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RESUMEN
Esta investigacion tuvo como objetivo establecer una relacion entre el marketing
digital y la gestiébn comercial en la empresa TAG SAC. Se seleccion6 un enfoque
cuantitativo de tipo basico, complementado con un disefio no experimental y un
disefio correlacional para mantener la integridad de las variables. La integridad y
privacidad de los datos recopilados se mantuvo en todo momento, mientras que el
analisis estadistico avanzado permitié una interpretacion precisa de las variables.
Los resultados revelaron un coeficiente de correlacién de 0.951 Rho de Spearman,
y un valor de significancia menor a 0.05. En ese sentido se comprobd que

efectivamente existe relacion entre el marketing digital y la gestibn comercial.

Palabras clave: Marketing digital, gestion comercial, estudio de mercado,

estrategias de venta.



ABSTRACT
The objective of this research was to establish a relationship between digital
marketing and commercial management in the company TAG SAC. A basic type
guantitative approach was selected, complemented with a non-experimental design
and a correlational design to maintain the integrity of the variables. The integrity and
privacy of the data collected was maintained at all times, while advanced statistical
analysis allowed an accurate interpretation of the variables. The results revealed a
correlation coefficient of 0.951 Spearman’'s Rho, and a significance value of less
than 0.05. In this sense, it was proven that there is indeed a relationship between

digital marketing and business management.

Keywords: Digital marketing, commercial management, market research,

sales strategies.



l. INTRODUCCION

En la actualidad, las organizaciones afrontan desafios significativos a medida que
operan dentro de un ambiente fuertemente competidor y globalizado, donde
Internet cumple un rol necesario en la intercomunicacion debido a su amplio uso
por parte de la poblacion. Por ello, es esencial que las organizaciones desarrollen
estrategias, ejecuten planes y estén al tanto de las tendencias que les posibiliten
reconocer posibilidades de mercado, conformar vinculos sélidos y gestionar a
usuarios para que tengan un mejor acceso a la informacion, a fin de que puedan
aprovechar las plataformas 2.0. Esto ha dado lugar a la creciente adopcion del
marketing digital, que permite a las marcas expandirse al &mbito virtual (Arteaga et
al., 2021).

La irrupcidn de Internet ha causado cambios significativos en el entorno
empresarial, introduciendo una amplia variedad de tacticas de marketing digital,
generando a su vez una necesidad de establecer prioridades y determinar en
cuales invertir (Olson et al., 2021). Los mecanismos vinculados con las redes
sociales se han convertido fundamentales actualmente, ya que en ellas se difunde
constantemente una gran cantidad de publicidad en linea, lo que motiva a las
empresas a emplear su uso para ampliar el alcance entre clientes actuales y atraer
nuevos. Google Analytics se ha convertido en la herramienta mas comdn que
permite tener una mayor medicién de las consecuencias del marketing digital,
determinando que uno de los impactos mas significativos se encuentra vinculada
en el fomento y optimizacion de la marca (Melovi¢ et al., 2020)

La crisis de COVID-19y los progresos tecnoldgicos provocaron a nivel global
una transformacion en la manera de llevar la vida, la comunicacién y las compras.
Impactando significativamente en el marketing, ya que las compaifiias tuvieron que
adecuarse a las inquietudes de los consumidores, las cuarentenas y las
restricciones. Las empresas que carecian de estrategias de marketing o que
dependian de enfoques convencionales se vieron forzadas a ajustarse a esta nueva
realidad (Moorman et al., 2023). De acuerdo con las proyecciones de eMarketer, se
ha pasado a preveer que los ingresos del mercado electronico pueden alcanzar una
cifra de 6 billones de euros para 2023, siendo que probablemente superen la cifra
de 7 billones para el 2025. En la Union Europea 70% de los usuarios realizaron

compras en linea (Stackscales, 2023).



En ese sentido, se tiene que, la transformacion digital, se encuentra
reforzada por el avance de la tecnologia y las cambiantes exigencias de los
consumidores, esta estimulando el uso del marketing digital. EI 11% de las
organizaciones suizas considera el marketing digital un area de inversion clave
como parte de su estrategia global de innovacion tecnoldgica, y mas de un tercio
de las organizaciones suizas invierte actualmente en nuevas herramientas de
ventas y marketing (Peter y Dalla, 2021).

Bajo este contexto, Socialbakers (2021) mencion6 que en Norteamérica
detectd un crecimiento del 61.7%, lo que implico un incremento a nivel mundial de
la inversion en publicidad llevada a cabo por las empresas, siendo que, en
Centroamérica se posicion6 en un 55.6% de costos publicitarios, mientras que en
Europa se posicioné en un 50.4%. Ademas, en un promedio de diferentes gastos
en publicidad realizada por las industrias generd un incremento de 38.9% en el
tercer trimestre evaluado.

Por lo tanto, el progreso tecnolégico ha promovido la incorporacion de
enfoques tecnoldgicos y digitales. Un cambio sobresaliente es el impacto de la
globalizacion, que engloba aspectos econémicos, tecnoldgicos, politicos, sociales,
empresariales y culturales. La comunicacion en el ambito del marketing ha
experimentado una profunda transformacion, lo que ha dado origen a nuevas
tendencias (United Nations, 2022).

La gestion comercial se reconoce como un componente esencial en todos
los sistemas empresariales y su influencia en economias nacionales es
significativa. Implica el analisis y relaciones de la organizacion con el mercado, asi
como la prevision de servicios al usuario final a cambio de un valor econémico. Esta
practica se incorpora dentro de los modelos de negocio de empresas y progresa de
manera paralela a ellos (Perdigon, 2020). ElI marketing digital, a pesar de su
capacidad para alcanzar a una audiencia mas extensa, ha generado un aumento
en la competencia. Como resultado, las empresas que no logran gestionar de
manera efectiva el avance de su marca mediante medios digitales podrian arriesgar
su visibilidad y, en ultima instancia, su capacidad de ventas (Dwivedi et al., 2021).

En Latinoamérica, el marketing digital ha generado grandes
transformaciones en la forma que poseen las empresas de gestionar sus propias

estrategias y su vinculo tanto con el cliente como con el mercado. Por otra parte,



en casi toda la region (80%), el eje central financiero se encuentra enfocado en las
Mypes, las cuales han implementado el marketing digital para mejorar el
rendimiento que tienen dentro del mercado (Arteaga et al., 2018). Un estudio en
Colombia determiné que el marketing digital esta transformando la manera en que
se administra y se establecen estrategias en las organizaciones, asi como la
manera en que influye en los miembros de la empresa, impactando en el respaldo
tactico a instituciones, sin importar si es de la Industria, sector de servicios,
tecnolégico o diferentes areas (Nufiez y Miranda, 2020).

La Escuela Europea de Direccion y Empresa (2022) indica que la region ha
tenido un notable crecimiento en el ambito digital, en comparacion con otros
mercados, el marketing digital continla ganando fuerzas destacando paises como
Brasil, que tiene gran potencial de desarrollo y crecimiento econdmico significativo;
México, también se beneficia de una gran influencia de agencias y anunciantes
estadounidenses, especialmente en Miami; Argentina juega un papel importante,
ya que desde Buenos Aires muchas marcas y servicios de marketing digital
desarrollan actividades para toda la region.

Ahora bien, a nivel nacional, el Peru ocupa la posicion sexta en actividades
de comercio electrénico en América Latina, 26% de los consumidores peruanos
realizan compras en linea aumentando en un 18% la demanda de productos
(OCDE, 2020). Otro estudio refiere que en el pais el marketing digital ha adquirido
una importancia necesaria a fin de lograr alcanzar el éxito en las empresas, sin
embargo, para que haya una estrategia efectiva es necesario combinar el marketing
digital con el tradicional (Morillo, 2020). De igual manera, el Instituto de Economia
y Desarrollo Empresarial en el 2019 ha explicado que, durante los ultimos diez
afios, ha habido un notable aumento en la actividad econ6mica del pais, con
proyecciones adicionales sobre el panorama econémico esperado para el cierre del
afo 2019 y el afio subsiguiente, 2020. Especificamente, en el transcurso de esta
década reciente (2010-2018), la economia peruana ha destacado como la de mayor
expansién, con un crecimiento del 4.8% anual y una inflacibn més baja, situandose
en un 3.0%, comparandose ello con el promedio por afio de diferentes naciones
son parte de la Alianza del Pacifico (AP). Estas cifras incluso superan el desempefio

econdémico de naciones de mayor tamafio, como Argentina y Brasil (CCL, 2019).



En el caso regional, en Lima en una investigacion propulsada por Ysla (2022)
pudo conocer que diferentes comerciantes se han estado capacitando en la
realizacion de pequenfas inversiones en medios digitales para emplear el marketing
digital, lo cual, lo realizan pausadamente para encontrarse mas cerca de sus
propios clientes. Ello se asocia directamente con lo sefialado por Torres (2022)
quien en un estudio propuesto ha sefalado que la localidad de pequefias y
medianas empresas tienen un crecimiento bajo en su posicionamiento dentro del
desarrollo comercial o que se influencia directamente por la nueva tecnologia, lo
cual en definitiva le brindaria mejores opciones de comunicacién posicionamiento
de sus marcas.

En la empresa TAG SAC de Lima, se detectan ciertas inconsistencias en su
presencia en linea, lo que impacta negativamente en la percepcion de una
estrategia clara. La interaccion con sus seguidores es limitada y la empresa carece
de objetivos definidos en su marketing digital, lo que dificulta la medicién del éxito
y la adaptacion de las estrategias en consecuencia. Ademas, se enfrenta a una
competencia intensa en linea, lo que hace que destacar entre los competidores y
lograr una cuota de mercado significativa sea un desafio. La rapida evolucion de
las tendencias digitales requiere una inversion constante en recursos y formacién
para mantenerse al dia. La sobreabundancia de informacién en linea dificulta la
captacion de la atencién de la audiencia objetivo. El proceso de ventas y usuarios
plantea desafios, al igual que la adaptacion a las particularidades culturales y
econdmicas del mercado local. Ademas, los recursos limitados pueden impactar en
la capacidad de TAG SAC para competir de manera efectiva en linea.

Bajo esa premisa, se formuld este problema general: ¢Cual es la relacion
entre el marketing digital y la gestion comercial en la empresa TAG SAC Lima 2023?
Mientras que los problemas especificos son los siguientes: ¢Cudl es la relacion
entre el marketing digital y el estudio de mercado en la empresa TAG SAC Lima
20237, ¢ Cudl es la relacion entre el marketing digital y la colocacién del producto o
servicio en la empresa TAG SAC Lima 20237, ¢Cudl es la relacion entre el
marketing digital y las estrategias de venta en la empresa TAG SAC Lima 2023? y
¢, Cual es la relacion entre el marketing digital y las politicas de venta en la empresa
TAG SAC Lima 2023?



En cuanto a la justificacion de la teoria, se destaca la necesidad de
adaptarse a la era digital, comprender y satisfacer las expectativas de los
consumidores, competir en un mercado en linea, aprovechar datos y métricas,
llegar a audiencias locales y globales, mejorar la eficiencia y adaptarse a las
tendencias tecnologicas emergentes; por tanto, esta investigacion puede brindar
informacion valiosa para otras empresas de la region, proporcionar insights y
buenas préacticas para aumentar su competitividad. En el ambito metodolégico, se
respalda en el nivel de correlacion, el cual se fundamenta en el uso de herramientas
o instrumentos validos y confiables. En el contexto préactico, el estudio procuré
brindar enfoques que generen resultados medibles, aumenten la eficiencia de las
actividades orientadas a optimizar la posibilidad de mantener a los usuarios
satisfechos y la competitividad dentro de un &mbito empresarial que se encuentra
en constante evolucion. Estas estrategias son esenciales para el crecimiento y el
éxito a lo largo plazo de la empresa.

El objetivo general es: Establecer la relacion entre el marketing digital y la
gestion comercial en la empresa TAG SAC Lima 2023; los objetivos especificos:
Determinar la relacion entre el marketing digital y el estudio de mercado en la
empresa TAG SAC Lima 2023, Determinar la relacion entre el marketing digital y la
colocacién del producto o servicio en la empresa TAG SAC Lima 2023, Determinar
la relacién entre el marketing digital y las estrategias de venta en la empresa TAG
SAC Lima 2023 y Determinar la relacion entre el marketing digital y las politicas de
venta en la empresa TAG SAC Lima 2023.

Aunado a lo anterior, la hipotesis general del presente trabajo se presenta
de este modo: Existe relacion entre el marketing digital y la gestibn comercial en la
empresa TAG SAC Lima 2023; las hipotesis especificas: Existe relacion entre el
marketing digital y el estudio de mercado en la empresa TAG SAC Lima 2023,
Existe relacién entre el marketing digital y la colocacion del producto o servicio en
la empresa TAG SAC Lima 2023, Existe relacion entre el marketing digital y las
estrategias de venta en la empresa TAG SAC Lima 2023 y Existe relacion entre el

marketing digital y las politicas de venta en la empresa TAG SAC Lima 2023.



Il. MARCO TEORICO
Como investigaciones previas en el nivel global se lleva a cabo la investigacion de
Morales et al. (2023) en Ecuador que tuvo como propdésito examinar el impacto del
CRM en las empresas ubicadas en la provincia de Tungurahua. Fue una
investigacién cuantitativa, de tipo basica y nivel exploratorio, se empleé como
técnica la encuesta, asimismo, se utilizaron el método Rho de Spearman y SPSS
para la evaluacion de informacion. Tras el analisis estadistico, el resultado sefialo
una significancia de 0.634, lo que demostré una relacidon moderada positiva entre
las variables. Por lo tanto, se comprobd que las estrategias CRM estan

relacionadas con la fidelizacion de la gestion comercial del cliente.

Por su parte, Flores et al. (2021) en Ecuador tuvo como propadsito principal
mostrar la incidencia del marketing en linea y la administracion comercial de
relaciones con los usuarios de las pymes. La metodologia utilizada fue descriptiva,
de naturaleza cuantitativa, con un enfoque exploratorio, y se centra en la relacion
de correlacion-causal. Con una muestra de 355 empresas. En los hallazgos, resalté
una relacion importante o significativa entre las variables que estan siendo
investigadas. (rho= ,914; p= ,000), ademas, se verifico la incidencia del flujo del
marketing digital en la administracion de las relaciones comerciales con los clientes
(rho=,808; p=.000), sobre el alcance del marketing digital en la gestion comercial
también se hallé correlaciéon (rho= ,849; p= ,000). Se concluy6é que el mercadeo
digital tiene un impacto en la administracion de las relaciones comerciales con los

clientes de las Pymes en la regién de Manabi.

El estudio de Nufiez (2022) buscé determinar las estrategias utilizadas para
gestionar las redes sociales y aumentar la visibilidad de la marca SMART
ECUADOR. Se realiz6 una investigacion con un método cuantitativo, de tipo
descriptivo correlacional, utilizando una encuesta como método de recoleccion de
datos y el coeficiente de correlacion de Pearson para el analisis. Los hallazgos
revelaron una relacion positiva moderada de 0.682 y un nivel de significancia por
debajo de 0.05. En consecuencia, el estudio validé la hipétesis que propone una
correlacion entre las tacticas de mercadeo en linea y el mejoramiento del

posicionamiento de la marca de la empresa en cuestion.



