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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo principal de determinar la influencia
de la transformacion digital en el nivel de ventas de la empresa comercializadora
Bazar Lamas SAC, Tarapoto — 2023, para ello se realiz6 un estudio de tipo
aplicada, enfoque cuantitativo, disefio no experimental y de corte transversal. La
muestra fue probabilistica, conformada por, 139 clientes, de los cuales se obtuvo
como resultados que existe un nivel bajo de la transformacion digital con 78 %,
nivel medio de 22 %, y nivel alto de 0 %, asimismo en la variable ventas tiene un
nivel medio con 50 %, nivel bajo de 28 %, y nivel alto de 22 %. Concluyendo que
la transformacion digital influye en nivel de ventas en un 61% de la
comercializadora Bazar Lamas. Al mismo tiempo, el coeficiente de Pearson es de
0,593 moderada y positiva, explicando una incidencia de la transformacion digital

de 0,61 en el nivel de ventas, confirmando la hipétesis.

Palabras clave: Trasformacion, digital, ventas.
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Abstract

The main objective of this research was to determine the influence of digital
transformation on the sales level of the marketing company Bazar Lamas SAC,
Tarapoto - 2023, for this an applied study was carried out, quantitative approach,
non-experimental design and cross-section. The sample was probabilistic, made
up of 139 clients, of which the results were obtained that there is a low level of
digital transformation with 78%, a medium level of 22%, and a high level of 0%,
also in the sales variable it has a medium level with 50%, low level of 28%, and
high level of 22%. Concluding that digital transformation explains the level of
sales by 61%. At the same time, the Pearson coefficient is 0.593 moderate and
positive, explaining an incidence of digital transformation of 0.61 at the sales

level, confirming the hypothesis.

Keywords: Transformation, digital, sales.



l.  INTRODUCCION

Dentro del marco universal, Silva (2020) encontré que las adquisiciones por medio de
los canales digitales han crecido significativamente ya que alrededor de 51.1 millones
de personas que antes no lo realizaban, actualmente lo efectian lo que representa
en términos porcentuales un aumento significativo del 45.2%. No obstante, Li y Lui
(2022) sefialaron que existen escenarios en las herramientas digitales no toman la
relevancia que merece por lo cual la campafia de marketing tiende a fracasar e
inclusive la produccion que se estima a comercializarse en el mercado se desperdicia.
Ademas, la Comision Econdmica para América Latina y el Caribe (2020) plantea otro
escenario en el que las estrategias digitales no coadyuva al incremento general de
las ventas pues en el afio 2020 alrededor de 2.7 millones de empresas formales
cerraron sus operaciones tras el duro golpe ocasionado por la pandemia esto da
suponer gue por mas que las grandes empresas hayan contado con los recursos
financieros para llevar a cabo operaciones a través de fuentes digitales estas no
lograron su cometido pues la coyuntura y la baja demanda provocaron el declive a

pico de las compafiias.

A su vez, el estado peruano no se mantiene ajeno a los cambios que se suscitan pues
de acuerdo con el informe que detalla Ipsos Pert (2020) alrededor de 13.2 millones
de usuarios que representa el 55% utiliza las plataformas sociales para valorar las
ofertas que poseen las empresas en el mercado, no obstante, el 45% restante estima
gue unicamente utiliza las plataformas en linea como ocio. Pese a los datos
anteriores, Malpartida et al. (2023) disponen que las pymes poseen resistencia para
efectuar sus operaciones comerciales en linea puesto que lo consideran un
despilfarro de dinero y pérdida de tiempo por lo que siguen empleando las plataformas
tradicionales. Con una mirada similar, Gutiérrez et al. (2022) aseguran que la
comercializacion de productos y servicios a través de estas plataformas no son del
todo seguras ya que puede ser una ventana abierta hacia el robo de informacion

personal o de estafa.

Por otro lado, dentro del marco regional, dada la globalizacion actualmente el
mercado sanmartinense se ha tornado altamente competitivo lo cual ha dado origen
a diversas modalidades de comercializacion y venta, sin embargo, los pequefios
comercios no suelen utilizar estas herramientas tecnolégicas dado al

desconocimiento que poseen los duefios y/o administradores, al bajo nivel de



presupuesto, a la falta de capacidad tecnolégica y a la escasez de personal
especializado. Los datos anteriores han traido como consecuencia una disminucién

en el indice de ventas y bajo nivel de competitividad en el mercado.

Por ultimo, a nivel local el crecimiento tecnolégico ha ocasionado cambios en el
mercadeo de los bienes, venta e introduccion al mercado, en ese contexto la empresa
comercializadora Bazar Lamas SAC ha demostrado ciertas deficiencias para llevar a
cabo una gestion eficiente de ventas este hecho se debe particularmente a que las
estrategias promocionales emitidas han sido poco efectivas ya que se ha llevado a
cabo una diligente campafia de publicidad en la que no se ha considerado
debidamente los requerimientos personales de los clientes, por otro lado, en lo que
respecta al manejo de las redes sociales esta no se gestiona de manera Optima ya
gue no existe un colaborador que se encargue especificamente de llevar a cabo las
tareas que emana dicha plataforma, de igual modo, la empresa carece de estrategias
digitales que le permiten incrementar sus ventas pues la alta competencia que existe

en este rubro requiere de acciones pertinentes, concisas y modernas.

En cuanto a la formulacién del problema se tiene como problema general: ¢Cual es
la influencia de la transformacion digital en el nivel de ventas de la empresa
comercializadora Bazar Lamas SAC, Tarapoto - 2023? y como problemas

especificos: ¢ Cual es el nivel de transformacion digital? ¢ Cual es el nivel de ventas?

