 

elaborado en función a sus dimensiones  e indicadores.  

 

Dimensiones  

Clientes potenciales  

-Futuros clientes  

- Disposición de adquirir el producto o servicio 

Conocimientos de necesidades del cliente 

-Necesidades humanas  

-Necesidades físicas básicas  

Generación de interés 

-Hábitos 

-Atención y comunicación a las personas u organizaciones  

Cierre de ventas  

-Interés  

-Creación de la necesidad del producto  

Escala: Ordinal   

 
 

3.3  Población y muestra 
 

Según Tamayo (2003) consistió en la conformación del objeto mediante 

elementos que fue asemejado en base a sus características; en el contexto 

de la investigación, estuvo formada por 194 clientes de la Licorería Criz y 

Angel, Tarapoto – 2023.  

 

Criterios de selección: 

Criterios de inclusión 

- Clientes registrados en la base de datos 

- Clientes con una compra consecutiva de más de 1 vez al mes 

- Clientes de mayores de > 18 

Criterios de exclusión  

- Clientes menores de edad 
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- Clientes mayores de 65 años 

- Clientes que no estuvieron en la data 

- Personal  

Muestra: Según Tamayo (2003), fue el resultante de la selección de las 

unidades poblacionales que finalmente pasaron a ser analizadas por 

medio de la entrega de datos.  

Fue abordado el cálculo así: 

𝑛 =
𝑧2𝑝𝑞𝑁

𝑒2(𝑁 − 1) + 𝑧2𝑝𝑞
 

Z= 1.96 

E=0.05 

p=0.8 

q=0.2 

N=194 

 

n = 
3.8416 * 0.16 * 194   

0.0025 * 193 + 0.61466   

        

n = 
119.243264 

109 
1.09716 

 

La muestra fue de 109 clientes de la Licorería Criz y Angel, Tarapoto – 

2023. 

 

Muestreo   

Según 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 investigación científica y en estudios de 

mercado y obtuvo conclusiones válidas y representativas de la población 

en estudio. El tipo de muestreo fue el probabilístico aleatorio simple. 

 

Unidad de análisis: Un cliente de la Licorería Criz y Angel, Tarapoto – 

2023.  
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3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
 

Fue utilizado a la encuesta. Según Arias (2012) fue una herramienta versátil 

que permitió recopilar datos de manera eficiente. (p. 31) 

 

Instrumento  

Para Hernández et al (2014) la construcción de un instrumento implico la 

integración de preguntas objetivas que fue elaboradas de acuerdo a las 

variables y objetivos de la investigación (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 ítems dividido en 4 dimensiones, 

cada dimensión contuvo 3 enunciados. La escala de medición fue la ordinal, 

teniendo la siguiente escala de valoración: 1 = Nunca, 2= Casi nunca, 3= A 

veces, 4=Casi siempre, 5= Siempre. 

 

El cuestionario para medir la variable gestión de ventas fue el cuestionario, 

el cual estuvo comprendido por un total de 12 ítems dividido en 4 

dimensiones, cada dimensión contuvo 3 enunciados. La escala de medición 

fue la ordinal, teniendo la siguiente escala de valoración: 1 = Nunca, 2= Casi 

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

 

Validez 

El equipo de expertos revisó detalladamente cada una de las preguntas y 

componentes del instrumento, evaluando su claridad, relevancia y coherencia. 

También pudo considerar aspectos como la cobertura de las variables, la 

adecuación de las escalas de respuesta y la representatividad de las 

preguntas para la población objetivo.  
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Tabla 1 

Validación de instrumentos 

N° Experto 

1 Mtro, Carlos Quinto Huamán  

2 Mgtr. Hercules Alexander Guanilo Noriega 

3 Mgtr. José Fernando Escobedo Gálvez 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Confiabilidad 

El coeficiente alfa de Cronbach fue una medida comúnmente utilizada por 

medio del alfa de Cronbach con valores entre 0 y 1 (Hernández, Fernández 

y Baptista, 2014). 

 

Análisis de confiabilidad variable marketing digital 
 

 

 
 
 

 
 

Análisis de confiabilidad variable gestión de ventas  

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

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 correspondió a la metodología empleado en el 

estudio. Fue importante destacar que fue iniciado con la identificación del 

problema, lo cual permitió enfocar y delimitar el estudio; seguido de la 

revisión bibliográfica y la integración de antecedentes, que permitieron 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,964 12 
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sustentar la investigación y conocer los aportes previos en la temática 

abordada. La construcción y validación de los instrumentos fueron pasos 

claves para garantizar la información recogida y su posterior análisis. Por 

último, las conclusiones y recomendaciones. 

 
 

3.6. Método de análisis de datos 
 

Fue empelado la estadística inferencial y descriptiva, a su vez, fue 

necesario la utilización del programa SPSS V.25. Una vez que fue 

recopilado los datos a través de los cuestionarios aplicados, se utilizan 

diversas técnicas estadísticas para analizarlos y obtener resultados 

significativos, El objetivo fue utilizar métodos estadísticos apropiados que 

permitieron llegar a conclusiones respaldadas por evidencia empírica y 

responder a las preguntas.  

 
 

3.7. Aspectos éticos 
 

Fue importante destacar que el cumplimiento de principios éticos en la 

investigación fue fundamental para acreditar el respecto a los participantes 

y garantizar la integridad del estudio. Los principios éticos mencionados 

fueron: Autonomía: Facilitó la libertad en la elección del tema con libertad: 

Justicia: para respetar las diversas atribuciones de derechos de los 

participantes. Beneficencia: implica que la investigación debió tener como 

objetivo el bienestar de los participantes y la sociedad en general. No 

maleficencia: Este principio estableció la obligación de no causar daño 

intencionalmente a los participantes.  
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IV. RESULTADOS 

4.1. Estadística descriptiva 

Tablas cruzadas  

Tabla 1 

Tabla cruzada de marketing digital y gestión de ventas. 

 

Gestión De Ventas Total 

Nunca 

Casi 

nunca A veces 

Casi 

siempre Siempre  

Marketing 

Digital 

Nunca Recuento 15 6 1 2 0 24 

% del total 13,8% 5,5% 0,9% 1,8% 0,0% 22,0% 

Casi 

nunca 

Recuento 5 4 9 0 1 19 

% del total 4,6% 3,7% 8,3% 0,0% 0,9% 17,4% 

A veces Recuento 2 0 14 7 0 23 

% del total 1,8% 0,0% 12,8% 6,4% 0,0% 21,1% 

Casi 

siempre 

Recuento 0 1 2 20 1 24 

% del total 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 

Interpretación  

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

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

digital y casi siempre de la gestión de ventas; de la misma manera con un 13.8 

% de la opción nunca de la variable marketing digital y nunca de la variable 

gestión de ventas. 
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Tabla 2. 

Tabla cruzada de tráfico y gestión de ventas. 

 

Gestión De Ventas Total 

Nunca 

Casi 

nunca A veces 

Casi 

siempre Siempre  

Tráf ico Nunca Recuento 20 6 1 1 0 28 

% del total 18,3% 5,5% 0,9% 0,9% 0,0% 25,7% 

Casi 

nunca 

Recuento 1 4 23 3 1 32 

% del total 0,9% 3,7% 21,1% 2,8% 0,9% 29,4% 

A veces Recuento 1 1 2 25 0 29 

% del total 0,9% 0,9% 1,8% 22,9% 0,0% 26,6% 

Casi 

siempre 

Recuento 0 0 1 9 1 11 

% del total 0,0% 0,0% 0,9% 8,3% 0,9% 10,1% 

Siempre Recuento 0 0 0 1 8 9 

% del total 0,0% 0,0% 0,0% 0,9% 7,3% 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 

 

Interpretación  

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

coinciden en un 8,3 % de la opción casi siempre de la dimensión tráfico y casi 

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

opción nunca de la dimensión tráfico y nunca de la variable gestión de ventas. 
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Tabla 3. 