En su investigacion, Gavilanes et al. (2023) en Venezuela, plantearon como
objetivo sugerir la implementacion del sistema Hootsuite para mejorar la
administracion comercial de la pequefia empresa Revisiones Vehiculares Don
Galo. Fue un estudio de enfoque cuantitativo, descriptivo; para la recoleccion de
datos se utilizO como técnica la encuesta. En los resultados se obtuvo una
significancia de 95% y una correlacion menor a 0.05, tras evaluar todos los datos
de los 215 colaboradores, se pudo inferir que, el marketing digital presenta un
vinculo con la gestidn comercial en una microempresa, sefialando que al emplearse
el marketing digital permiti6 mejorar la visibilidad de la empresa Revisiones
Vehiculares Don Galo.

Mazacon (2022) en su investigacion realizada en Ecuador, busca evaluar el
impacto del mercadeo en linea en el crecimiento empresarial de Megamodelautos
ubicada en Santo Domingo. Se realiz6 un andlisis cuantitativo y descriptivo
utilizando encuestas como método para recolectar datos, aplicando instrumentos
en una escala de Likert. A través de un andlisis estadistico utilizando la correlacion
de Pearson, se logré una significancia de 0.710. La conclusién derivada de estos
resultados sefiala que los consumidores perciben el mercadeo digital como
fundamental para el avance de las actividades comerciales, debido a que
proporciona una recopilacion rapida de informacién y ofrece un canal alternativo

para la atencion al cliente.

Sobre el entorno nacional, Carbajal y Vidal (2022) buscaron principalmente
analizar el efecto de la admision del marketing digital en las labores comerciales de
un banco en Lima durante el periodo de 2020 a 2021. Se ha utilizado un método de
tipo aplicada, con un enfoque hipotético-deductivo y descriptivo correlacional,
incluyendo una muestra de 385 individuos. Los resultados revelaron que mas del
50% de los clientes opinan que el banco implementa frecuentemente estrategias
de marketing digital. En cuanto a la gestion comercial, el 32% de los encuestados
indicaron que el banco maneja esta area de manera ocasional. Con un valor de Chi
cuadrado menor a 0.05, se decidié que existe una relacion significativa entre el
marketing digital y la gestion comercial, demostrando que el marketing digital tiene

un impacto directo en la gestion comercial del banco.



Asimismo, Palomino y Gonzales (2022) en su investigacion se enfocaron en
evaluar la influencia del mercadeo en linea en la gerencia comercial de EPS
SEDAM Huancayo SA. Se llevo a cabo un estudio de base fundamental, utilizando
un disefio transversal no experimental y un enfoque causal y explicativo. La muestra
estuvo compuesta por 207 empleados. A fin de recabar informacion se ha empleado
el cuestionario que buscaba examinar el vinculo entre el mercadeo digital y la
gerencia comercial. Los hallazgos mostraron una correlaciéon positiva robusta entre
estas variables (rho = 0.90; p = 0.00), sugiriendo que la adopcion del marketing

digital ejecuta un rol esencial en la mejora de la gestion comercial.

Cruces (2021) ha presentado una investigacion para conocer la manera que
tiene el marketing de influir en el crecimiento de las ventas. Se realiz6 una
investigacién de caracter aplicado, con un disefio no experimental y un enfoque
cuantitativo de tipo explicativo causal. La muestra estuvo compuesta por 111
usuarios. Los hallazgos demostraron que las estrategias de publicidad en linea
impactan favorablemente en el incremento de las ventas de una empresa de
capacitaciéon, como lo muestra un pseudo R cuadrado de Nagelkerke de 0.535 y
una significancia de 0.000. Esto condujo a determinar que un aumento en los
procesos de publicidades en linea permite tener un crecimiento proporcional en las

ventas.

Carrasco y Moya (2020) en el estudio realizado, el objetivo fue investigar la
conexién entre el marketing en linea y el proceso de ventas en la compafiia
Productos Unién en Huancayo. Para ello se ha utilizado un método de tipo aplicado,
con un caracter cuantitativo, un nivel correlacional, y un método deductivo-inductivo
en un disefio no experimental. La investigacion incluy6 a 80 clientes a los que se
les administré un cuestionario. Los hallazgos mostraron una correlacion positiva
entre el mercadeo digital y el proceso de ventas, con un alto nivel de correlacion,
evidenciado por un coeficiente de Kendall de 0.451. Esto determindé que
efectivamente hay una relacion significativa entre el mercadeo digital y el proceso

de ventas.

Avila (2020) en su estudio, se propuso analizar la asociacién del mercadeo
en linea con el posicionamiento de una marca. Para ello han empleado un método

cuantitativo, con disefio descriptivo correlacional, ademéas se ha empleado una



encuesta de 24 interrogantes. Los hallazgos han arrojado un valor de significancia
menor a 0.05 sefialando consigo que el mercadeo digital se encuentra relacionado
con el posicionamiento de la marca, siendo que el coeficiente fue de Spearman=
.796. Se ha pasado a concluir que prevalece un vinculo positivo de las variables
evaluadas, por lo que es fundamental llevar a cabo un marketing digital oportuno

para tener mejores resultados.

Para Neffa (2023) el marketing digital se observa desde la teoria de la
segmentacion del mercado; el enfoque convencional neocldsico del mercado
laboral asume que los actores que participan en él son uniformes, y que las barreras
para la movilidad se deben en parte a las limitaciones técnicas para sustituir mano
de obra por capital y para reemplazar trabajadores con diversas habilidades
profesionales. Segun esta logica, tanto los empleadores como los buscadores de
empleo estan motivados por la maximizacion de sus ganancias, lo que, se supone,
conducira al logro de un equilibrio de pleno empleo. Por otro lado, el enfoque teérico
del Mercado de Trabajo Segmentado (MTS) parte del principio de que la teoria
convencional neoclasica del mercado laboral proporciona una descripcion

inadecuada, o al menos incompleta, de la realidad laboral.

De igual manera la conceptualizacion sobre la variable, Marketing Digital,
esta referida a un conjunto de herramientas vinculadas a la mercadotécnica que se
posicionan en el entorno digital a fin de lograr que los usuarios realicen alguna
forma de conversion deseada. Este enfoque implica la implementacion de diversas
estrategias de mercadotecnia en la web, disefiadas para motivar a los visitantes de
una plataforma digital a llevar a cabo acciones previamente planificadas, que
abarca una amplia gama de técnicas y estrategias especificamente para el entorno
digital. Lo cual busca establecer relaciones positivas y duraderas con los clientes,

guienes pueden tener mayor conexion con las empresas (Jimenez y Pérez, 2023).

Por su parte, para Tineo (2023) se configura como una herramienta efectiva
que permite la simplificacion de las operaciones vinculadas de la empresa con el
cliente, haciendo uso de un conjunto de herramientas y procesos que se emplean
de manera virtual. Sosa y Useche (2017) afiaden que se trata de una estrategia de
promocién que incluye medios tecnoldgicos para promover la identidad de una

marca, por lo que se debe hacer uso de la publicidad de los articulos y prestaciones



gue la empresa ofrece en distintos canales en linea y canales off line. Cabe resaltar
que el marketing digital lidera la oferta de nuevas funcionalidades para llegar,
informar, involucrar y vender productos y servicios a los clientes. También se
espera que continle a la vanguardia de la revolucién tecnolégica (Fernandez et al.,
2021). Es por tal motivo, que los empresarios deberdn seguir los avances
tecnologicos como medios de marketing digital para aumentar su comercializacion
(El Junusi, 2020).

Por su parte, lIbrahim y Baliji (2022) en el contexto de organizaciones
enfocadas en proyectos, se entiende por gestion de proyectos y contratos como el
proceso de supervisar y dirigir las actividades vinculadas a proyectos y acuerdos,
con el propdsito principal de generar ganancias. Esto engloba la gestion de
aspectos contractuales y comerciales desde el inicio hasta la conclusion de los
proyectos, ademas de la identificacién y el fomento de oportunidades de negocios
lucrativos. Asimismo, la utilizacion del marketing digital como medio para
comunicacién y ventas ha generado la demanda y utilizacién de sistemas para una

adecuada administracion de la informacion corporativa (Saura, et al., 2021).

Del mismo modo, la variable se segmenta en tres dimensiones, siendo la
primera la comunicacién digital, la cual es descrito por Rios (2020), como el proceso
de intercomunicacion de informacion mediante la utilizacion de dispositivos
electronicos y la infraestructura de Internet, esto implica la transmisién de datos en
distintos formatos, como texto, imagenes, audio y video. La comunicacion digital ha
generado una profunda revolucion en la comunicacion a nivel global, posibilitando
una comunicacion asertiva mediante plataformas como redes sociales, correo
electronico y aplicaciones de mensajeria, asi como la creacion de contenido
multimedia de facil acceso en linea. Personas y organizaciones se valen de esta
tecnologia para establecer conexiones, colaborar, compartir informacién y

expresarse en la era digital (Ehrenreich, et al., 2021).

Asimismo, se define como la transmision de datos, ideas, mensajes y
contenido a través de medios electronicos y digitales. Abarca la opcion de emplear
herramientas tecnolégicas que contribuyan a brindar mayor facilidad al momento

de distribuir digitalmente la informacion. Este modo de comunicacion ha
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transformado radicalmente la forma en que compartimos informacion, ofreciendo

una interaccién mas rapida, global y adaptable (Liu et al., 2019).

Respecto a la segunda dimension publicidad, Herrera et al. (2022), definen
como el proceso de incrementar la notoriedad y visibilidad de individuos, promocion
de bienes o prestaciones utilizando medios de comunicacion. Su meta es influir en
los consumidores potenciales y, en consecuencia, afectar positiva o0 negativamente
las ventas y los ingresos empresariales, segun su eficacia. En resumen, la
publicidad es una herramienta de marketing que apunta a llegar a un publico
especifico y transmitir mensajes con el propédsito de impactar en el desempefio

comercial de una entidad o producto (Kim 2021).

Por su parte, de acuerdo con Kerr y Richards (2020), la publicidad se
describe como un tipo de informacion que se transmite mediante canales de
comunicacién pagados, propios y ganados, llevada a cabo por una marca
reconocible con el propdsito de influir en el consumidor, buscando generar cambios
en su manera de razonar, experimentar emociones o comportarse, ya sea de
manera inmediata 0 en un tiempo posterior. Su importancia se encuentra en que,
la publicidad digital permite a los profesionales del marketing conectar con sus

clientes en cualquier momento y lugar (Sharma, et al. 2022).

En cuanto a la tercera dimension fidelizacion, Bravo (2020), define como una
estrategia empresarial de considerable importancia, cuyo propdsito es establecer
vinculos duraderos con los clientes que representan un mayor valor econémico, en
lugar de enfocarse en la obtencion de nuevos clientes. Esta estrategia se
fundamenta en entender lo que necesita el usuario, ofrecer un servicio excelente y
usar de manera eficiente la comunicacion empresarial para mantener un dialogo
efectivo (Noviarita et al., 2021). La fidelizacion del cliente implica cuanto se
mantiene un cliente fiel en actitud y acciones a pesar de tener opciones de otros
proveedores disponibles. En muchas empresas, los clientes recurrentes poseen un
valor significativo. El gasto para atraer a nuevos clientes suele ser
considerablemente mayor que mantener a los existentes. Ademas, un cliente que
regresa suele generar un valor promedio mas alto, lo que destaca la relevancia de

conservar la fidelidad de los clientes (Jenneboer et al., 2022).
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La evidencia respalda la nocion de que mantener a los clientes actuales
resulta mas rentable que adquirir nuevos, especialmente para las empresas mas
pequefias, que a menudo disponen de recursos limitados para atraer a nuevos
consumidores. La fidelizacion se traduce construir la lealtad del usuario y formar
defensores de la marca, lo que conlleva ingresos recurrentes y lograr una inversion

gue ofrezca mejores resultados a largo plazo (Chen et al., 2021).

La teoria de la ventaja comparativa este enfoque se basa en la relacion entre
dos paises, dos tipos de productos y el factor laboral como recurso productivo. En
un escenario inicial, se considera la situacion de dos individuos: uno dedicado a la
fabricacion de zapatos y otro a la de sombreros. Aunque uno de ellos posee una
mayor productividad absoluta en ambos productos, muestra una eficiencia relativa
superior en la produccion de zapatos comparada con la de sombreros. Por esta
razén, se recomienda que se especialice en zapatos y obtenga sombreros mediante
el comercio, mientras que el otro se concentre en la elaboracién de sombreros y
adquiera zapatos. Extendiendo este principio a las politicas comerciales
internacionales, se concluye que un pais deberia especializarse en aquellos
productos que puede producir de manera mas eficiente y exportarlos, en lugar de

intentar producir todo lo que necesita internamente. (Nel et al., 2021)

En cuanto a las conceptualizaciones relacionadas con la gestion comercial,
se refiere a la funcion comercial se fundamente en la relacion entre lo que se ofrece
y lo que se busca, estableciendo una conexion entre las empresas y sus clientes
(Rintamaki & Saarijarvi, 2021). La gestion comercial implica el conjunto de pasos o
métodos empleados por el representante de ventas para reconocer, convencer y
atender las necesidades y deseos del comprador con el producto o servicio

deseado en ese momento y de manera constante (Veliz, 2019).

En grandes empresas y corporaciones, donde se ha establecido un proceso
de planificacion estratégica coherente que implica elecciones estratégicas. que
influyen en las operaciones son el producto de la determinacion de metas
establecidas en los niveles superiores de la organizacion (Palomino y Gonzales,
2022). Es por tal motivo que, que los vendedores con mas éxito son aquellos que
quieren aprender constantemente porque los clientes quieren conocer exactamente

la historia de los productos que compran (Lopes et al., 2019).
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En cuanto a la primera dimension estudio de mercado, el cual es definido
por Vitsentzatou et al. (2022) como el proceso para recabar y analizar informacion
relevante para la empresa, lo que permite reconocer las particularidades del
mercado y entender su funcionamiento, este proceso resulta esencial para atender
las tendencias, las anticipaciones y lo requerido por el usuario, y también la
habilidad de ajustarse a las modificaciones en el funcionamiento de la industria.
Asimismo, algunos autores lo identifican como un proceso de investigacion
sistematica un proceso realizado para recabar, evaluar y analizar la informacién
sobre un determinado mercado. Su meta principal es vislumbrar aspectos como la
demanda del consumidor, las tendencias, el comportamiento de compra, la
competencia, los precios y cualquier otro factor que pueda influir en la

comercializacién de un producto o servicio (Stocchi et al., 2021).

La dimensién colocacién de producto o servicio, se entiende como el
procedimiento mediante el cual un producto se incorpora estratégicamente en una
produccion especifica para resaltar su presencia como parte de una estrategia de
promocion o branding. A pesar de ser perceptible, en muchas ocasiones no se
transforma en el componente central de atencion y se integra de manera sutil en el
contexto. La percepciéon de la marca depende en gran medida de la manera en la
gue se presentan los productos, ya que hasta puede mejorar la posibilidad que tiene
el consumidor para memorizar la marca y conocerla mejor. Ademas, brinda la
oportunidad de llegar al publico adecuado y la posibilidad de tener una

consecuencia afectiva en el proceso de ventas (Ortega, 2020).

Respecto a la dimension estrategias de ventas, se define como las acciones
planificadas que emprende una compafia, marca o persona para comercializar un
producto a fin de producir nuevos ingresos (Arenal, 2018). Para que las estrategias
de venta puedan ser eficaces deben tener lugar en el contexto de un plan
estratégico de marketing integral. Sélo asi podremos asegurarnos de que los
esfuerzos de venta complementen otras actividades de marketing, en lugar de

competir con ellas (Jobber y Lancaster, 2009).