La presente investigacion se justificdé de forma tedrica, ya que se sustentd en la
revision bibliografica de recursos digitalizados que permitieron describir y
conceptualizar cada uno de los términos que se abordaron. En lo concerniente a la
justificacion préactica, sirvié para que la empresa ponga en marcha estrategias y
técnicas de comercializacion que permitieron fortalecer sus canales de ventas y de
esta manera alcanzar los objetivos financieros trazados. Desde el marco social,
permitié que la empresa utilice eficientemente las plataformas digitales para dar a
conocer los productos que ofrece y brindar un mejor servicio a los clientes. Por ultimo,
desde el marco metodoldgico se utilizaron dos instrumentos que sirvieron como pilar
para recoger datos, ademas, se resalta que la investigacion presentada fue aplicada,

no experimental y sirvio como antecedente para informes futuros.

Asimismo, se tiene como objetivo general: Determinar la influencia de la

transformacion digital en el nivel de ventas de la empresa comercializadora Bazar



Lamas SAC, Tarapoto — 2023 y como objetivos especificos: Identificar el nivel de

transformacion digital. Analizar el nivel de ventas.

Este estudio se sustentd en antecedentes internacionales, dentro de los cuales se
encuentra Townsend-Valencia y Figueroa-Filian, (2022) Cuyo propésito fue estudiar
si realmente las compafias de comercio se encuentran en condiciones de afrontar la
transformacion digital. Como resultado se tiene que la gestion de informacion
constituye un factor elemental que sostiene la toma eficiente de decisiones ya que se
encontr6 un porcentaje del 14% sobre el 20%. Asi mismo el 100% de los
colaboradores sintetiza que los instrumentos tecnolégicos facilitan el analisis de los
datos cuantitativos y cualitativos. Concluyeron que, la obtenciébn de datos
cuantitativos establece que la dimensién cliente posee una asimetria de caracter
negativo de -0.964 y una asimetria de 8,126 esto como consecuencia que se

encuentra sobre la media aritmética.

Por otro lado, Sampedro-Guaman et al., (2021), cuya finalidad fue estudiar el nivel de
implementacion de las redes sociales en las pymes. La metodologia fue cuantitativa,
no experimental. El instrumento aplicado en este estudio fue la guia de andlisis
documental y la muestra estuvo integrada por cinco empresas. Como resultado se
obtuvo que conforme a los datos numéricos presentados en el reporte del mes de
enero cerca del 80% de personas cuenta con acceso a internet siendo las zonas de
mas afluencia Guayaquil y Quito con un porcentaje de 33%, ademas, de acuerdo al
reporte el 63% tiene alrededor de 24 afos y el 92% de los usuarios registra una alta
interaccion en las redes sociales, siendo las mas resaltantes WhatsApp, Messenger,
Facebook e Instagram. Concluyeron que, de la totalidad de la muestra congregada,
el 60% considerd que viene utilizando estas herramientas digitales para mejorar las
ventas y la comunicacion con sus clientes, el 40% indicé que lo utiliza para ganar
posicionamiento, el 20% informd que lo realiza para generar crecimiento, lo cual
permitié establecer que resulta fundamental para llevar a cabo el proceso de

comercializacion por parte de este tipo de empresas.

De acuerdo a Espinosa-Vélez y Armijos-Buitrén (2022), La metodologia corresponde
al tipo basica, cuantitativa. Como instrumento se aplico el cuestionario, la muestra fue
de 126 empresas ecuatorianas. Los resultados evidenciaron que en lo concerniente

a las metodologias de pago estés se efectian a través de tarjeta de débito, crédito y



efectivo con porcentajes del 32%, 29% y 29% respectivamente. Concluyeron que,
en conformidad a los datos recabados se encontré que la desviacion estandar se
concentra mas y menos en 16.6 puntos en relacion a la media aritmética; lo cual da a
entender que hay diferencias notorias entre las empresas en relacion al nimero de

ventas mediante el delivery.

Por consiguiente, Castro-Pacheco y Zaldumbide-Peralvo, (2022), su trabajo realizado
Universidad Catdlica del Ecuador Sede Manabi, Ecuador, analizaron el proceso de
digitalizacion comercial. Como resultados, se pudo conocer que actualmente el
23,33% de ventas por parte de las empresas se desarrollan a través de los medios
digitales, Concluyeron que permitio establecer una media del 20%, reportando de
esta forma que, existen proyecciones positivas para la transformacion digital dentro

del &mbito comercial.

Seguidamente, Carrillo-Cedefio y Cedefio-Zambrano (2021) Como resultados
obtuvieron que, el 48% de aquellos gerentes encuestados, expresaron que manejan
conocimiento sobre las estrategias de marca, lo cual generalmente ha estado
influenciado por la presencia en las plataformas sociales y el reconocimiento a que
han obtenido el incremento de clientes en 44% y con seguidores en su pagina con
71% lo cual es beneficioso para seguir difundiendo sus servicios. Concluyeron que,
la nueva realidad después del paso de la pandemia, ha obligado al 85% de empresas
a desarrollar los mecanismos adecuados para adaptarse al uso de las plataformas
online para las actividades de marketing y la realizacion de ventas, todo ello debido a
gue anteriormente no tenian conocimiento y tampoco las herramientas para realizar

el comercio a través de los medios electrénicos.

Asimismo, para poder afianzar el cuerpo y resultados del estudio se sustenta los
antecedentes a nivel nacional como Rojas-Garcia et al. (2023), realizado su trabajo
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, tuvieron como objetivo general disefar
una metodologia basada en la transformacion digital de forma agil para incrementar
su competitividad. Los resultados muestran que, se concretd que el 58.82% de las
pymes se encuentran dentro de una etapa media en cuanto a la implementacion de
los recursos que se requieren para la transformacion de accionar interno, por lo que
se requiere la aceleracion respectiva para mejorar la competitividad. Concluyod que,

en base a la informacién numérica se establece que los conceptos se encuentran



debidamente correlacionados por lo que se establece que a medida que se mejore la
actividad interna mayor seré el nivel de competitividad de la empresa. El mayor indice
correlativo se sitla con la variable productividad el cual arrojo un valor de 0.9260 y la

de menor correlaciéon fue rentabilidad con 0.8588.