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

 

Gestión De Ventas Total 

Nunca 

Casi 

nunca 

A 

veces 

Casi 

siempre Siempre  

Actividades 

de marketing 

digital 

Nunca Recuento 19 10 1 2 1 33 

% del total 17,4% 9,2% 0,9% 1,8% 0,9% 30,3% 

Casi 

nunca 

Recuento 2 0 19 3 0 24 

% del total 1,8% 0,0% 17,4% 2,8% 0,0% 22,0% 

A 

veces 

Recuento 1 0 5 20 0 26 

% del total 0,9% 0,0% 4,6% 18,3% 0,0% 23,9% 

Casi 

siempre 

Recuento 0 1 1 10 5 17 

% del total 0,0% 0,9% 0,9% 9,2% 4,6% 15,6% 

Siempre Recuento 0 0 1 4 4 9 

% del total 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 

 

Interpretación  

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

coinciden en un 18,3 % de la opción casi siempre de la dimensión actividades 

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

manera con un 17.4 % de la opción nunca de la dimensión actividades de 

marketing digital y nunca de la variable gestión de ventas. 
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Tabla 4. 

Tabla cruzada de uso de estrategias de tecnologías digitales y gestión de 

ventas. 

 

Gestión De Ventas Total 

Nunca 

Casi 

nunca 

A 

veces 

Casi 

siempre Siempre  

Uso de 

estrategias 

de 

tecnología 

digital 

Nunca Recuento 19 6 2 2 1 30 

% del total 17,4% 5,5% 1,8% 1,8% 0,9% 27,5% 

Casi 

nunca 

Recuento 1 4 22 3 0 30 

% del total 0,9% 3,7% 20,2% 2,8% 0,0% 27,5% 

A veces Recuento 2 0 1 13 1 17 

% del total 1,8% 0,0% 0,9% 11,9% 0,9% 15,6% 

Casi 

siempre 

Recuento 0 0 1 21 4 26 

% del total 0,0% 0,0% 0,9% 19,3% 3,7% 23,9% 

Siempre Recuento 0 1 1 0 4 6 

% del total 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 

 

Interpretación  

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

coinciden en un 19,3 % de la opción casi siempre de la dimensión uso de 

estrategias de tecnologías digital y casi siempre de la gestión de ventas; de la 

misma manera con un 17.4 % de la opción nunca de la dimensión uso de 

estrategias de tecnologías digital y nunca de la variable gestión de ventas. 
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Tabla 5. 

Tabla cruzada de provisión de servicios y gestión de ventas. 

 

Gestión de ventas  

Total Nunca 

Casi 

nunca 

A 

veces 

Casi 

siempre Siempre 

Provisión 

de 

servicios 

Nunca Recuento 11 10 2 2 1 26 

% del total 10,1% 9,2% 1,8% 1,8% 0,9% 23,9% 

Casi 

nunca 

Recuento 6 0 13 6 0 25 

% del total 5,5% 0,0% 11,9% 5,5% 0,0% 22,9% 

A veces Recuento 5 0 10 12 1 28 

% del total 4,6% 0,0% 9,2% 11,0% 0,9% 25,7% 

Casi 

siempre 

Recuento 0 0 1 15 4 20 

% del total 0,0% 0,0% 0,9% 13,8% 3,7% 18,3% 

Siempre Recuento 0 1 1 4 4 10 

% del total 0,0% 0,9% 0,9% 3,7% 3,7% 9,2% 

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 

 

Interpretación  

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

coinciden en un 13,8 % de la opción casi siempre de la dimensión provisión 

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

un 10.1 % de la opción nunca de la dimensión provisión de servicios y nunca 

de la variable gestión de ventas. 
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4.2. Estadística inferencial 

Tabla 6. 

Prueba de normalidad. 

 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

 Marketing digital ,116 109 ,001 ,954 109 ,001 

  Gestión de ventas ,183 109 ,000 ,915 109 ,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

 

Interpretación:  

En la tabla 6 se determina que se aplicó la prueba de normalidad Kolmogorov-

Smirnova por tener datos mayores a 50. Se utilizó el estadístico de correlación 

de Rho de Spearman debido a que el nivel de significancia fue menor a 0,05 

con una distribución normal. 

 

Objetivo general  

Tabla 7 

Correlación de las marketing digital y gestión de ventas. 

 
 Marketing digital Gestión de ventas 

Rho de 

Spearman 

Marketing 

digital  

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,790** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 109 109 

Gestión 

de ventas  

Coeficiente de 

correlación 

,790** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 109 109 

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

Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25 

 

Interpretación: 

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

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

que significa una correlación positiva alta.  

 

Objetivo específico 1:  

Tabla 8. 

Correlación de la tráfico y gestión de ventas. 

 
 Trafico Gestión de ventas   

Rho de 

Spearman 

Trafico Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,863** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 109 109 

Gestión de 

ventas   

Coeficiente de 

correlación 

,863** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 109 109 

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

Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25 

 

Interpretación: 

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

indica que existe relación entre la dimensión tráfico y la variable gestión de 

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

de Rho de Spearman de 0,863 que significa una correlación positiva alta.  
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Objetivo específico 2: 

Tabla 9. 

Correlación de actividades de marketing digital y gestión de ventas. 

 

 

Actividades de 

marketing digital 

Gestión de 

ventas    

Rho de 

Spearman 

Actividades de 

marketing 

digital 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,787** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 109 109 

Gestión de 

ventas    

Coeficiente de 

correlación 

,787** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 109 109 

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

Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25 

 

Interpretación: 

En la tabla 9 se aprecia que, existe un nivel de significancia de 0,000 lo que 

indica que existe relación entre la dimensión actividades de marketing digital 

y la variable gestión de ventas; por lo tanto, se aprueba la hipótesis alterna 

con un nivel de coeficiente de Rho de Spearman de 0,787 que significa una 

correlación positiva alta.  
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Objetivo específico 3: 

Tabla 10. 

Correlación de uso de estrategias de tecnologías digitales y gestión de ventas. 

 

 

Uso de estrategias de 

tecnologías digitales 

Gestión de 

ventas   

Rho de 

Spearman 

Uso de 

estrategias de 

tecnologías 

digitales  

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,743** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 109 109 

Gestión de 

ventas   

Coeficiente de 

correlación 

,743** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 109 109 

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

Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25 

 

Interpretación: 

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

indica que existe relación entre la dimensión uso de estrategias de tecnologías 

digitales y la variable gestión de ventas; por lo tanto, se aprueba la hipótesis 

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

una correlación positiva alta.  
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Objetivo específico 4:  

Tabla 11. 

Correlación de provisión de servicios y gestión de ventas. 

 
 Provisión de servicios Gestión de ventas   

Rho de 

Spearman 

Provisión 

de 

servicios 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,692** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 109 109 

Gestión 

de ventas   

Coeficiente de 

correlación 

,692** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 109 109 

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

Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25 

 

Interpretación: 

En la tabla 11 se aprecia que, existe un nivel de significancia de 0,000 lo que 

indica que existe relación entre la dimensión provisión de servicios y la 

variable gestión de ventas; por lo tanto, se aprueba la hipótesis alterna con un 

nivel de coeficiente de Rho de Spearman de 0,692 que significa una 

correlación positiva moderada.  
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V. DISCUSIÓN 

 

Objetivo general: Determinar la relación entre el marketing digital y la 

gestión de ventas en la Licorería Criz y Angel, Tarapoto – 2023. Los 

referentes teóricos mencionan que el marketing digital ofrece numerosas 

ventajas, como una mayor segmentación y personalización de la 

audiencia, un alcance global, la posibilidad de medir y evaluar los 

resultados en tiempo real (Armijos, 2019) y para la gestión de ventas son 

planear, organizar, direccionar y controlar de las actividades de venta de 

una empresa. Su objetivo principal es maximizar las ventas y generar 

ingresos para la organización. (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 opción casi siempre de la 

dimensión tráfico y casi siempre de la gestión de ventas; de la misma 

manera con un 18.3 % de la opción nunca de la dimensión tráfico y nunca 

de la variable gestión de ventas. En la tabla 7, los resultados correlaciones 

indican que existe relación entre las variables, estos resultados indican 

que existe relación entre el marketing digital y la gestión de ventas; los 

resultados afirman que el empleo de los medios digitales facilita la 

comunicación con el exterior y propiciar que se entiendan las sugerencias 

y exigencias del público para la formulación adecuada de estrategias para 

marketear eficientemente lo que produce (Bolívar, 2021), y además, hay 

una amplia tendencia hacia la utilización de los medios digitales como el 

principal mecanismo para generar mayores ventas debido a la migración 

masiva de la sociedad hacia la inclusión de estas plataformas como un 

medio para comprar lo que necesitan por ser consideradas como más 

cómodas y satisfactorias para elegir (Salas, 2021). Es preciso indicar el 

marketing digital de una empresa, se centra en el uso de sistemas de 

comunicación telemáticos para lograr objetivos comerciales medibles. Su 

objetivo principal es obtener una respuesta mesurable por parte del 

público objetivo, ya sea en forma de ventas, conversiones, interacciones 

o cualquier otro resultado medible (Luque, 2021); y la gestión de ventas 

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

herramientas tecnológicas adecuadas puede facilitar el trabajo de los 

equipos de ventas y mejorar la experiencia del cliente (Céspedes, 2019). 