La dltima dimension es politicas de venta, la cual se entiende como un
conjunto de directrices, normas o principios establecidos por una empresa o entidad

para guiar y regular sus actividades de venta y comercializacién. Estas politicas
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suelen abordar aspectos como los precios, los descuentos, los plazos de pago, las
garantias, el servicio al cliente, las estrategias de marketing, entre otros. Las
politicas de venta son fundamentales para asegurar la consistencia y eficiencia en
los procesos de comercio de cualquier organizacion a fin de brindar una guia clara
alos empleados y clientes sobre cdmo se llevan a cabo las transacciones (Janampa
et al., 2017).
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lIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion: Se realiz6 un estudio de tipo basico, dado que se
distingue por establecer los parametros cientificos requeridos para producir nueva
informacion relacionada con un fendmeno de investigacion especifico
(CONCYCTEC, 2018).

Conto con un enfoque cuantitativo, puesto que se fundamenta en la cuantificacion
numerica, utiliza la adquisicion y el examen de informacion para dar respuestas a
interrogantes de investigacion y verificar las suposiciones planteadas. Por lo que
depende en gran medida de métodos estadisticos con el propdésito de identificar de
manera exacta los modelos de conducta en un grupo de individuos (Sanchez et al.,
2018).

3.1.2. Disefio de investigacion

Ha sido no experimental, dado que los elementos que serian evaluados no
son objeto de modificacion deliberada; en su lugar, se observaron las variables de
investigaciéon tal como son presentadas en su entorno natural (Hernandez y
Mendoza, 2018). Ademas, fue de corte transversal, quiere decir que se realizé en
un momento especifico para recopilar datos de la muestra. Respecto al nivel de
investigacion, se aplicé el correlacional, ya que tuvo la intencionalidad de conocer
la asociacion entre las variables de estudio, lo que brinda datos acerca del grado

de conexion entre ellas (Sanchez et al., 2018).

Figura 1

Simbologia de la relacion de las variables

O]
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Donde:

M: Muestra
O1: Marketing digital
O2: Gestién comercial

r: Correlacion entre las variables

3.2. Variables y operacionalizacion
Variable 1. Marketing digital

Definicion conceptual

Se configura como una herramienta efectiva que permite la simplificacion de
las operaciones vinculadas de la empresa con el cliente, haciendo uso de un

conjunto de herramientas que se consideras ejecutadas en linea (Tineo, 2023)
Definicién operacional

Se refiere a las respuestas que se han recolectado con el uso del cuestionario
de Marketing Digital a través de las dimensiones comunicacion digital,

publicidad y fidelizacion.
Indicadores

Sobre los indicadores, en la primera dimension se tienen el conocimiento digital,
informacion, difusiébn de informacion, paginas web, Facebook, decision de
compra y redes sociales; en cuanto a la segunda dimensién, banners
publicitarios, visibilidad, disefio, campafias on-line; para la tercera dimension
son, correo electronico, promociones, satisfaccion, frecuencia de compra y

descuentos.

Escala de medicién: Ordinal.
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Variable 2: Gestién comercial
Definicion conceptual

Implica el conjunto de pasos o métodos empleados por el representante de
ventas para reconocer, convencer y atender las necesidades y deseos del

comprador con el producto o servicio deseado (Veliz, 2019).
Definicién operacional

Se trata de las respuestas obtenidas mediante los aspectos relacionados con
el estudio del mercado, la introduccion de productos o servicios, las tacticas
de venta y las politicas de comercializacion, a través del cuestionario de

Gestidon comercial.
Indicadores

Sobre los indicadores, en la primera dimensién, recopilacion y analisis de
informacion, las caracteristicas de mercado, encuestas; la segunda dimensién
implica posicionamiento; calidad y aumenta el recuerdo del consumidor. Para
la tercera dimension esta cierre de ventas, seguimiento, venta de productos
y/o servicio, planes. y, por ultimo, para la cuarta dimension procedimientos,

derechos, proceso de compra y necesidades de los usuarios.
Escala de medicién: Ordinal.

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

Poblacién

Para Sanchez et al. (2018) se caracteriza por ser un grupo de casos que
comparten ciertas cualidades que permiten su clasificacion y descripcion en un
contexto en comun. En cuanto a la presente investigacion se cont6 con 90

trabajadores de la empresa TAG SAC, Lima.

Criterios de inclusiéon: Empleados de la empresa TAG SAC, empleados de
TAG SAC de Lima que se encarguen directamente de actividades
relacionadas con el marketing digital y gestibn comercial, trabajadores de
TAG SAC que deseen participar en el estudio, trabajadores de la empresa
TAG SAC que cuenten con la autorizacion informada.
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Criterios de exclusion: Empleados de la empresa TAG SAC que no se
relacionen de manera directa con actividades asociadas al marketing digital
y la gestion comercial, trabajadores que no estén relacionados con la
empresa TAG SAC en el contexto de marketing digital y gestion comercial,

trabajadores de TAG SAC que se nieguen a participar en el estudio.
Muestra

No siempre es factible llevar a cabo una medicion de la poblacién en su
totalidad, por lo que se suele considerar una proporcidn que se considera
representativa de la poblacion total y que puede ser seleccionada para ser parte
esencial de la muestra (Arias y Covinos, 2021). Siguiendo este supuesto, se opto
por incluir a 53 trabajadores de la empresa TAC SAC, Lima.

Muestreo

Con el proposito de llevar a cabo el estudio en cuestion se adopté un
muestreo aleatorio simple, el cual se erige como el subconjunto elegido de una
poblacién mas amplia, siendo que cada persona es seleccionada por casualidad,
por lo cual cada persona tiene la misma capacidad de ser seleccionado en cualquier
etapa de proceso (Arias y Covinos, 2021).

Unidad de analisis:

Se entiende como la entidad o elemento que se utiliza para obtener la
informacion que sera analizada. Es basicamente el objeto o sujeto que esta siendo
el centro de estudio y examen en un analisis (Sanchez et al., 2018). Por tanto, se
enfoco en los trabajadores que son parte de TAG SAC.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

De acuerdo con Hernandez y Duana (2020) se perciben como herramientas
que se tienden a emplear a fin de asegurar que el investigador pueda tener
informacion fundamental para alcanzar a los objetivos de la investigacion, por lo
cual, se ha pasado al uso de encuestas que permitan conseguir los propdsitos

planteados en el desarrollo del presente estudio.
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Validez

El instrumento que se dividié en dos partes para evaluar cada una de las
variables, se ha sometido a una validez mediante el andlisis de jueces con
licenciatura en el campo de la administracion y experiencia relevante. Estos
expertos emitieron sus opiniones y juicios, lo que ha contribuido a confirmar la

validez del constructo (Palomino y Gonzales, 2022).

Confiabilidad

La confiabilidad del cuestionario de marketing digital, se utilizé el coeficiente
Alfa de Cronbach, el cual proporcioné valores para determinar la consistencia de
las herramientas y su aplicabilidad en el contexto de esta investigacion para tener

una respuesta acerca de la pregunta de investigacion.

Tabla 1

Resumen de procesamiento de casos prueba piloto

Cantidad %
Casos Valido 20 100.0
Excluido? 0 0.0
Total 20 100.0

Nota: El resumen indica que se han procesado un total de 20 casos. Todos los
casos se consideran validos, lo que significa que ningun caso ha sido excluido

durante el procesamiento.

Tabla 2

Estadisticas de fiabilidad prueba piloto variable 1

Alfa de Cronbach

Alfa de basada en elementos N de elementos
Cronbach ;
estandarizados
0.941 0.941 16

Nota: En resumen, los resultados respaldan la fiabilidad de la medida para la
variable "Marketing digital" en la prueba piloto, con un alfa de Cronbach de 0.941
se considera generalmente muy bueno en términos de fiabilidad. Indica que los
elementos que componen la escala estan altamente correlacionados entre si,

proporcionando consistencia interna a la medida.
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Tabla 3

Estadisticas de fiabilidad prueba piloto variable 2

Alfa de Cronbach

Alfa de N de
basada en elementos
Cronbach ; elementos
estandarizados
0.928 0.929 14

Nota: En resumen, los resultados respaldan la fiabilidad de la medida para la
variable " Gestion comercial” en la prueba piloto, con un alfa de Cronbach de 0.928
se considera generalmente muy bueno en términos de fiabilidad. Indica que los
elementos que componen la escala estan altamente correlacionados entre si,

proporcionando consistencia interna a la medida.

Tabla 4

Resumen de procesamiento de casos finales

Cantidad %

Casos Valido 53 100.0
Excluido? 0 0.0
Total 53 100.0

Nota: El resumen de procesamiento de casos presenta la distribucién de casos en
un estudio o analisis especifico. En este caso, se han procesado un total de 53
casos. Todos los casos se consideran validos y ninguno ha sido excluido. La
categoria "Valido" representa el 100% de los casos procesados, lo que significa que
todos los participantes o elementos incluidos en el estudio han sido tenidos en
cuenta en el analisis de datos. No se ha excluido ningun caso durante el
procesamiento, lo que sugiere que se ha logrado una completa inclusion de la

muestra en el analisis estadistico o evaluacion realizado.
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Tabla 5
Estadisticas de fiabilidad variable 1. Marketing digital

Alfa de Cronbach

Alfa de basada en elementos N de elementos
Cronbach ;
estandarizados
0.974 0.974 16

Nota: En este contexto, un valor de 0.974 indica una alta consistencia interna, lo
que sugiere que los elementos de la escala de marketing digital estan altamente
correlacionados entre si. Un valor superior a 0.9 generalmente se considera
excelente en términos de fiabilidad, lo que refuerza la confianza en la consistencia
de la medida para la variable de marketing digital. El nimero de elementos, en este
caso, es 16, lo que significa que la escala se compone de 16 preguntas o
afirmaciones relacionadas con el marketing digital.

Tabla 6
Estadisticas de fiabilidad variable 2: Gestién comercial

Alfa de Cronbach

Alia de basada en elementos N de elementos
Cronbach ;
estandarizados
0.971 0.972 14

Nota: Un valor de 0.971 indica una alta consistencia interna, lo que sugiere que los
elementos de la escala de gestion comercial estan altamente correlacionados entre
si. El valor de la alfa basada en elementos estandarizados es similar, y el nimero
de elementos para esta escala es 14, lo que indica que la variable de gestion
comercial se compone de 14 preguntas o afirmaciones relacionadas con la gestion
comercial. En general, estos resultados respaldan la fiabilidad de la medida para la

variable de gestion comercial.

3.5. Procedimientos

El proceso se inicié con la busqueda de informacion de fuentes confiables
acerca de las variables de interés, centrandonos particularmente en trabajos
académicos y tesis recientes. En una segunda fase, creamos un marco teérico que
proporcionara un contexto mas amplio para estas variables, incorporando variables
y dimensiones adicionales. Esta etapa se llevo a cabo para prepararnos para la

siguiente fase, que implicaba definir claramente las variables.
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Seguidamente se identificaron las herramientas utilizadas para recopilar
informacion apropiados que se pudieran utilizar con la muestra a investigar. Luego
se elaboraron estrategias para obtener la autorizacion necesaria de las autoridades
competentes de la empresa para usar estos instrumentos y pusimos en marcha
estos planes. Luego de haber obtenido la autorizacion para llevar a cabo la
investigacion, se entregan los instrumentos a los colaboradores de la empresa TAG

SAC y se explica el proposito del estudio antes de ser aplicado.
3.6. Método de andlisis de datos

Se ha llevado a cabo una evaluacion descriptiva e inferencial de la
informacion mediante el SPSSV25, siendo que el primero ha incluido el desarrollo
de tablas de frecuencia para cada item del cuestionario utilizado. Ahora debido a
gue se ha detectado que los datos no siguen una distribucion normal debido a la
prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov usada, siendo que la muestra lo
conforman 50 integrantes, se ha decidido utilizar una evaluacion inferencial a través

de métodos no paramétricos como lo es la prueba de relacion Spearman.

3.7. Aspectos éticos

En este estudio, se adoptaron rigurosamente los principios éticos delineados
en la Declaracion de Helsinki, que se enfocan en proteger la salud, la dignidad, la
integridad y la autonomia de los individuos involucrados en investigaciones.
Adicionalmente, se siguié el reglamento de la Universidad César Vallejo para
asegurar la validacion ética del proyecto antes de su implementacion. Ademas, se
respetaron los derechos de autor de manera meticulosa, citando todas las fuentes
y referencias utilizadas conforme a las normas de la séptima edicién del estilo APA.

En relacion con los principios bioéticos considerados en la investigacion, se
respetd el principio de autonomia al requerir el consentimiento informado de los
participantes antes de su inclusion en la encuesta. Esto aseguro que todos los
colaboradores conocieran las caracteristicas relativas a los objetivos, procesos y
los beneficios que conlleva el estudio, pudiendo decidir libremente sobre su referida

colaboracion.

El principio de no maleficencia fue estrictamente observado, garantizando

qgue los participantes no experimentaran dafio fisico, psicolégico o moral como
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resultado de su colaboracién en el estudio. Se tomé especial cuidado en disefiar y

conducir la investigacion de una manera que minimizara cualquier posible malestar.

El principio de justicia se mantuvo al tratar a todos los participantes
equitativamente y sin discriminacién alguna, proporcionando igualdad de
oportunidades para contribuir y beneficiarse de la investigacion. Ademas, se
priorizé el principio de beneficencia, comprometiéndose a proteger la integridad y

reserva de los datos proporcionados por los encuestados.

Finalmente, se garantizo la obtencion del consentimiento de participacion
por parte de los estudiantes, y se mantuvo la confidencialidad y anonimato de su
identidad en todo momento. Este enfoque ético no solo cumplié con las hormativas
institucionales y académicas, sino que también reforzé la credibilidad y la integridad
metodoldgica del estudio, asegurando que los resultados fueran tanto confiables

como respetuosos con los derechos y el bienestar de los involucrados.
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IV. RESULTADOS
4.1. Resultados descriptivos
Tras el analisis estadistico aplicado a cada indicador de las respectivas variables
asociadas a la presente investigacion, la informacion observada en las tablas, seran
descritas debidamente en el apartado de interpretacién, correspondientes a cada

item.

Tabla 7
Nivel de marketing digital en la empresa TAG SAC Lima, 2023

Nivel Frecuencia %

Bajo 23 43.40%
Medio 17 32.08%
Alto 13 24.53%
Total 53 100.00%

Nota: Como se indica en la tabla 7, los resultados obtenidos evidencian que el
43.40% de los casos exhiben un nivel bajo de marketing digital. Ademas, el 32.08%
de los casos muestran un nivel medio, en tanto el 24.53% de los casos muestran
un nivel alto. En resumen, la mayoria de los casos se encuentran en los niveles
bajo y medio de marketing digital, representando el 75.47% del total de casos

analizados.

Tabla 8

Niveles en la dimensién comunicacion digital en la empresa TAG SAC Lima, 2023

Frecuencia Porcentaje
Bajo 21 39.62%
Medio 19 35.85%
Alto 13 24.53%
Total 53 100.00%

Nota: Tal como se sefiala en la tabla 8 en el analisis descriptivo de la dimension
comunicacién digital en la empresa TAG SAC en Lima durante el afio 2023, se
observa que el 39.62% de los casos presentan un nivel bajo de comunicacion

digital. Ademas, el 35.85% de los casos muestran un nivel medio, a la vez que el
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24.53% de los casos muestran un nivel alto. En resumen, la mayoria de los casos
se encuentran en los niveles bajo y medio de comunicacion digital, representando

el 75.47% del total de casos analizados.