Asimismo, Lopez-Rengifo et al. (2022), realizado su trabajo Universidad Cesar Vallejo
Perd, tuvieron como propasito identificar la relacion que se genera entre el personal
de ventas y el posicionamiento. Los resultados muestran que el correlativo de
Pearson arrojé un resultado de 0.503 con lo cual se determind que la correlacion si
bien es positiva solamente alcanza un nivel significativo. Concluyé que, tras la
obtencién de los datos se asevera que la relacion sobre la que se enmarca las
variables es moderada ya que el coeficiente que se obtuvo del R cuadrado fue 0.253
el cual indica que el 25.3% del posicionamiento se encuentra influenciado por el

talento humano.

De ese mismo modo, Carrasco-Fernandez y Samaniego-Chumacero (2022),
realizado su trabajo Universidad César Vallejo, Peru, tuvieron como finalidad conocer
el valor numérico que encierra la relacion del marketing digital con las ventas. Los
resultados muestran que existe una incidencia positiva acerca de la mercadotecnia
en la realizacion de ventas, todo ello debido a que la correlacion comprobada
mediante Spearman 0.853 por lo que mientras mejor se potencie la primera variable,
existira la posibilidad de mejorar el indice de ventas. Concluyé que, el 74% considero
gue no se realiza una adecuada utilizaciéon de las herramientas digitales para mejorar
las ventas, por lo que no determinaron como regular, mientras que el 71% determino
gue no cuentan con el conocimiento adecuado para poder poner en marcha las
nuevas actividades y la manipulacién de las herramientas digitales para desarrollar

sus funciones.

De ese mismo modo, Enciso (2022), realizado su trabajo Universidad César Vallejo,
Perq, tuvieron como objetivo general identificar la asociacion del marketing digital con
el uso de marco scrum. Los resultados dieron cuenta que, existe una relacion
estadistica comprobada mediante la rho de Spearman con un valor igual a 0,693 el
cual a pesar de no ser muy elevado con una significancia menor que 0.05, permite
establecer la importancia de desarrollar las etapas para la transformacion digital.

Concluy6 que, la comprobacion de correlacidn entre las variables permitié determinar



la necesidad que posee la empresa de capacitar a sus colaboradores para la
utilizacion correcta de la herramienta planteada, de modo que estos estén preparados
para afrontar los desafios que implica la utilizacibn de nuevas herramientas

tecnoldgicas para desempefarse adecuadamente.

Por otro lado, Cahui-Torres y Fernandez-Sanchez (2022) realizaron su trabajo en
Arequipa, tuvieron como propésito desarrollar metodologias de transformacion digital
para mejorar el nivel de competitividad. Como resultado se encontré que del total de
personal encuestado el 43% destaca que el tiempo en el que se entrega lo solicitado
es un item imprescindible que premedita en la decision de compra, ademas, el 33%
considera que las formas de pago vuelven mas eficientes el proceso de compra.
Concluyeron que, de 100 empresas 99 de ellas corresponden a mypes y sus

operaciones son efectuadas principalmente por colaboradores 75%.

Por otro lado, con respecto a las teorias relacionadas de las variables, para la primera
encontramos la evolucién histérica de la variable transformacion digital, se
consider6 a Saez (2017) afirma que, la innovacién digital surge de la carencia de que
las compafias se adapten a las necesidades cambiantes de los clientes. El progreso
de Internet y los teléfonos moviles ha cambiado la forma en que los beneficiarios
interactian con las compafiias. De igual manera, Zemsania (2023), sefialé que la
innovacion digital no es revolucionaria, sino el resultado de un procedimiento que
emprendié hace tres siglos. A lo largo de la historia, todas las economias que han
podido acomodar a los cambios provocados por las nuevas tecnologias han capeado
estos cambios sin problemas. Finalmente, Digital School (2016), revelaron que, otro
hito importante en el procedimiento de transformacion digital de la compaiiia fue la
invencion o creacion del email, en la década de 1970. Este hecho es una revolucion

gue definitivamente cambiara la forma en que nos notificamos y trabajamos hoy.

Por concerniente, la conceptualizacion de la variable transformacion digital, segun
Nicolas (2022) es el proceso que permite que las empresas realicen sus operaciones
de modo eficiente a través de la adopcidén de nuevas técnicas y actividades ligadas a
la tecnologia en pos de reemplazar acciones que se realizan de forma manual, reducir

los tiempos innecesarios e incrementar la calidad.



Seguidamente, Cuenca et al. (2020), determinaron que el proceso para la
transformacion digital resulta muy amplio debido al existencia de una gran cantidad
de tecnologias aplicables a este sector, es por ello que las empresas deben analizar
adecuadamente sus necesidades para poder establecer aquellas herramientas que
son aplicables dentro de su contexto para producir los resultados que conlleven hacia
la obtencion de los resultados contundentes para el mejoramiento de su

competitividad.

Ademas, conforme con Zugasti et al. (2022) la integracion de las tecnologias resulta
sumamente esencial dentro de las empresas y organizaciones debido a que facilita el
procesamiento de informaciéon mediante la adopcién de sistemas integrados que
hacen posible seleccionar alternativas eficientes en un menor tiempo, fomentando asi

la posibilidad de aprovechar con mayor prontitud las oportunidades brindadas.