Asimismo, se identifica que la organización ha logrado mantener un buen 

estándar durante las ventas efectuadas, todo ello gracias al buen manejo 

de marketing.  

 

Asimismo, como objetivo específico 1: Determinar la relación entre el 

tráfico y la gestión de ventas en la Licorería Criz y Angel, Tarapoto – 2023. 

Los referentes teóricos mencionan que el tráfico aprovecha las 

plataformas y canales en línea, como sitios web y aplicaciones móviles, 

para llegar a la audiencia de manera efectiva y promover productos o 

servicios (Ballesteros et al., 2019). En la tabla 2, los resultados se aprecian 

que, las respuestas obtenidas de los participantes coinciden en un 8,3 % 

de la opción casi siempre de la dimensión tráfico y casi siempre de la 

gestión de ventas; de la misma manera con un 18.3 % de la opción nunca 

de la dimensión tráfico y nunca de la variable gestión de ventas. En la 

tabla 8 los resultados indican que existe relación entre la dimensión tráfico 

y la variable gestión de ventas; en consecuencia, estos resultados indican 

que existe relación entre el tráfico y la gestión de ventas; usando 

especialmente canales de comunicación digital como Facebook e 

Instagram son especialmente populares y permiten llegar a una amplia 

audiencia (Cumba, 2021). Es preciso mencionar que, el tráfico es 

importante atraer tráfico hacia el sitio web o blog profesional, ya que 

cuantas más personas accedan a la plataforma, mayores serán las 

oportunidades de generar interacciones y conversiones (Kotler, 2008). 

Además, se propone conocer sobre los diversos problemas que se dan 

debido a la mala atención que otorga el personal a los clientes, todo ello 

por la falta de capacitación que no brinda la organización . 

 

Además, como objetivo específico 2: Determinar la relación entre las 

actividades del marketing digital y la gestión de ventas en la Licorería Criz 

y Angel, Tarapoto – 2023. Los referentes teóricos mencionan que las 
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actividades del marketing se logran a través de la implementación de las 

4F, que son variables clave; es decir estrategia de marketing permiten 

mejorar la comunicación con los clientes, ofrecer una experiencia 

satisfactoria, obtener retroalimentación y fomentar la fidelización (Navas 

et al., 2020). En la tabla 3, los resultados se deducen que, las respuestas 

obtenidas de los participantes coinciden en un 18,3 % de la opción casi 

siempre de la dimensión actividades de marketing digital y casi siempre 

de la gestión de ventas; de la misma manera con un 17.4 % de la opción 

nunca de la dimensión actividades de marketing digital y nunca de la 

variable gestión de ventas. En la tabla 9 los resultados muestran que, 

existe relación entre la dimensión actividades de marketing digital y la 

variable gestión de ventas, en consecuencia, estos resultados indican que 

existe relación entre el marketing digital y la gestión de ventas; los 

resultados deducen que, las empresas de estudio han identificado; 

asimismo como una de las primordiales dificultades para la globalización 

de las pymes. En particular, se ha observado esta situación en las pymes 

(Lozada y morales, 2019). Es preciso indicar que, las actividades del 

marketing digital son diversos medios para la comunicación como las 

plataformas y otros canales digitales, permiten a las organizaciones llegar 

a su audiencia, comunicar mensajes relevantes y generar participación 

(Kotler, 2008). En tanto, se determina que la organización no ha obtenido 

buen nivel de ventas, dado que la falta de un buen sistema de marketing 

que ayude a mejorar el crecimiento de la economía.  

 

También, como objetivo específico 3: Determinar la relación entre el uso 

de estrategias de tecnologías digitales y gestión de ventas en la Licorería 

Criz y Angel, Tarapoto – 2023. Los referentes teóricos mencionan que las 

estrategias de tecnologías el uso de plataformas digitales es 

fundamentales en la actualidad, ya que les oferta un mayor número de 

posibles usuarios, mostrar información detallada sobre sus productos o 

servicios, interactuar directamente con los clientes y obtener 

retroalimentación (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 opción casi siempre de la dimensión uso de estrategias 

de tecnologías digital y casi siempre de la gestión de ventas; de la misma 

manera con un 17.4 % de la opción nunca de la dimensión uso de 

estrategias de tecnologías digital y nunca de la variable gestión de ventas. 

En la tabla 10 los resultados muestran que, existe relación entre la 

dimensión uso de estrategias de tecnologías digitales y la variable gestión 

de ventas, en consecuencia, estos resultados indican que existe relación 

entre las estrategias de tecnologías digitales y gestión de ventas; los 

resultados deducen que, se centra en un eslabón relevante de la cadena 

estratégica en el campo de la mercadotecnia digital. Se ha utilizado dos 

medios específicos, como Instagram y el catálogo virtual, para capitalizar 

el discernimiento de marca a través de interacciones, "likes" y número de 

seguidores, con el objetivo de acrecentar la data de contactos y generar 

ventas, lo que a su vez impulsa la rotación del inventario existente 

(Piñeros y Anzola, 2018). Es preciso indicar que, las estrategias de 

tecnologías digitales fomentan el empleo de esta herramienta para 

fomentar la coordinación interna y 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 tecnologías para 

mejorar los procesos.  

 

Finalmente, como objetivo específico 4: Determinar la relación entre la 

provisión de servicios y gestión de ventas en la Licorería Criz y Angel, 

Tarapoto – 2023. Los referentes teóricos mencionan que la provisión de 

servicios ofrece la posibilidad de interactuar directamente con el público, 

relacionados con los clientes. También permiten la retroalimentación y 

preferencias de su público objetivo (Mackay y Escalante, 2021). En la tabla 

5, los resultados se deducen que, las respuestas obtenidas de los 

participantes coinciden en un 13,8 % de la opción casi siempre de la 

dimensión provisión de servicios y casi siempre de la gestión de ventas; 

de la misma manera con un 10.1 % de la opción nunca de la dimensión 

provisión de servicios y nunca de la variable gestión de ventas. En la tabla 
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11 los resultados muestran que, existe relación entre la dimensión uso de 

estrategias de tecnologías digitales y la variable gestión de ventas, en 

consecuencia, estos resultados indican que existe relación la provisión de 

servicios y gestión 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 analítica, 

que permita conectar los valores compartidos entre la marca e 

influenciador, y en que prevalezca la creatividad y credibilidad (Vásquez, 

2019). Es preciso indicar que, provisión de servicios permiten la provisión 

de servicios en el ámbito digital, está estrechamente relacionada con la 

infraestructura tecnológica necesaria para el funcionamiento de las 

actividades en línea. (Kotler, 2008). Asimismo, se indica que, 

proporcionan las diversas situaciones en las cuales la organización 

tienden a efectuar estrategias con el fin de poder obtener beneficios que 

contribuyan con el desarrollo de la organización . 
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VI. CONCLUSIONES 

 

1. Se determinó que existe una correlación positiva alta entre el 

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

hipótesis alterna de investigación. 

 

2. Se determinó que existe una correlación positiva alta entre el entre el 

tráfico y la gestión de ventas, en donde se acepta la hipótesis alterna 

de investigación. 

 

3. Se determinó que existe una correlación positiva alta entre la 

dimensión actividades de marketing digital y la variable gestión de 

ventas, en donde se acepta la hipótesis alterna de investigación. 

 

4. Se determinó que existe una correlación positiva alta entre la 

dimensión uso de estrategias de tecnologías digitales y la variable 

gestión de ventas, en donde se acepta la hipótesis alterna de 

investigación. 

 

5. Se determinó que existe una correlación positiva alta entre la 

dimensión provisión de servicios y la variable gestión de ventas, en 

donde se acepta la hipótesis alterna de investigación. 
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VII. RECOMENDACIONES 

1. Al jefe de marketing, potenciar la realización de las actividades de 

marketing a través de los medios digitales, lo cual permitirá la 

incorporación de un canal aliado para incrementar el nivel de ventas, 

así como también facilitará la comunicación con los clientes para 

conocer sus necesidades. 

