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Resumen

Esta investigacion busca aportar segun la meta 8.2, el logro de niveles mas altos de
productividad econdmica mediante la diversificacion, la modernizacion tecnoldgica y
la innovacion. Tuvo como objetivo, establecer la relacion entre el Marketing digital y
las ventas de la empresa Cerdmicos DETT S.A.C., Rioja — 2024. Una investigacion
de tipo béasica a nivel descriptivo correlacional, transversal no experimental, con una
muestra de 74 clientes, a quienes se aplicd una encuesta a través de dos
cuestionarios. Los resultados consideran que el nivel de marketing digital empleado
en la empresa es regular, la mayoria (53%) de los entrevistados piensan que hay un
aceptable nivel de marketing digital; asimismo también estiman que hay un nivel alto
de ventas (59%) en la referida empresa ladrillera. En referencia a las hipotesis
especificas, las ventas tienen correlacion positiva muy baja con los sitios web
(Rho=0,123), los anuncios online (Rho= -0,001), el uso de redes sociales
(Rho=0,050), el correo electronico (Rho=-0,017), el marketing movil (Rho=0,131) y el
marketing digital (Rho=0,099). Concluyendo que tiene una correlacién positiva muy
baja entre el marketing digital y las ventas en la empresa; las estrategias digitales
como redes sociales, anuncios online y correo electrénico no influyen notablemente

en las ventas de Ceramicos DETT S.A.C.

Palabras clave: Marketing digital, Ventas, Redes sociales.
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Abstract

This research seeks to contribute, according to goal 8.2, the achievement of higher
levels of economic productivity through diversification, technological modernization
and innovation, and as an objective, to establish the relationship between digital
marketing and sales of the company Ceramicos DETT S.A.C., Rioja - 2024, basic
research at a descriptive correlational level, non-experimental cross-sectional, with a
sample of 74 customers, to whom a survey was applied through two questionnaires.
The results consider that the level of digital marketing used in the company is regular,
the majority (53%) of the interviewees think that there is an acceptable level of digital
marketing, they also estimate that there is a high level of sales (59%) in the referred
brick company; and in reference to the specific hypotheses; sales have a very low
positive correlation with websites (Rho=0.123), online ads (Rho=-0.001), use of social
networks (Rho=0.050), email (Rho=-0.017), mobile marketing (Rho=0.131) and digital
marketing (Rho=0.099). Concluding that it has a very low positive correlation between
digital marketing and sales in the company; digital strategies such as social networks,

online ads and email do not notably influence the sales of Cerdmicos DETT S.A.C.

Keywords: Digital marketing, Sales, Social networks.



INTRODUCCION

La actividad empresarial en el mundo debe basarse en ideas de empleo y condiciones
laborales justas para todos, crecimiento econdmico inclusivo y sostenibilidad, los
cuales estan atravesando por una crisis que amenaza gravemente la economia
mundial. Esta crisis aboca a mas trabajadores al empleo informal, impactando mas
en los jovenes que siguen teniendo dificultades para garantizar oportunidades de
empleo. Por lo cual esta investigacion busca aportar, segun la meta 8.2, el objetivo 8
establece que "promover el crecimiento econdmico inclusivo y sostenible, el empleo
y el trabajo decente para todos" conducird a "niveles mas altos de productividad
econdmica mediante la diversificacion, la modernizacion tecnolégica y la innovacion;
centrandose en particular en los sectores de alto valor afiadido y gran intensidad de
mano de obra" (CEPAL, 2018).

La expansion econémica mundial, a un ritmo mas rapido, ha hecho que las empresas
ladrilleras busquen crear nuevos métodos de ventas, establecer nuevos objetivos de
produccion y repatrtir las ventas en funcion de lo que desee cada cliente. Basandose
en el estudio de Rey et al. (2021), sobre la planificacién estratégica en una fabrica de
ladrillos de Colombia, la actividad operativa de marketing digital de la fabrica carece
de estrategias publicitarias de reconocimiento. Limitando su capacidad de captar
nuevos clientes y mercados potenciales y ampliar ain mas su cuota de mercado. En
consecuencia, poner un producto que destaque entre la competencia seria un gran
beneficio de poner en marcha un plan de marketing y mostrar su proceso de
produccién en una campafa de marketing, que informe al consumidor del origen del

producto y opte por los mejores bienes y servicios disponibles.

A nivel nacional, segun (INEI, 2023), el sector construccion en enero 2023, disminuyo
sus ventas en un 11,70% como resultado de un descenso del 15,12% en el uso
doméstico de cemento, aunque el desarrollo fisico de las obras publicas crecié un
24,55%. El descenso de la construccion y las obras privadas es una de las
explicaciones del consumo interno de cemento. Los conflictos sociales y los
consiguientes cortes de carreteras en algunas regiones de la nacion también

contribuyé a que algunas obras de construccién cancelaran pedidos y dejaran de



funcionar durante determinadas horas, generando en el mercado inmobiliario un

impacto negativo en las ventas de ladrillos y ceramicos.

De las 122 empresas ladrilleras que figuran en el departamento de San Martin, el
estudio se llevo a cabo en Cerdmicos Dett S.A.C., una planta de produccion de
ladrillos situada en el kilbmetro 465 de Rioja, Peru, en la carretera Fernando Belaunde
Terry, creada el 16/08/2011. La empresa desarrolla un marketing enfocado en su
experiencia y conocimiento adquirido en el proceso de trabajo de manera
convencional con dimensiones no identificados correctamente. Esta deficiencia del
marketing digital ha generado un déficit de ventas, los cuales se reflejan entre el afio
2021 y 2022. Adicionalmente, otro aspecto fue la causa del COVID, impactando en
una disminucién de un 26.94 %, el cual se espera recuperar en las ventas del afio
2024.

Los problemas que afronta la empresa estan relacionados al deficiente manejo de los
sitios web, que no reflejan la creatividad, un adecuado disefio grafico, y la variedad
de las publicaciones. Las promociones y anuncios online que no estan generando
eficacia en la poblacion tiene poco impacto en la intencion de compra, y un deficiente
marketing relacional. Las redes sociales online, no generan interactividad con los
clientes, disminuyendo el comercio electronico, y obteniendo poca participacion de
sus seguidores. Asi mismo, en los correos electrénicos, no se redactan correctamente
los mensajes de las ventas u ofertas que se envian a los clientes y posibles
compradores, no estan personalizados para llamar la atencién del usuario,
disminuyendo el valor que puedan generar en el impacto de la venta hacia el cliente.
Finalmente, podemos indicar un deficiente uso del marketing movil, el cual no
presenta promociones inmediatas en estados de sus colaboradores, lanzando videos
gue inciten a interactuar con llamadas o mensajes instantaneos de cotizaciones o
consulta de precios de sus productos; dejando de lado los mensajes y cotizaciones
promocionales inmediatos, que influyen en las ventas de Ceramicos DETT S.A.C. se

ven afectadas por los factores anteriormente mencionados.

En este contexto se planted el siguiente problema general ¢ Cudl es la relacién entre
el marketing digital y las ventas en la empresa Ceramicos DETT S.A.C., Rioja - 20247

Asimismo, se plantearon los siguientes problemas especificos ¢ Cual es el grado de
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marketing digital en la empresa Ceramicos DETT S.A.C., Rioja - 2024? ¢Cual es el
nivel de ventas en la empresa Cerdmicos DETT S.A.C., Rioja - 2024? ¢Cual es la
relacion entre las dimensiones del marketing digital y las ventas en la empresa
Ceramicos DETT S.A.C., Rioja - 2024?

La tesis se justificO por conveniencia, porgue sirvi6 como herramienta a los
trabajadores con el objetivo de tomar buenas decisiones, conocer las deficiencias en
el area de ventas y al mismo tiempo adherirse a las etapas de los procesos del
marketing digital. En el caso de la relevancia social, la investigacion a través del
marketing digital, permiti6 mejorar sus ventas, y gracias a este crecimiento
econdmico, tiene opcién de generar empleo en su localidad. Con respecto al valor
tedrico del estudio, que el vinculo segun la presentacion, la relacién entre el
marketing digital y las ventas de la empresa sobre las dos variables. En cuanto a la
implicancia practica esta basada en el aporte de mejoras al plan del marketing
digital, que se basa en maximizar las ventas; proporcionando una gestién operativa
suficiente. En cuanto a la utilidad metodoldégica la investigacion presentd
cuestionarios que permiten analizar la problematica de las ventas y el marketing

digital, lo que puede ser util para proximos estudios.

Referente al objetivo general, es determinar la relacion entre el marketing digital y
las ventas de la empresa Ceramicos DETT S.A.C., Rioja - 2024. Asimismo, se
establecen los objetivos especificos: Medir el grado de marketing digital en la
empresa Ceramicos DETT S.A.C., Rioja - 2024. Estimar el nivel de ventas en la
empresa Ceramicos DETT S.A.C., Rioja - 2024. ldentificar la relacion entre las
dimensiones del marketing digital y las ventas de la empresa Ceramicos DETT S.A.C.,
Rioja - 2024.

Cabe mencionar en referencia a los antecedentes Carrasco & Samaniego (2022);
Orozco et al., (2022) y, Puican & Malca (2021), muestran como el marketing digital
permite cerrar la brecha tecnoldgica que separa a un proveedor de un cliente con
estrategias innovadoras que generen una relacién positiva de los ingresos de la
empresa se maximizan a través del marketing digital y las ventas, lo que puede ser
atil para futuros estudios. Asi mismo, Carrasco & Samaniego (2022), sefalan que la

interaccion del marketing digital se genera a traves de la publicidad, la comunicacion,
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la promocién y la comercializacién. En cambio Orozco et al. (2022), afirma que la
empresa deberd interactuar a través de sus redes sociales con sitios web amigables,
generando un mercadeo digital. Es asi que, Puican & Malca (2021), afirman que las
ventas de la empresa aumentardn como resultado de la importancia de las
consideraciones sociales, psicoldgicas y personales en la decisibn de compra, que
son factores decisivos, al momento de relacionarse comercialmente con la empresa.
Estas propuestas de crear campafias que estimulen las compras con avances
tecnoldgicos, reduciendo la brecha digital, generando oportunidades, permitira a
Ceramicos DETT S.A.C., facilitar la publicidad de sus ladrillos, utilizar un enfoque
cientifico del marketing digital que garantice la retencion de clientes.

Por su parte, Hernandez, Pitre & Builes (2021), Casasnovas & Contrera (2020); v,
Cahui & Fernandez (2022), sefialan que el marketing con contenidos digitales hace
parte de una inteligencia artificial comercial que refleja rasgos y tareas publicitarias,
basadas en andlisis de informacion relevante de su entorno con el objetivo de estar
siempre un paso adelante de los nuevos desafios comerciales. Dicho de lo anterior,
Hernandez, Pitre & Builes (2021), indican que los procedimientos de marketing de la
empresa se han convertido en un instrumento de desarrollo que le ayuda a acercarse
a su mercado objetivo. Aunque, Casasnovas & Contrera (2020), determina que se
debe considerar el analisis de métricas de participacion en las redes, para
comprender las conexiones entre los objetivos de comunicacion y el tipo de medio
utilizado. De ahi que, Cahui & Fernandez (2022), afirman que las empresas grandes
son las que mas se han beneficiado del marketing digital, siendo las micro y
pequefias, las que no han aplicado instrumentos digitales; como resultado del
desconocimiento, y escasez del plan de gastos. Estos instrumentos, muestran que el
marketing digital permitira a Ceramicos DETT S.A.C., aumentar el conocimiento que
su publico tiene de usted y de su marca, lo que ayudara a promocionar sus productos

y Servicios.

En otro sentido, Navarro del Toro (2020), Guatemala et al., (2023), y Mendoza, Mena
& Santos (2023), afirman que las pequefias empresas desconocen el marketing
digital, desarrollado en tendencias actuales con tecnologia emergente como el
software como servicio, la realidad aumentada, el metaverso, la inteligencia artificial

y los algoritmos. Estas empresas mantienen aun el uso de técnicas de marketing
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convencionales como el boca a boca, para cultivar una base de consumidores fieles,
con un minimo incremento de sus ventas. Por lo cual, Navarro del Toro (2020),
concluye que muchas empresas estan desaprovechando la herramienta del
marketing digital. Guatemala et al., (2023), afirma que estos avances tecnoldgicos,
basados en datos masivos y algoritmos permitira herramientas y técnicas informéticas
para desarrollar plataformas digitales. Por lo que, Mendoza, Mena & Santos (2023),
sefalan que la mayoria de las empresas con avances tecnoldgicos, tienen identificado
Su grupo objetivo que le permite interactividad y ventas en la plataforma digital,
generando una experiencia fantastica. Estos avances tecnoldgicos aplicados en
Ceramicos DETT S.A.C., permitira fidelizar un grupo objetivo de clientes potenciales.

Segun Malesev & Cherry, (2021), Tembo et al. (2022) & Purnomo, (2023), manifiestan
que utilizar tacticas de marketing en medios digitales, redes sociales, efectivamente
desplegados es una fuerza disruptiva que permite a las empresas, desarrollar su
marca con negocios competitivos, utilizando técnicas de marketing en medios
digitales para aumentar las ventas en plataformas de comercio electronico. Malesev
& Cherry, (2021), y Tembo et al. (2022) muestran que el uso del marketing digital se
ve socavado por las deficiencias en el andlisis y supervision del medio ambiente
externo, la falta de inversion y capacitacion. Es necesario planificar, supervisar y
mantener estrategias y objetivos eficaces y actualizados. Por tanto, es un area que
necesita mucha atencién para la comercializacion posterior; sin embargo, Purnomo,
(2023), difiere afirmando que la utilizacion de tacticas como el SEO podria impulsar
los ingresos de la plataforma de comercio electronico, redes sociales, etc., juegan un
papel crucial, porque combinan técnicas y tacticas, las cuales permiten resultados
exitosos en las ventas. Estas investigaciones muestran que el marketing digital es una
innovacion que permitira a Ceramicos DETT S.A.C., mostrar sus productos,

convirtiendo su publicidad en un incremento de ventas.

Nafiuddin & Hamdan (2020), Wengler et al. (2021), & Calderdn et al. (2023), plantean
la creacion de una estrategia de marketing digital utilizando instrumentos como las
redes sociales, orientadas al mercado para producir un aumento de la cantidad de
mercancia vendida en la micro, pequefio y medianas empresas. Nafiuddin & Hamdan
(2020) & Calderdn et al. (2023), manifiestan que la modificacién del proceso de

ventas, por estrategias mercadologicas basadas en el marketing digital son de suma
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importancia. Al utilizar las redes sociales como proyectos colaborativos, comunidades
de contenidos, medios como YouTube, Facebook, Tokopedia, aumentan la cuota de
mercado y sus ventas. En cambio, Wengler et al. (2021) indica que las razones para
incrementar la productividad, es por falta de desarrollo, causadas por un conocimiento
limitado sobre factores de éxito de la comprension y transformacién digital, como un
proceso en evolucion. El conocimiento limitado sobre la transformacion digital en
Ceramicos DETT S.A.C., no permite desarrollar las ventas. Por lo tanto, para impulsar
las cuotas de mercado y ventas de sus numerosos productos, es necesario elegir y

poner en practica un enfoque del marketing digital.

Asi mismo, se tratan los fundamentos tedricos del marketing digital. Armstrong &
Kotler (2016), lo definen como la forma de mas rapido crecimiento generalizado en
Internet y tiene un efecto significativo, tanto en los consumidores como en los
profesionales del marketing que los crean. Definiendo como un factor para cambiar y
aprovechar las tecnologias de los negocios en linea. Por otro lado, Ferrell & Hartline
(2012), muestran que se trata de empleados de una organizacion que averiguan cOmo
aportar un valor extraordinario para compensar las peticiones de los compradores, los
inversores, la sociedad en general y la propia organizacién. Estas estrategias se
basan en la economia, la sociologia y la psicologia con una comprensién mas
profunda de las exigencias del marketing digital y motivaciones fundamentales de
estos individuos. En resumen, se determina que el marketing desarrollado en un
anuncio, debe ser tan sencillo como para que €l mismo sea la estrategia (Al Ries,
2018). ElI marketing digital permite desarrollar transacciones econémicas en una
empresa, brindando informacién del producto, caracteristicas y al mismo tiempo
permite predecir la cantidad de producto para la siguiente venta con analisis del

cliente, y el seguimiento oportuno de sus transacciones comerciales.

A continuacién, se procede a detallar las dimensiones, los sitios web, que son los
gue permiten la difusion de informacion con habilidades y técnicas creativas. Los
clientes y comerciantes que los crean se ven muy afectados por el modelo de
marketing digital, que muestra la oportunidad de hipervinculo y viralizacion de un
producto comercial con informacion mas accesible y haciéndolo con disefio grafico
atractivo para la venta. Estas tecnologias presentan un escenario disruptivo en el que

la innovacion no puede producirse por si sola, pero si permiten la creacion de nuevos
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procesos y modificaciones significativas en funcién del contexto, basados en el disefio
y ejecucion de marketing digital, como Facebook, Twitter, LinkedIn, etcétera, que
permiten un aumento masivo del publico posible (Mandia y Lopez, 2021). Los sitios
web son espacios, donde se plantean diferentes herramientas para el desarrollo
econdmico de una empresa; tanto en el aspecto publicitario para incrementar sus

ventas, como los sistemas que permiten que los procesos corporativos interactuen.