Asi como, lo concerniente a las teorias que posibilitan el sustento de la variable
transformacion digital se tiene: Teoria de aceptacion de la tecnologia de Davis. Su
finalidad es preparar el escenario para que los colaboradores acepten la utilizacion
de la tecnologia como un canal que permitirA mejorar su desempefio de la
optimizacién de sus actividades (Reyes y Castafieda, 2020). Teoria de la difusion de
innovaciones. Comprende la puesta en marcha de actividades que permitan transmitir
los diversos conocimientos tecnoldgicos sobre las innovaciones para que estos sean
empleados de forma transversal por parte de las empresas en busca del
mejoramiento (Urbizagastegui, 2020). Teoria de la activacién digital. Sostiene que las
innovaciones digitales permiten desarrollar adecuadamente los procesos en funciéon
a sus necesidades con lo cual ademas facilita la integracion de herramientas para
disminuir la cantidad de recursos innecesarios que se emplean en los procesos
(Bustamante, 2019).

De igual forma, referente a las teorias de las dimensiones de la variable
transformacion digital se menciona: Competitividad con la teoria evolucionista.
Establece el desarrollo de las actividades que permite generar la innovacion dentro
del campo empresarial por medio de la integraciéon de nuevos conocimientos vitales
para cambiar los parametros antiguos y mejorar el rendimiento por medio de las
herramientas digitales (Yoguel, 2019). Estrategia digital con la teoria de redes.

Establece que la relacion entre las personas de forma presencial lo digital apertura la



posibilidad para desarrollar la innovacién tecnoldgica por medio de la aplicacién de
estrategias digitales que se adecuen a las necesidades del publico (Barozet, 2002).
Cambio cultural con la teoria de los recursos y capacidades. Es necesario que las
organizaciones se enfoquen en la utilizacion correcta de sus recursos juntamente con
los intangibles que poseen para poder generar un cambio positivo hacia el éxito
(Suarez, et al., 2020)

También, respecto a los principios de la transformacién digital, se cit6 a Gémez
(2022), donde establecioé que, en esta nueva era digital, no existe un enfoque Unico
para todos, es necesario una estrategia comercial integrada que pueda maximizar la
creacion de valor para la empresa. Ademas, Gutiérrez-Ascon et al. (2023), expusieron
que, los expertos en transformacion digital relacionan la estrategia con la
supervivencia empresarial, dado el progreso exponencial entre generaciones y el
elevado ritmo variable. Finalmente, Bis Soluciones (2022), determiné6 que es
importante tener en cuenta que el enfoque principal debe estar en el negocio, a
diferencia de las tecnologias especificas; después de todo, cualquier empresa debe
centrarse en sus objetivos comerciales estratégicos y en cdmo se puede utilizar el
uso innovador de todas las tecnologias disponibles para ayudar a lograr esos

objetivos.

Por lo tanto, en cuanto a la importancia de la transformacion digital, se cit6 a Cuenca-
Fontbona et al. (2020), donde aseveré que la tecnologia va de la mano con el
incremento. Por ello, las compafias deben introducir herramientas en sus procesos
para potenciar su potencial; y es aqui donde reside en gran medida la jerarquia de la
innovacion digital como aliado de la empresa. Ademas, Townsend-Valencia y
Figueroa-Filian (2022), afirma que su calidad radica en permitir a las empresas
competir mejor en un entorno socioeconémico en constante cambio a medida que
evoluciona la tecnologia. Asimismo, Cieza-Mostacero & Gonzalez-Castro (2022),
determind que esto es significativo porque ayuda a las empresas a optimar los
procesos, utilizar mejor los recursos y continuar creciendo hacia el futuro, logrando la

ventaja competitiva que necesitan para mantenerse a flote.

Al mismo tiempo, con respecto a los enfoques de la transformacion digital, se cité a
Campbell & Fransi (2021), si bien ordend la innovacion de procesos desde datos,
andlisis, APl y aprendizaje automatico a otros métodos, el enfoque en los entornos



empresariales se centr6 en nuevas formas de reinventar los procedimientos
comerciales para minimizar costes. Innovacion del modelo de negocio: la
transformacion de procesos se centra en un area limitada del negocio. La
transformacion del modelo de negocio apunta a los dispositivos de la creacion de valor
en una industria especifica. Transformacion cultural: Lograr una transformacion digital
a largo plazo en cualquier industria siempre requerird redefinir la mentalidad, los
procedimientos, el talento y las capacidades de una organizacion encaminada a lo

digital.

Asimismo, respecto a las dimensiones de la transformacion digital, se sustentan en
Nicolas (2022) establece como dimensiones: Conectividad. Son todos los aparatos
materiales que permiten la interaccion entre el mundo ordinario y el universo de la
informacion digital. Estrategia digital. Corresponde a la utilizacion de las herramientas
digitales de forma planificada para lograr un cambio positivo organizacional por medio
de los elementos digitales y su uso favorable para marcar la diferencia. Tecnologias
de informacion y comunicacion. Es un conjunto de herramientas técnicas que

permiten la eficiencia y mejora de los procesos derivados de software y hardware.

Por otro lado, respecto a las teorias sobre las variables, en cuanto a la evolucion
histérica de la segunda variable ventas, Lectera (2022), explicd que inicialmente no
habia dinero y las personas vivian del trueque. Fabricaban sus propios articulos de
primera necesidad, como las herramientas necesarias para la cosecha y la ropa de
invierno. Con el tiempo, los lugares comenzaron a expandirse y no sélo la
infraestructura, sino también la sociedad se volvio mas complejas. Al mismo tiempo
surgié la primera salida, el mercado. En el pasado, visitabamos las casas de los
artesanos y les vendiamos directamente si era necesario. Por razones de comodidad
y apresuramiento del servicio, la poblacién también crecia ligeramente, todos los

negociantes se encontraban ahora en un solo lugar.