Tabla 9

Niveles en la dimensién publicidad en la empresa TAG SAC Lima, 2023

Frecuencia Porcentaje
Bajo 24 45.28%
Medio 17 32.08%
Alto 12 22.64%
Total 53 100.00%

Nota: En la tabla 9 se permite conocer el analisis descriptivo de la dimension de
publicidad en la empresa TAG SAC en Lima durante el afio 2023, donde se observa
que el 45.28% de los casos presentan un nivel bajo de publicidad. Ademas, el
32.08% de los casos muestran un nivel medio, en tanto el 22.64% de los casos
muestran un nivel alto. En resumen, la mayoria de los casos se encuentran en los
niveles bajo y medio de publicidad, representando el 77.36% del total de casos

analizados.

Tabla 10

Niveles en la dimensién fidelizacién en la empresa TAG SAC Lima, 2023

Frecuencia Porcentaje
Bajo 27 50.94%
Medio 13 24.53%
Alto 13 24.53%
Total 53 100.00%

Nota: En el analisis descriptivo de la dimension fidelizacion en la empresa TAG
SAC en Lima durante el afio 2023 de la tabla 10 se refleja que el 50.94% de los
casos presentan un nivel bajo de fidelizacion. Ademas, el 24.53% de los casos
muestran un nivel medio, a la vez que el 24.53% de los casos muestran un nivel
alto. En resumen, la mayoria se encuentran en el nivel bajo de fidelizacion,

representando el 50.94% del total de casos analizados.
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Tabla 11

Nivel de Gestidn comercial en la empresa TAG SAC Lima, 2023

Nivel Frecuencia %

Bajo 19 35.85%
Medio 21 39.62%
Alto 13 24.53%
Total 53 100.00%

Nota: Tras la apreciacion de la tabla 11 en el analisis descriptivo del nivel de gestion
comercial en la empresa TAG SAC en Lima durante el afio 2023, se observa que
el 35.85% de los casos presentan un nivel bajo de gestion comercial. Ademas, el
39.62% de los casos muestran un nivel medio, en tanto que el 24.53% de los casos
muestran un nivel alto. En resumen, la mayoria de los casos se encuentran en los
niveles medio y bajo de gestion comercial, representando el 75.47% del total de

casos analizados.

Tabla 12
Niveles en la dimensién estudio de mercado en la empresa TAG SAC Lima, 2023

Frecuencia Porcentaje
Bajo 18 33.96%
Medio 22 41.51%
Alto 13 24.53%
Total 53 100.00%

Nota: En el andlisis descriptivo de la tabla 12 de la dimensién de estudio de
mercado en la empresa TAG SAC en Lima durante el afio 2023, se observa que el
33.96% de los casos presentan un nivel bajo de estudio de mercado. Ademas, el
41.51% de los casos muestran un nivel medio, a la vez que el 24.53% de los casos
muestran un nivel alto. En resumen, la mayoria estan en los niveles medio y bajo

de estudio de mercado, representando el 75.47 % del total de casos analizados.
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Tabla 13
Niveles en la dimensién colocacion del producto y/o servicio en la empresa TAG
SAC Lima, 2023

Frecuencia Porcentaje

Bajo 20 37.74%
Medio 20 37.74%
Alto 13 24.53%
Total 53 100.00%

Nota: En el analisis descriptivo de la tabla 13 de la dimensién de colocacion del
producto y/o servicio en la empresa TAG SAC en Lima durante el afio 2023, se
observa que el 37.74% de los casos presentan un nivel bajo de colocacion del
producto y/o servicio. Ademas, el 37.74% de los casos muestran un nivel medio, en
tanto que el 24.53% de los casos muestran un nivel alto. En resumen, la mayoria
de los casos se encuentran en los niveles medio y bajo de colocacion del producto

y/o servicio, representando el 75.47% del total de casos analizados.

Tabla 14
Niveles en la dimensidn estrategias de Venta en la empresa TAG SAC Lima, 2023

Frecuencia Porcentaje
Bajo 21 39.62%
Medio 23 43.40%
Alto 9 16.98%
Total 53 100.00%

Nota: En el andlisis descriptivo de la tabla 14 de la dimensién de estrategias de
venta en la empresa TAG SAC en Lima durante el afio 2023, se observa que el
39.62% de los casos presentan un nivel bajo de estrategias de venta. Ademas, el
43.40% de los casos muestran un nivel medio, a la vez que el 16.98% de los casos
muestran un nivel alto. En resumen, la mayoria se encuentran en los niveles medio
y bajo de estrategias de venta, representando el 83.02% del total de casos

analizados.
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Tabla 15

Niveles en la dimensidn politicas de ventas en la empresa TAG SAC Lima, 2023

Frecuencia Porcentaje

Bajo 23 43.40%
Medio 18 33.96%
Alto 12 22.64%
Total 53 100.00%

Nota: Tal como sefala la tabla 15 en el analisis descriptivo de la dimension de
politicas de ventas en la empresa TAG SAC en Lima durante el afio 2023, se
observa que el 43.40% de los casos presentan un nivel bajo de politicas de ventas.
Ademas, el 33.96% de los casos muestran un nivel medio, en tanto que el 22.64%
de los casos muestran un nivel alto. En resumen, la mayoria de los casos se
encuentran en los niveles bajo y medio de politicas de ventas, representando el

77.36% del total de casos analizados.

4.2. Estadistica inferencial

Se ejecutd una prueba de normalidad denominada Kolmogorov-Smirnov?; la cual
se ajusta a el tamafo de la muestra (mayor a 50).

Tabla 16

Prueba de normalidad general de datos

Kolmogorov-Smirnov@

Estadistico al Sig.
Marketing digital 0.132 53 0.021
Gestion comercial 0.128 53 0.031

Nota: La prueba de normalidad en base a las variables arroj6 una coexistencia de
significancias, las cuales mayormente tuvieron resultados menores a 0.05; por lo
cual se determind que existe una distribucibn no normal de datos, y, por
consiguiente, se procedio a elegir una prueba no paramétrica para resolver las
hipétesis de investigacion. En ese sentido, se opto por la aplicacion del estadigrafo
de Rho de Spearman, el cual sirve para evaluar correlaciones ademas de

determinar la fuerza y direccion de la relacion si la hubiera.
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Comprobacién de hipotesis general

Segun el objetivo principal: Establecer la relacion entre el marketing digital y la
gestion comercial en la empresa TAG SAC Lima 2023. Se presenta una hipotesis
nula una hipaotesis alterna que son:

HO: No existe relacion entre el marketing digital y la gestion comercial en la empresa
TAG SAC Lima 2023.

Ha: Existe relacion entre el marketing digital y la gestion comercial en la empresa
TAG SAC Lima 2023.

Tabla 17
Prueba de hipotesis general

Marketing  Gestion

digital comercial
Rho de Marketing Coeficiente de 1.000 ,951"
Spearman digital correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 53 53
Gestion Coeficiente de ,951" 1.000
comercial correlaciéon
Sig. (bilateral) 0.000
N 53 53

Nota: El coeficiente de correlacion obtenido es de 0.951, indicando una correlacion
muy fuerte y positiva entre las variables analizadas. El valor de significancia es de
0.000, que esta por debajo del limite comunmente aceptado de 0.05, validando asi
la significancia estadistica de esta correlacion. En términos practicos, estos
resultados muestran que existe una relacion positiva y clara entre el nivel de
inversién o rendimiento en estrategias de marketing online y la efectividad en la
gestién comercial de TAG SAC. Esto implica que a medida que se incrementan las
actividades de marketing online de la empresa, su gestion comercial mejora,
evidenciando una interaccion reciproca entre ambas. Un coeficiente de 0.951
confirma una fuerte vinculacion entre estos aspectos, respaldando la hipétesis

alternativa (Ha).
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Comprobacién de hipotesis especifica 1

Segun el objetivo especifico 1: Determinar la relacion entre el marketing digital y el
estudio de mercado en la empresa TAG SAC Lima 2023. Se presenta una hipotesis
nula una hipaotesis alterna que son:

HO1: No existe relacion entre el marketing digital y el estudio de mercado en la
empresa TAG SAC Lima 2023

Hai: Existe relacion entre el marketing digital y el estudio de mercado en la empresa
TAG SAC Lima 2023.

Tabla 18
Prueba de hipétesis especifica 1

Marketing Estudio de

digital Mercado
Rho de Marketing Coeficiente de 1.000 ,886™
Spearman digital correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 53 53
Estudio de Coeficiente de ,886" 1.000
Mercado correlaciéon
Sig. (bilateral) 0.000
N 53 53

Nota: El coeficiente de correlacion registrado es de 0.886, reflejando una
correlacibn muy alta y positiva entre las variables evaluadas. El valor de
significancia obtenido es de 0.000, que se encuentra por debajo del umbral
estdndar de 0.05, confirmando asi que la correlacion es estadisticamente
significativa. Desde una perspectiva practica, estos resultados indican una relacion
positiva y significativa entre las estrategias de marketing digital y las actividades de
estudio de mercado en TAG SAC. Esto significa que a medida que la empresa
aumenta su inversion o perfecciona sus tacticas de marketing digital, se percibe un
aumento en la efectividad de sus estudios de mercado, siendo esta relacion

bidireccional.
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Comprobacién de hipotesis especifica 2

Segun el objetivo especifico 2: Determinar la relacion entre el marketing digital y la
colocacioén del producto o servicio en la empresa TAG SAC Lima 2023. Se presenta
una hipétesis nula una hipétesis alterna que son:

HO2: No existe relacion entre el marketing digital y la colocacion del producto o
servicio en la empresa TAG SAC Lima 2023

Haz: Existe relacion entre el marketing digital y la colocacion del producto o servicio
en la empresa TAG SAC Lima 2023

Tabla 19
Prueba de hipétesis especifica 2
, Colocacion
(I;/.Ia.rketlng del producto
igital -
y/0 servicio
Rho de Marketing Coeficiente de 1.000 ,862"
Spearman digital correlacién
Sig. (bilateral) 0.000
N 53 53
Colocacién del Coeficiente de ,862" 1.000
producto y/o correlacion
servicio Sig. (bilateral) 0.000
N 53 53

Nota: El coeficiente de correlaciébn de Spearman registrado es 0.862, lo cual
evidencia una correlacion extremadamente alta y positiva entre las variables
mencionadas. El valor de significancia es 0.000, ubicandose por debajo del umbral
habitual de 0.05, lo que refleja que la correlacion es estadisticamente significativa.
Este hallazgo apunta a una relacion positiva y notable entre el marketing digital y la
eficacia en la colocacion de productos o servicios en TAG SAC. En un sentido
practico, esto implica que a medida que la empresa intensifica o mejora sus
estrategias de marketing digital, experimenta una colocacion mas efectiva de sus

productos o servicios, y esta relacion es reciproca.
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Comprobacién de hipotesis especifica 3

Segun el objetivo especifico 3: Determinar la relacion entre el marketing digital y las
estrategias de venta en la empresa TAG SAC Lima 2023. Se presenta una hipotesis
nula una hipaotesis alterna que son:

HOs: No existe relacion entre el marketing digital y las estrategias de venta en la
empresa TAG SAC Lima 2023

Has Existe relacion entre el marketing digital y las estrategias de venta en la
empresa TAG SAC Lima 2023.

Tabla 20

Prueba de hipétesis especifica 3

Marketing Estrategias

digital de Venta
Rho de Marketing Coeficiente de 1.000 ,905™
Spearman digital correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 53 53
Estrategias de Coeficiente de ,905" 1.000
Venta correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 53 53

Nota: El coeficiente de correlacion de Spearman se establece en 0.905, revelando
una correlacion extremadamente alta y positiva entre las variables analizadas. El
valor de significancia es de 0.000, inferior al umbral estandar de 0.05, confirmando
gue la correlacion es estadisticamente significativa.

Los datos sugieren firmemente una relacién positiva y significativa entre el
marketing digital y las estrategias de venta en TAG SAC. Desde una perspectiva
practica, esto significa que a medida que la empresa fortalece o expande sus
estrategias de marketing digital, observa una mejora paralela en sus estrategias de

venta, y esta influencia es mutua.
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Comprobacién de hipotesis especifica 4

Segun el objetivo especifico 4: Determinar la relacion entre el marketing digital y las
politicas de venta en la empresa TAG SAC Lima 2023. Se presenta una hipoétesis
nula una hipaotesis alterna que son:

HO4: No existe relacion entre el marketing digital y las politicas de venta en la
empresa TAG SAC Lima 2023.

Has: Existe relacion entre el marketing digital y las politicas de venta en la empresa
TAG SAC Lima 2023.

Tabla 21

Prueba de hipétesis especifica 4

Marketing  Politicas de

digital ventas
Rho de Marketing Coeficiente de 1.000 ,944™
Spearman digital correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 53 53
Politicas de Coeficiente de ,944" 1.000
ventas correlacién
Sig. (bilateral) 0.000
N 53 53

Nota: El coeficiente de correlacién de Spearman se registra en 0.944, mostrando
una correlacion extremadamente alta y positiva entre las variables estudiadas. El
valor de significancia es de 0.000, situdndose por debajo del nivel estandar de 0.05,
lo que refleja que la correlacion es estadisticamente significativa.

Estos hallazgos indican claramente que hay una relacion positiva y significativa
entre el marketing digital y las politicas de venta en TAG SAC. En la préactica, esto
significa que conforme la empresa refuerza o amplia sus estrategias de marketing
digital, se observa también una mejora en sus politicas de venta, y esta relacién es

bidireccional.
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V. DISCUSION

Sobre el objetivo general, los resultados evidencian una correlacion
sumamente elevada y estadisticamente significativa entre el grado de inversion o
desempeiio en marketing digital y el nivel de efectividad en la gestiéon comercial de
TAG SAC, exhibiendo un valor de correlacion considerable de .951. Este hallazgo
guarda similitud con los resultados obtenidos por Morales et al. (2023), quienes
obtuvieron un valor de significancia de .634 a través del método estadistico Rho de
Spearman, en ese sentido, los investigadores demostraron que existe relacion entre
las estrategias de marketing digital y la gestion comercial. asimismo, se constatan
semejanzas con los resultados de Flores et al (2021), en su investigacion, los
investigadores lograron obtener un valor de significancia de .914, lo que los llevé a
concluir que las estrategias de marketing digital presentan una incidencia
importante en la manera en como las Mypes del sector Manabi, llevan a cabo sus
vinculos comerciales con los usuarios. Es fundamental destacar que el empleo del
marketing digital como herramienta para la comunicacion y ventas ha fomentado la
demanday el uso de sistemas eficientes para la gestion adecuada de la informacion
corporativa (Saura, et al., 2021). Lo anterior implica que las organizaciones
actualmente se encuentran en una constante actualizacidén de sus procesos, lo que
contribuye con el mejoramiento tecnolégico y social de las personas que son parte
de la comunidad, por lo que el marketing digital es una herramienta de uso
comercial que puede contribuir a generar resultados positivos en la organizacion en
sus diferentes aspectos tales como la gestion comercial, la cual se encuentra
fundamentada principalmente en la relaciéon entre lo que se ofrece y lo que se
busca, estableciendo una conexion entre las empresas y sus clientes (Rintaméaki &
Saarijarvi, 2021). Es por tal motivo que el marketing se convierte en un factor
importante en cualquier empresa debido a que logra conectar a los usuarios y sus
necesidades con la propia organizacion, la cual tiene una ventaja comercial activa

si se aprovecha la informacion de una manera idénea.