 

2. Al jefe de marketing, ampliar las herramientas para la gestión de los 

datos generados a través de las plataformas digitales debido a que 

esto facilitará la obtención de información sobre las necesidades y 

preferencias del público, propiciando la segmentación necesaria para 

una mayor captación de clientes y el mejoramiento de las ventas. 

 

3. Al jefe de marketing, intensificar la difusión de publicidad por medio 

de las redes sociales, lo cual permitirá la captación de una mayor 

cantidad de clientes, así como también para facilitar la coordinación 

para concretar las ventas. 

 

4. Al jefe de marketing, capacitar a los encargados de realizar las 

actividades de marketing, de modo que estos utilicen adecuadamente 

las estrategias tecnológicas como la creación y administración de una 

página web, catálogo virtual, entre otros para acrecentar la cantidad 

de clientes. 

 

5. Al jefe de marketing, incrementar las actividades para el mejoramiento 

de los servicios de acuerdo a las necesidades del cliente, así como 

también el análisis de las proyecciones en cada temporada para la 

provisión correspondiente que conlleve a la satisfacción y la 

maximización de ventas. 
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Anexo 1: Matriz de Operacionalizaciones 

Variable 
Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de 
valoración 

Marketing 

digital 

Definición Kotler 
(2008) refiere que 
los consumidores 

tienen mucha 
información acerca 

de los productos y 
servicio 
contrastando las 

mejores ofertas de 
productos de la 

misma categoría. 

La variable se medirá 
a través de sus 
dimensiones e 

indicadores mediante 
un cuestionario con 

una escala de Likert. 

Trafico 

(incremento de 
usuarios) 

Plataforma digital (web o blog 

profesional) d 1,2,3 

ordinal 

emprendimiento digital.  

Actividades del 

Marketing digital 
(Medios 

digitales) 

Intercambio de información entre 

usuarios  
4,5,6 

Creadores de contenidos 

Uso de 
estrategias de 
tecnologías 

digitales 
(Comunicación 

digital 

Tecnologías 

7,8.9 

Desarrollo de la comunicación 

Provisión de 
servicios 
(Entorno digital) 

canales de comunicación 10,11,1
2 

dispositivos informáticos 
procesamiento de datos 

ANEXOS



 

 

 

 

 Matriz de Operacionalización  

 

Variable 
Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de 
valoración 

Gestión de 
ventas 

Es la cadena 

lógica que 
comienza un 

vendedor para 
llegar a un 
comprador 

potencial y que 
tenga por objetivo 

una reacción 
positiva en el 
cliente, esto se le 

denomina compra 
(Etzel y Walker, 

2016)  

La variable se medirá 
a través de sus 

dimensiones e 
indicadores mediante 

un cuestionario con 
una escala de Likert. 

Clientes 
potenciales 

 

1,2,3 

Ordinal 

futuros clientes 
disposición de adquirir el producto 

o servicio 
 
 

Conocimiento de 

necesidades del 
cliente 

necesidades humanas 
necesidades físicas básicas 

4,5,6 

Generación de 
interés 

 

7,8,9 

 

Hábitos 
Atención y comunicación a las 

personas u organizaciones. 

   

Cierre de ventas 

 
 

10,11, 
12 

   

Interés  

Creación de la necesidad del 
producto 

 

     
      
       
       

 
 

            Fuente: Elaboración propia  



 

 

 
 

ANEXO 2. MATRIZ DE CONSISTENCIA  

 

Formulación del problema Objetivos Hipótesis 
variables Dimensiones Población y 

muestra 
Tipo y diseño de 

investigación 

problema general: 

 ¿Cuál es la relación entre el marketing 
digital y la gestión de ventas en la Licorería 
Criz y Angel, Tarapoto – 2023?  
 

problemas específicos: 
 
 ¿Cuál es la relación entre el tráfico y la 
gestión de ventas en la Licorería Criz y 

Angel, Tarapoto – 2023? 
 ¿Cuál es la relación entre actividades del 
marketing digital y la gestión de ventas en la 

Licorería Criz y Angel, Tarapoto – 2023?  
¿Cuál es la relación entre el uso de 
estrategias de tecnologías digitales en la 
Licorería Criz y Angel, Tarapoto – 2023?  

¿Cuál es la relación entre la provisión de 
servicios y la gestión de ventas en la 
Licorería Criz y Angel, Tarapoto – 2023? 

objetivo general:  
¿Determinar la relación entre el 
marketing digital y la gestión de 
ventas en la Licorería Criz y Angel, 

Tarapoto – 2023?  
objetivos específicos:  
Determinar la relación entre el 

tráfico y la gestión de ventas en la 
Licorería Criz y Angel, Tarapoto – 
2023. 
Determinar la relación entre las 

actividades del marketing digital y 
la gestión de ventas en la Licorería 
Criz y Angel, Tarapoto – 2023. 
Determinar la relación entre el uso 

de estrategias de tecnologías 
digitales y gestión de ventas en la 
Licorería Criz y Angel, Tarapoto – 
2023. 

Determinar la relación entre la 
provisión de servicios y gestión de 
ventas en la Licorería Criz y Angel, 

Tarapoto – 2023. 
 

hipótesis general:  

Existe relación entre el marketing 
digital y la gestión de ventas en la 
Licorería Criz y Angel, Tarapoto – 

2023 

 hipótesis específicas:  

Existe relación entre el entre el 
tráfico y la gestión de ventas en la 
Licorería Criz y Angel, Tarapoto – 

2023.  

Existe relación entre las 
actividades del marketing digital y 

la gestión de ventas en la Licorería 

Criz y Angel, Tarapoto – 2023.  

Existe relación entre el uso de 
estrategias de tecnologías 
digitales y gestión de ventas en la 
Licorería Criz y Angel, Tarapoto – 

2023.  

Existe relación entre la provisión 
de servicios y gestión de ventas en 

la Licorería Criz y Angel, Tarapoto 

– 2023. 

 
 

 
 
 
 

marketing digital 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

 
 

gestión de 
ventas 

Trafico 
(incremento de 

usuarios) 
Actividades del 
Marketing digital 
(Medios digitales 

Uso de 
estrategias de 
tecnologías 

digitales 
(Comunicación 

digital 
Provisión de 

servicios (Entorno 
digital) 

 
 

 
 
 
 

 
Clientes 

potenciales 
Conocimiento de 

necesidades del 
cliente 

Generación de 

interés 
Cierre de ventas 

 
 

Población: La 
población fue 194 
clientes  
 

Muestra: La 
muestra fue de 
109 clientes 

Diseño de 
investigación. 

Tipo básica, 
diseño no 

experimental y de 
corte transversal 

 

 

 

 

 

M = 
Muestra 
V1= 
marketing 
digital 
V2 = 
gestión de 
ventas 
R: 
Relación 



 

 

 

ANEXO 3.  

Instrumento de recolección de datos 

Cuestionario: Marketing digital 

Datos generales: 

N° de cuestionario: ………  Fecha de recolección: ……/……/………. 

Introducción: 

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

responder de acuerdo a su percepción o vivencia, las cuales serán utilizadas en un proceso 

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

Instrucciones: 

Marque con una X la opción 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 apreciación personal, además, la respuesta que vierta es 

totalmente reservada y se guardará confidencialidad. Por último, considere la siguiente 

escala de medición:  

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre  

1 2 3 4 5 

 

N° 

ÍTEMS DE MANUAL DE ORGANIZACIÓN Y 

FUNCIONES  

 

Criterios 

Trafico (incremento de usuarios) 1 2 3 4 5 

01 
¿Considera usted que la plataforma digital de la 

empresa Licorería Criz y Angel es de fácil acceso y 
manipulación?? 

     

02 
¿Considera usted que la plataforma digital de la 
empresa Licorería Criz y Angel contiene publicidad 

relevante de los productos que ofrece?? 

     

03 
¿Considera usted que las promociones que se emiten 
por la plataforma digital de la empresa Licorería Criz 

y Angel son atractivas??  

     

             Actividades del Marketing digital (Medios digitales) 

04 

¿Considera usted que los canales digitales que posee 

la empresa Licorería Criz y Angel facilitan el 
intercambio de información de manera 

individualizada? 

     

05 
¿Considera usted interesante la publicidad digital de 

la empresa Licorería Criz y Angel.? 
     