De manera que, de acuerdo la conceptualizacion de la variable ventas, se cit6 a
Delgado y Zarate (2022) consiste en la ejecucion de un proceso planificado y
estratégico que comprende la capacitacion de los clientes y el convencimiento

respectivo para la adquisicion de los bienes que ofrece la organizacion ante el pablico.



De igual manera, para Bullemore y Cristébal (2021) Muchas veces las empresas
consideran a las ventas como una actividad que no cobra relevancia dentro del
contexto organizacional, sin embargo, descuidan que ésta debe ser realizada por
personas capacitadas para poder lograr el convencimiento respectivo en el publico.
En tal sentido, Vidal-Alaball et al. (2023), sostienen que por medio de las ventas
también se puede transmitir la imagen empresarial hacia el publico, debido a que los
encargados de la atencién respectiva tienen contacto directo con ellos y, por lo tanto,
transmiten ese compromiso, lo cual resulta altamente perceptible y genera mayores
niveles de confianza. La comercializacion es considerada como un sistema
indispensable a nivel organizacional porque permite detallar estratégicamente
aguellas actividades esenciales que no deben ser descuidadas, para lo cual es
fundamental la capacitacién de cada uno de los colaboradores para que estos se

desemperien eficientemente.

Asi mismo, los autores Shigyo et al. (2022), determinaron que las capacitaciones
pertinentes a los colaboradores del area de ventas permiten no solamente que se
cierre una venta exitosa, sino que al mismo tiempo permitira preparar el camino
adecuado para la fidelizacion por medio de la atencién competitiva la cual permite
transmitir confianza y soluciones efectivas; asimismo, la integracion de las estrategias

adecuadas permitira que se cumplan es percepciones formuladas por el publico.

Consecuentemente, respecto a las teorias que brindan el sustento para la variable
ventas, se detallaron las siguientes: Teoria del long tail. Establece que cuando existe
una mayor cantidad de nichos de mercado es posible que se incrementen
significativamente las ventas, es por ello que las empresas deben estar en constante
investigacion para su identificacion respectiva (Requejo, 2007). Teoria conductual de
aprendizaje. Establecen que el cliente va incrementando sus exigencias y conductas
a medida que va aprendiendo sobre el producto utilizado para satisfacer sus
necesidades, de alli la necesidad de mejorar las estrategias de promocion y ventas
(Orellana, 2022). Teoria de la utilidad. Es considerada como la primera de las teorias
orientada principalmente a brindar una explicacion sobre la formacion de los factores
de demanda en el mercado, los cuales se sustentan en los principios de la utilidad

percibida por parte del publico para utilizar la propuesta presentada (Arjon, 2006).
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Ademas, referente a las teorias de las dimensiones de la variable ventas se menciona:
Direccion de ventas con la teoria de la percepcion. Explica que los clientes tienen una
percepcion anterior antes de la utilizaciébn del producto o servicio, el cual esta
formulado en base a informacion recibida y la experiencia transmitida por otros
usuarios (Zarraga, et al.,, 2018). Tipos de ventas con la Teoria psicologico-social.
Establece la existencia de aspectos psicolégicos que tienen una influencia directa
sobre el comportamiento de los clientes al momento de realizar su compra, por lo cual
los encargados de la realizacidon de este proceso deben tener el conocimiento amplio
sobre ello para generar una influencia favorable (Dominguez, et al., 2023). Técnica
de ventas con la Teoria de la jerarquia de las necesidades. Sostiene que las personas
poseen necesidades que se van jerarquizando a medida que se incrementa su
importancia, dentro del cual existen niveles en los cuales resultan esenciales, por lo
gue los realizadores de las ventas deben conocer ello para fundamentar su estrategia
(Madero, 2023).

Por otro lado, los principios de las ventas, Abarca (2016), Enfatizé que primero debe
asumir que la dificultad por el que pregunta su cliente potencial es un problema real.
Aunque es normal y natural pensar asi, no debemos limitarnos a pensamientos
superficiales. A continuacion, recuerda que la presentacion cierra la venta. Siempre
necesitamos apoyar a los clientes potenciales a comprender las mejores razones para
comprar nuestros productos y servicios. No le dice claramente qué hacer ni por qué.
En tercer lugar, creo que puedes vender cualquier cosa a cualquiera. Los clientes
potenciales deben pasar por una fase de autodescubrimiento antes de tomar una

decision de compra.

Por otra parte, sobre la importancia de las ventas, Inquiltupa (2020), Enfatizé que esto
radica en su capacidad no soélo para rentabilizar a la empresa sino también para
ayudarla a adaptarse al mercado y sobrevivir en su intenso dinamismo. Asimismo, las
ventas son el centro de cualquier negocio. Hoy en dia, las compafias tienen mas
conformidades que nunca para llegar a los compradores de forma eficaz y
eficiente. Por su parte, Vidal-Alaball et al. (2023), resaltan que esto es transcendental
porque gracias a él se desarrolla la elaboracién de productos, los cuales se compran
a un precio especifico con el objetivo de poder ofrecerlos a los usuarios calculando el

porcentaje que resulta el beneficio obtenido.
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En consideracién a los enfoques de la variable ventas, se citdé a Sans-Pinillos & Costa
(2023), donde hizo hincapié en los siguientes enfoques: En primer lugar, un enfoque
amable. Esto se aplica si se interactlia con el comprador sin presion para comprar y
el producto no se presenta de manera claramente comercial o de marketing. Un
enfoque proactivo es garantizar que los clientes compren todos los articulos. Esto
suele hacerse mediante un reclamo de emergencia o un reclamo de compra directo y
vélido. En tercer lugar, un enfoque de solucion identifica y resalta las dificultades e
insuficiencias que los usuarios objetivo estan tratando de resolver para establecer qué

productos pueden proporcionar una solucion.