En el caso de las promociones y anuncios online, se desarrollan estrategias de
marketing, que hace hincapié en el valor de utilizar Internet para ayudar a las
empresas a expandirse a nuevos mercados. Esto se consigue integrando estrategias
digitales como las redes sociales, el marketing en buscadores, los escaparates online,
etc., con las ventajas y beneficios de la gestion del marketing, etc. Estas estrategias
permiten a las empresas gestionar eficazmente su presencia en Internet basandose
en técnicas de comunicacion en linea como las redes sociales, en un esfuerzo por
aumentar la intencion de compra online, creando una pagina web, para trabajar en la
creacion de una presencia en la web, empleando disefios de temporada en diversas
formas, tamafios y estilos, y creando un catalogo virtual con marketing relacional.
Todo esto es crucial para atraer a clientes potenciales que conozcan la oferta de
bienes a través de los buscadores de las redes sociales (Calle et al., 2020). El
desarrollo de los anuncios y promociones en linea, permiten a las empresas generar
un atractivo de su marca, y la presentacion y ofertas con estrategias de fidelizacién
de clientes, que beneficia de manera rentable la empresa.

Ahora veamos al marketing en redes sociales, esto hace posible que las empresas
comercialicen sus bienes y servicios a través de buscadores de redes sociales y
establezcan un canal de contacto bidireccional con sus clientes, crear valor de marca
y fomentar una base de consumidores entregados. Pero teniendo en cuenta que las
redes sociales son un medio bidireccional, la gestion de esta comunicacién requiere
trabajo y atencion al detalle. Debido a las ventajas de Internet, entre ellas la sencillez
del acceso a la informacion y la rapidez con que se distribuye, se puede compartir con
otros usuarios, las redes sociales hacen posible que los vendedores publiquen
informacion a los destinatarios y que éstos la encuentren. Las redes sociales actian
como plataformas para el marketing en medios sociales publicos, por no mencionar

gue, de acuerdo con sus propias elecciones, los destinatarios pueden divulgar la
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informacién que reciben a amigos, familiares e incluso a completos desconocidos
(Chen, 2022). EI marketing desarrollado a través de la cartera de productos puede
ampliarse a través de las redes sociales de las empresas generando relaciones

comerciales, atencién y mas alta frecuencia de adquisicion de mercaderia.

En una linea similar, el marketing por correo electrénico es un tipo de marketing digital
gue incluye enviar material promocional, educativo o de otro tipo por correo
electronico a un publico especifico. Este tipo de comunicacion personalizada tiene
por objeto la promocién de bienes y servicios, el cultivo y la mejora de las relaciones
con los clientes existentes, atraer a otros nuevos y poner al dia a la audiencia sobre
noticias pertinentes. El uso del email marketing es un método practico y adaptable
gue aumenta valor a los clientes y puede alcanzar objetivos empresariales utiles.
También puede utilizarse para recortar gastos y controlar con todo detalle la eficacia
de las campafas. Si se utiliza estratégicamente, el email marketing puede aumentar
enormemente la eficacia de una estrategia de marketing global. En consecuencia, al
informar a los clientes, los emails marketing puede ser una estrategia eficaz para la
decisién de compra de la audiencia ofreciendo incentivos y fomentando la relacion
continua que la entidad mantiene con sus compradores (Campines, 2024). Una
tecnologia digital que facilita la comunicacién con los clientes es el correo electrénico,
enviando promociones y recibiendo érdenes de compra, que amplian la red de

clientes.

En cuanto, al Marketing movil en las empresas con el uso de teléfonos inteligentes
crean nuevos mercados y nuevos tipos de servicios que estan cambiando
radicalmente el entorno empresarial. Son el medio de comunicacion ideal para hacer
marketing, intercambiar informacion, mantenerse conectado en tiempo real y obtener
promociones al instante. En los dltimos dos afios, ha aumentado el uso de estos
dispositivos, lo que se considera una tendencia que se hizo muy eficaz en tiempos de
pandemia. En general, la introduccion de tecnologias moviles se esta convirtiendo en
un area clave para la innovacion y la interactividad personalizada, el crecimiento de
la competitividad empresarial y el aumento de la productividad laboral junto con el
envio de mensajes promocionales (lanenko, lanenko, & Shevchuk 2021). La
experiencia de interactuar a través de los teléfonos con las empresas ha demostrado

gue los usuarios obtienen acceso a productos y servicios ilimitados en todo el mundo
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y que pueden elegir, productos de mas bajo costo o de mejor calidad, sorteando
facilmente las restricciones de espacio fisico.

La variable ventas, de acuerdo a Ramos (2017), es un proceso de la persona natural
o juridica donde el vendedor ofrece al comprador un servicio o articulo que satisface
sus necesidades en beneficio permanente de ambas partes. Determinado como un
aspecto fundamental para todo tipo de negocios, que buscan satisfacer la necesidad
del cliente con la entrega a tiempo del servicio o bien por un importe monetario (Badillo
& Cetre, 2018). En el mismo sentido, Soto, Solorzano, & Sarmiento (2017), afirman
que, con las ventas las inversiones y los activos, evallan la reactividad de la entidad,
gue se traduce en ingresos, en los resultados financieros de la entidad; los mismos
gue sirven como herramienta de analisis y valuacion. Asi mismo, Blocher et al. (2008),
afirman que las ventas al contado y el cobro de cuentas y efectos a cobrar son
ejemplos de transacciones no rutinarias que generan ingresos en efectivo. Las ventas
son un aspecto econémico, que se desarrolla dentro de un almacenamiento o lugar
donde ubicar, y manipular materiales y mercancias con el objetivo de generar

ingresos econdémicos que mejoren la rentabilidad empresarial.

Con respecto a la dimension “analizar a sus clientes”, este proceso se organiza a
través de diversos factores basados en las necesidades del cliente. Asi como el
mantenimiento de una linea de comunicacion abierta con los clientes, el marketing
relacional, la oferta de incentivos, el mantenimiento de una relacion directa y a largo
plazo con ellos y el conocimiento del producto por parte del cliente, que permitiran
una prospeccion de la clientela prevista. Este analisis debe ser disefiado de acuerdo
con la percepcion del cliente sobre la atencion; de lo contrario, la mala presentacion
de las ofertas, la falta de servicio al cliente y la falta de relacién de custodia dara lugar
a una disminucion de las ventas y comentarios de los clientes sobre la calidad del
apoyo prestado que debe guiar el disefio de este analisis. De lo contrario, una
presentacion deficiente de la oferta, una informacion inadecuada al cliente y no
satisfacer las demandas y expectativas de los clientes de la empresa de forma
personalizada y variada no fomentaran la fidelidad del cliente y provocaran la pérdida

de ventas (Huaman y Castelo, 2023). Las empresas que compiten en el mercado



necesitan estudiar a su clientela para idear planes Unicos y campafas de marketing

gue la mantengan como clientes y aumenten los ingresos.

Con respecto a la presentacién de las ventas, es el desarrollo de la persuasion al
cliente, el cual es un arte que hay que tener en cuenta que se basa en lo que ta
quieres transmitir y lo que el interlocutor esta recibiendo. Es de las mejores
herramientas para transmitir los atributos o caracteristicas que tiene los productos o
servicios a vender. Entonces podemos decir que, las estrategias de la presentacion
de los productos se dirigen al crecimiento de la empresa y ayudar a localizar posibles
vias para futuros aumentos de ventas e ingresos de los mercados de productos y de
las divisiones de la empresa de una empresa cumplan los objetivos de crecimiento y
rentabilidad previstos. Cabe sefalar que el crecimiento también se refiere al desarrollo
o diversificacion del producto, que permite a la empresa crecer; por lo cual estas
estrategias son cruciales para cualquier organizacion que espere aumentar el nimero
y las ventajas que la empresa cree que aportan sus operaciones. Ademas, de las
ventajas que obtiene esta presentacion debe estar evaluada por el comportamiento
del vendedor (Loor et al.,, 2018). La puerta de entrada a todo comercio es la
presentacion de ventas, y si se desarrolla de manera eficaz ser4 una herramienta

generadora de rentabilidad.

El seguimiento de las ventas, se lleva a cabo de forma rutinaria por agentes de
ventas, que trabajan bajo el andlisis de un superior cuyo trabajo de venta tiende a
mejorar con la aplicacion continua de soluciones tecnolégicas que mejoran los
procesos de venta, fomentar la confianza y a eliminar la sensacion de ineficacia.
Situaciones que podrian surgir al realizar las tareas esenciales para promocionar y
vender los productos de la empresa. Estos productos deben cumplir requisitos
esenciales para abordar esta cuestion que se plantea a diario en las empresas que
se ocupan del suministro y la venta de mercancias. Actualmente, las empresas se
esfuerzan por crear valor afiadido, siendo la automatizacion de manera proporcional
al numero de productos y econdmicamente accesible para generar un aumento de las
ventas (Reza, 2021). Comprender el rendimiento de una organizacion y determinar si

se deben tomar medidas especificas basadas en los datos recopilados son
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componentes clave de la supervision de las ventas; ya que permiten planificar el

crecimiento futuro, revisar la estrategia y mantener la ventaja competitiva.

Para finalizar este capitulo, se formula la hipétesis general: Existe relacion entre el
marketing digital y las ventas de la empresa Cerdmicos DETT S.A.C., Rioja - 2024.
Adicionalmente se formulan las hipo6tesis especificas: El grado de marketing digital
en la empresa Ceramicos DETT S.A.C., Rioja - 2024, es bueno. El nivel de ventas en
la empresa Ceramicos DETT S.A.C., Rioja - 2024, es alto. Existe relacidén entre las
dimensiones del marketing digital y las ventas de la empresa Cerdmicos DETT S.A.C.,
Rioja — 2024.
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METODOLOGIA

La tesis fue de tipo basica, dio prioridad al aprendizaje de nueva informacion por
encima de tener un valor practico obvio e inmediato; permitiendo crear una hipotesis
cientifica con reglas y principios cientificos. Otro nombre que recibe es investigacion
cientifica fundamental (Mejia, Reyes, & Sanchez, 2018), de igual forma se llevo a
cabo una investigacién basica en el &mbito de la politica cientifica, segun el autor
Calvert (2006), y la palabra se utilizé con frecuencia. En términos generales, se refiere
al estudio que se centra exclusivamente en aprender cosas nuevas y no tiene otros
objetivos préacticos. Ultimamente se ha despertado una gran inquietud en torno al
futuro de la investigacion fundamental, porque se afirma que la naturaleza de la
produccion de conocimientos ha cambiado y porque se presiona mas a los cientificos

para que demuestren cOmo su trabajo beneficia a la sociedad y a la economia.

Segun Monje (2011), el estudio empled un enfoque cuantitativo, se midi6 cémo
afecta el marketing digital a las ventas. Estas nociones empiricas cuantificables que
se formaron a partir de conceptos tedricos que sustentan hipotesis conceptuales
funcionaron como base para recopilar datos para la investigacion cuantitativa. Segun
Cadena, Rendon, Aguilar y Salinas (2017), el método cuantitativo hizo posible la
recogida de datos con los cuales se evaluo la hipotesis y luego utilizaron analisis
estadisticos y mediciones numéricas para encontrar patrones recurrentes que
validaron los conceptos. Asimismo, se avanz6 en la recoleccion de datos con
herramientas como las encuestas; después estos datos numéricos se examinaron
estadisticamente para determinar la relacion entre variables y aportar pruebas a las

hipotesis elaboradas.

En opinidon de, Thompson & Panacek (2007), la investigacion no experimental es

Unicamente observacional y su objetivo es sdélo describir los resultados.

Segun, Cummings et al., (2018), un proyecto de investigacion transversal consiste
en observar a un grupo de individuos o recopilar informacion sobre ellos durante un

breve periodo de tiempo 0 en un momento determinado.

La investigacion fue de disefio correlacional, utilizado para predecir resultados y

encontrar patrones y correlaciones entre variables. El enfoque y el analisis de los
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datos deben aplicarse con cautela al revisar sus multiples aplicaciones, examina la

conexion entre ventas y marketing digital.

El alcance del estudio fue descriptivo, correlacional, transversal, no experimental, de
enfoque cuantitativo. Se describieron los atributos importantes de un fenomeno o
poblacion interés cuando se realizan multiples estudios sobre un tema poco conocido

con el fin de recabar mas informacion (Sampieri, 2014).

Con referencia a las variables, estas son el marketing digital y las ventas que se

encuentran definidas en el anexo 1.

Una poblacion esta se define como un conjunto de individuos con caracteristicas de
contenido, lugar y tiempo, que se adhieren a una norma especifica; para humanos,
"poblacion”, y para el resto "universo de estudio" (Sanchez et al., 2018; y Hernandez

et al., 2018); y estuvo conformada por 340 clientes.

Los criterios de inclusién, se refiere a las personas incluidas en las encuestas,
formado por clientes residentes en la provincia de Rioja con edades entre dieciocho
y setenta afios. Son el publico objetivo de este estudio, con compras frecuentes
mayores a 2 veces. Con respecto a los criterios de exclusion, fueron los

trabajadores, propietarios de la empresa y sus parentescos familiares.

La poblacion se subdivide en la muestra, que es de donde procederan los datos

pertinentes (Arias & Covinos, 2021; y Arias et al., 2016), conformada por 74 clientes.

El muestreo, la investigacion empled una muestra probabilistica aleatoria simple,
formada por cualquier consumidor que cumpla los criterios de seleccién (Hernandez
et al., 2018), de 74 clientes.

La unidad de analisis, se conformo por un cliente de “Ceramicos DETT S.A.C.

La Técnica de validacion se fue a través de la herramienta de la encuesta que se
utilizé para la recogida de datos. Estuvo conformado por una lista de preguntas
destinadas a recabar datos de la muestra determinada, (Sanchez et al., 2018), se

plantearon veinte preguntas en cada dimensién del cuestionario.
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En la investigacion se utilizaron 2 instrumentos, cada variable determinaba el
método utilizado para adquirir los datos, para lo cual se elabor6é y modific6 un
cuestionario para la variable Marketing Digital (Carvallo, 2023). Estan divididos en 5
dimensiones, detalladas en 20 preguntas. Y para la variable ventas, el cuestionario
estuvo dividido en 3 dimensiones y 20 preguntas y es una adaptacion de Carvallo
(2023). Los cuestionarios fueron diseflados para relacionar datos para las variables,
utilizando escalas de 5 puntos tipo Likert: uno esta en desacuerdo completamente,
cuatro de acuerdo, tres son indiferentes, dos en desacuerdo y cuatro firmemente de
acuerdo. Los instrumentos incluirdn preguntas divididas en dimensiones especificas

para cada variable (Torres, Salazar, & Paz, 2019).

El andlisis de la validez, siguiendo las normas de adaptacion semantica previstas en
las sugerencias para traducir y adaptar las pruebas, se modificaron los items a la luz
de los dictAmenes de los jueces expertos y los resultados de la V de Aiken sirvieron
de base para el proceso de recogida de datos (Hambleton, 1996 citado por Torres et
al. 2022). La V de Aiken se utilizé para determinar el nivel de acuerdo entre los jueces
expertos. Este coeficiente tiene valores comprendidos entre 0,00 y 1,00; donde 1,00
denota el mayor nivel de acuerdo entre los jueces respecto a los contenidos
evaluados (Penfield et al. citado por Torres et al. 2022). En ese sentido, los valores
de los coeficientes V de Aiken y los juicios de cinco jueces expertos sirvieron de base
para la validacion de los instrumentos. En el caso de las 20 preguntas que examinan
el marketing digital, el resultado de la V de Aiken con un nivel de confianza del 95 es
del 0,97% (ver anexo 09), por lo que es valido disefiar y utilizar el instrumento. Del
mismo modo, la V de Aiken para las 20 preguntas que evallan las ventas es del 0,98%
para la segunda variable (ver anexo 10), por lo que se puede determinar que puede

utilizarse para crear y aplicar el instrumento.

La confiabilidad de cada item individual y la varianza del numero total de items de
cada participante se utilizé para evaluar la fiabilidad de los instrumentos teniendo en
cuenta las correlaciones entre los items. Esta varianza revela la diferencia de los
valores reales y los previstos y puede utilizarse para determinar la consistencia interna
de la prueba (Cronbach, 1951; Streiner, 2003; citado por Toro et al 2022). Por lo tanto,
la aplicacion de las leyes de correlacion presupone que la tendencia de las respuestas

de los participantes es coherente con el coeficiente de varianza en escalas con items
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gue tienen multiples posibilidades de respuesta. En cuanto al instrumento de cambio
para el marketing digital, se trabajé con una prueba piloto de 10 encuestados, que
equivales al 13.50% de la poblacion muestral, generando una a = 0.917 (ver anexo
11), bueno. En cambio, para la variable de ventas, con la misma cantidad de muestra
(10 encuestados), se obtuvo una evaluacién del Alfa de Cronbach a = 0.707 (ver
anexo 12), aceptable. Por consiguiente, se considera que el resultado de los

instrumentos es confiable para el desarrollo de la investigacion.

En cuanto a los procedimientos para obtener informacién sobre la conexién entre
las ventas y el marketing digital, se utilizan cuestionarios en el trabajo de campo
directo para recopilar datos. Se encuestdé a una muestra de 74 clientes que
interactdan con la empresa, a los cuales se les alcanzo los cuestionarios, que fueron
llenando con sus conocimientos sobre las variables objeto de investigacion. Por
ultimo, se recopilaron, procesaron y examinaron los datos para redactar el informe

con conclusiones y recomendaciones sobre marketing digital y ventas.