 

 

06 
¿Considera usted que los contenidos desarrollados 

por la empresa Licorería Criz y Angel despiertan el 
interés de los clientes.? 

     

Uso de estrategias de tecnologías digitales (Comunicación digital) 

07 
¿Considera usted que la empresa Licorería Criz y 
Angel utiliza correctamente las tecnologías existentes 

para competir en el mercado.? 

     

08 
¿Considera usted que los canales digitales 
empleados por la empresa Licorería Criz y Angel 
facilitan el intercambio de información.? 

     

09 

¿Considera usted que la información dispuesta en los 

canales electrónicos (Facebook, Instagram, página 
web) produce una cantidad moderada de 

interacciones.? 

     

 Provisión de servicios (Entorno digital)      

10 
¿Considera usted que los canales de comunicación 

que utiliza la empresa Licorería Criz y Angel permiten 
compartir información potencial a los clientes.? 

     

11 
¿Considera usted que los mensajes promocionales 

emitidos por la Licorería Criz y Angel forman parte del 
proceso de difusión de la oferta.? 

     

12 

¿Considera usted que la página web de la empresa 
Licorería Criz y Angel cuenta con la capacidad de 

mostrarse en los resultados de búsqueda de las 
plataformas.? 

     

 

 
  



 

 

Cuestionario: Gestión de ventas 
 

Datos generales: 

N° de cuestionario: ……… Fecha de recolección: ……/……/………. 

Introducción: 

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

responder de acuerdo a su percepción o vivencia, las cuales serán utilizadas en un proceso 

de investigación, que tiene como finalidad identificar el nivel de Gestión de ventas- 

 

Instrucciones: 

Marque con una X la opción 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 apreciación personal, además, la respuesta que vierta es 

totalmente reservada y se guardará confidencialidad. Por último, considere la siguiente 

escala de medición: 

 

Escala de medición 

Nunca 1 

Casi nunca 2 

A veces 3 

Casi siempre 4 

Siempre 5 

 

 

Nº 

 

Criterios de evaluación 

Opciones de respuesta 

1 2 3 4 5 

                                 Clientes potenciales 

1 
¿Considera usted que la empresa Licorería Criz y 

Angel realiza constantes promociones para atraer a 
una mayor tasa de clientes? 

     

2 
¿Considera usted que las tácticas promocionales 
empleadas por la empresa Licorería Criz y Angel son 

efectivas a la hora de vender un producto? 

     

3 

¿Considera usted que el personal brinda una 
atención cordial a los clientes interesados en adquirir 

los productos que ofrece la empresa Licorería Criz y 
Angel?. 

     

                             Conocimiento de necesidades del cliente 

4 ¿Cree usted que la empresa Licorería Criz y Angel 

considera las necesidades humanas de sus clientes 
a la hora de personalizar su oferta? 

     

5 ¿Cree usted que la empresa Licorería Criz y Angel? 

¿Considera las necesidades físicas básicas de sus 
clientes a la hora de promocionar su oferta.? 

     



 

 

6 ¿Considera usted que la empresa Licorería Criz y 

Angel cumple cabalmente con los deseos de sus 
clientes? 

     

                            Generación de interés 

7 ¿Considera usted que la empresa Licorería Criz y 

Angel cuenta con personal calificado capaz de 
ganarse la confianza e influir en la adquisición de los 

productos? 

     

8 ¿Considera usted que el personal de ventas de la 
empresa Licorería Criz y Angel tiene la facultad de 
prestar atención al cliente y así poder descubrir sus 

necesidades y sentimientos? 

     

9 ¿Considera usted que el personal de ventas de la 
empresa Licorería Criz y Angel tiene la facultad de 

concretar una venta con la información 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 Licorería Criz y 

Angel cuenta soluciones idóneas para los diversos 
problemas que surgen a lo largo de la relación 
comercial con un cliente? 

     

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

     

 

 

 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 
 
 

 



 

 

Anexo 4: Validación de experto 

 
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing digital y gestión de ventas en la 

Licorería Criz y Angel, Tarapoto – 2023” 

”. La evaluación del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea válido y que los resultados obtenidos a partir de éste 

sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicológico. Agradecemos su valiosa colaboración. 

 
1. Datos generales del juez 
 

Nombres y Apellidos del juez: Carlos Quinto Huamán Rojas 

Grado profesional: Maestría ( X ) Doctor ( ) 

 

Área de formación académica: 

Clínica ( ) Social ( ) 

Educativa ( ) Organizacional ( X ) 

Áreas de experiencia 
profesional: 

Docente de la  Escuela  Profesional de Administración 

Institución donde labora: Universidad César Vallejo 

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 años ( ) 
   

el área: Más de 5 años ( X )   

 
2. Propósito de la evaluación: 

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 

 

Autor(es): 
Dávila Piña Ana María  

Trigoso Villacis Enzo Javier 

 

Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores 

 
Administración: (Virtual) 

 

Tiempo de aplicación: 15 minutos 

 

Ámbito de aplicación: Tarapoto 

 

 

 
Significación: 

Está compuesta por dos variables: 

– La primera variable contiene 4 dimensiones, de 4 indicadores y 12 Ítems 

en total. El objetivo es medir la relación de variables. 

– La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 4 indicadores y 12 Ítems 

en total. El objetivo es medir la relación de variables. 

 

4. Soporte teórico 

 Variable 1: Marketing Digital 

Kotler (2008) refiere que los consumidores tienen mucha información acerca de los productos y servicio contrastando 

las mejores ofertas de productos de la misma categoría. 

 Variable 2: Gestión de Ventas 

(Etzel y Walker, 2016) Es la cadena lógica que comienza un vendedor para  llegar a un comprador potencial y que tenga 

por objetivo una  reacción positiva en el cliente, esto se le denomina  compra. 



 

 

 

 

Variable 
Dimensi ones 

Definición 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Marketing Digital 

 

 

Trafico (incremento de 

usuarios) 

 

 
Es importante atraer tráfico hacia el sitio web o blog profesional, ya 

que cuantas más personas accedan a la plataforma, mayores serán 

las oportunidades de generar interacciones y conversiones. 

 
Actividades del 
marketing digital 

(Medios digitales) 

Los medios digitales, como las redes sociales, el correo electrónico, 

la publicidad en línea y otros canales digitales, permiten a las  
organizaciones llegar a su audiencia, comunicar mensajes  

relevantes y generar participación. 

 
Uso de estrategias de 

tecnologías digitales 

(Comunicación digital) 

 

 
Se hace referencia al uso de estrategias que aprovechan las 

tecnologías digitales para la comunicación 

 

Provisión de 

servicios (Entorno digital) 

miten provisión de servicios en el ámbito digital, está estrechamente 

relacionada con la infraestructura tecnológica necesaria para 

el funcionamiento de las actividades en línea. 

 
 
 
 
 
 

Gestión de Ventas 

 
Clientes potenciales 

Son aquellas personas u organizaciones que aún no son clientes de 

la empresa, pero tienen la predisposición de adquirir el producto o 
servicio en el futuro 

Conocimiento de las 

necesidades del cliente 

 
Esta etapa implica comprender las necesidades de los 

consumidores. 

 

Generación de 

interés 

 

En esta etapa, se busca captar la atención y comunicarse de 

manera efectiva con las personas u organizaciones. 

 

Cierre de ventas 

Donde se intenta convencer al cliente de que tome la 

decisión de compra. 



 

 

 
5. Presentación de instrucciones para el juez: 

A continuación, a usted le presento el cuestionario “Marketing digital y gestión de ventas en la Licorería Criz y Angel, 

Tarapoto – 2023” elaborado por Dávila Piña Ana María y Trigoso Villacis Enzo Javier, en el año De acuerdo con los siguientes 
indicadores califique cada uno de los ítems según corresponda. 

 

Categoría Calificación Indicador 

 

 
CLARIDAD 

El ítem se comprende 

fácilmente, es decir, 

su sintáctica y 
semántica son 

adecuadas. 

1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

 

2. Bajo Nivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o una 

modificación muy grande en el uso de las palabras de 

acuerdo con su significado o por la ordenación de 

estas. 

3. Moderado nivel 
Se requiere una modificación muy específica de 

algunos de los términos del ítem. 

4. Alto nivel 
El ítem es claro, tiene semántica y sintaxis adecuada. 

 

 
COHERENCIA 

El ítem tiene 

relación lógica con la 

dimensión o 

indicador que está 

midiendo. 