En cuanto a las dimensiones de las ventas, se citd a los autores Delgado y Zarate
(2022) quienes enfatizan como dimensiones: Direccion de ventas. Agrupa a todas las
actividades directivas que son desarrolladas por parte del personal responsables para
la determinacién de aquellos procedimientos que deben ser realizados para poner en
marcha las ventas, dentro de los cuales se encuentra la planeacion de estrategias y
la incorporacion de planes de accién. Tipos de ventas. Son todas las modalidades
gue pueden ser utilizadas por parte de las empresas para la realizacion de las ventas,
dentro de las cuales se encuentran aquellas realizadas de forma presencial, como
también pueden ser abordadas por medio de los espacios digitales. Técnicas de
ventas. Comprende las diversas actividades planeadas estratégicamente para

producir un mayor impacto en el consumidor y lograr un cierre exitoso.

Finalmente se tiene como Hipdtesis general: Existe influencia significativa de la
transformacion digital en el nivel de ventas de la empresa comercializadora Bazar
Lamas SAC, Tarapoto — 2023.
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ll.  METODOLOGIA

La investigacién fue de tipo aplicada, ya que ayudd a mejorar la variable con el
fin de mejorar los conceptos y por ende dar soluciones a la problemética de una
investigacion y generar nuevos conocimientos. (CONCYTEC, 2020). Asi mismo, la
investigacion fue de corte transversal, es decir, que toda informacion solo fue precisa
en un tiempo solicitado (Arias, 2012). Por otro lado, la investigacion tuvo un enfoque
cuantitativo, se refiere a como la investigacion fue medida en cuanto a los porcentajes,
frecuencias y por ende a los valores numéricos (Hernandez y Mendoza, 2018). La
investigacion fue no experimental, porque no existio manipulacion de la variable ni
mucho menos modificacion de otra manera, evitando algun tipo de alteracion (Arias,
2012). Ademas, el nivel del estudio es nivel explicativo, porque se buscara la
explicacion de causa-efecto de las variables, analizando la cantidad de poblacién que

abarca dicha investigacion (Hernandez, et al. 2014).
El disefio se esquematiza de la siguiente manera:
/V‘
M i
\ V.

Donde:

M = Muestra

Vi = Transformacion digital
V2 = Ventas

i = Influencia

Por otro lado, en cuanto a la definicidbn conceptual de la transformacion digital,
segun Nicolas (2022) es el proceso que permite que las empresas realicen sus
operaciones de modo eficiente a través de la adopcion de nuevas técnicas y
actividades ligadas a la tecnologia en pos de reemplazar acciones que se realizan de
forma manual, reducir los tiempos innecesarios e incrementar la calidad. Respecto a

la definicion operacional, se entiende por transformacion digital al proceso que ocurre
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cuando las empresas lucrativas incorporan como parte de sus operaciones
comerciales a la tecnologia lo cual permite escalar rapidamente en el mercado y
generar mayor valor. En cuanto a sus indicadores. Esta representado por las
siguientes dimensiones: a. Conectividad con sus indicadores: uso de plataforma,
medio digitales, manejo de informacion y seguimiento digital. b. Estrategia digital con
sus indicadores: desarrollo de actividades, planificacién, generacion de cambios,
flexibilidad para los cambios. c. Tecnologias de informacién y comunicacién con sus
indicadores: Herramientas tecnoldgicas, organizacion de herramientas, tratamiento
automatico de la informacién, técnicas de procesamiento de datos. La escala de

medicién es ordinal.

Asimismo, en cuanto a la definicion conceptual de las ventas, para Delgado y
Zarate (2022) consiste en la ejecucion de un proceso planificado y estratégico que
comprende la capacitacion de los clientes y el convencimiento respectivo para la
adquisicién de los bienes que ofrece la organizacion ante el publico. Sobre la
definicion operacional, constituye uno de los principales objetivos que poseen las
empresas comercializadoras en el mercado dado que faculta la obtencién de ingresos
para seguir invirtiendo y generar utilidades. En cuanto a sus indicadores. Direccion de
ventas con sus indicadores: medios digitales, beneficios adicionales, ofertas y
atraccion de ofertas. b. Tipos de ventas con sus indicadores: Venta personal,
habilidades para las ventas, venta directa y ventas por teléfono c. Técnicas de venta
con sus indicadores: confianza, uso de canales digitales, aporte extra y rapidez. Su

escala de medicion es ordinal.

Por otro lado, la poblacion, segun, Cortés e Iglesias (2004), se basa en como
una investigacion tiene un conteo elegido de una poblacion, para que puedan
encontrar una informacion clara, teniendo el conocimiento del lugar donde fue
realizado dicha investigacion. Es decir que, nuestra poblacién fue de 321 clientes de
enero a septiembre del 2023. Sobre los criterios de inclusion, clientes que se
encuentren registrados en la base de datos de la entidad y clientes que hayan
efectuado su compra en los meses de enero a septiembre del 2023. Mientras que en
cuanto a los criterios de exclusion. La muestra, para, Hernandez, et al. (2014), se
basa en como cada participante llegd a ser elegido para que formen parte de la

investigacion, recolectando informacién necesaria.
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3.8416 * 0.16 * 321
n=
0.0025 * 320 + 0.61466
197.304576
. 139
1.41466

La muestra fue de 139 clientes del mes de enero a septiembre del 2023. Se considerd
un muestreo probabilistico que segun, Arias (2012), se refieren a todo aquella
informacion seleccionada para que pueda ser representativa al momento de ser
analizada, ya que la muestra busca mantener una seleccién aleatoria o mecanica de
las unidades de muestreo/andlisis. En la unidad de analisis, se considerard a un

cliente de la empresa comercializadora Bazar Lamas SAC, Tarapoto -2023.