El método de analisis de datos uso el software Excel con el paquete estadistico
SPSS (Statistical Packagefor the Social Sciences) Version 26. En ese sentido se
tabularon la informacion, que se presentd en tablas y cifras de acuerdo a las variables
y sus dimensiones. Para el estudio de la informacion recolectada se utilizé el
coeficiente de la estadistica descriptiva, utilizando principalmente la escala de Likert
como herramienta de medicidon que evalla actitudes u opiniones en una escala de
nunca o siempre, generalmente de 1 a 5, donde 1 representa "nunca"y 5 "siempre".
Asimismo, se trabajé con metodologias de estadistica inferencial, especificamente el
coeficiente de Pearson para establecer las correlaciones, y se utilizo la herramienta
normalidad de Kolmogorov-Smirnov, mide en qué medida la distribucion empiricay la
tedrica, proporcionando un valor estadistico (D) que indica la diferencia maxima entre
las distribuciones acumulativas. Dichos resultados fueron presentados en figuras y

tablas como corresponde.
Segun Ames & Merino (2019), los aspectos éticos demuestran que las personas

deben ser respetadas por lo que son, no s6lo como medios para un fin. Los

participantes pasivos se convierten en "objetos participativos”, requiriendo proteccion
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de sus derechos legales, incluido el consentimiento informado y voluntario para

participar plenamente conscientes de los riesgos.

Los componentes éticos esenciales proporcionaron las garantias necesarias para el
avance de la investigacion de alta calidad (PUCP, 2017; citado por, Ames & Merino,
2019). Beneficencia, al benefici6 para ambas partes. La empresa generara mas
ventas con las recomendaciones, y los clientes tendran una informacion mas acertada
del producto. En el caso de la no maleficencia, se refiere a generar un ambiente
transparente de acuerdo a su participacion, minimizar cualquier riesgo o efecto
negativo sobre los participantes en la investigacion (Ames et al., 2019, pags. 13-14,
como se cito en (PUCP, 2017). En el caso de la autonomia, (Ames & Merino, 2019,
pags. 13-14), como se sefiala en (PUCP, 2017), tiene que ver con la ejecucion
adecuada del propio oficio con una atencion personalizada sobre la explicacion de los
cuestionarios por parte del tesista (Ames & Merino, 2019, pags. 13-14), Asimismo, la
justicia, lo que significa que no se puede impedir la participacion de cualquier persona
gue se ajusta a los criterios de inclusion y exclusion de la investigacion. Por lo tanto,
los investigadores deben generar un consentimiento informado; ademas, realizar un

trato justo con los individuos y los participantes de forma equitativa y justa.
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RESULTADOS

Tabla 1
Marketing digital en la entidad Ceramicos DETT S.A.C.
Escala Rangos Frecuencia Porcentaje
Alto 81-100 15 20%
Medio 61 - 80 39 53%
Bajo 20 - 60 20 27%

Total 74 100%

Nota: Elaboracion propia en base a los resultados del cuestionario aplicado a los clientes de la empresa
Ceramicos DETT S.A.C., Rioja — 2024.

Interpretacion

El 53% de los investigados (39) consideran que la categoria del marketing digital
empleado en la entidad es regular, un 27% de clientes (20) estima como bajo y el
20% restante (15) califica como alto. Segun se percibe en la tabla 1, la mayoria de los
entrevistados piensan que hay un aceptable nivel de marketing digital, es decir, sus

directivos realizan difusion de sus productos mediante diversas redes sociales.

Tabla 2
Ventas en la entidad Ceramicos DETT S.A.C.
Nivel Rango Cantidad Porcentaje
Alto 81-100 44 59%
Medio 61 - 80 24 32%
Bajo 20 - 60 6 8%
Total 74 100%

Nota: Elaboracién propia en base a los resultados del cuestionario aplicado a los clientes de la empresa
Ceramicos DETT S.A.C., Rioja — 2024.

Interpretacion

El 59% de los entrevistados (44) estiman que el nivel de ventas empleado en la
empresa es alto, un 32% de clientes (24) estima que el nivel el medio y el 8% restante
(06) califica como bajo, segun se muestra en la tabla 2. La mayoria de los

entrevistados estiman que hay un nivel alto de ventas en la referida empresa ladrillera.
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Tabla 3
Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov

Variables Estadistico gl Sig.

Sitios web ,129 74 ,004
Anuncios online ,086 74 ,200
Redes sociales ,134 74 ,002
Correo electroénico ,083 74 ,200
Marketing movil , 150 74 ,000
Marketing digital ,096 74 ,085
Ventas ,122 74 ,008

Nota: Elaboracién propia en base a los resultados del cuestionario aplicado a los clientes de la empresa
Ceramicos DETT S.A.C., Rioja — 2024.

Interpretacion

Para el andlisis correlacional entre los pardmetros de ventas y marketing digital, los
datos se sometieron a la prueba de Kolmogorov-Smirnov, cuyas respuestas se
detallan en la tabla 3 y figura 1 respectivamente. Se concluye que, los datos no tienen
una distribucién normal, por cuanto, el sig. no supera el 0,05 en la mayoria de los

datos y la Rho de Spearman se aplico asi.
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Tabla 4

Correlaciones y prueba de hipétesis especificas del marketing digital y ventas

g S o 0 B o) 8 <3 "
'O Q = = = i
Dimensiones y variable 2 § % % < £ § 3 é g
= x O O =
5 <0 5 ©2 2 >
Coeficientede 1,000 ,514** 602* 547** 569** 123
" correlacion
Sitios web Sig. (bilateral) 000 000 000 000 295
N 74 74 74 74 74 74
Coeficiente de  ,514** 1,000 ,482* 377** 537* -001
Anuncios correlacion
online Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,001 ,000 ,994
N 74 74 74 74 74 74
Coeficiente de ,602** 482" 1,000 ,606** ,546** 050
Redes correlacion
sociales Sig. (bilateral) ,000  ,000 ,000 ,000 ,675
Rho de N 74 74 74 74 74 74
Spearman Coeficiente de 547 377 606~ 1,000 633" -017
Correo correlacion
electrénico Sig. (bilateral) ,000 ,001 ,000 ,000 ,889
N 74 74 74 74 74 74
Coeficiente de  569** 537* 546 633" 1,000 131
Marquetin correlacion
Movil Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 267
N 74 74 74 74 74 74
Coeficiente de 123 -,001 ,060 -,017 , 131 1,000
correlacion
Ventas Sig. (bilateral) ,295 ,994 ,675 ,889 267
N 74 74 74 74 74 74

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Elaboracion propia en base a los resultados del cuestionario aplicado a los clientes de la empresa
Ceramicos DETT S.A.C., Rioja — 2024.

Interpretacion

Al establecer el nivel de correlacion que existe entre el uso de la pagina web de la

empresa y su uso con el nivel de ventas de los productos, se descubrido una

correlacion positiva muy baja superior a 0,05 (Rho=0,123 con una p= 0,295) superior

al 0,05 y conforme a la regla de decisién se acepta la hipétesis nula y se rechaza la

hipétesis alternativa segun la regla de decision. Por tanto, no existe correlacion

significativa entre los sitios web y las ventas en la entidad Ceramicos DETT S.A.C.

Al determinar la correlacion de los anuncios online que realiza la empresa con el

volumen de ventas de ceramicos se encontrd una correlacién negativa muy baja o

nula (Rho= -0,001 con un p=0,994) superior a 0,05 y conforme a los criterios de
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decision, se rechaza la hipotesis alternativa y se acepta la hipétesis nula. Es decir, no
existe correlacion significativa entre los anuncios online y las ventas en la entidad
Ceramicos DETT S.A.C.; en consecuencia, los anuncios online no tienen que ver

nada con las ventas.

Al examinar la conexion entre el volumen de ventas de ceramicos y el uso de las
redes sociales por parte de la empresa se descubri6é una correlacion positiva muy baja
(Rho=0,050 con un p=0,675) superior al 0,05 apoya la hipétesis nula y rechaza la
hipétesis alternativa mediante la regla de decision. Por tanto, no existe una correlacion
significativa entre el uso de las redes sociales y las ventas en la empresa Ceramicos
DETT S.A.C.

Al inspeccionar la correlacion entre el uso del correo electrénico que realiza la
empresa con el nivel de ventas de los ceramicos se descubrié una correlacion
negativa muy baja (Rho=-0,017 con un p=0,889) mayor al 0,05. Segun la regla de
decisién, se acepta la hipétesis nula y se rechaza la hipétesis alternativa. En otras
palabras, no existe una correlacién significativa entre el uso del correo electronico por

parte de la empresa Ceramicos DETT S.A.C. y las ventas.

Al examinar la correlacion entre el uso del marketing movil por parte de la empresa
con el nivel de ventas de los ceramicos se encontré una correlacion positiva muy baja
(Rho=0,131 con un p=0,267) mayor al 0,05 y conforme a la regla se acepta la hipétesis
nula, es decir, que no existe una correlacion significativa entre el uso del marketing
movil y las ventas de la empresa. Se rechaza la hipétesis alternativa basandose en la
regla de decision Ceramicos DETT S.A.C.

Tabla 5
Correlacion y prueba de hipdtesis general entre marketing digital y ventas
Marketing
- Ventas
digital
Coeficiente de correlacion 1,000 ,099
Marketing : .
digital Sig. (bilateral) . ,402
N 74 74
Rho de Spearman — —
Coeficiente de correlacion ,099 1,000
Ventas Sig. (bilateral) ,402
N 74 74

Nota: Elaboracién propia en base a los resultados del cuestionario aplicado a los clientes de la empresa
Ceramicos DETT S.A.C., Rioja — 2024.
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Interpretacion

Al evaluar la conexion entre el volumen de ventas y el marketing digital de la entidad
de los ceramicos se descubrié una correlacion positiva muy baja (Rho=0,099 con un
p=0,402) superior al 0,05. De acuerdo con los criterios de decisidbn se acepta la
hipotesis nula, es decir, que no existe una correlacion significativa entre el marketing
digital y las ventas de la organizacion. Por tanto, se rechaza la hipétesis general en la

empresa Ceramicos DETT S.A.C.

Ademas, segun el R2=0,9801, solo un intrascendente 0.9% de las ventas dependen

del marketing digital; dicho de otro modo, son variables independientes

Tabla 6
Coeficiente de determinacion y dispersion de los datos
120
100 ° o . Q@ QQ @ P (]
80 °® ¢ %@ )
” ® Qo @ L d
S ° [==]
£ 60 se &
(O]
> °
40 ] o, y =0.1018x + 73.54
R2 = 0098
20
0
0 20 40 60 80 100 120

Marketing digital
Nota: Elaboracién propia en base a los resultados del cuestionario aplicado a los clientes de la empresa

Ceramicos DETT S.A.C., Rioja — 2024.
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IV. DISCUSION

Habiendo analizado e interpretado los resultados conforme a las hipétesis y objetivos,
corresponde confrontar los hallazgos con los antecedentes, las teorias y la
experiencia relacionada con el marketing y la comercializacién. Partiendo de una
premisa derivada del analisis descriptivo, expresada en un nivel bastante aceptable
de ventas para una entidad enfocada a la mercantilizacion de ceramicos y ladrillos
constituye un enorme desafio; sobre todo, cuando no realiza mucha inversion en
materia de publicidad para promocionar y comercializar sus productos como en este
caso, de Ceramicos DETT S.A.C.; donde el 59% de clientes consideran que hay un
buen nivel de ventas y solo un 53% considera que, dicha entidad si realiza acciones
publicitarias a nivel medio. Es decir, hay poco marketing digital, pero hay buen nivel
de ventas. A diferencia de Carrasco & Samaniego (2022), Orozco et al., (2022), y
Puican & Malca (2021), quienes sostienen que, el marketing digital permite acercar al
proveedor con el cliente con estrategias innovadoras que generen una correlacion

positiva en la disposicion de compra, incrementando las ventas de la entidad.

Ademas, segun la realidad problemética esta empresa, se sabe que realiza un
marketing enfocado en su experiencia y conocimiento adquirido en el proceso de
trabajo de manera convencional con acciones publicitarias no necesariamente
digitales; sino mas bien, derivadas de la interaccion proveedor y cliente mediante un
producto o servicio excepcional. Es decir, si la empresa ofrece un producto o servicio
gue resuelve genuinamente una necesidad o problema de los clientes, y lo hace de
una manera superior a la competencia, la publicidad se vuelve menos importante. El
comentario positivo y la lealtad de los clientes genera un crecimiento organico y
significativo en las ventas. En efecto, el expertis del comprador es muy significativo,
porque desde la atencidén preventa hasta el servicio postventa, puede generar una
base de clientes identificados que promueven tu negocio de forma gratuita; mediante
comentarios positivos y las recomendaciones personales son formas poderosas de

publicidad organica que terminan favoreciendo las ventas.

Entonces, estos hechos revelan que no necesariamente la publicidad digital u otras
estrategias de marketing garantiza un buen nivel de ventas en el mercado; sin

embargo, se admite que la publicidad tradicional puede ser un canal efectivo para
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llegar a nuevos clientes, pero tampoco es la Unica forma de lograr un alto nivel de
ventas. Al enfocarte en ofrecer un valor excepcional al cliente, crear una experiencia
memorable y aprovechar estrategias de marketing inteligentes, puedes generar un
crecimiento solido y duradero para tu negocio. Esto contradice lo que afirma Orozco
et al. (2022) que la empresa debera interactuar a través de sus redes sociales con
sitios web amigables, generando un mercadeo digital; sino mas bien, son los factores
sociales, personales y psicolégicos que determina una decision de compra y surgen

al momento de relacionarse comercialmente con la empresa (Puican & Malca, 2021).

Ahora, en el &mbito del analisis correlacional se obtuvo una inesperada correlacién
positiva muy baja, pero no significativa (Rho=0,123 con un p=0,295) entre el uso de
los sitios web de la entidad con el nivel de ventas de los productos; es decir, se
confirma que en este escenario comercial no se realiza publicidad mediante la pagina
o plataforma web; pero tienen buen nivel de ventas. Tal vez tengan razon, Navarro
del Toro (2020), Guatemala et al., (2023), y Mendoza, Mena & Santos (2023), al
sostener que las pequefias empresas desconocen el marketing digital desarrollado
en tendencias actuales con tecnologia emergente (...) y siguen usando practicas
publicitarias tradicionales como el de boca en boca para fidelizar a su clientela y tienen
éxito en sus ventas. Desde la experiencia, se percibe que, ofrecer un excelente

servicio al cliente puede inducir satisfaccion a los clientes, y protectores de tu marca.

En ese mismo sentido, se determind una correlacién negativa muy baja o nula y no
significativa (Rho=-0,001 con un p=0,994) entre los anuncios online y las ventas en la
entidad Ceramicos DETT S.A.C.; confirmandose que, realizar anuncio online no es
una practica habitual de la empresa y por consiguiente no afecta ni favorece el nivel
de ventas. Al respecto, Navarro del Toro (2020), afirma que muchas empresas estan
desaprovechando las bondades del marketing digital. A su vez, Guatemala et al.,
(2023) considera que los avances tecnoldgicos, basados en datos masivos y
algoritmos permiten desarrollar plataformas digitales. Mientras que Mendoza, Mena
& Santos (2023), sefialan que la mayoria de las empresas con avances tecnoldgicos,
tienen identificado su grupo objetivo que le permite interactividad y ventas en la
plataforma digital. En consecuencia, si esto se incorpora a Ceramicos DETT S.A.C,,
permitira fidelizar un grupo objetivo de clientes potenciales. Ciertamente, la publicidad

online y otras redes permiten construir relaciones con los clientes, responder
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preguntas y generar entusiasmo por tus ofertas; asi como los clientes que viven
experiencias positivas con tu empresa son mas propensos a recomendarte a otros y

a realizar compras repetidas.

Igualmente, se establecié una correlacion positiva muy baja, pero no significativa
(Rho=0,050 con un p=0,675) entre el uso de medios sociales y ventas en la
organizacion Ceramicos DETT S.A.C. Esto también implica que dicha empresa no
realiza publicidad a través del uso de los medios sociales se mantiene, al igual que
sus ventas. No obstante, el aprovechamiento de los medios sociales y la participacion
en la atencion directa al cliente o publico objetivo en las redes sociales puede generar
un gran interés en tu marca y productos que ofrece. Por eso, Cahui & Fernandez
(2022) tiene razon al afirmar que, son las grandes empresas las que mas se han
beneficiado de las redes sociales en sus ventas. Siendo las micro y pequeias, las
gue no han aplicado este tipo de herramientas digitales por desconocimiento o
escasez de presupuesto. En consecuencia, urge crear y compartir informacion
publicitaria sobre las promociones y precios de tus productos mediante la diversidad
de redes sociales y atraer clientes potenciales. Este enfoque de marketing de
atraccion te permite establecerte como un experto en tu campo y generar confianza

entre tu publico objetivo.

De modo equivalente, se encontr6 una correlacion negativa muy baja o nula
practicamente entre el uso del correo electronico y el nivel de ventas de Ceramicos
DETT S.A.C. (Rho=-0,017 con un p=0,889). Este hallazgo permite realizar una
generalizacion inexacta que, el correo electronico no favorece las ventas; pero en esta
empresa al parecer no se utiliza ni aprovecha. Sobre el particular, Malesev & Cherry,
(2021), Tembo et al. (2022) & Purnomo, (2023) manifiestan que, utilizar tacticas de
marketing en medios digitales, redes sociales o correos efectivamente desplegados,
es una fuerza disruptiva que permite a las empresas, desarrollar su marca con
negocios competitivos, utilizando técnicas de marketing en medios digitales para
aumentar las ventas en plataformas de comercio electrénico. En efecto, en esta
empresa se desaprovecha una de los beneficios que ofrece el email electrénico, como
es la personalizacién y el alcance; esto permite personalizar tus mensajes a cada

destinatario, lo que aumenta las probabilidades de que los abran, los lean y tomen
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medidas; asi como puedes llegar a una audiencia amplia y segmentada con tus

mensajes de marketing.