1. Totalmente en desacuerdo (no 

cumple con el criterio) 

El ítem no tiene relación lógica con la dimensión. 

2. Desacuerdo (bajo nivel de 

acuerdo) 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana con la 

dimensión. 

 

3. Acuerdo (moderado nivel) 
El ítem tiene una relación moderada con la dimensión 

que se está midiendo. 

4. Totalmente de Acuerdo (alto nivel) El ítem se encuentra está relacionado con la 

dimensión que está midiendo. 

 

 

RELEVANCIA 

El ítem es esencial o 
importante, es decir  

debe ser incluido. 

 

1. No cumple con el criterio 
El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

 

2. Bajo Nivel 
El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem 
puede estar incluyendo lo que mide éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 

 

Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como solicitamos brinde sus 

observaciones que considere pertinente 
 

1. No cumple con el criterio 

2. Bajo Nivel 

3. Moderado nivel 

4. Alto nivel 



 

 

 
 

Variable del instrumento: (Marketing Digital) 

 
 Primera dimensión: Trafico (incremento de usuarios) 

 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 
Coher 
encia 

Relev 
ancia 

Observaciones 

Plataforma digital (web o blog profesional) 
1 y 2 4 4 4 

 

Emprendimiento Digital 3 4 1 4 
No le encuentro relación a la  

pregunta  con el indicador 

 Segunda dimensión: (Actividades del Marketing digital (Medios digitales) 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 
Coher 
encia 

Relev 
ancia 

Observaciones 

Intercambio de información entre usuarios 
1 y 2 4 4 4 

 

Creadores de contenidos 3 4 4 4 
 

 

 Tercera  dimensión: (Uso de estrategias de tecnologías digitales (Comunicación digital) 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 
Coher 
encia 

Relev 
ancia 

Observaciones 

Tecnología  1 y 2 4 4 3 
La pregunta 8 se parece a la  

pregunta  4 

Desarrollo de la  comunicación 3 4 4 4 
 

 Cuarta  dimensión: Provisión de servicios (Entorno digital) 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 
Coher 
encia 

Relev 
ancia 

Observaciones 

Canales de comunicación 
1 4 4 4 

 

Dispositivos informáticos 
2 4 2 4 

No le encuentro relación a la  

pregunta  con el indicador 

Procesamiento de datos 3 4 2 4 
No le encuentro relación a  la  
pregunta  con el indicador 



 

 

 
Variable del instrumento: (Gestión de Ventas) 

 Primera dimensión: (Clientes potenciales) 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 
Coher 
encia 

Relev 
ancia 

Observaciones 

futuros clientes 
1 y 2 4 3 4 

 

disposición de adquirir el producto o servicio 3 4 3 4 
La pregunta  me parece no estar bien 

enfocada 

 Segunda dimensión: (Conocimiento de necesidades del cliente)- 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 
Coher 
encia 

Relev 
ancia 

Observaciones 

necesidades humanas 
1 y 2 4 4 4 

 

necesidades físicas básicas 3 4 4 4 
 

 

 Tercera  dimensión: (Generación de interés) 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 
Coher 
encia 

Relev 
ancia 

Observaciones 

Hábitos 
1 y 2 3 2 4 

La pregunta  me parece no estar bien 

enfocada 

Atención y comunicación a las personas u 

organizaciones 
3 3 2 4 

La pregunta  me parece no estar bien 

enfocada 

 Cuarta  dimensión: (Cierre de ventas) 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 
Coher 
encia 

Relev 
ancia 

Observaciones 

Interés 1 y 2 3 2 4 
La pregunta me parece no estar bien 

enfocada 

Creación de la  necesidad del producto 3 3 2 4 
La pregunta  me parece no estar bien 

enfocada 

 
 
 
 
 

……….………………………………………. 

Mtro, Carlos Quinto Huamán Rojas DNI 

N° 71652689 

 
Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: 

Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al número de expertos a emplear. Por otra 

parte, el número de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del  conocimiento. Así, 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, Hyrkäs 

et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindarán una estimación confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad mínimamente 

recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un ítem éste 

puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkäs et al. (2003). 

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

 

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


 

 

Evaluación por juicio de expertos 
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing digital y gestión de ventas en la 

Licorería Criz y Angel, Tarapoto – 2023” 

”. La evaluación del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea válido y que los resultados obtenidos a partir 
de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicológico. Agradecemos su va liosa colaboración. 

 
1.        Datos generales del juez 
 

 
Nombres y Apellidos del juez: Hercules Alexander Guanilo Noriega 

Grado profesional: Maestría   ( ) Doctor (  ) 

Área de formación académica: 

Clínica      ( ) Social  (  ) 

 

Educativa  ( 
 

) 
 

Organizacional  ( 
 

X ) 

Áreas de experiencia 
profesional: 

Docente de la Escuela Profesional de Administración 

Institución donde labora: Universidad César Vallejo 

Tiempo de experiencia profesional 
en 

2 a 4 años              (          ) 

( 
) 

el área: Más de 5 años       (    X    ) 

 

2.           Propósito de la evaluación: 

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 

Autor(es): 
                      Dávila Piña Ana María 

Trigoso Villacis Enzo Javier 

Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores 

Administración: (Virtual) 

Tiempo de aplicación: 15 minutos 

Ámbito de aplicación: Tarapoto 

Significación: 

Está compuesta por dos variables: 

₋ La primera variable contiene 4 dimensiones, de 4 indicadores y 12 

Ítems en total. El objetivo es medir la relación de variables. 

₋ La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 4 indicadores y 12 

Ítems en total. El objetivo es medir la relación de variables. 

 

El cuestionario está compuesta 

 

4.           Soporte teórico 

• Variable 1: Marketing Digital 

Kotler (2008) refiere que los consumidores tienen mucha información acerca de los productos y servicio contrastando las mejores 

ofertas de productos de la misma categoría . 
• Variable 2: Gestión de Ventas 

  (Etzel y Walker, 2016) Es la cadena lógica que comienza un vendedor para llegar a un compra dor potencial y que tenga 

por objetivo una    reacción positiva en el cliente, esto se le denomina compra. 



 

 

 

 

Variable 
Dimensi

ones 
Definición 

Marketing Digital 

Trafico (incremento 

de usuarios) 

Es importante atraer tráfico hacia el sitio web o blog profesional, ya que 

cuantas más personas accedan a la plataforma, mayores serán las  
oportunidades de generar interacciones y conversiones. 

Actividades del 

marketing digital 

(Medios digitales) 

Los medios digitales, como las redes sociales, el correo electrónico, la 
publicidad en línea y otros canales digitales, permiten a las  

organizaciones llegar a su audiencia, comunicar mensajes relevantes y 

generar participación. 

Uso de estrategias de 

tecnologías digitales  

(Comunicación 
digital) 

Se hace referencia al uso de estrategias que aprovechan las tecnologías  

digitales para la comunicación 

Provisión de 

servicios (Entorno 

digital) 

permiten provisión de servicios en el ámbito digital, está estrechamente 

relacionada con la infraestructura tecnológica necesaria para el  

funcionamiento de las actividades en línea. 

 

Gestión de Ventas 

Clientes potenciales 
Son aquellas personas u organizaciones que aún no son clientes de la 
empresa, pero tienen la predisposición de adquirir el producto o servicio 

en el futuro 

Conocimiento de las 

necesidades del 

cliente 

Esta etapa implica comprender las necesidades de los consumidores. 

Generación de 

interés 

En esta etapa, se busca captar la atención y comunicarse de manera 

efectiva con las personas u organizaciones. 

Cierre de ventas 

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

compra.  

 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

5.           Presentación de instrucciones para el juez: 

A continuación, a usted le presento el cuestionario “Marketing digital y gestion de ventas en la Licoreria Criz y Angel, 
Tarapoto – 2023” elaborado por Dávila Piña Ana María y Trigoso Villacis Enzo Javier, en el  año    De acuerdo con los 

siguientes indicadores califique cada uno de los ítems según corresponda. 
 

Categoría Calificación Indicador 

CLARIDAD 

El ítem se 
comprende 

fácilmente, es decir, 
su sintáctica y 
semántica son 

adecuadas. 

1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

 
 
2. Bajo Nivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o una 
modificación muy grande en el uso de las 
palabras de acuerdo con su significado o por la 
ordenación de estas. 

 
3. Moderado nivel 

Se requiere una modificación muy específica de 

algunos de los términos del ítem. 