Sobre el objetivo especifico 1, se ha revelado un nivel de correlacion notable
de .886, lo que denota una conexion sdlida y positiva entre las variables de
marketing digital y el estudio de mercado en TAG SAC. Este descubrimiento

encuentra eco en las conclusiones de Gavilanes et al. (2023), quienes realizaron
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una investigaciéon que obtuvo una significancia del 95% que permitié afirmar la
relacion entre el marketing digital y la gestion comercial, analizando la problematica
desde la dimensién andlisis de mercado, concluyendo que la aplicacion de
herramientas digitales permitio6 mejorar la notoriedad de la empresa en la que se
realiz6 la investigacion. Asimismo, se establece una relacion con los hallazgos de
Mazacon (2022), que sefiala que los clientes consideran que el marketing digital
desempeiia un papel importante en el desarrollo de las empresas, esta conclusion
se obtuvo a través del coeficiente de Pearson, que dio una significancia de .710,
hallando asi una correlacion positiva entre el marketing digital y la gestion
empresarial. Por tal motivo, es fundamental poder recalcar que el andlisis del
mercado se conoce como todo proceso para recabar informacion que se utiliza para
el reconocimiento de la individualidad del mercado y comprender su funcionalidad,
lo cual es importante para lograr tener un mejor conocimiento en cuanto a las
tendencias y lo que requiere el usuario en particular, asi como también la capacidad
de ajustarse a las modificaciones en el funcionamiento de la industria (Vitsentzatou
et al., 2022). Por ello se hace necesario el uso del marketing digital ya que permite
mediante la obtencion de informacion conocer e identificar las debilidades vy
fortalezas nuevas existentes en el mercado, lo que le permitiria a la empresa

acoplarse mas rapidamente a los requerimientos actuales.

Asimismo, en cuanto al objetivo especifico 2, mediante la aplicacion de la
estadistica Rho de Spearman, se ha alcanzado valor de 0.862. Este resultado
confirma la prevalencia de una relacién positiva entre las estrategias de marketing
digital y la colocacion de productos o servicios en TAG SAC. Los resultados
obtenidos también permiten realizar una comparacion con la investigacion realizada
por Avila (2020), cuyos hallazgos revelan una correlacion del 95% entre el
marketing digital y la visibilidad de la marca, asimismo, el resultado cobré mayor
validez gracias al coeficiente estadistico Rho de Spearman que dio un valor de
0.796. Ademas, los hallazgos de este estudio concuerdan con las conclusiones de
Nufiez (2022), quien, a traves de un analisis cuantitativo utilizando el coeficiente de
Pearson, identificd una correlacién de 0.682. Esto indica que hay una relacion entre
el marketing digital y el posicionamiento de marca de la empresa examinada por el
investigador, corroborando asi la hipotesis planteada por el autor. Este respaldo
refuerza y apoya firmemente el hallazgo destacado en el estudio. En tal sentido, es
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fundamental recalcar que la percepciéon de la marca depende en gran medida de la
manera en la que se presentan los productos, ademas, brinda la oportunidad de
llegar al publico adecuado y la posibilidad de tener un efecto positivo en las ventas
(Ortega, 2020). Por tanto, el marketing digital fomenta la visibilidad del producto o
servicio y contribuye a generar mejores resultados en torno a la percepcion que se
tiene del mismo por parte del publico objetivo, lo que coadyuvaria a generar
resultados positivos en torno a las ventas ocasionando que haya un incremento de
las mismas, es por ello la importancia de que las empresas conozcan e
implementen estrategias de marketing digital a fin de tener un mejor alcance en la

comunidad.

Conforme al objetivo especifico 3, la investigacién proporcioné un coeficiente
estadistico de 0.905, lo que refleja de forma concluyente una correlacion
significativa entre las estrategias de marketing digital y las tacticas de venta en TAG
SAC. Este hallazgo es robusto y se alinea con investigaciones anteriores en el
campo, como el estudio realizado por Cruces (2021). En dicho estudio, Cruces
destacé que un incremento en la implementacion del marketing digital esta
directamente correlacionado con un aumento en los niveles de ventas, sugiriendo
gue las técnicas de marketing online no solo atraen a mas consumidores, sino que

también potencian la conversién de intereses en ventas efectivas.

De manera similar, el trabajo de Carrasco y Moya (2020) reafirma esta
conexion, identificando que las estrategias de marketing digital y las de venta estan
intrinsecamente ligadas y que la eficacia de una, alimenta el éxito de la otra. Estos
estudios colectivamente sugieren que una estrategia de marketing digital bien
ejecutada puede ser un diferenciador critico en mercados altamente competitivos,

proporcionando a las empresas una ventaja sustancial sobre sus competidores.

En este contexto, la investigacion enfatiza la importancia de una integracion
estratégica entre las tacticas de marketing y las operaciones de venta. Segun
Jobber y Lancaster (2009), no es suficiente desarrollar estrategias de venta que
sean meramente efectivas; estas deben ser meticulosamente planificadas y
alineadas con los enfoques de marketing digital. Esto implica no solo adaptar las
campanfas a las tendencias y preferencias del mercado, sino también asegurarse

de que cada aspecto de la campafia de marketing digital esté disefiado para
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maximizar el impacto en las ventas. La planificacion estratégica debe considerar
elementos como la segmentacion del mercado, la personalizacion del mensaje y la
optimizacién de los canales digitales para asegurar que el mensaje correcto llegue

al publico adecuado en el momento oportuno.

Ademas, es fundamental que las politicas de venta y las estrategias de
marketing digital estén en consonancia con las caracteristicas principales de la
organizacion. Esto asegura que todas las acciones comerciales no solo persigan la
eficacia en términos de incremento de ventas, sino que también refuercen la
identidad y la integridad de la marca. En Ultima instancia, la adopcion de un enfoque
holistico y coordinado para la venta y el marketing no solo puede mejorar la
eficiencia operativa, sino también fortalecer la reputacion de la empresa y fomentar

la lealtad del cliente a largo plazo.

Ademas, en relacion con el objetivo especifico 4, Los hallazgos obtenidos
revelan una correlacion significativa, con un coeficiente de 0.944, lo que refuerza la
evidencia de una conexion robusta y directa entre las estrategias de marketing
digital y las politicas de venta en TAG SAC. Este vinculo se ve corroborado por los
estudios de Carbajal y Vidal (2022), quienes confirmaron la relaciéon entre el
marketing digital y la gestién comercial, destacando el impacto directo del marketing
digital sobre las politicas de venta corporativas. De manera similar, los
descubrimientos de Palomino y Gonzéalez (2022) resaltan la influencia positiva de
la implementacion de estrategias de marketing digital en el fortalecimiento de las

politicas de venta.

Esta convergencia de hallazgos subraya el papel crucial que el marketing en
linea juega en la formulacion y el logro de los procesos comerciales de la
organizacién, evidenciando la importancia estratégica de una presencia digital
efectiva en el entorno empresarial moderno. Es crucial reconocer el papel de las
politicas de ventas, que se establecen como directrices claras por una entidad para
asegurar la uniformidad y la eficiencia en las operaciones comerciales, ofreciendo
una guia precisa tanto para empleados como para clientes sobre cémo se efecttan
las transacciones comerciales. Segun Janampa et al. (2017), estas politicas son

vitales para el crecimiento de cualquier organizacion, ya que facilitan una mejor
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penetracién y desarrollo en un mercado competitivo. Ademas, proporcionan una

ventaja distintiva en comparacion con otras organizaciones del mismo sector.

Las politicas de venta, al ser esenciales para el desarrollo organizacional,
permiten que una empresa mejore su alcance y competitividad en el mercado. La
integracion del marketing digital no solo fortalece estas politicas, sino que también
impulsa la necesidad de que las empresas actualicen sus estrategias para
adaptarse a las demandas cambiantes del mercado y mejorar sus puntos débiles
en las ventas. Este enfoque holistico y dindmico hacia las politicas de venta,
enriquecido por el marketing digital, es fundamental para mantener la relevancia y

efectividad en el ambito comercial actual.
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VI. CONCLUSIONES

Primera: Respecto al objetivo general, la investigacion mediante el coeficiente Rho
de Spearman establecié una correlacion con un valor de Rho= 0,951 y p=
<.005, por lo cual efectivamente existe relacion entre el marketing digital y la

gestion comercial en la empresa TAG SAC.

Segunda: Sobre el objetivo especifico 1, conforme con los resultados obtenidos
haciendo uso del coeficiente Rho de Spearman se determind un valor de
Rho= 0,886; asi como un valor de p=<.005, por lo cual se comprobd
efectivamente que existe relacién entre el marketing digital y el estudio de
mercado en la empresa TAC SAC.

Tercera: Sobre el objetivo especifico 2, se pudo determinar mediante el coeficiente
Rho de Spearman un valor de Rho= 0,862; ademas de un valor de p=<,005,
por lo cual, en efecto se afirma que, existe relacion entre el marketing digital

y la colocacion del producto o servicio en la empresa TAC SAC.

Cuarta: Sobre el objetivo especifico 3, la investigacion determin6 mediante el
estadistico Rho de Spearman un valor de 0,905; asi como un valor
significativo de p=<005 que efectivamente demostré que existe relacion

entre el marketing digital y las estrategias de venta en la empresa TAG SAC.

Quinta: Finalmente, sobre el objetivo especifico 4, se encontr6 mediante el
coeficiente Rho de Spearman un valor de Rho= 0,944, por lo cual se definié
que efectivamente existe relacion entre el marketing digital y las politicas de
venta de la empresa TAG SAC.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera: Debido a la relacion existente entre el marketing digital y la gestién
comercial en la empresa TAG SAC, se recomienda la importancia de que la
prenombrada empresa continde invirtiendo y potenciando el posicionamiento
de la marca dentro del mercado, dada su influencia positiva en la gestion
comercial. Por ende, en fundamental se realice un seguimiento y
actualizacion constante de estas estrategias a fin de adecuarse a los

lineamientos comerciales y a las tecnologias nuevas.

Segunda: Como consecuencia de la relacion entre el marketing digital y el estudio
de mercado, se sugiere que TAG SAC integre herramientas de marketing
digital avanzadas para la recopilacion y andlisis de datos de la competencia
a fin de que pueda identificar las nuevas oportunidades de negocio y el
entendimiento de los requerimientos de cualquier usuario, lo que permitiria

mejorar su desempefio y a su vez la satisfaccion del usuario final.

Tercera: Debido al vinculo entre el marketing digital y la colocacion del producto,
se recomienda que TAG SAC utilice canales de marketing digital para la
optimizacién de la visibilidad y posicionar sus productos dentro del mercado.
Estrategias como el SEO, publicidad en redes sociales y marketing de
contenidos pueden ser clave para alcanzar este objetivo, lo que facilitaria la
adquisiciéon de informacion y posicionaria a sus productos en la visibilidad de

los usuarios, lo que atraeria un mejor resultado para la organizacion.

Cuarta: Se recomienda que TAG SAC debido al vinculo entre el marketing digital y
las estrategias de venta, implemente campafas de marketing orientadas a
la conversion y promociones de venta en sus productos y servicios,
utiizando a su vez técnicas de inbound marketing, automatizacion y
personalizacién de sus herramientas digitales para multiplicar las ventas y
mejorar la experiencia del usuario, lo que conllevaria a que puedan tener

mejores resultados.

Quinta: Como consecuencia de la relacion entre el marketing digital y las politicas
de venta se sugiere que TAG SAC actualice sus lineamientos para asegurar

la implementacion de estrategias que vayan acorde con su razon social y
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finalidad. Esto puede incluir la adaptacion de precios, promociones y
condiciones de venta en funcion de los insights obtenidos a través del

marketing digital.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

ANEXOS

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

DISENO
METODOLOGICO

General

¢, Cuél es la relacion entre el
marketing digital y la gestion
comercial en la empresa TAG
SAC Lima 2023?

General

Establecer la relacién entre el
marketing digital y la gestion
comercial en la empresa TAG
SAC Lima 2023

General

HO: No existe relacion entre el
marketing digital y la gestion
comercial en la empresa TAG
SAC Lima 2023

Ha: Existe relacion entre el
marketing digital y la gestion
comercial en la empresa TAG
SAC Lima 2023

Variable 1:
Marketing digital
Dimensiones:

e Comunicacion
digital

e Publicidad

e Fidelizacién

Enfoque.
cuantitativo

Tipo de investigacion.
Bésica

Disefio: no
experimental.

Especificos

¢ Cudl es la relacion entre el
marketing digital y el estudio
de mercado en la empresa
TAG SAC Lima 20237

¢ Cudl es la relacion entre el
marketing  digital y la
colocacién del producto o
servicio en la empresa TAG
SAC Lima 2023?

¢, Cudl es la relacion entre el
marketing  digital 'y las
estrategias de venta en la
empresa TAG SAC Lima
2023?

Especificos

Determinar la relacién entre el
marketing digital y el estudio de
mercado en la empresa TAG
SAC Lima 2023

Determinar la relacién entre el
marketing  digital y la
colocacién del producto o
servicio en la empresa TAG
SAC Lima 2023

Determinar la relacion entre el
marketing  digital 'y las

Especificas

Existe relacion entre el
marketing digital y el estudio de
mercado en la empresa TAG
SAC Lima 2023

Existe relacion entre el
marketing digital y la colocacion
del producto o servicio en la
empresa TAG SAC Lima 2023

relacion entre el
digital y las

Existe
marketing

Variable 2:
Gestidén comercial
Dimensiones:
Estudio de mercado

Colocacion de
producto o servicio

Estrategias de ventas

Politicas de venta

Poblacién. 90
trabajadores de la
empresa TAG SAC,
Lima.

Muestra. 53
trabajadores de la
empresa TAG SAC,
Lima.

Muestreo. muestreo
aleatorio simple




¢, Cudl es la relacion entre el
marketing digital y las politicas
de venta en la empresa TAG
SAC Lima 2023?

estrategias de venta en la
empresa TAG SAC Lima 2023

Determinar la relacién entre el
marketing digital y las politicas
de venta en la empresa TAG
SAC Lima 2023

estrategias de venta en la
empresa TAG SAC Lima 2023

Existe relacion entre el
marketing digital y las politicas
de venta en la empresa TAG
SAC Lima 2023




Anexo 2. Matriz de operacionalizacion

VARIABLES DE DEFINICION DEFINICION DIMENSION INDICADORES ITEMS ESCALA DE
ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Marketing Digital | Se configura como una | Se refiere a las Comunicacion Conocimiento 1,2,3,4,5,6,7 Ordinal
herramienta efectiva que | respuestas que digital digital
permite la simplificacién de | se han Informacion
Ia_ls operaciones | recolectado con Difusion de
vmculadgs de la empresa el .uso. del informacion.
con el cliente, mediante la | cuestionario de L.
L . . - Paginas web
aplicacion de un conjunto | Marketing Digital
de tacticas y estrategias | a través de las Facebook
que se ejecutan en linea | dimensiones Decision de
(Tineo, 2023) comunicacién compra
digital, publicidad Redes sociales
y fidelizacién.
Banners 8,9, 10,11
Publicidad publicitarios
Visibilidad
Disefio
Campafas on-
line
Fidelizacion Correo 12,13, 14, 15, 16
Electronico

Promociones
Satisfaccion
Frecuencia de
compra
Descuentos




Gestion
comercial

Implica el conjunto de
pasos 0 métodos
empleados por el
representante de ventas
para reconocer, convencer
y atender las necesidades
y deseos del comprador
con el producto o servicio
deseado (Veliz, 2019).