De otra manera, el estudio se emple6 como técnica principal a la encuesta la cual
consistié en una metodologia de obtencién de datos que se aplica de manera directa
a la muestra fin de obtener datos numéricos que permitan contrastar las hipétesis
planteadas inicialmente (Hernandez, et al. 2014). En cuanto a los instrumentos: el
cuestionario se realiz6 como medio de obtencion de datos. Un cuestionario se basa
en las preguntas que se daran referentes a las variables de la investigacion, buscando
informacion que pueda ser representativa con la muestra. Es por ello que para la
variable transformacion digital, el cuestionario consté de 12 interrogantes divididas en
3 dimensiones: conectividad (items 1-4), estrategia digital (items 5-8) y tecnologia de
la informacién y comunicacion (items 9-12). Por consiguiente, para la variable ventas,
el cuestionario consta de 12 interrogantes divididos en 3 dimensiones: direccion de

ventas (items 1-4), tipos de ventas (items 5-8), y técnica de ventas (items 9-12).

Ademas, Para la confiabilidad, este procedimiento se efectu6 mediante el Alfa de
Cronbach con el objetivo de mejorar el grado de confiabilidad que poseen los

cuestionarios de las variables, mismo que fue superior al valor numérico de 0.7.
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Tabla 1.

Alfa de Cronbach para las variables de estudio

Alfa de Cronbach NUmero de elementos

Transformacién digital

0.968 12
Ventas

0.976 12

Fuente: Elaboracion a partir de validaciones

De acuerdo a los procedimientos, se realiz6 la redaccién de una carta solicitud
la cual fue presentada de manera directa a la empresa, este aviso se encuentra
respaldado por documentos donde esta la aprobacion de cada una de las
interrogantes. Por consiguiente, en cuanto al método de andlisis de datos, el estudio
de la informacion obtenida mediante los cuestionarios se realiz6 a nivel descriptivo,
es decir, se presentaron a detalle las caracteristicas propias que envuelven el
comportamiento de las variables, ademas, estos valores conjuntamente con su
porcentaje se presentaron a través de figuras y tablas.

Respecto a los aspectos éticos, en este aspecto se detalla que se respetd
debidamente el cdédigo de ética emitido por la presente universidad la cual permite
integrar principios cientificos tales como la autonomia, donde los encuestados
tuvieron la potestad para elegir si participar dentro del proceso de investigacién por
medio del llenado de los cuestionarios o no, principio de justicia, ya que se reconocio

debidamente a cada autor que forma parte de este estudio a través de la norma APA.
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.  RESULTADOS

Tabla 2

Dimensién de conectividad.

N CiN AV €S S
Caracteristicas

fi % Fi % fi % fi % fi %

Uso de su plataforma 35 252% 28 20,1% 41 295% 28 20,1% 7 5,0%
Medios digitales 14 10,1% 42 302% 42 302% 41 295% 0 0,0%
Manejar su informacién 21 151% 28 20,1% 34 245% 42 302% 14 10,1%
Seguimiento digital 33 23,7% 16 115% 40 288% 42 302% 8 58%
Fibra optica 7 50% 47 338% 41 295% 44 31,7% 0 0,0%
Cobertura de internet 35 252% 28 20,1% 41 295% 28 201% 7 5,0%

Fuente. Base de datos de recolecciéon de campo

La tabla muestra de la dimension de conectividad, explicado a 139 clientes en el cual
se puede observar que a veces existe uso de su plataforma con 29,5 %, asimismo a
veces se usa medios digitales como con 30,2 %, ademas casi siempre maneja su
informacion con 30,2 %, de la misma manera, casi siempre se hace seguimiento
digital con 30,2 %, asi también casi nunca se tiene fibra éptica con 33,8 %, por ultimo,
a veces existe cobertura de internet con 29,5 %. Lo cual nos indica que existe alta
conectividad en la empresa comercializadora Bazar Lamas SAC, Tarapoto — 2023; al
mismo tiempo se esta dando a conocer sobre el uso de los medios digitales para

poder mejorar la comunicacion con los demas clientes.



Tabla 3

Dimension de estrategia digital.
N CN AV CS S

Caracteristicas

fi % fi % fi % fi % fi %

Desarrollo de las
12 86% 41 295% 42 302% 44 31,7% 0 0,0%

actividades
Planificacion 20 144% 27 194% 33 23,7% 43 309% 16 11,5%
Generan cambios 35 252% 21 151% 34 245% 49 353% O 0,0%

flexible para afrontar los 14 101% 56 403% 34 245% 21 151% 14 10,1%

constantes cambios

Fuente. Base de datos de recoleccion de campo

La tabla muestra de la dimension de estrategia digital, lo cual podemos observar que
casi siempre existe desarrollo de las actividades con 21,7 %, ademas, casi siempre
hay planificacion estratégica con 30,9 %, asimismo, casi siempre se generan cambios
positivos con 35,3 %, por dltimo, casi hunca muestra flexible para afrontar los
constantes cambios con 40,3 %. Lo cual nos indica que existe alta estrategia digital
en la empresa comercializadora Bazar Lamas SAC, Tarapoto — 2023; en tanto, este
nuevo sistema implementado ha generado gran satisfaccion, ya que ha proporcionado

severos cambios dentro de la estructura de la organizacion.
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Tabla 4

Dimension de tecnologia de la informaciéon y comunicacion.
N CN AV CS S

Caracteristicas

fi % fi % fi % fi % fi %
Herramientas tecnoldgicas 35 252% 28 20,1% 41 295% 28 20,1% 7 5,0%