Analogamente, se evalué y obtuvo una correlacion positiva muy baja, pero
significativamente beneficiosa (Rho=0,131 con un p=0,267) entre el marketing movil
y las ventas en la empresa Ceramicos DETT S.A.C.; pues es muy probable que no se
utilicen ciertos formatos y técnicas para ofrecer y promocionar sus productos
mediante diversos dispositivos moviles. En definitiva, se sabe que las plataformas
emergentes de marketing mévil incluyen smartphones y tabletas como una importante
herramienta para las empresas que buscan impulsar sus ventas. En ese sentido, los
argumentos de Nafiuddin & Hamdan (2020), Wengler et al. (2021), & Caldero6n et al.
(2023), reconocen el enorme potencial que tiene el marketing digital y maovil, sobre
todo, orientadas al mercado, para producir un aumento de la cantidad de mercancia
vendida en la micro, pequefio y medianas empresas. Nafiuddin & Hamdan (2020) &
Calderon et al. (2023), manifiestan que el proceso de ventas, mediante el uso de redes
sociales como proyectos colaborativos, comunidades de contenidos, medios como

YouTube, Facebook, Tiktok, aumentan la cuota de mercado y sus ventas.

A nivel general, se determiné una correlacién positiva muy baja o nula, pero no
significativa (Rho=0,099 con un p=0,402) entre las ventas de la empresa Ceramicos
DETT S.A.C. y el marketing digital, considerandose como inexistencia de correlacion
o independencia entre estas variables. Contradiciendo a muchas investigaciones que
afirman lo contrario, tales como: los estudios de Malesev & Cherry, (2021), Tembo et
al. (2022) & Purnomo, (2023), quienes afirman que, la aplicacién de estrategias de
marketing en redes sociales, medios digitales, correo electronico, dispositivos
moviles, etc., se constituyen en una fuerza disruptiva que permite a las empresas,
desarrollar su marca, con negocios competitivos; para aumentar las ventas en
plataformas de comercio electronico. Se deduce gue, en el entorno del comercio local
se desconocen y desaprovechan las prerrogativas que ofrece el marketing digital,
tales como el alcance masivo de los dispositivos moviles, la inmediatez de los
mensajes de texto, la personalizacién e interactividad con los clientes; y sobre todo,
la medicién y andlisis sobre el rendimiento de las campafias, permitiendo optimizarlas

continuamente para obtener mejores resultados.
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Efectivamente, se sabe de otras experiencias en negocios que se sustentan en
argumentos tedricos; que describen y explican la vinculacion reciproca de estos dos
aspectos del comercio tradicional y electrénico. En esta era digital, donde las
personas pasan gran parte de su tiempo en linea, el marketing digital se esta
convirtiendo en una herramienta vital para las entidades que buscan no solo darse a
conocer; sino también impulsar sus ventas y alcanzar sus objetivos comerciales. Para
ello, urge laimplementacion de una coleccion de tacticas que permiten a las entidades
conectarse con su publico objetivo a través de medios electronicos, incluidos Internet,
redes sociales, motores de busqueda, correo electronico y diversos aplicativos y otras
estrategias de marketing; generando condiciones favorables para establecer una
experiencia atractiva y novedosa con los clientes que impulse el crecimiento de tu

negocio y en especial las ventas.

Finalmente, es necesario sefialar que no hay investigacion perfectay es muy probable
gue estos resultados no concuerden plenamente con las teorias sobre el efecto
inmediato de las tacticas de marketing digital en las ventas, porque seguramente se
recabaron datos en una realidad concreta de un aparente negocio rentable que
sobrevive a la escasa competencia del mercado local con un marketeo convencional
y se mantiene con un nivel de ventas aceptable y no aprovecha las bondades del
marketing digital. A ello, se suma las restricciones técnicas, incluido el tamafio de la
muestra, la sinceridad y objetividad de las respuestas, la calidad de los instrumentos,
entre otras que podrian explicar los resultados. Por eso, es conveniente que para
posteriores estudios sobre esta tematica se tenga en cuenta, el tamafio de la muestra,
las cualidades de los instrumentos; y sobre todo realizar un estudio en empresas mas
grandes y dedicadas a otros rubros, a fin de corroborar o desestimar el marco

conceptual del marketing digital.
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V. CONCLUSIONES

No hay correlacion significativa entre las ventas y el marketing digital en la
empresa Ceramicos DETT S.A.C., Rioja — 2024; pues se encontré una
correlaciéon muy baja y positiva, aunque no significativa (Rho=0,099; p=0,402
>0,05) Ademas, segun el R2=0,9801, solo un intrascendente 0.9% de las
ventas dependen del marketing digital; dicho de otro modo, estas variables son

independientes en el contexto de esta empresa.

Un poco mas de la mitad de los entrevistados, el 53% (39) consideran que la
categoria del marketing digital empleado en la entidad es regular, un 27% de
clientes (20) estima como bajo y el 20% restante (15) califica como alto, lo cual
expresa que hay un aceptable nivel de marketing digital. Es decir, sus directivos
realizan difusién de sus productos mediante diversas redes sociales y medios

digitales.

La mayoria de los entrevistados, el 59% (44) estiman que el nivel de ventas
empleado en la empresa es alto, un 32% de clientes (24) estima que el nivel el
medio y el 8% restante (06) califica como bajo. Es decir que el nivel de ventas
de productos es alto en la referida empresa ladrillera; porque probablemente

son clientes fidelizados o no hay otro establecimiento en dicho entorno.

Las ventas de Ceramicos DETT S.A.C., Rioja — 2024 y los componentes del
marketing digital no se relacionan significativamente; por cuanto, se obtuvo
correlaciones muy bajas y no significativas (Rho=0,123; p= 0,295 >0,05) entre
sitios web y ventas. Igualmente, entre la dimension online y ventas (Rho= -
0,001; p=0,994 > 0,05); de igual modo, entre redes sociales y ventas
(Rho=0,050; p=0,675 > 0,05), correo electrénico y ventas (Rho=0,017; p=0,889
> 0,05 y marketing movil y ventas (Rho=0,131; p=0,267>0,05)

respectivamente.
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VI.

RECOMENDACIONES

Al gerente y directivos de la entidad Ceramicos DETT S.A.C., invertir e
implementar acciones publicitarias como Marketing movil en las empresas con
el uso de teléfonos inteligentes (lanenko, lanenko, & Shevchuk 2021). Todo
ello, a fin de lograr de ampliar su red de clientes y mejorar sus ventas; porque,
hasta ahora la promocion y comercializacion de sus productos son acciones

independientes.

Al gerente y directivos de la entidad Cerdmicos DETT S.A.C., potenciar las
acciones publicitarias en redes sociales, generando la comercializacion de sus
bienes y servicios a través de buscadores de redes sociales, que establezcan
un canal de contacto bidireccional con sus clientes. Creando asi, valor de
marca y fomentando una base de consumidores entregados, activando los
diversos aspectos del marketing digital (Chen, 2022). En consecuencia,
alcanzar un alto nivel de marketing digital y por consiguiente hacer incidencia

en las ventas.

Al gerente y directivos de la entidad Ceramicos DETT S.A.C., seguir
incrementando las promociones y anuncios online con estrategias de
marketing, haciendo hincapié en el valor de utilizar Internet para ayudar a la
entidad a expandirse a nuevos mercados (Calle et al., 2020). Todo esto con la
finalidad de incrementar las ventas de ladrillos y ampliarse a otros mercados y
clientes; porque hasta ahora, la mayoria de los clientes mantiene fidelidad con

la empresa.

Al gerente y directivos de la entidad Ceramicos DETT S.A.C., invertir e
implementar acciones de publicidad en los sitios web, online, redes sociales,
correo electronico, marketing movil y otros formatos digitales con nuevos
procesos y modificaciones significativas en funcion del contexto; basados en el
disefio y ejecucion de marketing digital, como Facebook, Twitter, LinkedIn
(Mandia y Lépez, 2021). Bajo el objetivo de incrementar la promocion y ventas

de productos, porque hasta hoy no hay una correlacion directa y significativa.
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A los futuros investigadores, docentes, estudiantes, y especialistas de las
empresas, se les recomienda realizar investigaciones complementarias con la
finalidad de explorar estrategias emergentes del marketing digital; tales como
el Marketing movil y la publicidad en redes sociales. Herramientas que no solo
amplian el alcance de mercado de las empresas, sino que también fortalecen
la correlaciéon con los clientes mediante canales bidireccionales y valor de
marca. Dado que, al investigar y comprender estas tecnologias, les permitira
innovar en la promocién de productos y servicios, esenciales para competir y
crecer en un entorno digital dindmico, manteniendo actualizado sus

conocimientos para el éxito en el mercado actual.
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ANEXOS



Anexo 01: Matriz de operacionalizacion de variables

Titulo de la tesis: Marketing digital y ventas en la empresa Cerdmicos Dett S.A.C., Rioja - 2024.

Variables Definicién conceptual Definicion operacional | Dimensiones Indicadores ise%?::?édne
Creatividad
Sitios Web Disefio Grafico
i . Tipos
Armstrong & Kotler, definen al marketing ' Eficacia
d|g|t§1I ~como la formg de. méas rapido . _ Promo_uoneg y Intencién de Compra
crecimiento del marketing directo. El uso | La variable Marketing | anuncios online Marketing Relacional
generalizado de Internet esta teniendo un | digital se medira con sus Interactivgi]dad
Marketing impacto dramatico en los compradores y los | dimensiones con el | Redes sociales Comercio electronico ordinal
digital mercaddlogos que los atienden. En esta | Instrumento cuestionario | online — -
seccién examinamos cémo la estrategia y | de escala ordinal Participacion masiva
la practica del marketing estan cambiando | dirigido a clientes Correo Informac!on —
para aprovechar las tecnologias de Internet electrénico Personalizacion :
de hoy (2013, p. 432). Agregar_ valor_a los qllentes
Promociones inmediatas
Marketing movil | Interactividad personalizada
Mensajes promocionales
s Busqueda de clientes
Analisis del Necesidades del cliente
De acuerdo a Ramos (2017), es un proceso La variable venta se | cliente — : _
de la persona natural o juridica donde enel | — .7 LSS Prospeccion del cliente objetivo
cual el vendedor ofrece, entrega y satisface | . o as 0 5 Evaluacion del comportamiento
Ventas las necesidades del comprador con un | | instrumento Presentacion de | del vendedor ordinal

servicio o mercaderia para el mutuo y
continuo beneficio de del vendedor y el
comprador (p.12).

cuestionario de escala
ordinal

ventas

Conocimiento del producto

Experiencia

Seguimiento de
la venta

Confianza

Valor agregado

Fuente: Elaboracion propia




Anexo 02: Matriz de consistencia

Marketing digital y ventas en la empresa Ceramicos DETT S.A.C., Rioja — 2024

Formulacién del problema Objetivos Hipotesis Tecnlcas €
instrumentos
Problema general: Objetivo general: Hipo6tesis general
¢Cual es la relacion entre el marketing Determinar la relacion entre el marketing Existe relacion entre el marketing digital y
digital y las ventas en la empresa Ceramicos | digital y las ventas de la empresa Ceramicos | las ventas de la empresa Ceramicos DETT
DETT S.A.C., Rioja - 20247 DETT S.A.C., Rioja - 2024. S.A.C., Rioja - 2024.
Problemas especificos: Objetivos especificos: Hipétesis especificas:
¢,Cual es el grado de marketing digital en la Medir el grado de marketing digital en la El grado de marketing digital en la empresa
empresa Ceramicos DETT S.A.C., Rioja - | empresa Ceramicos DETT S.A.C., Rioja - | Ceramicos DETT S.A.C., Rioja - 2024, es
2024? 2024. bueno.
¢,Cual es el nivel de ventas en la empresa Estimar el nivel de ventas en la empresa El nivel de ventas en la empresa Ceramicos
Ceramicos DETT S.A.C., Rioja - 20247 Ceramicos DETT S.A.C., Rioja - 2024. DETT S.A.C., Rioja - 2024, es alto.
¢Cuédl es la relacion entre las dimensiones Identificar la  relacion  entre las Existe relacion entre las dimensiones del | Tgcnicas:
del marketing digital y las ventas en la | dimensiones del marketing digital y las ventas | marketing digital y las ventas de la empresa | gncuesta
empresa Cerdmicos DETT S.A.C., Rioja - | de la empresa Ceramicos DETT S.A.C., Rioja | Cerdmicos DETT S.A.C., Rioja - 2024.
2024? - 2024.
Disefio de investigacién Poblacién y muestra Variables y dimensiones .
Instrumento:

Descriptivo, correlacional, transversal, no
experimental, de enfoque cuantitativo.

M/v;l
A

Donde:

M = 74 clientes.

V1 = Marketing digital.

V2 = Ventas.

r = correlacion de las variables de estudio

Poblacién: Estuvo conformada por 340
clientes més frecuentes en el primer
semestre del 2024.

Muestra: La muestra estuvo conformada por
74 clientes, por conveniencia.

Variables Dimensiones

Sitios Web

Promociones y anuncios online

Marketing "o o5 sociales online

Digital ——
gita Correo electrénico

Marketing movil

Andlisis del cliente

ventas Presentacion de ventas

Seguimiento de la venta

Cuestionario

Fuente: Elaboracion propia




Anexo 03: Instrumentos de recoleccion de datos

CUESTIONARIO 1: MARKETING DIGITAL

Instrucciones. El objetivo del presente instrumento es medir el grado de marketing
digital en la empresa Ceramicos DETT S.A.C., Rioja - 2024. Para ello,
presentamos una serie de items por cada aspecto; se solicita responder con
objetividad, marcando con un aspa (X) la que mejor exprese su punto de vista, de
acuerdo a la siguiente opcion.

| Nunca [Casi nuncal A veces | Casi siempre |Siempre|

o

%) (o8

c |- 8 o | E

. o O O o
Sitios web = §§ |
2 S <|a

O

Siempre

1. El entorno virtual de la pagina web de la empresa informa creativamente
utilizando animaciones simples y elegantes.

2. Los disefios de imagenes sobre el producto que se ofrece en los sitios web
son atractivos.

3. Los videos y fotos sobre el producto son amigables para el cliente.

4. Mantiene actualizada la informacién comercial en los diferentes sitios web.

5. Las distintas secciones y titulos son claras y facilitan el acceso.

Promocién y anuncios online

6. La velocidad de acceso y navegacion de la pagina web es fiable y rapida

7. Los anuncios digitales promocionan el producto o servicio con el objetivo de
vender.

©

Los anuncios y ofertas comerciales favorecen el vinculo con el cliente.

9. La estrategia digital promueve el reconocimiento de marca e incentiva la
interaccién con los clientes.

Redes sociales

10. Utiliza las redes sociales online para promocionar ofertas de los diferentes
productos.

11. Utiliza el internet para realizar transacciones comerciales con el cliente.

12. Hay participacion e involucramiento de los clientes con el contenido, las
caracteristicas y la oferta que muestra la plataforma.

13. La pagina de Facebook de la empresa es de su agrado y como cliente le daria|
una representacion de preferencia (Ejm. Me gusta o un comentario).

Correo electrénico

14. Recibe informacion y ofertas comerciales mediante correo electrénico.

15. Es considerado un cliente protagonista porque recibe via correo las
principales ofertas de los productos durante las campanfas.

16. Los correos que recibe sobre las ofertas y productos hacen que su
experiencia como cliente con la empresa sea memorable y satisfactoria.

17. He recibido emails, promocionando los productos de la empresa.

Marquetin movil

18.La empresa llega a los clientes utilizando dispositivos moviles para las
promociones inmediatas.

19.La empresa aplica encuetas via movil para fortalecer la interactividad
personalizada.

20.Los contenidos interactivos son claves para mantenerlo como cliente
comprometido con la empresa.




CUESTIONARIO 2: VENTAS

Instrucciones. El objetivo del presente instrumento es estimar el nivel de ventas
en la empresa Ceramicos DETT S.A.C., Rioja - 2024. Para ello, presentamos
una serie de items por cada aspecto; se solicita responder con objetividad,
marcando con un aspa (X) la que mejor exprese su punto de vista, de acuerdo a
la siguiente opcion. No hay respuestas correctas ni incorrectas.

Nunca |Casinunca| Aveces| Casi |Siempre
siempre

Analisis del cliente

Nunca
Casi
nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

El servicio o atencién al cliente es inmediato.

La empresa realiza acciones para captar mas clientes.

La empresa atiende las necesidades del cliente.

El personal de ventas le genera confianza para adquirir productos.

La calidad de los productos de la empresa define su decisién de compra

Se analiza los datos de ventas para identificar areas de mejora.

N~ wINE

Se analiza las interacciones en el proceso de contacto con el cliente
Para identificar areas de mejora.

Presentacion de ventas

8. Los vendedores de la empresa informan con precision las caracteristicas
y bondades del producto.

9. El vendedor demuestra conocimiento sobre los diversos productos que
ofrece la empresa.

10. El personal de ventas de los diversos productos se muestra amable y cordial
al absolver sus dudas.

11. Ha identificado usted que el tiempo de entrega del producto es eficiente.

12. Se utiliza un sistema de gestion para relacionarse con los clientes y
organizar la informacion.

13. Se identificar adecuadamente a todos los tomadores de decisiones vy,
personas influyentes en el proceso de compra.

14. Se localiza y comprende los problemas clave que preocupan a los clientes
potenciales.

Seguimiento de ventas

15. El personal tiene la capacidad de utilizar las herramientas del sistema para
realizar las operaciones en el area de ventas.

16. El personal encargado supervisa cada etapa del proceso de venta del area
comercial.

17.El personal de ventas cumple con las estrategias empresariales de post
venta.

18. El personal de ventas, recibe correos de agradecimiento, planteamientos de
retroalimentacion, ofrecimiento de soporte adicional para mejorar el servicio
de ventas.