Se trata de las
respuestas
obtenidas
mediante los
aspectos
relacionados con
el estudio del

mercado, la
introduccién  de
productos o]
Servicios, las

tacticas de venta
y las politicas de
comercializacion,
a través del
cuestionario de
Gestion
comercial.

Estudio de
Mercado

Recopilacion y
analisis de
informacion
las
caracteristicas
de mercado
Encuestas

17,18, 19

Colocacion del
producto y/o
servicio

posicionamiento
calidad
Aumenta el
recuerdo del
consumidor

20, 21, 22

Estrategias de
ventas

Cierre de
ventas.
Seguimiento
Venta de
productos y/o
servicio
Planes

23, 24, 25, 26

Politicas de
venta

Procedimientos
Derechos
Proceso de
compra
Necesidades de
los usuarios

27,28, 29, 30

Ordinal




Anexo 3.
Instrumento de investigacion.
Cuestionario para medir el marketing digital

A continuacion, se presentan una serie de interrogantes el cual debera indicar

marcando con una X de acuerdo a lo que considere conveniente.

N° | items Nunca | Casi Algunas | Casi Siempre
nunca | veces siempre

Dimensi6on comunicacién digital

1 | Considera que se cuenta con
conocimiento digital que permite usar
apropiadamente los recursos
tecnolégicos

2 | Cree que la informacién publicada
por la empresa tiende a ser mas
entendible para los usuarios

3 | Considera que se brinda una mayor
difusion de informaciébn con la
implementaciéon de medios digitales
en TAG SAC

4 | La pagina web suele influir en la
decisién de compra

5 El Facebook suele influir en la
decisién de compra

6 | La informacion publicada en el sitio
web de la empresa puede influir en la
decision de compra de los usuarios.

7 | Considera que la empresa TAG SAC
hace uso frecuente de sus redes
sociales

Dimension publicidad

8 | Considera que los banners
disefiados por la empresa TAG SAC
son creativos

9 | Considera que los colores utilizados
en los disefios publicitarios de la
empresa TAG SAC permiten brindar
una mejor visibilidad a sus productos

10 | Considera que el disefio de las
plataformas digitales de la empresa
TAG SAC son apropiados para
promocionar sus  productos Yy
servicios.

11 | Considera que la publicidad realizada
por la empresa TAG SAC por sus
diferentes medios permite tener un
mejor alcance en la mente de los
usuarios.




Dimension Fidelizacion

12 | La empresa TAG SAC suele enviar
frecuentemente a sus clientes
correos con informacién acerca de
sus productos.

13 | La empresa suele brindar
promociones a través de sus redes
sociales

14 | Considera que la atencion
brindada por TAG SAC es
adecuada

15 | Es usual que la empresa brinde
beneficios, cuando se realice
compras frecuentes

16 | Considera que la informacién de

descuentos en los precios de TAG
SAC dejan satisfecho a sus clientes
acerca de sus productos y servicios.




Cuestionario para medir la gestion comercial

A continuacion, se presentan una serie de interrogantes el cual debera indicar

marcando con una X de acuerdo a lo que considere conveniente.

1 2 3 4 5
Nunc Casi A Casi Siempr
a nunca veces siempre e

V (D): GESTION COMERCIAL

D1: Estudio de Mercado 1 ]12/3/41|5

1. Los Empleados de TAG SAC Lima previo a brindar los
servicios analizan y recogen informacioén acerca de los
clientes.

2. Los Empleados de TAG SAC Lima previo a brindar sus
servicios hacen un estudio de mercado para identificar las
caracteristicas del mismo

3. Laempresa realiza entrevistas o encuestas a sus clientes
a fin de identificar sus necesidades y adaptarlas a sus
productos y servicios.

D2: Colocacion del producto yl/o
servicio

4. La empresa TAG SAC es reconocida en el mercado por
sus clientes.

5. Considera que la empresa TAG SAC cuenta con productos
y servicios de mejor calidad en el mercado.

6. Considera que el servicio que se brinda genera impacto
en los usuarios, lo cual produce mas confianza en los
servicios adquiridos

D3: Estrategias de Venta

7. Considera que la manera en la que realiza el cierre de
ventas le permite sefialar los beneficios que conlleva para
los usuarios adquirir el producto

8. Considera que se hace un seguimiento del proceso de
ventas oportuno con la finalidad de concretarla.

9. Los productos de la empresa se han vendido con mayor
frecuencia durante los ultimos meses

10. La empresa suele realizar planes de ventas anuales




D4: Politicas de ventas

11.

Los procedimientos establecidos por la empresa suelen
mejorar la venta de los servicios de la empresa

12.

Considera que se respetan los derechos de los usuarios
durante el proceso de la venta.

13.

El proceso de compra de los productos de la empresa
TAG SAC es sencillo para todos los usuarios.

14.

Las politicas empleadas por la empresa se acoplan a las
necesidades de los usuarios al momento de adquirir sus
productos o servicios.
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Base de datos prueba piloto variable 2: Gestion comercial

Variable 2:
Gestion

comercial

36
34
28
24
41

60

60
60
60
55
47

26
30
32
32
57

63
35
56
55

Variable 2: Gestion comercial

Politicas de ventas

Estrategias de

Venta

Colocacion del

producto y/o

servicio

Estudio de

Mercado

S1[S2|S3|S4|S5|S6|S7|S8]| S9|S10JS11]S12fS13]S14

3
3
2
1
3
4
5
5
4
1
2
3
3
2
3
4
5
3
4
5

Encuestado

Encl

Enc2

Enc3

Enc4

Enc5

Enc6

Enc7

Enc8

Enc9
Enc10
Encll

Encl12

Encl3

Encl4
Encl15

Encl16
Encl7

Encl18

Encl9
Enc20




Anexo 5.
Confiabilidad de los instrumentos

Estadisticas de total de elemento prueba piloto variable 1: Marketing digital

Varianza Alfa de

Media de de escala Correlacion ., .

escala si el si el total de Correlacion  Cronbach si

items multiple al el elemento

elemento se ha elemento elementos

. . cuadrado se ha

suprimido se ha corregida _—
_ suprimido
suprimido

pl 46.05 241.313 0.505 0.986 0.941
p2 46.00 235.789 0.502 0.971 0.942
p3 45,95 223.629 0.853 0.990 0.933
p4 45.90 219.779 0.849 0.936 0.933
p5 45.75 233.671 0.705 0.987 0.937
p6 46.20 225.642 0.757 0.945 0.936
p7 46.10 239.779 0.500 0.975 0.941
p8 45.95 230.471 0.664 0.984 0.938
p9 45.45 219.418 0.866 0.963 0.933
pl0 46.30 235.800 0.597 0.987 0.939
pll 45.80 235.747 0.744 0.982 0.937
pl2 46.05 235.524 0.617 0.971 0.939
pl3 45.75 223.250 0.830 0.975 0.934
pl4 46.05 240.576 0.572 0.974 0.940
pl5 45.90 234.095 0.668 0.963 0.938
pl6 45.80 227.326 0.737 0.897 0.936

Interpretacion: Las estadisticas de la prueba piloto para la variable "Marketing digital" revelan la
contribucion de cada elemento a la fiabilidad de la escala. Los elementos muestran altas
correlaciones positivas entre si, con alfas de Cronbach superiores a 0.9, indicando una consistencia
interna robusta. Ademas, al examinar la media de escala si se excluye cada elemento, se destaca

que la eliminacion de cualquier elemento no afecta significativamente la fiabilidad de la escala.

En resumen, la escala de "Marketing digital" en la prueba piloto exhibe una alta fiabilidad, respaldada
por correlaciones positivas, un alfa de Cronbach sélido y una minima variacién al eliminar elementos

individuales, lo que sugiere una adecuada consistencia internay validez en la medicion de la variable.



Anexo 6.
Confiabilidad de los instrumentos

Estadisticas de total de elemento prueba piloto variable 2: Gestion comercial

Varianza Alfa de
Media de de escala Correlacion ., .
. . Correlacion Cronbach si
. escala si el si el total de .
Items multiple al el elemento
elemento se ha elemento elementos
. . cuadrado se ha
suprimido se ha corregida _—
- suprimido
suprimido
pl 41.30 170.958 0.616 0.772 0.925
p2 41.55 171.629 0.457 0.917 0.931
p3 41.35 164.450 0.809 0.984 0.919
p4 41.15 164.239 0.721 0.909 0.921
p5 41.00 181.368 0.478 0.868 0.929
p6 41.45 168.050 0.567 0.927 0.927
p7 41.25 167.039 0.665 0.802 0.923
p8 41.40 168.463 0.619 0.947 0.925
p9 41.35 164.029 0.854 0.974 0.918
pl0 41.30 167.800 0.627 0.817 0.924
pll 41.80 158.168 0.823 0.967 0.918
pl2 41.60 159937 0.781 0.969 0.919
pl3 41.45 159.524 0.804 0.900 0.918
pl4 41.20 173.116 0.560 0.894 0.926

Interpretacion: Las estadisticas para la variable "Gestion comercial” en la prueba piloto indican
una solida fiabilidad y consistencia interna. Cada elemento de la escala muestra correlaciones
positivas entre si, con alfas de Cronbach superiores a 0.9, sefialando una alta coherencia interna.
Ademas, la minima variacion en la media de escala al excluir elementos individuales sugiere que
todos contribuyen significativamente a la fiabilidad general de la escala.

En resumen, la escala de "Gestidbn comercial" en la prueba piloto presenta una robustez en
términos de consistencia interna, respaldada por correlaciones solidas, alfas de Cronbach
elevados y minima variacion al excluir elementos individuales, lo que sugiere una adecuada
medicion de la variable.
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Anexo 9.

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez:
Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario para medir las estrategias del
Marketing digital y la gestion comercial *

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Aparicio Flores, Daysi Jaqueline

Grado profesional: Maestria (x ) Doctor ()
Clinica () Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( X ) Organizacional ( )
Areas de experiencia profesional: INVESTIGACION

Institucion donde labora: UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 afios ( x )
el area: Més de 5 afios ( )
Experiencia en Investigacion Docente de investigacion de 2 afios
2. Propoésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba: Cuestionario para medir el Marketing digital y la gestion comercial en la
empresa TAG SAC Lima, 2024

Autor (a):
Vega Alata, Frank Robert (2023)

Procedencia:
LIMA

Administracion: .
Aplicacion de campo

Tiempo de aplicacion: )
15 minutos

Ambito de aplicacion:
Trabajadores de la empresa TAG SAC

Significacion: El objeto es medir la relacién entre el marketing digital, asi como la
gestion comercial en la empresa TAG SAC Lima




Soporte tedrico

Area/Escala
(Variable)

Subescala
(dimensiones)

Definicion

Marketing digital

Comunicacién digital

Proceso de intercambio de informacion y contenido

mediante la utilizacién de dispositivos electrénicos y la
infraestructura de Internet, esto implica la transmisién
de datos en distintos formatos, como texto, imagenes,

audio y video. Rios (2020)

util

Publicidad en

Proceso de incrementar la notoriedad y visibilidad de

ingresos empresariales, segun su eficacia. Herrera et

individuos, promocién de bienes o prestaciones
izando medios de comunicacion. Su meta es influir
los consumidores potenciales y, en consecuencia,
afectar positiva o negativamente las ventas y los

al. (2022),

E

Fidelizacién

cuyo propdsito es establecer vinculos duraderos con

econdmico, en lugar de enfocarse en la obtencion de

strategia empresarial de considerable importancia,
los clientes que representan un mayor valor

nuevos clientes. Bravo (2020),

Gestion comercial

Estudio de Mercado

Procedimiento de recoleccion de evaluacion de datos
gue se emplea para reconocer las particularidades del
mercado y entender su funcionamiento, este proceso

también la capacidad de ajustarse a las modificaciones
en el funcionamiento de la industria. Vitsentzatou et al.

resulta esencial para atender las tendencias, las
anticipaciones y las necesidades de los clientes, y

(2022)

Colocacion del producto
ylo servicio

Procedimiento mediante el cual un producto se
incorpora estratégicamente en una produccion
especifica para resaltar su presencia como parte de
una estrategia de promocion o branding. (Ortega,
2020).

Estrategias de ventas

servicio, con la finalidad de generar ganancias (Arenal,

Acciones planificadas que emprende una compafiia,
marca o persona para comercializar un producto o

2018).

Politicas de venta

Conjunto de directrices, normas o principios
establecidos por una empresa o entidad para guiar y

regular sus actividades de venta y comercializacion.
Las politicas de venta son fundamentales para
asegurar la consistencia, la transparencia y la
eficiencia en las operaciones comerciales de una
organizacion y para proporcionar una guia clara a los
empleados y clientes sobre como se llevan a cabo las
transacciones (Janampa et al., 2017).




5. Presentacidn de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario PARA MEDIR EL MARKETING DIGITAL Y LA

GESTION

COMERCIAL elaborado por VEGA ALATA, FRANK ROBERT en el afio ...... 2024

De acuerdo con

los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Criterio Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
modificacion muy grande en el uso de las
CLARIDAD 2. Bajo Nivel palabras_ ,de acuerdo con su significado o por la
El item se ordenacion de estas.
comprende

facilmente, es Se requiere una modificacién muy especifica de

decir, su sintactica
y semantica son

3. Moderado nivel

algunos de los términos del item.

adecuadas. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
El item no tiene relacion légica con la
1. No cumple con el criterio dimension.
- El item tiene una relacién tangencial /lejana con
COHERENCIA |2 Bajo Nivel la dimension.
El item tiene

relacion logica con
la dimension o
indicador que esta

3. Moderado nivel

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

midiendo. . El item se encuentra esta relacionado con la
4. Alto nivel . s A
dimensién que esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA El item tiene alguna relevancia, pero otro item

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

2. Bajo Nivel

puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4, Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.




valoracion, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente).

Formato de validacién
Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su

Variable o categoria: MARKETING DIGITAL
Primera dimension / subcategoria: COMUNICACION DIGITAL

Objetivos de la dimension: Disefar, implementar y evaluar planes y estrategias de
comunicacion digital de acuerdo con los diferentes publicos objetivos.

Observacion

es/
Indicadores item Claridad | Coherencia| Relevancia Recomendaci
ones
Conocimiento Congd_era que se cuenta con
digital conocimiento digital que permite 3 4 5 )
usar apropiadamente los
recursos tecnoldgicos
Informacion Cree que la informacién
publicada por la empresa tiende B B B )
a ser mas entendible para los
usuarios.
Difusién de . .
. - Considera que se brinda una
informacion. L . -
mayor difusion de informacion 3 4 4 i
con la implementacion de
medios digitales en TAG SAC
Paginas web La paglna.vy(,ab suele influir en la 3 4 4
decisién de compra
Facebook El Faceb_oc_)!< suele influir en la 3 4 4
decision de compra
Decision de | La informacién publicada en el
compra sitio web de la empresa puede 3 4 4
influir en la decisién de compra
de los usuarios.
Considera que la empresa TAG
Redes sociales| SAC hace uso frecuente de sus 3 4 4

redes sociales




Segunda dimension / subcategoria: PUBLICIDAD
° Objetivos de la dimensién: Informar, persuadir y recordar la publicidad a fin de conocer
el tréfico al cual se somete el marketing digital de la empresa.

INDICADORES

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendacion
es

Banners
publicitarios

Considera que los
banners disefiados por la
empresa TAG SAC son
creativos

Visibilidad

Considera que los colores
utilizados en los disefios
publicitarios de la empresa
TAG SAC permiten brindar
una mejor visibilidad a sus
productos

Disefo

Considera que el disefio de
las plataformas digitales de la
empresa TAG SAC son
apropiados para promocionar
sus productos y servicios.