 
4. Alto nivel 

El ítem es claro,  tiene  semántica y sintaxis 

adecuada. 

COHERENCIA 

El ítem tiene 
relación lógica con 

la dimensión o 
indicador que está 

midiendo. 

1. Totalmente en desacuerdo  (no 

cumple con el criterio) 
El ítem no tiene relación lógica con la dimensión. 

2. Desacuerdo    (bajo    nivel    de 
acuerdo) 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana con 
la dimensión. 

 
3. Acuerdo (moderado nivel) 

El ítem tiene una relación moderada con la 
dimensión que se está midiendo. 

4. Totalmente   de   Acuerdo   (alto 
nivel) 

El ítem se encuentra está relacionado con la 
dimensión que está midiendo. 

 

RELEVANCIA 

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

 
1. No cumple con el criterio 

 

El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

 
2. Bajo Nivel 

 

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

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 

  Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como solicitamos brinde 

sus observaciones que considere pertinente 
 

1. No cumple con el criterio 

2. Bajo Nivel 

3. Moderado nivel 

4. Alto nivel 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
Variable del instrumento: (Marketing Digital) 

 
• Primera dimensión: Traf ico (incremento de usuarios) 

Indicadores Ítem 
Clarid

ad 
Coher
encia 

Relev
ancia 

Observaciones 

Plataforma digital (web o blog profesional)  

 

 

1 y 2     

Emprendimiento Digital 3     

• Segunda dimensión: (Actividades del Marketing digital (Medios digitales) 
 

Indicadores Ítem 
Clarid

ad 
Coher
encia 

Relev
ancia 

Observaciones 

   Intercambio de información entre usuarios  

 
1 y 2     

   Creadores de contenidos 3     

 

 

• Tercera dimensión: (Uso de estrategias de tecnologías digitales (Comunicación digital) 

Indicadores Ítem 
Clarid

ad 
Coher
encia 

Relev
ancia 

Observaciones 

Tecnología  1 y 2     

Desarrollo de la comunicación  3     

• Cuarta dimensión: Provisión de servicios (Entorno digital) 
 

Indicadores Ítem 
Clarid

ad 
Coher
encia 

Relev
ancia 

Observaciones 

Canales de comunicación 

 
1      

Dispositivos informáticos 

 
2     

Procesamiento de datos 3     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 
Variable del instrumento: (Gestión de Ventas) 

• Primera dimensión: (Clientes potenciales) 

Indicadores Ítem 
Clarid

ad 
Coher
encia 

Relev
ancia 

Observaciones 

futuros clientes 

 
1 y 2     

disposición de adquirir el producto o servicio 3     

• Segunda dimensión: (Conocimiento de necesidades del cliente) 
 

Indicadores Ítem 
Clarid

ad 
Coher
encia 

Relev
ancia 

Observaciones 

necesidades humanas 

 
1 y 2     

necesidades físicas básicas 3     

 

• Tercera dimensión: (Generación de interés) 

Indicadores Ítem 
Clarid

ad 
Coher
encia 

Relev
ancia 

Observaciones 

Hábitos 

 
1 y 2     

Atención y comunicación a las personas u 

organizaciones 
3     

 

• Cuarta dimensión: (Cierre de ventas) 

Indicadores Ítem 
Clarid

ad 
Coher
encia 

Relev
ancia 

Observaciones 

Interés 1 y 2     

Creación de la necesidad del producto 3     

 
 

 
 
 
Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: 
Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al número de expertos a emplear. 
Por otra parte, el número de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. 
Así, 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, Hyrkäs et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindarán una estimación confiable de la validez de contenido de 

un instrumento (cantidad mínimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han 
estado de acuerdo con la validez de un ítem éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en 
Hyrkäs et al. (2003). 
Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografía. 



 

 

Evaluación 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 evaluación del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea válido y que los resultados obtenidos a partir de éste 

sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicológico. Agradecemos su valiosa colaboración. 

 
1. Datos generales del juez 

 

Nombres y Apellidos del juez: JOSÉ FERNANDO ESCOBEDO GÁLVEZ 

Grado profesional: Maestría ( X ) Doctor ( ) 

 

Área de formación académica: 

Clínica ( ) Social ( ) 

Educativa ( ) Organizacional ( X ) 

Áreas de experiencia 
profesional: 

Docente de la  Escuela  Profesional de Administración 

Institución donde labora: Universidad César Vallejo 

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 años ( ) 
   

el área: Más de 5 años ( X  )   

 
2. Propósito de la evaluación: 

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 

 

Autor(es): 
Dávila Piña Ana María Trigoso 

Villacis Enzo Javier 

 

Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores 

 

Administración: (Virtual) 

 

Tiempo de aplicación: 15 minutos 

 

Ámbito de aplicación: Tarapoto 

 

 

 
Significación: 

Está compuesta por dos variables: 

– La primera variable contiene 4 dimensiones, de 4 indicadores y 12 Ítems 

en total. El objetivo es medir la relación de variables. 

– La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 4 indicadores y 12 Ítems en 

total. El objetivo es medir la relación de variables. 

 
4. Soporte teórico 

 Variable 1: Marketing Digital 
Kotler (2008) refiere que los consumidores tienen mucha información acerca de los productos y servicio contrastando las mejores ofertas de 
productos de la misma categoría. 

b. Variable 2: Gestión de Ventas 
(Etzel y Walker, 2016) Es la cadena lógica que comienza un vendedor para llegar a un comprador potencial y que tenga por objetivo 

una reacción positiva en el cliente, esto se le denomina compra. 



 

 

 

 

Variable 
Dimensi 

ones 
Definición 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Marketing Digital 

 

 

Trafico (incremento 

de usuarios) 

 

 
Es importante atraer tráfico hacia el sitio web o blog profesional, ya que 

cuantas más personas accedan a la plataforma, mayores serán las  

oportunidades de generar interacciones y conversiones. 

 
Actividades del 
marketing digital 

(Medios digitales) 

Los medios digitales, como las redes sociales, el correo electrónico, la 

publicidad en línea y otros canales digitales, permiten a las  
organizaciones llegar a su audiencia, comunicar mensajes relevantes y 

generar participación. 

 
Uso de estrategias de 

tecnologías digitales 

(Comunicación 

digital) 

 

 
Se hace referencia al uso de estrategias que aprovechan las tecnologías 

digitales para la comunicación 

 

Provisión de 

servicios (Entorno 

digital) 

miten provisión de servicios en el ámbito digital, está estrechamente 

relacionada con la infraestructura tecnológica necesaria para el 

funcionamiento de las actividades en línea. 

 
 
 
 
 
 

Gestión de Ventas 

 
Clientes potenciales 

Son aquellas personas u organizaciones que aún no son clientes de la 

empresa, pero tienen la predisposición de adquirir el producto o servicio 
en el futuro 

Conocimiento de las 

necesidades del 

cliente 

 
Esta etapa implica comprender las necesidades de los consumidores. 

 

Generación de 

interés 

 

En esta etapa, se busca captar la atención y comunicarse de manera 

efectiva con las personas u organizaciones. 

 

Cierre de ventas 

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

compra. 



 

 

 
5. Presentación de instrucciones para el juez: 

A continuación, a usted le presento el cuestionario “Marketing digital y gestion de ventas en la Licoreria Criz y Angel, 

Tarapoto – 2023” elaborado por Dávila Piña Ana María y Trigoso Villacis Enzo Javier, en el año De acuerdo con los siguientes  
indicadores califique cada uno de los ítems según corresponda. 

 

Categoría Calificación Indicador 

 

 
CLARIDAD 

El ítem se comprende 
fácilmente, es decir, 

su sintáctica y 

semántica son 

adecuadas. 

1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

 

2. Bajo Nivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o una 

modificación muy grande en el uso de las palabras de 
acuerdo con su significado o por la ordenación de 

estas. 

3. Moderado nivel 
Se requiere una modificación muy específica de 

algunos de los términos del ítem. 

4. Alto nivel 
El ítem es claro, tiene semántica y sintaxis adecuada. 

 

 
COHERENCIA 

El ítem tiene 

relación lógica con 

la dimensión o 
indicador que está 

midiendo. 

1. Totalmente en desacuerdo (no 

cumple con el criterio) 

El ítem no tiene relación lógica con la dimensión. 

2. Desacuerdo (bajo nivel de 

acuerdo) 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana con la 

dimensión. 