19. Se fortalece la relacién con el cliente para generar ventas adicionales.

20. Se brinda capacitacion al equipo de ventas en técnicas de seguimiento y
cierre de ventas.




Anexo 04: Validacion de instrumentos (Por los expertos)
Matriz de validacidn del cuestionario para la variable 1: “MARKETING DIGITAL”

Definicion de la variable: Armstrong & Kotler, definen al marketing digital como la forma de mas rapido crecimiento del marketing directo. El uso
generalizado de Internet esta teniendo un impacto dramatico en los compradores y los mercadologos que los atienden. En esta seccion examinamos como
la estrategia y la practica del marketing estan cambiando para aprovechar las tecnologias de Intemet de hoy (2013, Pag. 432).

. . . Suficiencia | Claridad | Coherencia | Relevancia Ol:!serva
Dimensiones Indicadores items -ciones
112|3{4|5(1|12|3{4(5[1/2|3{4|5{1/2|3|4|5
El entorno virtual de la pagina web de la empresa informa X X X X
Creatividad creativamente utilizando animaciones simples y elegantes.
Los disefios de imagenes sobre el producto que se ofrece en| X X X X
los sitios web son atractivos.
Sitios Web Lt?s videos y fotos sobre el producto son amigables para el X X X X
Disefio Grafico cliente. _ _
Mantiene actualizada la informacion comercial en los| X X X X
diferentes sitios web.
Tipos Las distintas secciones y titulos son claras y facilitan el X X X X
acceso.
La velocidad de acceso y navegacion de la pagina web es| X X X X
Eficacia fiable y rapida.
Los anuncios digitales promocionan el producto o servicio con| X X X X
Promociones y el objetivo de vender.
anuncios online | Intencion de Los anuncios y ofertas comerciales favorecen el vinculo con| X X X X
Compra el cliente.
Marketing La estrategia digital promueve el reconocimiento de marca X X X
Relacional incentiva la interaccion con los clientes.
Utiliza las redes sociales online para promocionar ofertas de| X X X
Interactividad los diferentes productos.
Utiliza el internet para realizar transacciones comerciales con X X X X
el cliente.
Redes sociales | Comercio Hay participacion e involucramiento de los clientes con el
online electrénico contenido, las caracteristicas y la oferta que muestra la X X
plataforma.
Participacion La pagina de Facebook de la empresa es de su agrado y
masiva como cliente le daria una representacion de preferencia X X X
(Ejm. Me gusta o un comentario).
Recibe informacién y ofertas comerciales mediante|
Corr'e(‘) Informacién correo electrénico. X X X
electrénico




Es considerado un cliente protagonista porque recibe
via correo las principales ofertas de los productos X X X X
durante las campanias.
Los correos que recibe sobre las ofertas y productos
Personalizacion hacen que su experiencia como cliente con la X X X X
empresa sea memorable y satisfactoria.
Agregar valor a los | He recibido emails, promocionando los productos de lg X X X X
clientes empresa.
Promociones La empresa llega a los clientes utilizando dispositivos
. . . . . R X X X X
inmediatas maviles para las promociones inmediatas.
Interactividad La empresa aplica encuetas via movil para fortalecer lg
. . . . - . X X X X
Marketing movil | personalizada interactividad personalizada.
. Los contenidos interactivos son claves para
Mensajes . ;
. mantenerlo como cliente comprometido con la X X X X
promocionales
empresa.
Calificacion: 1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5. Tofalmente de acuerdo
Ficha de validacién de juicio de experto
Nombre del instrumento: Cuestionario para medir la variable marketing digital
Objetivo del instrumento: Medir el grado de marketing digital en la empresa Ceramicos DETT S.A.C., Rioja - 2024.
Nombres y apellidos del experto: Keller Sanchez Davila
Documento de identidad: 41997504 Afios de experiencia en el drea: 10 afios Maximo grado Doctor
académico:
Institucién: Universidad César Vallejo Cargo: Docente de investigacion
Nacionalidad: Peruana Ndmero 0992502739
telefénico
Fecha 15/05/2024

Firma
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Matriz de validacién del cuestionario para la variable 2: “VENTAS”

Definicion de la variable: De acuerdo a Ramos (2017), es un proceso de la persona natural o juridica donde en el cual el vendedor ofrece, entrega y

satisface las necesidades del comprador con un servicio o mercaderia para el mutuo y continuo beneficio de del vendedor y el comprador (p.12).

. . . Suficiencia Claridad | Coherencia | Relevancia Oh:serva
Dimensiones Indicadores items -ciones
112(3/4|5 2|34 112|3|4(5(1(2|3|4]|5
} El servicio o atencion al cliente es inmediato. X
Blsqueda de - - -~
clientes La empresa realiza acciones para captar mas X
clientes.
‘ Lg empresa atiende las necesidades del X X X X
Necesidades del | cliente.
cliente El personal de ventas le genera confianza para|
dquiri duct X X X
Analisis del cliente adquirir productos
La calidad de los productos de la empresa
' L X X X
define su decisién de compra.
Prospaceion dal $e analiza I(_)s datos de ventas para identificar X X x
. L areas de mejora.
cliente objetivo - - -
Se analiza las interacciones en el proceso de
contacto con el cliente para identificar areas de X X X
mejora.
Los vendedores de la empresa informan con
Evaluacién del | precision las caracteristicas y bondades del X X X
comportamiento | producto.
del vendedor El vendedor demuestra conocimiento sobre los| X X X
diversos productos que ofrece la empresa
El personal de ventas de los diversos
. productos se muestra amable y cordial al X X X
Conocimiento del
. absolver sus dudas.
Presentacién de ventas producto - — -
Ha identificado usted que el tiempo de entrega
o X X X X
del producto es eficiente.
Se utiliza un sistema de gestiéon para
relacionarse con los clientes y organizar la X X X
Experiencia informacion.
P Se identificar adecuadamente a todos los
tomadores de decisiones y personas X X X
influyentes en el proceso de compra.




Se localiza y comprende los problemas clave
. - X X X X
que preocupan a los clientes potenciales.
El personal tiene la capacidad de utilizar las
Confianza herram‘lentas del IS|stema para realizar las X X X X
operaciones en el area de ventas.
El personal encargado supervisa cada etapa del
. ) X X X X
proceso de venta del area comercial.
El personal de wventas cumple con las
. . X X X X
L estrategias empresariales de post venta.
Seguimiento de la p
El personal de ventas, recibe correos de
venta o )
agradecimiento, planteamientos de X X X X
Valor agregado retroalimentacion, ofrecimiento de soporte
adicional para mejorar el servicio de ventas.
Se fortalece la relacién con el cliente para
, X X X X
generar ventas adicionales.
Se brinda capacitacion al equipo de ventas en
- . . X X X X
técnicas de seguimiento y cierre de ventas.
Calificacion: 1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo
Ficha de validacién de juicio de experto
Nombre del instrumento: Cuestionario para medir la variable ventas
Objetivo del instrumento: Estimar el nivel de ventas en la empresa Ceramicos DETT S.A.C., Rioja - 2024.
Nombres y apellidos del experto: Keller Sanchez Davila
Documento de identidad: 41997504 Anos de experiencia en el area: 10 afios Maximo grado Doctor
académico:
Institucion: Universidad César Vallejo Cargo: Docente de investigacion
Nacionalidad: Peruana Namero 992502739
telefénico
Fecha 15/05/2024
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Matriz de validacion del cuestionario para la variable 1: “MARKETING DIGITAL”

Definicién de la variable: Armstrong & Kotler, definen al marketing digital como la forma de mas rapido crecimiento del marketing directo. El uso
generalizado de Internet esta teniendo un impacto dramatico en los compradores y los mercaddlogos gue los atienden. En esta seccion examinamos
como la estrategia y la practica del marketing estan cambiando para aprovechar las tecnologias de Intemet de hoy (2013, Pag. 432).

L . . . | Observa
Dimensiones Indicadores ftoms Suficiencia Claridad Coherencia | Relevancia —ciones
112 3|4]5[1]2]3[4]|5]|1]2]3[4]5]1]2]3[4]|35
El entomno virtual de la pagina web de la empresa informa X X x x
o creativamente utilizando animaciones simples y elegantes.
Creatividad —— —
Los disenos de imagenes scbre el producto que se ofrece x X b4 x
en los sifios web son atractivos.
Sitios Web o Lc_:s. videos y fotos sobre el producto son amigables para el x x x x
Disefio Grafico clignte.
Mantiene actualizada la informacién comercial en los ® x X ®
diferentes sitios web.
Ti Las distintas secciones y titulos son claras y facilitan el x| x x x|
\pOs ACCES0.
La velocidad de acceso y navegacion de la pagina web es x X x x
Eficacia fiable y rapida.
Los anuncios digitales promocionan el producto o servicio x X x x
Promociones y con el objetivo de vender.
anuncios online | Intencion de Los anuncios y ofertas comerciales favorecen el vinculo " x x "
Compra con el cliente.
Marketing La estrategia digital promueve el reconocimiento de marca x % x x
Relacional e incentiva la interaccidn con los clientes.
Utiliza las redes sociales online para promocionar ofertas X x X X
Interactividad de los diferentes productos.
Utiliza el internet para realizar transacciones comerciales X x X X
con &l cliente.
Redes sociales Comercia Hay participacién e involucramiento de los clientes con el
online lectranico contenido, las caracteristicas y la oferta que muestra la X X X X
Blec plataforma.
Participacion La pa’gir:la de Facel:_:-u-ok dela empres::i .EG de su agra-:l'_: v
) como cliente le daria una representacidn de preferencia X X X X
masiva (Ejm. Me gusta o un comentaria).
Recibe informacion y ofertas comerciales mediante
correo electrénico. X X X X
Corr_ec_: Informacion - n - -
electronico Es considerado un cliente protagonista porque recibe
via correo las principales ofertas de los productos X X X X
durante las campanas.




Los correos que recibe sobre las ofertas y productos
Personalizacion hacen que su experiencia como cliente con la X X X X
empresa sea memorable y satisfactoria.
Agregar valor a He recibido emails, promocionando los productos de x x x X
los clientes la empresa.
Prochiones La_ empresa llega a los cJ_ienles utilizs_mdo dispositivos x x x x
inmediatas moviles para las promociones inmediatas.
Interactividad La empresa aplica encuetas via movil para fortalecer
) L : : - ) X X X X
Marketing movil | personalizada la interactividad personalizada.
Mensajes Los contenidos intel:‘activos s50n cla\.rgs para
promocionales mantenerio como cliente comprometido con la X X X X
empresa.
Calificacién: 1. Tofalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5. Tofalmente de acuerdo
Ficha de validacién de juicio de experto
Nombre del instrumento: Cuestionario para medir la variable marketing digital
Objetivo del instrumento: Medir el grado de marketing digital en la empresa Ceramicos DETT S.A.C., Rioja - 2024,
Nombres y apellidos del experto: Jonathan Lee Arévalo Pinchi
Documento de identidad: 42119784 Anos de experiencia en el area: 05 Maximo grado Magister en

Firma
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mm}nuemmmch;
ADMIMISTRADOR CORPOMEDIC

académico: Administracion de
negocios - MBA
Institucion: Corporacion Médica San Martin SAC Cargo: Administrador
Nacionalidad: Peruano Namero telefénico | 948324735
Fecha 30/05/2024




Matriz de validacién del cuestionario para la variable 2: “VENTAS"

Definicién de la variable: De acuerdo a Ramos (2017), es un proceso de la persona natural o juridica donde en el cual el vendedor ofrece, entrega y

satisface las necesidades del comprador con un servicio o0 mercaderia para el mutuo y continuo beneficio de del vendedor y el comprador (p.12).

Suficienci Coh ia | Rel . | Observa
Dimensiones Indicadores items uficiencia ocherencia elevancia | . oo
3 112)3]4(5 5
. El servicio o atencidén al cliente es inmediato. X X X
Busqueda de La empresa realiza acciones para captar mas
clientes ; X X X
clientes.
La empresa atiende las necesidades del X %
Necesidades del | cliente.
cliente El personal de ventas le genera confianza
A ' para adquirir productos. X X X
Analisis del cliente -
La calidad de los productos de la empresa x % x
define su decision de compra.
Prospeccion del se analiza Io_s datos de ventas para identificar ¥ ¥ .
) S areas de mejora.
cliente objetivo - - -
Se analiza las interacciones en el proceso de
contacto con el cliente para identificar areas X X X
de mejora.
Los vendedores de la empresa informan con
Evaluacion del precision las caracteristicas y bondades del X X X
comportamiento | producto.
del vendedor El vendedor demuestra conocimiento sobre X x x
los diversos productos que ofrece la empresa.
El personal de ventas de los diversos
Conocimiento del productos se muestra amable y cordial al X X X
y producto abs_ol'.rer.sus dudas. _
Presentacion de Ha identificado usted que el tiempo de X % X
ventas entrega del producto es eficiente.
Se utiliza un sistema de gestion para
relacionarse con los clientes y organizar la X X X
informacion.
N Se identificar adecuadamente a todos los
Experiencia L
tomadores de decisiones y personas X X X
influyentes en el proceso de compra.
Se localiza y comprende los problemas clave X % x
que preocupan a los clientes potenciales.
. El personal tiene la capacidad de utilizar las
seQ”'T":E:) dela Canfanza herramientas del sistema para realizar las X X X
operaciones en el drea de ventas.




El personal encargado supervisa cada etapa
del proceso de venta del drea comercial.

El personal de ventas cumple con las
esirategias empresariales de post venta..

El personal de ventas, recibe correos de
agradecimiento, planteamientos de
retroalimentacion, ofrecimiento de soporte
adicional para mejorar el servicio de ventas.

Se fortalece |a relacion con el cliente para
generar ventas adicionales.

Se brinda capacitacion al equipo de ventas en

A P : X X X X
técnicas de seguimiento y cierre de ventas.

Calificacion: 1. Totalmente en desacuerde 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo

Ficha de validacién de juicio de experto

Nombre del instrumento: Cuestionario para medir la variable ventas
Objetivo del instrumento: Estimar el nivel de ventas en la empresa Ceramicos DETT 5.A.C., Rioja - 2024.
Nombres y apellidos del experto: Jonathan Lee Arévalo Pinchi
Documento de identidad: 42119784 Anos de experiencia en el drea: 05 Maximo grado Magister en Administracion
académico: negocios - MBA

Institucion: Corporacion Médica San Martin SAC Cargo: Admisntrador
Nacionalidad: Peruano Numero telefénico | 948324735

— | Fecha 30/05/2024
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Matriz de validacién del cuestionario para la variable 1: “MARKETING DIGITAL"

Definicién de la variable: Armstrong & Kotler, definen al marketing digital como la forma de mas rapido crecimiento del marketing directo. El uso
generalizado de Intemet esta teniendo un impacto dramatico en los compradores y los mercaddlogos que los atienden. En esta seccion examinamos
como la estrategia y la practica del marketing estan cambiando para aprovechar las tecnologias de Internet de hoy (2013, Pag. 432).

L . . . Observa
Dimenslones ndicadorss btomns Suficiencia Claridad Coherencia | Relevancia et
1123|451 2|3|4[5|1|2|3[4|5[1]2|3|4|5
El entorno virtual de la pagina web de la empresa informa » b4 x b4
c tividad creativamente utilizando animaciones simples y elegantes.
yeaivios Los disefios de imagenes sobre el producto que se ofrece » x ® x
en los sitios web son atractivos.
Sitios Web o Lt-)E- videos y fotos sobre el producto son amigables para el x x X X
Disefio Grafico cliente.
Mantiene actualizada la informacidn comercial en los X X X X
diferentes sitios web.
. Las distintas secciones y titulos son claras y facilitan el » x x X
Tipos ACCES0.
La velocidad de acceso y navegacion de la pagina web es » b4 ® b4
Eficacia fiable y rapida.
Los anuncios digitales promocionan el producto o servicio X X X X
Promociones y con el objetivo de vender.
anuncios online Intencion de Los anuncios y ofertas comerciales favorecen el vinculo X X X X
Compra con el cliente.
Marketing La estrategia digital promueve el reconocimiento de marca X X X X
Relacional & incentiva la interaccién con los clientes.
Utiliza las redes sociales online para promocionar ofertas X X X X
Interactividad de los diferentes productos.
Utiliza el intermet para realizar transacciones comerciales X x X X
con el cliente.
Redes sociales c . Hay participacion e involucramiento de los clientes con el X X X
) omercio ; A
online lecirani contenido, las caracteristicas y la oferta que muesira la X
siecironico plataforma.
Participacion La pégirja de Facebook de la emprese_i_e& de su agrad-; ¥ X X X X
. como cliente le daria una representacion de preferencia
masiva (Ejm. Me gusta o un comentario).
Recibe informacicn y ofertas comerciales mediante X X X X
correo electronico.
Correo Inf .
electrénico niormacion Es considerado un cliente protagonista porque recibe X X X X
via correo las principales ofertas de los productos
durante las campanas.