Campafias on-line

Considera que la publicidad
realizada por la empresa
TAG SAC por sus diferentes
medios permite tener un
mejor alcance en la mente de

los usuarios.

Tercera dimensién / subcategoria: FIDELIZACION
° Obijetivos de la dimensién: A fin de conocer si la empresa realiza actividades que

fidelicen al cliente con su producto.

INDICADORES

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Correo Electrénico

La empresa TAG SAC suele
enviar frecuentemente a sus
clientes correos con
informacion acerca de sus
productos.

Promociones

La empresa suele brindar
promociones a través de sus
redes sociales

Satisfaccion

Considera que la atencion
brindada por TAG SAC es
adecuada




Frecuencia de

Es usual que la empresa

compra . ..
P brinde beneficios, cuando se 4 4 4
realice compras frecuentes
Considera que la informacién
de descuentos en los precios
Descuentos | de TAG SAC dejan satisfecho 4 4 4

a sus clientes acerca de sus
productos y servicios.

Variable o categoria: GESTION COMERCIAL

Primera dimension / subcategoria: ESTUDIO DE MERCADO

Obijetivos de la dimensién: Estudio de Mercado a fin de identificar si la empresa realiza un
andlisis de sus competidores constantemente

Observaciones/

Indicadores ltem Claridad | Coherencia Relevancia Recomendaciones
Recopilacion y Los Empleados de TAG SAC
analisis de Lima previo a brindar los
informacion .. .
servicios analizan y recogen 4 4 4 -
informacién acerca de los
clientes.
las caracteristicas | Los Empleados de TAG SAC
de mercado Lima previo a brindar sus
servicios hacen un estudio de 3 4 4 -
mercado para identificar las
caracteristicas del mismo
Encuestas La empresa realiza
entrevistas o encuestas a sus
clientes a fin de identificar sus 3 4 4 -

necesidades y adaptarlas a
sus productos y servicios.

Segunda dimensién / subcategoria: COLOCACION DEL PRODUCTO Y/O SERVICIO

Objetivos de la dimension: A fin de precisar la afluencia que tienen los productos

proporcionados por la empresa

Observaciones/

INDICADORES ftem Claridad| Coherencia Relevancia .
Recomendaciones
- . La empresa TAG SAC es
pOS|C|onam|ento .
reconocida en el mercado 3 4 4 -

por sus clientes.




Considera que la empresa
TAG SAC cuenta con
productos y servicios de 3 4 4 -
mejor calidad en el
mercado.

calidad

Considera que el servicio
gue se brinda genera

Aumenta el recuerdo : .
del consumidor impacto en los usuarios, lo 2 A A

cual produce mas
confianza en los servicios
adquiridos

Tercera dimension / subcategoria;: ESTRATEGIAS DE VENTAS
° Obijetivos de la dimension: Medir la estrategia de Venta a fin de conocer si se emplean

técnicas, acciones y herramientas que ayudan a elaborar un planeamiento estratégico
centrado en mejorar y aumentar las ventas

Observaciones/

INDICADORES ftem Claridad| Coherencia Relevancia Recomendaciones

Considera que la manera
en la que realiza el cierre
Cierre de ventas. de ventas le permite
sefalar los beneficios que
conlleva para los usuarios
adquirir el producto

Considera que se hace un

Seguimiento seguimiento del proceso

de ventas oportuno con la
finalidad de concretarla.

Venta de productos Los productos de la
yI0 Servicio empresa se han vend_ldo

con mayor frecuencia
durante los ultimos meses

La empresa cuenta con

Planes
planes de ventas anuales




Cuarta dimensién / SUBCATEGORIA: POLITICAS DE VENTA

° Obijetivos de la dimension: Politicas de ventas a fin de precisar si la empresa cuenta

con lineamientos claros para la promocién y cierre de sus ventas

INDICADORES ftem Claridad Coherencia Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Procedimientos

Los procedimientos
establecidos por la
empresa suelen mejorar lal 4 4 4
venta de los servicios de la|
empresa

Derechos respetan los derechos de

Considera que se

los usuarios durante el 4
proceso de la venta.

Proceso de compra

El proceso de compra de
los productos de la
empresa TAG SAC es 3 4 4
sencillo para todos los
usuarios.

Necesidades de los | a las necesidades de los
usuarios usuarios al momento de

Las politicas empleadas
por la empresa se acoplan

adquirir sus productos o
servicios.

Mg. APARICIO FLORES, Daysi J.
DNI: 44489276

Pd: El presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un
consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el nUmero de
jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis
(1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2
hasta 20 expertos, Hyrkéas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad
minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80
% de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser
incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al.
(2003). Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra
bibliografia.



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

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez:

Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario para medir las estrategias del Marketing

digital y la gestion comercial

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

Carlos Miguel Angeles Quevedo
(MBA EN CENTRUM)

Grado profesional:

Maestria x) Doctor ()

Area de formacion académica:

Clinica ( ) Social ()

Educativa ( ) Organizacional (X )

Areas de experiencia profesional:

Producto vehicular, Gestion de clientes

Institucion donde labora:

RIMAC SEGUROS

Tiempo de experiencia profesional en
el &rea:

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

Experiencia en Investigacion

2. Propdsito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba:

Cuestionario para medir el Marketing digital y la gestion comercial en la

empresa TAG SAC Lima, 2024

Autor (a):

Vega Alata, Frank Robert (2023)

Procedencia:

LIMA

Administracion:

Aplicacion de campo

Tiempo de aplicacion:

15 minutos

Ambito de aplicacion:

Trabajadores de la empresa TAG SAC

Significacion:

El objeto es medir la relacién entre el marketing digital, asi como la

gestion comercial en la empresa TAG SAC Lima




4. Soporte tedrico

Area/Escala
(Variable)

Subescala
(dimensiones)

Definiciéon

Marketing digital

Comunicacién digital

Proceso de intercambio de informacién y contenido
mediante la utilizacién de dispositivos electrénicos y
la infraestructura de Internet, esto implica la
transmisién de datos en distintos formatos, como
texto, imagenes, audio y video. Rios (2020)

Publicidad

Proceso de incrementar la notoriedad y visibilidad de
individuos, promocién de bienes o prestaciones
utilizando medios de comunicacién. Su meta es
influir en los consumidores potenciales y, en
consecuencia, afectar positiva o negativamente las
ventas y los ingresos empresariales, seguin su
eficacia. Herrera et al. (2022),

Fidelizacién

Estrategia empresarial de considerable importancia,
cuyo propdsito es establecer vinculos duraderos con
los clientes que representan un mayor valor
econdmico, en lugar de enfocarse en la obtencion de
nuevos clientes. Bravo (2020),

Gestion comercial

Estudio de Mercado

Procedimiento de recoleccién de evaluacion de
datos que se emplea para reconocer las
particularidades del mercado y entender su
funcionamiento, este proceso resulta esencial para
atender las tendencias, las anticipaciones y las
necesidades de los clientes, y también la capacidad
de ajustarse a las modificaciones en el
funcionamiento de la industria. Vitsentzatou et al.
(2022)

Colocacion del
producto y/o servicio

Procedimiento mediante el cual un producto se
incorpora estratégicamente en una produccion
especifica para resaltar su presencia como parte de
una estrategia de promocion o branding. (Ortega,
2020).

Estrategias de ventas

Acciones planificadas que emprende una compafiia,
marca o persona para comercializar un producto o
servicio, con la finalidad de generar ganancias
(Arenal, 2018).

Politicas de venta

Conjunto de directrices, normas o principios
establecidos por una empresa o entidad para guiar y
regular sus actividades de venta y comercializacion.
Las politicas de venta son fundamentales para
asegurar la consistencia, la transparencia y la
eficiencia en las operaciones comerciales de una
organizacion y para proporcionar una guia clara a
los empleados y clientes sobre cémo se llevan a
cabo las transacciones (Janampa et al., 2017).




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacidn, a usted le presento el cuestionario PARA MEDIR EL MARKETING DIGITAL Y LA
GESTION COMERCIAL elaborado por VEGA ALATA, FRANK ROBERT en el afio ......2024 .... De
acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Criterio Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones
CLARIDAD - e
) 2. Bajo Nivel o una modificacién muy grande en el uso
El item
de las palabras de acuerdo con su
se . L
significado o por la ordenacién de estas.
comprende - —
o Se requiere una modificacion muy
facilmente, . e L.
deci 3. Moderado nivel especifica de algunos de los términos del
es decir,

su sintdcticay
semantica son

item.

El item es claro, tiene semadntica y sintaxis

4. Alto nivel adecuada.
adecuadas.
El item no tiene relacidon légica con la
1. No cumple con el criterio dimension.
COHERENCIA o El item tiene una relacién tangencial
El item tiene 2. Bajo Nivel /lejana con la dimensién.

relacion légica
con la dimensién
o indicador que
estd midiendo.

3. Moderado nivel

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

4. Alto nivel

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

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

1. No cumple con el criterio

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

2. Bajo Nivel

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

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.




Formato de validacion
Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi
como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente).

Variable o categoria: MARKETING DIGITAL
Primera dimensién / subcategoria: COMUNICACION DIGITAL
Objetivos de la dimensién: Disefiar, implementar y evaluar planes y estrategias de comunicacion

digital de acuerdo con los diferentes publicos objetivos.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendacion
es

Conocimiento
digital

Considera que se cuenta
con conocimiento digital
que permite usar
apropiadamente los
recursos tecnoldgicos

Informacion

Cree que la informacioén
publicada por la empresa
tiende a ser mas
entendible para los
usuarios.

Difusién de
informacion.

Considera que se brinda
una mayor difusion de
informacidn con la
implementacién de
medios digitales en TAG
SAC

Paginas web

La pagina web suele
influir en la decisién de
compra

Facebook

El Facebook suele influir
en la decisién de compra

Decisidon de
compra

La informacidn publicada
en el sitio web de la
empresa puede influir en
la decision de compra de
los usuarios.

Redes sociales

Considera que la empresa
TAG SAC hace uso
frecuente de sus redes
sociales




Segunda dimensién / subcategoria: PUBLICIDAD
Objetivos de la dimension: Informar, persuadir y recordar la publicidad a fin de conocer el tréafico

al cual se somete el marketing digital de la empresa

INDICADORE
S

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones

/

Recomendacio
nes

Banners
publicitarios

Considera que los banners
disefiados por la empresa
TAG SAC son creativos

Visibilidad

Considera que los colores
utilizados en los disefos
publicitarios de la empresa
TAG SAC permiten brindar
una mejor visibilidad a sus
productos

Disefo

Considera que el disefio de
las plataformas digitales
de la empresa TAG SAC
son apropiados para
promocionar sus
productos y servicios.

Campaiias
on-line

Considera que la
publicidad realizada por la
empresa TAG SAC por sus
diferentes medios permite
tener un mejor alcance en
la mente de los usuarios.




Tercera dimension / subcategoria: FIDELIZACION
Objetivos de la dimensién: A fin de conocer si la empresa realiza actividades que fidelicen al
cliente con su producto.

INDICADORE
S

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

S

Observaciones/
Recomendacione

Correo
Electrénico

La empresa TAG SAC
suele enviar
frecuentemente a sus
clientes correos con
informacidn acerca de sus
productos.

Promociones

La empresa suele brindar
promociones a través de
sus redes sociales

Satisfaccion

Considera que la atencion
brindada por TAG SAC es
adecuada

Frecuencia
de compra

Es usual que la empresa
brinde beneficios, cuando
se realice compras
frecuentes

Descuentos

Considera que la
informacidn de
descuentos en los precios
de TAG SAC dejan
satisfecho a sus clientes
acerca de sus productos y
servicios.

Variable o categoria: GESTION COMERCIAL
Primera dimensidn / subcategoria: ESTUDIO DE MERCADO
Objetivos de la dimensién: Estudio de Mercado a fin de identificar si la empresa realiza un
analisis de sus competidores constantemente

Observacion
Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia es/
Recomenda
ciones
Recopilaciony | Los Empleados de TAG SAC
analisis de Lima previo a brindar los 4 4 4 -
informacién servicios analizan y recogen




informacion acerca de los
clientes.

las Los Empleados de TAG SAC
caracteristicas | Lima previo a brindar sus
de mercado servicios hacen un estudiode | 4 4 4 -
mercado para identificar las
caracteristicas del mismo
Encuestas La empresa realiza entrevistas
0 encuestas a sus clientes a fin
de identificar sus necesidades | 4 4 4 -
y adaptarlas a sus productos y
servicios.
Segunda dimensién / subcategoria: COLOCACION DEL PRODUCTO Y/O SERVICIO
Objetivos de la dimension: A fin de precisar la afluencia que tienen los productos proporcionados
por la empresa
INDICADORES item Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendacio
nes
posicionamient | La empresa TAG SAC es
o reconocida en el mercado | 4 4 4 -
por sus clientes.
Considera que la empresa
. TAG SAC cuenta con
calidad .
productos y servicios de 4 4 4 -
mejor calidad en el
mercado.
Considera que el servicio
Aumenta el que se brinda genera
recuerdo del impacto en los usuarios, lo 3 3 3 )
consumidor cual produce mas

confianza en los servicios
adquiridos




Tercera dimension / subcategoria: ESTRATEGIAS DE VENTAS
Objetivos de la dimension: Medir la estrategia de Venta a fin de conocer si se emplean técnicas,

acciones y herramientas que ayudan a elaborar un planeamiento estratégico centrado en mejorar
y aumentar las ventas

planes de ventas anuales

INDICADORES item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendacio
nes

Considera que la manera

Cierre de en la que realiza e.I cierre

ventas. de~ventas le perrr.u'.ce 4 4 4 )

sefialar los beneficios que
conlleva para los usuarios
adquirir el producto

Considera que se hace un

Seguimiento seguimiento del proceso 4 4 4 )

de ventas oportuno con la
finalidad de concretarla.

Venta de Los productos de la

productos y/o empresa se han vendido 4 4 4 i

servicio con mayor frecuencia

durante los ultimos meses
Planes La empresa suele realizar 4 4 4

Cuarta dimensién / SUBCATEGORIA: POLITICAS DE VENTA

Objetivos de la dimensidn: Politicas de ventas a fin de precisar si la empresa cuenta con
lineamientos claros para la promocion y cierre de sus ventas

INDICADORES

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observacion
es/
Recomendaci
ones

Procedimientos

Los procedimientos
establecidos por la
empresa suelen mejorar la
venta de los servicios de la
empresa

Derechos

Considera que se respetan
los derechos de los
usuarios durante el
proceso de la venta.

Proceso de
compra

El proceso de compra de
los productos de la




empresa TAG SAC es
sencillo para todos los

usuarios.
Necesidades de Las politicas empleadas
los usuarios por la empresa se acoplan

a las necesidades de los
usuarios al momento de
adquirir sus productos o
servicios.