 

3. Acuerdo (moderado nivel) 
El ítem tiene una relación moderada con la dimensión 

que se está midiendo. 

4. Totalmente de Acuerdo (alto 

nivel) 

El ítem se encuentra está relacionado con la 

dimensión que está midiendo. 

 

 

RELEVANCIA 

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

 

1. No cumple con el criterio 
El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

 

2. Bajo Nivel 
El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem puede 
estar incluyendo lo que mide éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 

 
Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como solicitamos brinde sus 

observaciones que considere pertinente 
 

1. No cumple con el criterio 

2. Bajo Nivel 

3. Moderado nivel 

4. Alto nivel 



 

 

 
 

Variable del instrumento: (Marketing Digital) 

 
 Primera dimensión: Trafico (incremento de usuarios) 

 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 
Coher 
encia 

Relev 
ancia 

Observaciones 

Plataforma digital (web o blog profesional) 
1 y 2 

4 4 4  

Emprendimiento Digital 3 
4 4 4  

 Segunda dimensión: (Actividades del Marketing digital (Medios digitales) 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 
Coher 
encia 

Relev 
ancia 

Observaciones 

Intercambio de información entre usuarios 
1 y 2 

4 4 4  

Creadores de contenidos 3 
4 4 4  

 

 Tercera dimensión: (Uso de estrategias de tecnologías digitales (Comunicación digital) 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 
Coher 
encia 

Relev 
ancia 

Observaciones 

Tecnología  1 y 2 
4 4 4  

Desarrollo de la  comunicación 3 
4 4 4  

 Cuarta  dimensión: Provisión de servicios (Entorno digital) 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 
Coher 
encia 

Relev 
ancia 

Observaciones 

Canales de comunicación 
1 

4 4 4  

Dispositivos informáticos 
2 

4 4 4  

Procesamiento de datos 3 
4 4 4  



 

 

 
Variable del instrumento: (Gestión de Ventas) 

 Primera dimensión: (Clientes potenciales) 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 
Coher 
encia 

Relev 
ancia 

Observaciones 

futuros clientes 
1 y 2 

4 4 4  

disposición de adquirir el producto o servicio 3 
4 4 4  

 Segunda dimensión: (Conocimiento de necesidades del cliente)- 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 
Coher 
encia 

Relev 
ancia 

Observaciones 

necesidades humanas 
1 y 2 

4 4 4  

necesidades físicas básicas 3 
4 4 4  

 

 Tercera  dimensión: (Generación de interés) 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 
Coher 
encia 

Relev 
ancia 

Observaciones 

Hábitos 
1 y 2 

4 4 4  

Atención y comunicación a las personas u 

organizaciones 
3 

4 4 4  

 Cuarta  dimensión: (Cierre de ventas) 
 

Indicadores Ítem 
Clarid 

ad 
Coher 
encia 

Relev 
ancia 

Observaciones 

Interés 1 y 2 
4 4 4  

Creación de la  necesidad del producto 3 
4 4 4  

 
 
 

……….………………………………………. 

MG. JOSÉ FERNANDO ESCOBEDO GÁLVEZ DNI 

N° 44632438 

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: 

Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al número de expertos a 

emplear. Por otra parte, el número de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad 

del conocimiento. Así, 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, Hyrkäs et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindarán una estimación 

confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad mínimamente recomendable para construcciones de nuevos 

instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un ítem éste puede ser incorporado al 

instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkäs et al. (2003). 

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

 

 
 
 

 
 

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


 

 

 
Anexo 5: Prueba de confiabilidad  
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 



 

 

 
ANEXO 6: Protocolo de comité de ética  
 

CONSENTIMIENTO INFORMADO * 

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°062-2023-VI-UCV 

Título de la investigación: Marketing digital y gestión de ventas en la Licorería Criz y Angel, 

Tarapoto – 2023 

Investigador (es): Dávila Piña, Ana María Y Trigoso Villacis, Enzo Javier  

  

Propósito del estudio 

Le invitamos a participar en la investigación titulada “Marketing digital y gestión de ventas en la 
Licorería Criz y Angel, Tarapoto – 2023” cuyo objetivo es Determinar la relación entre el marketing 
digital y la gestión de ventas en la Licorería Criz y Angel. Esta investigación es desarrollada por 
estudiantes de pregrado de la carrera profesional de Administración, de la Universidad César Vallejo 
del campus Tarapoto aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso 
de la institución (Multiservicios Lic. Criz y Angel).  

  

Describir el impacto del problema de la investigación. 

En cuanto a la justificación práctica, ayudar a que la empresa mejore sus ventas mediante una 
adecuada aplicación de sus estrategias de marketing implementando todos sus canales, además 
permitirá a la empresa captar mayor número de clientes, ampliar su cartera de mercado y por 
ende su segmento de mercado, asimismo, permitirá corregir algunas deficiencias en cuanto a las 
variables de estudio. 

Procedimiento 

Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente: 

1. Se realizará una encuesta o entrevista donde se recogerán datos personales y algunas 
preguntas sobre la investigación titulada:” Marketing digital y gestión de ventas en la 
Licorería Criz y Angel, Tarapoto – 2023”. 

2. Esta encuesta o entrevista tendrá un tiempo aproximado de 20 minutos y se realizará en 
modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario o guía de entrevista serán codificadas 
usando un número de identificación y, por lo tanto, serán anónimas. 

Participación voluntaria (principio de autonomía): 

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar o 
no, y su decisión será respetada. Posterior a la aceptación no desea continuar puede hacerlo sin 
ningún problema. 

Riesgo (principio de no maleficencia): 

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o daño al participar en la investigación. 
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 informará que los resultados de la investigación se le alcanzará a la institución al término 
de la investigación. No recibirá ningún beneficio económico ni de ninguna otra índole. El estudio 
no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podrán 
convertirse en beneficio de la salud pública. 

Confidencialidad (principio de justicia): 

Los datos recolectados deben ser anónimos y no tener ninguna forma de identificar al 
participante. Garantizamos que la información que usted nos brinde es totalmente Confidencial y 
no será usada para ningún otro propósito fuera de la investigación. Los datos permanecerán bajo 
custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado serán eliminados 



 

 

convenientemente. 

Problemas o preguntas: 

Si tiene preguntas sobre la investigación puede contactar con el Investigador ((es) [Dávila Piña, 
Ana María 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 leído los propósitos de la investigación autorizo mi participación en la 
investigación. 

 

 

Nombre y apellidos: SHARON CLAVEL GARCÍA MURAYARI                    

Fecha: 05/05/2023 

 Hora:  6:00 P. M  

 

[Para garantizar la veracidad del origen de la información: 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 envía las respuestas a través 
de un formulario Google]. 

* Obligatorio a partir de los 18 años 
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AUTORIZACIÓN DE LA ORGANIZACIÓN PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN LOS 

RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES 

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°066-2023-VI-UCV 

Datos Generales 

Nombre de la Organización: Multiservicios 
Lic. Criz y Angel 

RUC: 10441085813 

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

Nombres y Apellidos: Fasanando Amacifuen, Cintya 
Cristina 
 

DNI: 44108581 
 

 

Consentimiento: 

De conformidad con lo establecido en el artículo 8º, literal “c” del Código de Ética en Investigación 

de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) ( *), autorizo [ x 

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

investigación: 

Nombre del Trabajo de Investigación: Marketing digital y gestión de ventas en la Licorería 
Criz y Angel, Tarapoto – 2023 
Nombre del Programa Académico:  Administración 

Autores: Dávila Piña, Ana María /Trigoso Villacis, Enzo 
Javier  

DNI:60110908 
DNI:71274666 
 

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigación será alojada en el Repositorio 

Institucional de la UCV, la misma que será de acceso abierto para los usuarios y podrá 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 

 

Firma y sello:  

                                (Fasanando Amacifuen, Cintya Cristina) 
 

(*) Código de Ética en Investigación de la Universidad César Vallejo-Artículo 8º, literal “c” Para difundir o publicar los resultados de 
un trabajo de investigación es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institución donde se llevó a cabo el estudio, 
salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organización, para que se difunda la identidad de  la 
institución. Por ello, tanto en los proyectos de investigación como en las tesis, no se deberá incluir la denominación de la organización, 
ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero sí será necesario describir sus características.  

 
 
 

 
 

 
 



 

 

 
 
 
 

 



 

 

 

 
 
 

 