Los correos que recibe sobre las ofertas y productos X X X
Personalizacion hacen que su experiencia como cliente con la
empresa sea memorable y satisfactoria.
Agregar valor a He recibido emails, promocionando los productos de X X X
los clientes la empresa.
Promociones La empresa llega a los clientes utilizando dispositivos X X X X
inmediatas moviles para las promociones inmediatas.
Interactividad La empresa aplica encuetas via mdvil para fortalecer X X X
Marketing mavil | personalizada la interactividad personalizada.
Mensajes Los contenidos inte(aclivos son clavgs para X X X
) mantenerlo como cliente comprometido con la
promocionales
empresa.
Calificacién: 1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo
Ficha de validacién de juicio de experto
Nombre del instrumento: Cuestionario para medir la variable marketing digital
Objetivo del instrumento: Medir &l grado de marketing digital en la empresa Ceramicos DETT S.A.C., Rioja - 2024,
Nombres y apellidos del experto: Maria Fernanda Garcia Pinchi
Documento de identidad: Anos de experiencia en el area: 4 anos Maximo grado MBA
74045658
académico:
Institucién: CAR Aldea Infantil Virgen del Pilar Cargo: Administradora
Nacionalidad: Peruana Numero telefénico a71106821
Fecha 24/05/2024

Firma
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Matriz de validacién del cuestionario para la variable 2: “VENTAS"

Definicion de la variable: De acuerdo a Ramos (2017), es un proceso de la persona natural o juridica donde en el cual el vendedor ofrece, entrega y
satisface las necesidades del comprador con un servicio o mercaderia para el mutuo y continuo beneficio de del vendedor y el comprador (p.12).

i Coh . Observa
Dimensiones Indicadores Items oherencia -ciones
3 S 5 3
- El servicio o atencion al cliente es inmediato. X X X X
Busqueda de - - -
clientes La_l empresa realiza acciones para captar mas X X X X
clientes.
La empresa atiende las necesidades del X X X
Necesidades del | cliente.
cliente El personal de ventas le genera confianza X X X
. ’ para adquirir productos.
Analisis del cliente La calidad de los productos de la empresa X X
define su decision de compra.
Prospeccion del §e analiza Iqs datos de ventas para identificar X X X
) - areas de mejora.
cliente objetivo - - -
Se analiza las interacciones en el proceso de X
contacto con el cliente para identificar areas
de mejora.
Los vendedores de la empresa informan con X
Evaluacion del precision las caracteristicas y bondades del
comportamiento | producto.
del vendedor El vendedor demuestra conocimiento sobre X
los diversos productos que ofrece la empresa.
El personal de ventas de los diversos X
Conocimiento del productos se muestra amable y cordial al
producto absolver sus dudas.
Presentacion de Ha identificado usted que el tiempo de X
ventas entrega del producto es eficiente.
Se utiliza un sistema de gestion para X
relacionarse con los clientes y organizar la
informacion.
. ) Se identificar adecuadamente a todos los X
Experiencia .
tomadores de decisiones y personas
influyentes en el proceso de compra.
Se localiza y comprende los problemas clave X

que preccupan a los clientes potenciales.




El personal tiene la capacidad de utilizar las X X X
herramientas del sistema para realizar las
operaciones en el area de ventias.
El personal encargado supervisa cada etapa X X X
del proceso de venta del area comercial.
El personal de ventas cumple con las X X X
Seguimiento de Ia Confianza estrategias empresarlales.de post venta..
venta El perso_na_l de ventas, rec_lbe correos de X X X
agradecimiento, planteamientos de
retroalimentacion, ofrecimiento de soporte
adicional para mejorar el servicio de ventas.
Se fortalece la relacion con el cliente para X X X
generar ventas adicionales.
Se brinda capacitacion al equipo de ventas en X X X
técnicas de seguimiento y cierre de ventas.
Calificacién: 1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerde 4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo
Ficha de validacion de juicio de experto

Nombre del instrumento: Cuestionario para medir la variable ventas

Objetivo del instrumento: Estimar el nivel de ventas en la empresa Ceramicos DETT S.A.C., Rioja - 2024.

Nombres y apellidos del experto: Maria Fernanda Garcia Pinchi

Documento de identidad: 740435658 Anos de experiencia en el area: 4 anos Maximo grado MBA

académico:
Institucién: CAR Aldea Infantil Virgen del Pilar Cargo: Administradora
MNacionalidad: Peruana Nuamero telefénico | 971106821
Fecha 24/04/2024
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Matriz de validacion del cuestionario para la variable 1: “MARKETING DIGITAL"

Definicion de la variable: Armstrong & Kotler, definen al marketing digital como la forma de mas rapido crecimiento del marketing directo. El uso
generalizado de Internet esta teniendo un impacto dramatico en los compradores y los mercaddlogos que los atienden. En esta seccion examinamos
como la estrategia y la practica del marketing estan cambiando para aprovechar las tecnologias de Internet de hoy (2013, Pag. 432).

i . Suficiencia Claridad | Coherencia | Relevancia Oh:senra
Dimensiones Indicadores Items -Clones
1123|433 1|2|3|4|5(1|2|3|4|3|1]2]3 4|3
El entormno virtual de la pagina web de la empresa informa x x x x
Creatividad creativamente utilizando animaciones simples y elegantes.
Los disefios de imagenes sobre el producto que se ofrece X X X X
en los sitios web son atractivos.
Sitios Web Los videos y fotos sobre el producto son amigables para el X X X X
Disefio Grafico cliente.
Mantiene actualizada la informacidn comercial en los X x X X
diferentes sitios web.
Tipos Las distintas secciones y titulos son claras y facilitan el x x x x
acceso.
La velocidad de acceso y navegacion de la pagina web es x x x »
Eficacia fiable y rapida.
Los anuncios digitales promocionan el producto o servicio X X X X
Promociones y con el objetivo de vender.
anuncios online | Intencion de Los anuncios y ofertas comerciales favorecen el vinculo con x X X x
Compra el cliente.
Marketing La estrategia digital promueve el reconocimiento de marca X
Relacional e incentiva la interaccidn con los clientes.
Utiliza las redes sociales online para promocionar ofertas X X
Interactividad de los diferentes productos.
Utiliza el internet para realizar transacciones comerciales » x x »
con el cliente.
Redes sociales | Comercio Hay participacién & involucramiento de los clientes con el
online electronico contenido, las caracteristicas y la oferta que muestra la X X X X
plataforma.
Participacion La pagina de Facebook de la empresa es de su agrado y
masiva como cliente le daria una representacion de preferencia X X X X
{Ejm. Me gusta o un comentario).
Recibe informacion y ofertas comerciales mediante
correo electronico. X X X X
Correo Informacion
electronico Es considerado un cliente protagonista porque recibe
via correo las principales ofertas de los productos X X X X
durante las campanas.




Los correos que recibe sobre las ofertas y productos
Personalizacion hacen que su experiencia como cliente con la X X
empresa sea memorable y satisfactoria.
Agregar valor a He recibido emails, promocionando los productos de X X X
los clientes la empresa.
Promociones La empresa llega a los clientes utilizando dispositivos
) ) L ) ] I X X X
inmediatas mdviles para las promociones inmediatas.
Interactividad La empresa aplica encuetas via maovil para fortalecer
) L I ] - : X X X
Marketing mévil | personalizada la interactividad personalizada.
' Los contenidos interactivos son claves para
Mensajes . -
) mantenerio como cliente comprometido con la X X X
promocionales
empresa.
Calificacion: 1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerde 5. Totalmente de acuerdo
Ficha de validaci6én de juicio de experto
Nombre del instrumento: Cuestionario para medir la variable marketing digital
Objetivo del instrumento: Medir el grado de marketing digital en la empresa Ceramicos DETT S.A.C., Rioja - 2024,
Nombres y apellidos del experto: José Olivera Ledn
Documento de identidad: 71851119 Anos de experiencia en el area: 2 anos Maximo grado Maestria
académico:
Institucién: Arbaiza Inmobiliaria S.A.C. Cargo: Contador
Nacienalidad: Peruana Namero telefénice | 975502719
Fecha 27/05/2024
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Matriz de validaciéon del cuestionario para la variable 2: “VENTAS"

Definicién de la variable: De acuerdo a Ramos (2017), es un proceso de la persona natural o juridica donde en el cual el vendedor ofrece, entrega y
satisface las necesidades del comprador con un servicio o mercaderia para el mutuo y continuo beneficio de del vendedor y el comprador (p.12).

Dimensiones

Indicadores

items

Suficiencia

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observa
-ciones

112|345

2

3

4

1123|143

112|345

Analisis del cliente

Busqueda de
clientes

El servicio o atencion al cliente es inmediato.

X

La empresa realiza acciones para captar mas
clientes.

Mecesidades del
cliente

La empresa atiende las necesidades del
cliente.

El personal de ventas le genera confianza
para adquirir productos.

Prospeccion del
cliente objetivo

La calidad de los productos de la empresa
define su decision de compra.

Se analiza los datos de ventas para identificar
areas de mejora.

Se analiza las interacciones en el proceso de
contacto con el cliente para identificar areas
de mejora.

Presentacion de
ventas

Evaluacion del
comportamiento
del vendedor

Los vendedores de la empresa informan con
precision las caracteristicas y bondades del
producto.

El vendedor demuestra conocimiento sobre
los diversos productos que ofrece la empresa.

Conocimiento del
producto

El personal de ventas de los diversos
productos se muestra amable y cordial al
absolver sus dudas.

Ha identificado usted que el tiempo de
entrega del producto es eficiente.

Experiencia

Se utiliza un sistema de gestion para
relacionarse con los clientes y organizar la
informacion.

Se identificar adecuadamente a todos los
tomadores de decisiones y personas
influyentes en el proceso de compra.




Se localiza y comprende los problemas clave X x X
que preocupan a los clientes potenciales.
El personal tiene la capacidad de utilizar las
herramientas del sistema para realizar las X X X
operaciones en el area de ventas.
El personal encargado supervisa cada etapa
. . X X X
del proceso de venta del area comercial.
El personal de ventas cumple con las
) . X X X
- ) estrategias empresariales de post venta..
Seguimiento de la Confianza -
venta El personal de ventas, recibe correos de
agradecimiento, planteamientos de
} . - X X X
retroalimentacion, ofrecimiento de soporte
adicional para mejorar el servicio de ventas.
Se fortalece la relacion con el cliente para X X X
generar ventas adicionales.
Se brinda capacitacion al equipo de ventas en
_ L ; X X X
técnicas de seguimiento y cierre de ventas.
Calificacion: 1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo
Ficha de validacién de juicio de experto
Nombre del instrumento: Cuestionario para medir la variable ventas
Objetive del instrumento: Estimar el nivel de ventas en la empresa Ceramicos DETT S.A.C., Rioja - 2024.
Nombres y apellidos del experto: José Oliver Lecn
Documento de identidad: 71851119 Anos de experiencia en el drea: 10 afios Méximo grado Maestria
académico:
Institucion: Arbaiza Inmabiliaria S.A.C. Cargo: Contador
Nacionalidad: Peruana Namero telefénico | 975502719
Fecha 27/05/2024

Firma
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Matriz de validacién del cuestionario para la variable 1: “MARKETING DIGITAL"

Definicién de la variable: Armstrong & Kotler, definen al marketing digital como la forma de mas rapido crecimiento del marketing directo. El uso
generalizado de Internet esta teniendo un impacto dramatico en los compradores y los mercaddlogos que los atienden. En esta seccion examinamos
como la estrategia y la practica del marketing estan cambiando para aprovechar las tecnologias de Internet de hoy (2013, Pag. 432).

._ | Observa
Dimensiones Indicadores Items Relevancia -ciones
3 3 S{1]2[3]4]5
El entorno virtual de |la pagina web de la empresa informa x X X x
c tividad creativamente utilizando animaciones simples y elegantes.
reativida Los disefios de imagenes sobre el producto gue se ofrece X X X X
en los sitios web son atractivos.
i Los videos y fotos sobre el producto son amigables para el X X X X
Sitios Web Disefio Grafico cliente.
Mantiene actualizada la informacién comercial en los x x x x
diferentes sitios web.
Tipos Las distintas secciones y titulos son claras y facilitan el X X X X
ACCESO0.
La velocidad de acceso y navegacion de la pagina web es X
Eficacia fiable y rapida.
Los anuncios digitales promocionan el producto o servicio X
Promociones y con el objetivo de vender.
anuncios online | Intencion de Los anuncios y ofertas comerciales favorecen el vinculo X
Compra con el cliente.
Marketing La esftrategia digital promueve el reconocimiento de marca
Relacional e incentiva la interaccion con los clientes.
Utiliza las redes sociales online para promocionar ofertas
Interactividad de los diferentes productos.
Utiliza el internet para realizar transacciones comerciales x
con el cliente.
Redes sociales c - Hay participacion e involucramiento de los clientes con el
R Omercio R R
online lectronico contenide, las caracteristicas y la oferta que muestra la X
eec plataforma.
Participacion La pégirja de Facebook de la empresa_ _es de su agradgy
. como cliente le daria una representacidn de preferencia X
masiva (Ejm. Me gusta o un comentario).
Recibe informacion y ofertas comerciales mediante
correo electrénico. X
COI"I:EQ Informacién - - - -
electronico Es considerado un cliente protagonista porque recibe
via correo las principales ofertas de los productos X
durante las campanas.




Los correos que recibe sobre las ofertas y productos
Personalizacion hacen que su experiencia como cliente con la X X X X
empresa sea memorable y satisfactoria.
Agregar valor a He recibido emails, promocionando los productos de X X X X
los clientes la empresa.
Promociones La empresa llega a los clientes utilizando dispositivos X X X X
inmediatas maviles para las promociones inmediatas.
Interactividad La empresa aplica encuetas via movil para fortalecer X X x x
Marketing movil | personalizada la interactividad personalizada.
) Los contenidos interactivos son claves para
Mensajes mantenerio como cliente comprometido con la X X X X
promocionales
empresa.

Calificacion: 1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo

Ficha de validacién de juicio de experto

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo

Nombre del instrumento:

Cuestionario para medir la variable marketing digital

Objetivo del instrumento:

Medir el grado de marketing digital en la empresa Ceramicos DETT S.A.C.,

Rioja - 2024,

Nombres y apellidos del experto:

Emilio Paredes Torres

Firma

Documento de identidad: 40362270 Anos de experiencia en el drea: 135 afios Maximo grado MBA

académico:
Institucién: Universidad Cesar Vallejo Cargo: Coordinador de Escuela
Nacionalidad: Peruana Namero telefénico 976964421

Fecha 27/05/2024




Matriz de validacion del cuestionario para la variable 2: “VENTAS"

Definicién de la variable: De acuerdo a Ramos (2017), es un proceso de la persona natural o juridica donde en el cual el vendedor ofrece, entrega y
satisface las necesidades del comprador con un servicio o mercaderia para el mutuo y continuo beneficio de del vendedor y el comprador (p.12).

Dimensiones

Indicadores

Items

Suficiencia

Coherencia

Relevancia

Observa
-ciones

112]3| 4

112345

1123143

Analisis del cliente

Busqueda de
clientes

El servicio o atencion al cliente es inmediato.

X

X

La empresa realiza acciones para captar mas
clientes.

X

X

Mecesidades del
cliente

La empresa atiende las necesidades del
cliente.

El personal de ventas le genera confianza
para adquirir productos.

X | x| X (x|

Prospeccion del
cliente objetivo

La calidad de los productos de la empresa
define su decision de compra.

Se analiza los datos de ventas para identificar
areas de mejora.

Se analiza las interacciones en el proceso de
contacto con el cliente para identificar areas
de mejora.

Presentacion de
ventas

Evaluacion del
comportamiento
del vendedor

Los vendedores de la empresa informan con
precision las caracteristicas y bondades del
producto.

El vendedor demuestra conocimiento sobre
los diversos productos que ofrece la empresa.

Conocimiento del
producto

El personal de ventas de los diversos
productos se muestra amable y cordial al
absolver sus dudas.

Ha identificado usted que el tiempo de
entrega del producto es eficiente.

Experiencia

Se utiliza un sistema de gestion para
relacionarse con los clientes y organizar la
informacion.

Se identifica adecuadamente a todos los
tomadores de decisiones y personas
influyentes en el proceso de compra.

Se localiza y comprende los problemas clave
que preoccupan a los clientes potenciales.