Carlos Miguel Angeles Quevedo

Firma del evaluador
DNI 45977190

Pd: El presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto
al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el nUmero de jueces que se debe emplear en un
juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y
Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un
rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindardn una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente
recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han
estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento
(Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003). Ver :
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez:

Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario para medir las estrategias del Marketing digital y la
gestion comercial “

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos

a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

. Marita Johanna Manchego Castillo (MBA Direccién de
Nombre del juez: empresas Turisticas en la

Universidad de Barcelona)

Grado profesional: [Maestria (x ) Doctor ()

Clinica ( ) Social )
Area de formacion académica:
Educativa ( x) Organizacional ( )
Areas de experiencia profesional: ADMINISTRACION
Institucién donde labora: B89 -Directora de Growth
Tiempo de experiencia profesional en |5 5 4 afios ( )
el area: ( X )

Mas de 5 afios

Experiencia en Investigacion

2. Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala
Nombre de la Prueba: Cuestionario para medir el Marketing digital y la gestion
comercial en la empresa TAG SAC Lima, 2024
Autor (a): Vega Alata, Frank Robert (2023)
Procedencia: LIMA

Administracion: Aplicacion de campo

Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacion: Trabajadores de la empresa TAG SAC
Significacion: [El objeto es medir la relacion entre el marketing digital,

asi como la gestion comercial en la empresa TAG SAC Lima
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4. Soporte tedrico
Area/Escala Subescala s

; ; ; Definicion
(Variable) (dimensiones)

Marketing digital Comunicacion digital

Proceso de intercambio de informacion y contenido
mediante la utilizacién de dispositivos electrénicos y la
infraestructura de Internet, esto implica la transmisién
de datos en distintos formatos, como texto, imagenes,

audio y video. Rios (2020)

Publicidad

Proceso de incrementar la notoriedad y visibilidad de
individuos, promocién de bienes o prestaciones
utilizando medios de comunicacion. Su meta es influir
en los consumidores potenciales y, en consecuencia,
afectar positiva 0 negativamente las ventas y los
ingresos empresariales, segun su eficacia. Herrera et
al. (2022),

Fidelizacion

Estrategia empresarial de considerable importancia,
cuyo proposito es establecer vinculos duraderos con
los clientes que representan un mayor valor
economico, en lugar de enfocarse en la obtencion de
nuevos clientes. Bravo (2020),

Gestion comercial Estudio de Mercado

Procedimiento de recoleccién de evaluacion de datos
que se emplea para reconocer las particularidades del
mercado y entender su funcionamiento, este proceso
resulta esencial para atender las tendencias, las
anticipaciones y las necesidades de los clientes, y
también la capacidad de ajustarse a las modificaciones
en el funcionamiento de la industria. Vitsentzatou et al.
(2022)

Colocacioén del producto
ly/o servicio

Procedimiento mediante el cual un producto se
incorpora estratégicamente en una produccion
especifica para resaltar su presencia como parte de
una estrategia de promocion o branding. (Ortega,

2020).

Estrategias de ventas

Acciones planificadas que emprende una compaiiia,
marca o persona para comercializar un producto o
servicio, con la finalidad de generar ganancias (Arenal,

2018).

Politicas de venta

Conjunto de directrices, normas o principios
establecidos por una empresa o entidad para guiary
regular sus actividades de venta y comercializacion.

Las politicas de venta son fundamentales para
asegurar la consistencia, la transparencia y la
eficiencia en las operaciones comerciales de una
organizacion y para proporcionar una guia clara a los
empleados y clientes sobre como se llevan a cabo las

transacciones (Janampa et al., 2017).
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5. Presentacidn de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario PARA MEDIR EL MARKETING DIGITAL Y LA GESTION
COMERCIAL elaborado por VEGA ALATA, FRANK ROBERT en el afo ...... 2024 De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

Criterio Calificacion

Indicador

1. No cumple con el criterio

El item no es claro.

CLARIDAD

El item se |2. Bajo Nivel
comprende

facilmente, es

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

decir, su sintactica y
semantica son 3. Moderado nivel

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

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
El item no tiene relacion légica con la
1. No cumple con el criterio dimension.
COHERENCIA , . ., . .
El item tiene relacion >, Bajo Nivel El |t§m tle.rle una relacion tangencial /lejana con
l6gica con la : la dimension.
dimension o . . L
indicador que estd  |3. Moderado nivel El item tiene una relacién moderada con la
midiendo. dimensién que se esta midiendo.
) El item se encuentra esta relacionado con la
4. Alto nivel dimension que esta midiendo.
1. No cumbple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
' P afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA

El item es esencial o

importante, es decir 2. Bajo Nivel

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

debe ser incluido.
3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

o.0.¢ INVESTIGA
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Formato de validacion
Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente).

Variable o categoria: MARKETING DIGITAL
Primera dimension / subcategoria: COMUNICACION DIGITAL

Objetivos de la dimension: Disefiar, implementar y evaluar planes y estrategias de comunicacion digital de
acuerdo con los diferentes publicos objetivos.

Indicadores [item Claridad Coherencia | Relevancia Observacmngs/
Recomendacion
es

Conocimiento Considera que se cuenta con
digital conocimiento digital que permite 4 4 4
usar apropiadamente los
recursos tecnologicos
Informacion Cree que la informacion
publicada por la empresa tiende B 4 4
a ser mas entendible para los
usuarios.
Difusion de Considera que se brinda una
informacion. mayor difusion de informacion 3 3 4
con la implementacion de
medios digitales en TAG SAC
Paginas web |La pagina web suele influir en la 4 4 4
decision de compra
Facebook El Facebook suele influir en la 4 4 4
decision de compra
Decision de La informacion publicada en el
compra sitio web de la empresa puede 4 4 4
influir en la decision de compra
de los usuarios.
Redes sociales | Considera que la empresa TAG
SAC hace uso frecuente de sus 4 4 4
redes sociales

eoee INVESTIGA
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Segunda dimension / subcategoria: PUBLICIDAD
Objetivos de la dimension: Informar, persuadir y recordar la publicidad a fin de conocer el trafico al cual se
somete el marketing digital de la empresa.

INDICADORES

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendacio
ne s

Banners
publicitarios

Considera que los banners
disefiados por la empresa TAG
SAC son creativos

Visibilidad

Considera que los colores
utilizados en los disefios
publicitarios de la empresa
TAG SAC permiten brindar una
mejor visibilidad a sus
productos

Disefio

Considera que el disefio de las
plataformas digitales de la
empresa TAG SAC son
apropiados para promocionar
sus productos y servicios.

Campafas on-line

Considera que la publicidad
realizada por la empresa TAG
SAC por sus diferentes medios
permite tener un mejor alcance

en la mente de los usuarios.

Terceradimension / subcategoria: FIDELIZACION
Objetivos de la dimensién: A fin de conocer sila empresa realiza actividades que fidelicen al cliente con su

producto.
p . . . Observaciones/
INDICADORES |[litem Claridad Coherencia [Relevancia )
Recomendacion
e
S
Laempresa TAG SAC suele
enviar frecuentemente a sus
Correo clientes correos con 4 4 4
Electronico |  informacién acerca de sus
productos.
Promociones La empresa suele brindar
promociones a través de sus 3 4 4
redes sociales
_ 5 Considera que la atencién
Satisfaccion brindada por TAG SAC es 4 4 4
adecuada
Frecuencia de
compra Es usual que la empresa brinde
beneficios, cuando se realice 4 4 4
compras frecuentes
0,00 INVESTIGA
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Descuentos

Considera que la informacion
de descuentos en los precios
de TAG SAC dejan satisfecho

a sus clientes acerca de sus
productos y servicios.

Variable o categoria: GESTION COMERCIAL
Primera dimensidn / subcategoria: ESTUDIO DE MERCADO

Obijetivos de la dimension: Estudio de Mercado a fin de identificar si la empresa realiza un analisis de sus
competidores constantemente

Observaciones/

Indicadores  |fitem Claridad Coherencia Relevancia .
Recomendaciones
Recopilacion Los Empleados de TAG SAC
y analisis de Lima previo a brindar los
informacion .. .
servicios analizan y recogen 4 4 4 -
informacién acerca de los
clientes.
las Los Empleados de TAG SAC
caracteristicas Lima previo a brindar sus
de mercado .. .
servicios hacen un estudio de 4 4 4 -
mercado para identificar las
caracteristicas del mismo
Encuestas La empresa realiza
entrevistas o encuestas a sus
clientes a fin de identificar sus 4 4 4 -
necesidades y adaptarlas a
sus productos y servicios.
0,00 INVESTIGA
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Segunda dimension / subcategoria: COLOCACION DEL PRODUCTO Y/O SERVICIO

° Objetivos de la dimension: A fin de precisar la afluencia que tienen los productos

proporcionados por la empresa

INDICADORES

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendacion
es

Posicionamiento

La empresa TAG SAC es
reconocida en el mercado
por sus clientes.

Calidad

Considera que la empresa
TAG SAC cuenta con
productos y servicios de
mejor calidad en el
mercado.

IAumenta el recuerdo
del consumidor

Considera que el servicio
gue se brinda genera
impacto en los usuarios, lo
cual produce mas
confianza en los servicios
adquiridos

Terceradimensién / subcategoria: ESTRATEGIAS DE VENTAS

Objetivos de la dimensién: Medir la estrategia de Venta a fin de conocer si se emplean técnicas, acciones

y herramientas que ayudan a elaborar un planeamiento estratégico centrado en mejorar y aumentar las

ventas
INDICADORES |[item Claridad Coherencia Relevancia Observamongs/
Recomendacion
es
Considera que la manera
en la que realiza el cierre
Cierre de ventas. de ventas le permite A A A ]
sefalar los beneficios que
conlleva para los usuarios
adquirir el producto
Considera que se hace un
Seguimiento seguimiento del proceso 4 4 A )
de ventas oportuno con la
finalidad de concretarla.
Los productos de la
Vventade productos | empresa se han vendido
ly/o servicio . 4 4 4 -
con mayor frecuencia
durante los ultimos meses
Planes La empresa suele realizar 3 4 4
planes de ventas anuales




Cuarta dimensiéon / SUBCATEGORIA: POLITICAS DE VENTA

Objetivos de la dimensidn: Politicas de ventas a fin de precisar si la empresa
cuenta con lineamientos claros para la promocién y cierre de sus ventas

INDICADORES

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendacio
nes

Procedimientos

Los procedimientos
establecidos por la
empresa suelen mejorar la
venta de los servicios de la
empresa

Derechos

Considera que se respetan
los derechos de los
usuarios durante el
proceso de la venta.

Proceso de compra

El proceso de compra de
los productos de la
empresa TAG SAC es
sencillo para todos los
usuarios.

Necesidades de los
usuarios

Las politicas empleadas
por la empresa se acoplan
a las necesidades de los
usuarios al momento de
adquirir sus productos o
servicios.

Firma del evaluador
DNI: 46051233

Pd: El presente formato debe tomar en cuenta:
Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de
expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de
experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986)
(citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que
10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente
recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con
la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas
et al. (2003). Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Anexo 10.
Consentimiento Informado (*)

Titulo de la investigacion: “Marketing digital y la gestion comercial en la empresa
TAG SAC Lima, 2023”

Investigador (a) (es): Vega Alata, Frank Robert

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing digital y la gestion
comercial en la empresa TAG SAC Lima, 2023”, cuyo objetivo es Establecer la
relacion entre el marketing digital y la gestion comercial en la empresa TAG SAC
Lima 2023. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la
carrera profesional de Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus
..., aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso
de la institucion TAG SAC

Describir el impacto del problema de la investigacion.

¢, Cual es la relacion entre el marketing digital y la gestion comercial en la empresa
TAG SAC Lima 20237

Procedimiento

Siusted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar los

procedimientos del estudio):

1. Se realizara una encuesta donde se recogeran datos personales y algunas
preguntas sobre la investigacion titulada “Marketing digital y la gestion
comercial en la empresa TAG SAC Lima, 2023.”

2. Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de ... minutos y se realizara
en el ambiente de ...l de la institucion ... Las
respuestas al cuestionario seran codificadas usando un numero de

identificacion y, por lo tanto, seran anonimas.

* Obligatorio a partir de los 18 afios

Participacién voluntaria (principio de autonomia):

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

Riesgo (principio de No maleficencia):

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

Beneficios (principio de beneficencia):

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

Confidencialidad (principio de justicia):

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

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es Vega Alata,
Frank Robert, email: ... y Docente asesor Mg. Aparicio Flores, Daysi Jaqueline, email: ...

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo participar en la investigacion
antes mencionada.

Nombre y apellidos: ... Fechay hora: ...

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

de un formulario Google.



Anexo 11.

AUTORIZACION A UNA ORGANIZACIONPUBLICA Y/O PRIVADA PARA
REALIZAR UNA INVESTIGACION

Asunto: Solicitud de Autorizacién para Realizar una Investigacion

Estimado Cox Fernando Paucar
Representante Legal

TAG SAC

Reciba un cordial saludo. Me dirijo a usted en calidad de estudiante del Programa de Titulacién de la UCV,
donde actualmente desarrollo mi proyecto de investigacién como parte de los requisitos necesarios para
obtener mi titulo Licenciado en Administracion en la Universidad César Vallejo.

El propdsito de mi comunicacion es solicitar su autorizacidn para llevar a cabo una investigacion en el dmbito
de Marketing digital y la gestién comercial enla empresa TAG SAC Lima, 2023 en su organizacion TAG SAC. Mi
investigacion tiene como objetivo Establecer la relacién entre el marketing digital y la gestion comercial en
la empresa TAG SAC Lima 2023 a fin de verificar las consecuencias que tienen las variables entre si y se llevard
a cabo de acuerdo con los mds altos estandares éticos y profesionales.

En este sentido, la colaboracidn de su organizacion seria de gran valor para mi proyecto, ya que necesito
aplicar las encuestas a su personal laboral a fin de verificar la informacidén necesaria que permita tener datos
relevantes para conocer la posible relacién entre el marketing digital y la gestién comercial dentro de su
organizacion, lo que me ayudaria a conocer el mercadoy la manera que tiene de vincularse en el mismo. Estoy
comprometido a minimizar cualquier inconveniente y a garantizar que la investigacién no interfiera con las
actividades regulares de su organizacion. Ademas, cualquier dato o informacién confidencial que pueda surgir
durante la investigacion serd tratado con la debida confidencialidad y no sera divulgado sin su consentimiento
explicito.

Aprecio sinceramente su consideracidn de esta solicitud y estoy a su disposicién para discutir cualquier
aspecto de lainvestigacion en detalle. Espero con interés la posibilidad de colaborar con su organizacién y de

contribuir al avance del conocimiento cientifico en este campo.

Agradezco de antemano su atencion y respuesta a esta solicitud. Atentamente,

r f/-iw/’ ot
g

~arente Geners

Vega Alata Frank Robert
Orcid: 0009-0001-9458-2683



Anexo 12.

EI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Generales

Nombre de la Organizacién: TAG SAC RUC: 20544402511
TECHNOLOGY ASSOCIATION GROUP S.A.C

Nombre del Titular o Representante legal: Cox Fernando Paucar

Nombres y Apellidos: Cox Fernando Paucar DNI: 43538922,

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f” del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo [x], no autorizo [ ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, enla cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

Marketing digital y la gestion comercial en la empresa TAG SAC Lima, 2023
Nombre del Programa Académico: Facultad De Ciencias Empresariales
Autor: Vega Alata Frank Robert DNI: 73456396

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

Lima, octubre del 2023

i - \ ‘//;'j/‘/‘ §
Firma: Lﬁ "E_?,jﬁll';éﬁﬂg,unu

v-.-.-.-o.-lll.‘ .......
..........

~arente Geners

Cox Fernando Paucar

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 72, literal “ f” Para difundir o publicar los resultados de un trabajo
de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que
haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para que se difunda la identidad de la institucié n. Por ello, tanto en
los proyectos de investigacion como en los informes o tesis, no se debera incluirla denominaciénde la organizacion, pero si sera necesario
describir sus caracteristicas.