El personal tiene la capacidad de utilizar las
herramientas del sistema para realizar las X X X X
operaciones en el area de ventas.
El personal encargado supervisa cada etapa
: ) x X X X
del proceso de venia del area comercial.
El personal de ventas cumple con las
X . X X X X
_— esirategias empresariales de post venta..
Seguimiento de la Confianza -
venta El personal de ventas, recibe correos de
agradecimiento, planteamientos de
. - o X X X X
retroalimentacion, ofrecimiento de soporte
adicional para mejorar el servicio de ventas.
Se fortalece la rela_c_lorl con el cliente para X X x X
generar ventas adicionales.
Se brinda capacitacion al equipo de ventas en
. . : X X X X
técnicas de seguimiento y cierre de ventas.
Calificacién: 1. Tofalmente en desacuerde 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo
Ficha de validacidn de juicio de experto
Nombre del Instrumento: Cuestionario para medir la variable ventas
Objetivo del instrumento: Estimar el nivel de ventas en la empresa Ceramicos DETT S.A.C., Rioja - 2024.
Nombres y apellidos del experto: Emilio Paredes Tomres
Documento de identidad: 40362270 Anos de experiencia en el drea: 15 anos Maximeo grado MBA
académico:
Institucién: Universidad Cesar Vallejo Cargo: Coordinador de Escuela

MNacionalidad:

Peruana

Namero telefénico

976964421

Firma

Fecha

27/05/2024




Anexo 05: Validacion de instrumentos por el indice de V de Ayken
Variable 1. Marquetin digital

SUFICIENCIA [ CLARIDAD RELEVANCIA SUFICIENCIA CLARIDAD RELEVANCIA SUFICIENCIA|CLARIDAD [COHERENCIA| RELEVANCIA|
J11J2(J3|J4|J5|J1|J2(J3|J4|J5 J1(J2(J3|J4|J5 J1)J2[J3|J4|J5|J1|J2]|J3[J4]J5 J1[J2|J3[J4]J5
P1|5]|5[4|5|5|5|5|5|5]|5|5[5]|5[5]|5]5[5]|5[5]5 P1]1.00{1.00{0.75{1.00{1.00{1.00|1.00|1.00|1.001.00]1.00{1.00{1.00{1.00{1.00{1.00|1.00|1.00|1.00|1.00 P1 0.97 1.00 1.00 1.00
P2|5]|5[4|5]|5|5|5|4|5]|5]|5[4]|5[5]5]5[5]|5[5]5 P2 11.00{1.00{0.75{1.00{1.00{1.00|1.00]0.75]1.001.00]1.00{0.75{1.00{1.00|1.00{ 1.00|1.00|1.00|1.00 1.00 P2 0.94 0.95 0.95 1.00
P3|5|5|4|5|5|5|5|5|5|5|5[5[5[5][5]5[5[4[5]5 P3 [1.00{1.00]0.75{1.00{1.00]1.00{1.00{1.00|1.00{1.00] 1.00{1.00{1.00|1.00{1.00] 1.00|1.00{0.75]1.00{1.00 P3 0.97 1.00 1.00 0.95
P4|5|5)|4|5|5[5|5|5|5|5|5[5[5[5[5]4[5[5[4]5 P4 11.00{1.00{0.75{1.00{1.00{1.00]1.00]1.00]1.001.00]1.00{1.00{1.00{1.00{1.00{0.75]1.00]1.00]0.75|1.00 P4 0.97 1.00 1.00 0.90
D1 P5|5|4)4|5|5[5|5|5|5|5|5[5[5[5[5]5[5[5[5]5 D1 P5 ]1.00{0.75{0.75{1.00{1.00{1.00|1.00|1.00|1.001.00]1.00{1.00{1.00{1.00|1.00{1.00]1.00|1.00]1.001.00 P5 0.94 1.00 1.00 1.00
P6|4|5|4f[4|4]|5|5[5[5[4]5|5|5[5[4]5]|5]|5]|5]¢4 P6 |0.75(1.00]0.75[0.75/0.75{1.00{1.00]1.00{1.00{0.75{ 1.00{1.00| 1.00{ 1.00{0.75] 1.00{ 1.00{1.00] 1.00{0.75 P6 0.89 0.95 0.95 0.95
P7|5|5|4[5|5]|5|5[5[5|[5]5|5|5[5[5]5]|5|5|5][5 P7 |1.00{1.00]0.75{1.00{1.00{1.00{1.00]1.00{1.00{1.00{1.00{1.00]1.00{1.00{1.00]1.00{1.00{1.00]1.001.00 P7 0.97 1.00 1.00 1.00
P8|5|5[4|5|5|5|5|3|5]|5]|5[5]|5[5]5]5[5]|4[5]5 P8 11.00{1.00{0.75{1.00{1.00{1.00|1.00]0.50|1.001.00]1.00{1.00{1.00{1.00|1.00{1.00]1.00]0.75]1.001.00 P8 0.92 0.90 1.00 0.95
PO|5|5]|4|5|5[5|5|5|5|5|5[5[5[5[5]5[5[5[5]5 P9 [1.00{1.00]0.75{1.00{1.00]1.00{1.00{1.00|1.00{1.00] 1.00{1.00{1.00|1.00{1.00] 1.00|1.00{1.00| 1.00{1.00 P9 0.97 1.00 1.00 1.00
P10f 5|5|4|5[5]4[5[5[4[4]5|5|5[5[5]5]|5|5]|5]|5 P10{1.00{1.00]0.75{1.00{1.00{0.75{1.00|1.00{0.75|0.75] 1.00{1.00|1.00{ 1.00 {1.00{ 1.00{1.00{1.00|1.00{1.00 P10 0.92 0.85 1.00 1.00
P11 5|5|4|5[5|5[5[5[5[5]5|5|[5[5[5]5|5|5|5]|5 P11]1.00{1.00{0.75{1.00{1.00{1.00]1.00]1.00]1.001.00]1.00{1.00{1.00{1.00{1.00{1.00]1.00]1.00|1.001.00 P11 0.97 1.00 1.00 1.00
P12| 4| 5| 44| 4)5[5|5|5|5]5[5]|5|5[5]4|5]|4]|4]|4 P12]0.75{1.00{0.75{0.75]0.75{1.00| 1.00| 1.00| 1.00| 1.00] 1.00 {1.00{1.00{1.00|1.00{0.75] 1.00| 0.75| 0.75| 0.75 P12 0.89 1.00 1.00 0.80
D2 |P13|5|5|3[5|5]|5|5|5|5|5]5([5|5|5[5]5|5|5]|5]|5 D2 |P13]1.00{1.00/0.50{1.00{1.00{1.00{1.00/1.00{1.00{1.00f1.00{1.00]1.00{1.00{1.00]1.00{1.00{1.00]1.00(1.00 P13 0.94 1.00 1.00 1.00
P14l 5| 4|3|5(5|5|5[5|5[5|5|5[5|5|5|5]|5[5]|5]|5 P1411.00{0.75]0.50|1.00]1.00]1.001.00{1.00{1.00{1.00| 1.00{1.00|1.00]1.00]1.00]1.00{1.00{1.00{1.00{1.00 P14 0.92 1.00 1.00 1.00
P15 55| 4]|5|5[5[5]|5[5|5|5[5]|5[5]|5]5|5]|5[5]5 P15{1.00]1.00)0.75|1.00{1.00{1.00{1.00|1.00|1.00] 1.00] 1.0 {1.00{1.00{1.00|1.00{ 1.00| 1.00 {1.00 {1.00{1.00 P15 0.97 1.00 1.00 1.00
P16] 55| 4|5|5|4[5]|5[4|4]4|5]|5[4]|4]5|5]|5[5]5 P16 {1.00]1.00)0.75|1.00{1.00{0.75{1.00|1.00]0.75]0.75] 0.75 1.00 {1.00{0.75]0.75{ 1.00| 1.00 { 1.00 {1.00 { 1.00 P16 0.92 0.85 0.85 1.00
PI7| 55| 4|5|5|5[5]|5|5|5|5|5|5[5]|5|5|5|5][5]|5 P17/{1.00]1.00)0.75|1.00{1.00{1.00{1.00]1.00|1.00] 1.00] 1.0 {1.00{1.00{1.00|1.00{ 1.00| 1.00 {1.00 {1.00 {1.00 P17 0.97 1.00 1.00 1.00
D3 |P18]5[5|4|5|5[5[5]|5[5|5|5[5|5[5]|5|5|5]4[5]5 D3 | P18]1.00]1.00{0.75{1.00]1.00{1.00]1.00]1.00{1.00]1.00|1.001.00]1.00{1.00]1.00{1.001.00]0.75{1.00] 1.00 P18 0.97 1.00 1.00 0.95
PIO| 4| 5|4|4(4|5|5[5|5[5|5|5[5]|5|5|5]|5[5]|5]|5 P1910.75]1.00/0.75]0.75)0.75] 1.00/1.00 {1.00{1.00{ 1.00| 1.00{1.00{ 1.00] 1.00] 1.00] 1.00{ 1.00{1.00{ 1.00{ 1.00 P19 0.89 1.00 1.00 1.00
P20|5|5[4]|5|5|5|5|5[5[5|5|5[5|5|5]5[5]|5|5]|5 P20]1.00]1.00)0.75]1.00{1.00{1.00{1.00]1.00]1.00]1.00] 1.00{1.00{1.00|1.00]1.00] 1.00{1.00{1.00]1.00]1.00 P20 0.97 1.00 1.00 1.00
SUFICIENCIA | CLARIDAD RELEVANCIA
DIMENSIONES | V| Li | Ls [ v ] Li[Ls V|[Li|Ls
MINIMO 1 D1 0.95| 0.76 | 0.99 |097]0.78 | 1.00{0.99]0.82]1.00] 0.98/0.80{1.00
MAXIMO 5 D2 0.94] 0.75 | 0.99 [1.00] 084 | 1.00[1.00]0.84|1.00] 0.96]0.78|0.99
D3 0.94] 0.76 [ 099 J0.97[ 0.79 [ 1.00]097]0.79[1.00] 0.99[0.82]1.00
(n)=Jueces 5
NC% (2) A A 0.94] 0.76 [ 0.99 [0.98]0.80 [ 1.00]0.99]0.82]1.00[0.98]0.80]1.00
ento obal 0.3 0.79 | 1.00

Vde Ayken 0.97



Variable 2: Ventas

SUFICIENCIA | CLARIDAD RELEVANCIA SUFICIENCIA CLARIDAD RELEVANCIA SUFICIENCIA|CLARIDAD [COHERENCIA| RELEVANCIA|
J1[42]u3]ua]us[u1]a2]u3]ua]s5 J1[42[u3]a]s5 ala2fzalss o]zl ss a2[3a4a] s
P1]5|5|5(5[5|5|5([5|5|5]5([5|5|5[5]5|5|5[5]5 P1]1.00{1.00{1.00/1.00{1.00}1.00{1.00]1.00{1.00{1.00]1.00/1.00|1.00{1.00{1.00]1.00{1.00{1.00{1.00|1.00 P1 1.00 1.00 1.00 1.00
P215|5|5(5[5|5|5([5|5|5|5([5|5|5[5]5|5|5[5]5 P2 |1.00{1.00{1.00/1.00{1.00}1.00{1.00]1.00{1.00{1.00]1.00/1.00|1.00{1.00{1.00]1.00{1.00{1.00{1.00|1.00 P2 1.00 1.00 1.00 1.00
P3|5|5|5([5|5|4|5([5|4|4|5|[5[5|5]|4]4|4|5|4]|4 P3 |1.00{1.00/1.00(1.00{1.00]0.75(1.00]1.00/0.75(0.75] 1.00{1.00{1.00| 1.00{0.75} 0.75]0.75[1.00|0.75|0.75 P3 0.94 0.85 0.95 0.80
P4|5|5|5(5|5|5|5([5|5|5|5|[5[5|5|5]5|5|5|5]|5 P4 11.00{1.00{1.00/1.00{1.00}1.00{1.00]1.00{1.00(1.00]1.00]/1.00|1.00{1.00{1.00]1.00{1.00{1.00{1.00|1.00 P4 1.00 1.00 1.00 1.00
D1 P5|4|5|5(4|4|5|5([5|5|5|5|[5[5|5|5]5|5|4|5]|5 D1 P5 ]0.75[1.00{1.00/0.75]0.75/1.00{1.00]| 1.00|1.00 | 1.00] 1.00/ 1.00|1.00 | 1.00{1.00] 1.00{1.00{0.75(1.00| 1.00 P5 0.92 1.00 1.00 0.95
P6|5|5|5(5[5|5|5([5|5|5]5([5|5|5([5|5|5|5[5]5 P6 |1.00(1.00{1.00{1.00]1.00/1.00/1.00{1.00{1.00{1.00{1.00]1.001.00(1.00{1.00}1.00{1.00]1.00/1.00{1.00 P6 1.00 1.00 1.00 1.00
P7|15|5|5(5|5|5|5(5|5|5]4([4]|5|4[4]5|5|5([5]4 P7 11.00{1.00{1.00/1.00{1.00}1.00(1.00]1.00{1.00(1.00]0.75]0.75|1.00{0.75(0.75] 1.00{1.00{1.00{1.00|0.75 P7 1.00 1.00 0.80 0.95
P8|5|5|5(5[5|5|5([5|5|5|5([5|5|5([5]5|5|5[5]|5 P8 |1.00{1.00{1.00/1.00{1.00}1.00{1.00]1.00{1.00{1.00]1.00]1.00|1.00{1.00{1.00]1.00{1.00{1.00({1.00|1.00 P8 1.00 1.00 1.00 1.00
P9|4|5|5(4|4|5|5([5|5|5|5|[5[5|5|5]5|5|4|5]|5 P9 10.75[1.00{1.00/0.75]0.75/1.00{1.00| 1.00|1.00 | 1.00] 1.00/ 1.00|1.00{ 1.00{1.00] 1.00{1.00{0.75 [ 1.00| 1.00 P9 0.92 1.00 1.00 0.95
P10) 5| 5|5|5|5|5|5(5|[5|5|5(5[5|5|5|5|[5|5|5]|5 P10]1.00/1.00(1.00{1.00/1.00] 1.00{1.00]1.001.00]1.00] 1.00{1.00]1.00(1.00{1.00{1.00(1.00]1.00/1.00|1.00 P10 1.00 1.00 1.00 1.00
P11 5|5|5|5|5|4|5(5|4|5|5([5[5|5|5|5|5|5|5]|5 P11]1.00{1.00{1.00/1.00|1.00}0.75(1.00|1.00]0.75(1.00{ 1.00/1.00|1.00{1.00{1.00] 1.00{1.00{1.00{1.00| 1.00 P11 0.94 0.90 1.00 1.00
P12] 5| 5| 5(5|5|5|5(5|5|5]|5(5|5|5([5|4|5|4[4]5 P12]1.00{1.00{1.00|1.001.00]1.00{1.00{1.00|1.00]1.00]1.00{1.00{1.00{1.00]1.00{0.75]1.00{0.75[0.75 1.00 P12 1.00 1.00 1.00 0.85
D2 |P13|5|5(5]|5|5|5|5|5|5|5|4|5(5|4|5]5|[5]4|5/(5 D2 |P13]1.00(1.00{1.00{1.00{1.00{1.00]1.00{1.00{1.00{1.00}0.75]1.00/1.00/0.75[1.00] 1.00|1.00]0.75]1.00|1.00 P13 1.00 1.00 0.90 0.95
P14l 5|5|5|5[(5|5(5|5|5|5[5[5|5|5|5|5[5|5|5]|5 P14]1.00{1.00/1.00/1.00{1.00}1.00{1.00|1.00]1.00(1.00] 1.00{1.00{1.00|1.00{1.00]1.00{1.00{1.00{1.00|1.00 P14 1.00 1.00 1.00 1.00
PI5] 5|5|5|5[5|5[5|5|5|5][5|5|5]|5|5|]5|[5|5|5]|5 P15]1.00{1.00/1.00/1.00{1.00}1.00{1.00|1.00]1.00(1.00] 1.00{1.00{1.00|1.00{1.00] 1.00{1.00{1.00{1.00|1.00 P15 1.00 1.00 1.00 1.00
P16 5|5|5]|5|5|5|5|5[5[5|5|5(5|5|5]5|[5]|5|5/|5 P16]1.00/1.00{1.00(1.00/1.00{1.00{1.00{1.001.00/1.00}1.00{1.00/1.00|1.00|1.00}1.00/1.00]1.00{1.00(1.00 P16 1.00 1.00 1.00 1.00
P17\ 5| 5|5]|5|5|5|5|5[5[5|5|5(5|5|5]5|[5]|5|5]|5 P17]1.00/1.00{1.00(1.001.00{1.00{1.00{1.001.00]1.00}1.00{1.00/1.00|1.00|1.00}1.00/1.00|1.00{1.00(1.00 P17 1.00 1.00 1.00 1.00
D3 |P18| 4(5|5|4|4|4|5|5|4|4|5(5([5|5|4|5|5[5([5]4 D3 | P18]0.75[1.00/1.00{0.75[0.75]0.75[1.00|1.00]0.75[0.75] 1.00{1.00| 1.00{ 1.00[0.75] 1.00{ 1.00{1.00|1.00[0.75 P18 0.86 0.85 0.95 0.95
P19l 5|5|5|5[5|5(5|5|5|5][5[5|5|5|5]5[5|]5|5]|5 P19]1.00{1.00{1.00/1.00{1.00]1.00|1.00{1.00]1.00{1.00]1.00]1.00{1.00]1.00{1.001.00]1.00|1.001.00|1.00 P19 1.00 1.00 1.00 1.00
P20l 5(5|5|5(5]5|5|5|5|[5]5|5|5|5|5|5|5[5|5]|5 P20]1.00/1.00{1.00(1.00/1.00{1.00{1.00{1.00|1.00]1.00}1.00{1.00/1.00|1.00|1.00J1.00/1.00|1.00|1.00(1.00 P20 1.00 1.00 1.00 1.00
SUFICIENCIA CLARIDAD RELEVANCIA
DIMENSIONES '} Li Ls | V| Li | Ls V | Li|Ls
MINIMO 1 D1 0.98( 0.80 | 1.00 J0.99(0.81]1.00]0.98]0.80(1.00{0.970.78|1.00
MAXIMO 5 D2 0.99] 0.82 | 1.00 10.98|0.811.00]0.98(0.81/1.00]0.96(0.78]0.99
D3 0.97] 0.80 [ 1.00 [0.97]0.79] 1.00[0.99]0.82]1.00[0.99]0.82]1.00
(n)= Jueces
NC% (2) 95 1.96 ento po (M 0.98| 0.81 | 1.00 ]0.98(0.81{1.00]0.98]0.81/1.0010.97]0.79]1.00
ento oba ekl 0.80 1.00

Vde Ayken 0.98



Anexo 06: Resultados del analisis de consistencia (Alfa de cronbach)
Confiabilidad de los instrumentos de investigacion

Variable 1. Marquetin digital
Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido 2 0 ,0
Total 10 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,917 20

Variable 2: Ventas

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido 2 0 ,0
Total 10 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
, 707 20




Anexo 07: Consentimiento o asentimiento informado UCV

I‘{W UNIVERSIDAD Cisan Varion
vd

Consentimiento informado (*)
Titulo de la investigacion: ... Marketing digitaly ventas en la empresa Cerdmicos
B L i L PP s
Investigador (a): ..... ......... Mendoza Requejo, MarlaEsther

Proposito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada *Markefing digital y venias en la
empresa Cerdmicos DETT S.A.C., Rioja — 2024", cuyo objetivo es delerminar la
relacién entre el marketing digilal y las venlas de la empresa Cerdmicos DETT
S.A.C., Rioja - 2024. Esta investigacion es desarrollada por estudiante de Posgrado
del Programa Académico de MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS -
MBA de la Universidad César Vallejo del campus Tarapoto, aprobado por la
autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso de la empresa
Cerémicos DETT SAC

Describir el impacto del problema de la investigacién.
Determinar el impacto del Marketing digital en las ventas de la empresa Cerdmicos
DETT S.A.C., Rioja — 2024.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar los

procedimientos del estudio):

1. Se realizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Marketing digital y ventas en la
empresa Ceramicos DETT S.A.C., Rioja — 2024".

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 10 a 15 minutos yse
realizard en los ambientes de la institucion Cerdmicos DETT S.A.C. Las respuestas
al cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando un numero de
identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia): Puede hacer todas las preguntas
para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar © no, y su decision seré
respetada. Posterior a la aceptacion no desea continuar puede hacerlo sin ningln
problema.

*Obligatorio a partir de 18 anos

Para garantizar 13 veracidad del origen de I informacién: en of caso que el consentimiento sea presendad, el encuestado y

el Imwstigador deben proporcionar sus nombres y firma. En ol easo que sea cuestionario virtual, se debe solkitar ef correo
desde el cusl se envia las respuestas a traves de un formulario Google



l' i ,_, UMIVERSIDAS Chank Vattbin

Riesgo (principio de No maleficencia): Indicar al parficipante la existencia que NO
existe riesqo o dafo al participar en la investigacién. Sin embargo, en el caso gue
existan preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad de
responderias o no.

Beneficios (principio de beneficencia): Se le informara que los resultados de la
investigacion se le alcanzara a la institucién al término de la Investigacion. No recibira
ningun beneficio econémico ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la
salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran
convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia): Los datos recolectados deben ser anénimos y
no tener ninguna forma de identificar al participante. Garantizamos que la informacién
que usted nos brinde es totalmente Confidencial y no serd usada para ningun otro
proposito fuera de la investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del
investigador prncipal y pasado un tiempo determinado serén eliminados
canvenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el investigador (a)
(apelidos y nombres) Mendoza Requejo, Maria Esther email
mendozarequejoii@hotmail.com y docente asesor (apellidos y nombres)
Encomenderos Bancallan, Ivo Martin email: iencomenderos@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento
, »
Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo participar en la

investigacion antes mencionada.

Nombre y apellidos: .. 274~ 5. £ . 7;;1.’5/‘;\: f»?_?V/(’WQ

Fima: ....... 20 ¢

Fecha y hora: }/AOS/.?OQ‘///.,?O&Q

Para garantizar la veracidad del origen de lo informacidn: en ef coso que el consentimento sea presencicl, ef
encuestodo y el i igador debe proporcionar: Nembve y firma. En el coso Que seo cuestionario virtual, se
debe soficitar e correo desde el cual se envio ios respuestas a través de un formulario Google.

*Obligatorio a partir de 18 aflos
Para gacantizar la veracidad del origen de la informaddn: en of caso que ol ¢ i Sea pr fal, & v
el investigador deben propoccionar sus nombres y firma. En of caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar ¢l correo
desde el cual se ervia fas respuestas 3 través de un formulario Google

4




Anexo 08: Reporte de similitud en software Turnitin

&) Feedback Studio - Google Chrome = X
23 ew.turnitin.com/app/carta/es/?lang=es&ro=103&0=24224131648u=1088032488

Z"-.‘ feedback studio MARIA ESTHER MENDOZA REQUEJQO  Marketing digital y ventas en la empresa Cerdmicos DETT S.A.C., Rioja - 2024 - /100 < 2de14 > ®
n X
< >
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD Se estan viendo fuentes estandar
a - il &
ESCUELA DE POSGRADO Bl vertoreseningts |
PROGRAMA ACADEMICO DE MAESTRIA EN Coincidencias
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA hdl handle net 4
1 Fuente de Intemet o >
Marketing digital y ventas en la empresa Ceramicos DETT S.A.C., Ricja
Entregado a Universida 2 ﬂ/o >
- 2024 Trabajo del estudiante
TESIS PARA OBTENER EL GRADO ACADEMICO DE: repositorio.ucv.edu.pe 2% 5
Maestra en Administracién de Negocios - MBA Fuente de Internet °

AUTORA:
Mendoza Reguejo, Maria Esther {orcid. orgt0009-0008-8560-2378)

repositorio.upn.edu.pe <'| u/() >

Fuente de Intemet

8
ASESORES:
Mg, Encemendercs Bancallan, lve Martin (orcid, org/0D00-0001-5490-0547)
Mg. Horna Rodriguez, Richard Foster (orcid org/0000-0001-6065-6222)

repositorio.upagu.edu.. <‘| u/o >
Fuente de Intemet

gaceta.diputados.gob... <‘I 0/0 >
LINEA DE INVESTIGACION; Fuente de Internet
Modelos y herramisntas gerenciales
es.scribd.com <1% >
LINEA DE RESPONSABILIDAD SOGIAL UNIVERSITARIA: Fuente de Intemet

Desarrollo econdmico, empleo y emprendimiento

spa h.edu. 0
dspace.espoch.edu.ec <'| % >
Fuente de Intemet

O 0 N oo g kW N

TARAPOTO - PERU www.ilo.org <1% >
2024 Fuente de Intemet
‘] 0 redie.uabc.mx <‘I ﬂ/o >
Fuente de Intermnet
‘] 1 www.scribd.com <‘| 0/6 >
Fuente ds Intemet
Pagina: 1 de 30 Numero de palabras: 9589 Version solo texto del informe Alta resolucion { a4 ——

H R Escribe aqui para buscar.



Anexo 09: Base de datos estadisticos muestra piloto

80
90
75
81
76
62
58
88
79
51

Variable 1. Marketing digital
f;ig:’;:: 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 7 | 8 | 9 | 10 | 11 | 12 | 13 | 14 | 15 | 16 | 17 | 18 | 19 | 20
1 4 3 4 5 5 3 3 4 5 s 5 3 5 5 5 3 3 5 2 3
2 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5
g 5 4 s 5 3 2 3 5 2 5 4 3 4 5 3 5 2 1 4 5
4 3 4 4 4 5 4 5 5 5 3 5 4 4 3 3 4 3 5 4 4
5 3 3 4 5 5 5 4 5 4 4 3 4 5 3 3 3 2 3 4 a4
6 2 5 5 4 4 3 4 4 2 3 2 2 4 2 a4 2 2 3 3 2
7 3 3 3 4 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3
8 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 4
9 4 3 4 5 5 2 2 3 s 4 4 3 5 5 4 5 4 4 4 4
10 2 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 2 2 1 3
1.1667 I 0.4889 I 0.5444 | 0.4556 | 1.5556 | 1.3444 | 0.9333 | 0.7667 | 1.5111 | 0.6222 | 1.0667 | 0.4556 | 0.5444 | 2.0111 I 1.1222 I 1.1222 I 1.4333 I 1.8333 I 1.5667 I 0.9000 | 21.4444

Variable 2: Ventas

Preguntas
repuestas

1

©|o|N|o o |~ [w [N
g o s woahs s
A A B D WOBSBA®OWPRE
g o s ahaabdN
N O D WO OO W W
A MO bdOOODdO WA

=
o

A A DS B WW

3

W oA B~ WSAOOBRAN®

oo oaaaaoaa

[S IS I NS, BN, TS I WS RS IS )

|2|3|4|5|6|7|8|9|10|11

g w o ks absh 0w s>

12

a s B W WSSO OG

13

W h b MMM

A OO A D WA OO ®D

AW DWW wdwh

15|16

o b abh s DD S

g w o s whs0wdhww

O WA WD DdDWWNO

A O~ OO S DO

5

18|19|20

g bh wwo s bhNDOGO

3
5
5
4
5
5
4
4
4
3
2

76
70
89
83
90
82
7
88
84
85

| 1.6556| 1.1556 | 0.9333' 1.2111| 0.4889 | 0.5444| 0.9000| 0.622; | - | 0.1000| 0.6222| 0.5444| 0.4000| 0.4444' 0.4889 | 0.2667| 0.6778| 0.9333 | 0.2778' 11111 | 13.37778



Anexo 10: Base de datos estadisticos de la investigacion
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1] 5/ 5/ 4|1
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PIP|P
1123

4, 3] 4] 5[ 5[ 3| 3|4, 5| 5] 5] 3| 5] 5] 5] 3] 3] 5] 2|3

4,/ 4|1 4|1 4] 4|, 5/ 4,5/ 5| 4] 4] 4] 4] 5/ 5/ 5/ 5/ 5 5|5

5/4/5/ 53] 2| 3| 5[2] 5| 4] 3] 4 5/ 3] 5|2

3| 4, 4] 4,5/ 4] 5/ 5|5 3] 5/ 4] 4] 3| 3] 4] 3| 5|4 4

3/ 3|4/ 5/ 5|5 4]5]4] 4] 3] 4, 5| 3] 3] 3] 2 3|4 4

2|5/ 54/ 434141 2] 3| 2] 2|4 2] 4] 2| 2] 3] 3] 2

3/ 3/ 342|333/ 3] 3] 3] 3] 3] 23|33 3 2|3

5| 4| 5| 4| 5| 4| 5| 4| 4| 4| 5| 4| 4| 5| 5| 4| 5| 4] 4] 4

4/ 3| 4|5/ 52| 2] 3| 5| 4] 4] 3| 5/ 5] 4/ 5| 4| 4 4] 4

2131332233 3|] 3] 3] 3] 3|2 2|32 2
3| 2|4/ 3|22 4/4| 2| 3] 5] 4] 3| 2| 3] 2

4| 4| 4| 4| 3| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 3| 3| 3| 4| 3| 2

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

5/ 5/ 5/ 2] 3|5/ 5[5]5

4| 4| 3| 4| 4| 4| 3| 3| 3| 4| 4| 4| 3| 3| 4| 4| 4| 4| 3| 3

4141 1|1 3] 1] 44| 4| 5| 5[ 4| 5] 5] 4] 3] 4] 4] 3|2

11112313/ 2331

1/ 5/ 5/ 5|5/ 3|5/ 5/ 5] 4/ 5| 3|3

1131 3] 2|53 4]4]3| 3| 4| 4] 5] 3|, 5/ 4] 5|5 2|3

1113|433/ 4,54 2| 3| 2| 55|43

114|144 3| 3|5/ 53| 5] 5] 3] 3] 3] 3] 33| 5|33

1/ 3/ 4|5/ 3/ 4,444 3| 5/ 4| 5] 3] 3

4/ 4|1 414/ 3| 1| 44| 3] 3] 3] 5]/ 3] 3] 4 3| 3|4 34

41 4| 3| 4] 3| 4|1 4] 5| 5| 2] 4] 5/ 5/ 2] 4] 5/ 1]3

3| 5/ 3]/ 1| 2] 1| 3| 3| 4] 5| 5| 5| 5] 4| 4| 4| 3| 3] 4] 3
5/5/5/4/4] 1| 5[4 3| 5/ 5/ 5/ 4], 5] 2| 4] 3] 5/4] 3
5/ 55/ 4|4 4] 4| 4| 4| 3| 3| 3| 4] 4| 4| 3| 3| 4| 4] 3
4, 5/ 5/ 3[4]3| 5|/ 5| 5| 4] 3] 3| 4] 3| 4] 4] 4] 5] 3| 4
5/ 4|5/ 5/ 5/ 5/ 5[5 4] 5| 5] 4,5 4] 34,4, 54| 3

4/ 5| 5|/ 5/ 5/ 5/ 5/ 5|]5| 5] 5[5/ 5] 3 5|5

3/ 4[5/ 1] 3|5/ 5[3[2] 4] 3] 1] 4 4,534 1 2] 3

3/ 4/ 5/ 5/ 5/ 4|5/ 5| 5| 5| 5/ 5| 3] 4] 4| 4] 3] 5| 5] 3

3/ 5/ 5/ 5/ 3/ 4| 5[5[5] 3|5/ 5|5 2] 34 3/ 5/3]5

5/ 2| 3/ 1| 2| 3|54, 5| 5| 2] 3] 2] 3|4 3|2 3|22

5/ 4|3 3|44/ 54| 5| 4] 4] 4/ 5/ 3| 2| 3] 2] 3] 3| 4

5/ 5/ 5/ 4/ 5/ 5| 5[5[5]| 4| 4] 4], 4|, 3] 3] 434113

3, 3| 5/ 3/ 3]/ 5/ 3/ 3| 4| 3/ 5/ 4] 4] 2 4] 4 3| 4] 3| 4

111 2] 33/ 3] 4] 45| 3| 3| 4,5 4| 4] 5/ 5|4 4,4

314/ 2] 3|45/ 43| 4] 4] 3] 4] 5] 4] 4] 3] 3]/ 5] 2] 3

Variable 1. Marketing digital
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Variable 2: Ventas
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Anexo 11: Constancia de autorizacion donde se ejecuto la investigacion

Escuslade
ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEID Posgrado
=“&fo del Bl de la e Indep ¥ dela de las herolcas batallas de Junin

¥ Ayacucho”

Tarapoto, 16 de mayo de 2024
SENOR{A)
Tite Buenaventura Conche Dett
GERENTE GEMERAL - CERAMICOS DETT S.A.C.

H-”:_HE- =

ASUNTO : Presenta a estudiante quien solicita autorizacion para realizar investigacion y
publicacidn del nombre de su organizacion en los resultados del estudio.

REFEREMCIA : Solicitud del interesado de fecha: 18 de mayo de 2024

Tengo a bien dirgirme a usted para saludarlo(a) cordialmente y al mismo tiempo augurarle
éxitos en la gestién de la institucidn a la cual usted dirige.

El presente es para hacer de su conocimiento que la Escuela de Posgrado de la Universidad
César Vallejo, Filial Tarapoio, tiene los Programas de Maestria y Doctorado, en diversas menciones, donde
los estudiantes se especializan para obtener el Grados Académico de Maestro o de Doctor segin el caso.
Para obtener el Grado Académico comespondiente, los estudiantes deben elaborar, presentar, sustentar y
aprobar un Trabajo de Investigacidn Cientifica (Tesis). Ademas, contar con la autorizacion de la organizacion
para publicar su identidad en los resultados de las investigaciones.

El estudiante de la Escuela de Posgrado es:

1) Apellidos y nombres de estudiante : Mendoza Requejo, Maria Esther

2) Correo elactrénico : mendozarequejo11@hotmail.com

3} N" de celular : 853092958

4) Programa de estudios : Administracion de Negocios - MBA

5) Cicle y seccidn de estudios Il ciclo, A1

) Titulo de la investigacidn : Marketing digital y ventas en la empresa Ceramicos
DETT 5.A.C., Rioja - 2024

T) Asesores : Mgtr. Encomenderos Bancallan, vo Martin

Mgtr. Horna Reodriguez, Richard Foster

Paor tal motivo, solicito auforice al estudiante en mencidn: 1) autorizar la realizacién de la
imvestigacién en la institucion que usted dirige; asi como también, 2) autorice la publicacion de la identidad
de la organizacién a su cargo en los resultados de la investigacidn, tal como lo establece el codigo de
ética de investigacién de la UCV.

Favor, la autorizacion que corresponde al 1 (autorizacidn realizar la investigacion) debe estar
a nombre del estudiante que se menciona lineas superniores, toda vez que es &l (ella) quien esta realizando la
investigacicn.

Se adjunta la carta de autorizacidn de uso de informacién en caso que se considers la
aceptacion de esta solicitud para ser llenada por el representante de la empresa.

Cabe mencicnar que, los resultados de la investigacion a realizar benefician al estudiante
investigador como también a la institucion donde se realiza la investigacion.

Atentamenta,

BT o
Dva. FoEE Mabel Cantreras Juldn
Jefa de la Escusla de Posgrado
LSV - Tarapate



Anexo 12: Autorizacién de la entidad para publicar los resultados de las
investigaciones

Autorizacion de uso de informacién de empresa

YO sisncs Tito Buenaventura Conche Dett..
(Nombre del representante legal o persona facultada en petmmr el uso de datos)

identificado con DNI N.° 17636383......, en mi calidad de ...Gerente General...............

{Nombre d el puesto del representante legal o persona facultada en permitir el uso de datos)
delareade ............... GOrencla: - uiiiisiaisisesssinnes s aaiisnisves REORIORUPUOR

(Nombre del 4rea de la empresa)
de laempresa ............ Ceramicos Dett SALC...........ccmiiiiiiiniiiinne AN ENY P AR SRR
(Nombre de la empresa)

con R.U.C N°...20494040001......, ubicada en la ciudad de ...Rioja....

OTORGO LA AUTORIZACION,
Al sefior (a, ita,)
..Maria Esther Mendoza REQUEJO.. ... ...ccemrrrrmesrmmiimmmimiimmmiieia wslThes ,
(Nombre completo del o los estudiantes)

Identificado(s) con DNI N.°....70551584............, de la Maestria en
Administracién de negocios — MBA para que utilice la siguiente informacion de
la empresa (Detallar la informacion a entregar):

..1.- Registro de ventas............. B e A AR M PRl T s P Pt
...2. Estados
FINANCIBIOS. .. .c0cvvevrsorsarsnsesssnnivinorrasssssssannseneonatasessanssrass

con la finalidad de que pueda desarrollar su (x) Tesis para optar el Grado
Académico de Maestro (a) / ( ) Tesis para optar el Grado Académico de Doctor
(a). Ademas, el estudainte puede:

( ) Mantener en reserva el nombre o cualquier distintivo de la empresa; 0

( x) Mencionar el nombre de la empresa.

= £AIZNAC

I 7§
NTE GENERAL

Firma y sello del represomante legal
DNI: 17636383...

El estudiante declara que los datos emitidos en esta carta y en el Trabajo de
Investigacion / en la Tesis son auténticos. En caso de comprobarse la falsedad
de datos, el alumno sera sometido al inicio del procedimiento disciplinario
correspondiente; asimismo, asumira toda la responsabilidad ante posibles
acciones legales que la empresa, otorgante de informacion, pueda ejecutar.

.—“
, : udiante
DNLI...70551584..........
* Este documento es firmado por el representante Jegel de fa instituckin o a quien este delegue.




Anexo 13: Tabla de rangos de correlacion de spearman

La informacion fue interpretada con la siguiente tabla.

Valor del Significado
coeficiente r

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9 a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a -0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja

0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4 a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Hernandez Sampieri, 2014.