Organizacion posee
] 35 252% 28 201% 41 295% 28 20,1% 7 5,0%
herramientas

Actualiza los softwares. 12 86% 55 396% 36 259% 20 144% 16 11,5%
Licencias autorizadas 31 223% 29 209% 40 288% 31 223% 8 58%
Compras oportunas 12 8,6% 41 295% 42 30,2% 44 31,7% 0 0,0%

Mantenimiento de 35 252% 28 201% 41 295% 28 201% 7 50%

equipamiento

Fuente. Base de datos de recoleccion de campo

La tabla muestra de la dimension de tecnologia de la informacion y comunicacién, lo
cual se puede observar que a veces hay herramientas tecnologicas con 29,5 %,
asimismo a veces la organizacion posee herramientas con 29,5 %, ademas casi
nunca se actualiza los softwares con 39,6 %, de la misma manera, a veces tiene
licencias autorizadas con 28,8 %, asi también a veces existe compras oportunas con
30,2 %, por ultimo, a veces existe mantenimiento de equipo con 29,5 %. Lo que indica
gue existe regular tecnologia de la informacion y comunicacion en la empresa
comercializadora Bazar Lamas SAC, Tarapoto — 2023; lo cual estos resultados no
han logrado mantener a la organizacién en buen nivel dentro del mercado, ya que el

uso de las tecnologias no ha generado gran repercusion dentro del organismo.
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Tabla 5
Consolidado de la variable transformacion digital.

Escala Rango frecuencia Porcentaje
Bajo 16-37 108 78%
Medio 38-58 31 22%
Alto 59-78 0 0%
Total 139 100%

Fuente. Base de datos a partir de informacién de campo

En la tabla muestra el consolidado de la variable transformacion digital, aplicado a

139 clientes, lo cual se puede observar que existe nivel bajo en la transformacion
digital con 78 % (108), nivel medio de 22 % (31), y nivel alto de 0 % (0). Lo que indica

gue la organizacibn no posee herramientas tecnologicas de Ultima generacion.

Ademas, la empresa comercializadora Bazar Lamas SAC no se muestra flexible para

afrontar los constantes cambios digitales que surgen en el exterior. Asimismo, las

prospectivas de la transformacion digital no generan cambios positivos en la empresa

comercializadora Bazar Lamas SAC. Por ultimo, los clientes consideran un nivel bajo

y medio en la variable transformacion digital.

Referente al segundo objetivo especifico es analizar el nivel de ventas de la empresa

comercializadora Bazar Lamas SAC, Tarapoto — 2023.

Tabla 6
Dimensioén de direccion de ventas.
. N CN AV CS S
Caracteristicas
fi % fi % fi % fi % Fi %

Medios digitales 12 86% 55 396% 36 259%

Beneficios adicionales
) 31 223% 29 20,9% 40 28,8%
como cliente

Ofertas 12 86% 41 295% 42 30,2%

ofertas de la empresa son 31 223% 29 209% 40 28.8%

atractivas

20

31

44

31

144% 16 11,5%

223% 8 58%

31,7% 0 0,0%

223% 8 58%

Fuente. Base de datos de recoleccidon de campo
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La tabla muestra de la dimensién de direccion de ventas, lo cual nos indica que casi
nunca existe medios digitales con 39,6 %, asimismo a veces se genera beneficios
adicionales como cliente con 28,8 %, ademas casi siempre existe ofertas con 31,7 %,
por ultimo, a veces hay ofertas de la empresa son atractivas con 28,8 %. Lo que nos
indica que existe regular direccion de ventas en la empresa comercializadora Bazar
Lamas SAC, Tarapoto — 2023; debido a estas multiples problematicas encontradas

en la organizacion no se ha logrado obtener resultados que conlleven al crecimiento

economico.
Tabla7
Dimension de tipo de ventas.
. N CN AV CS S
Caracteristicas
fi % fi % fi % fi % Fi %
Venta personal 12 86% 41 295% 42 302% 44 31,7% 0 0,0%

Habilidades paralasventas 20 14,4% 27 194% 33 23,7% 43 309% 16 115%

Venta directa 31 223% 29 209% 40 288% 31 223% 8 58%

Venta por teléfono 12 86% 41 295% 42 302% 44 31,7% 0 0,0%

Fuente. Base de datos de recoleccion de campo

La tabla muestra de la dimensién de tipo de ventas, en lo que se puede observar que
casi siempre hay venta personal con 31,7 %, asimismo, casi siempre se cuenta con
las habilidades para las ventas con 30,9 %, ademas a veces existe venta directa con
28,8 %, por ultimo, casi siempre hay venta por teléfono con 31,7 %. Lo que nos indica
gue existe alto tipos de ventas en la empresa comercializadora Bazar Lamas SAC,
Tarapoto — 2023; por lo tanto, esta situacion ha ayudado a la entidad a poder mejorar

sus canales y asi ofrecer los productos para llegar hasta la perspectiva de los clientes.
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Tabla 8

Dimensioén de técnicas de ventas.
N CN AV CS 1)

Caracteristicas

fi % fi % fi % fi % Fi %

Confianza 12 86% 41 295% 44 31,7% 42 302% 0 0,0%
Canales digitales 20 144% 27 194% 43 309% 33 23,7% 16 11,5%
Aporte extra 33 23,7% 16 115% 42 30,2% 40 288% 8 58%
Répida 7 50% 47 338% 44 31,7% 41 295% O 0,0%

Fuente. Base de datos de recoleccion de campo

La tabla muestra de la dimension de técnicas de ventas, se puede observar que a
veces existe confianza con 31,7 %, ademas, a veces se usa canales digitales con
30,9 %, asimismo, a veces hay aporte extra con 30,2 %, por ultimo, casi nunca tiene
atencion rapida con 33,8 %. Lo que nos indica que existe regular técnicas de ventas
en la empresa comercializadora Bazar Lamas SAC, Tarapoto — 2023; dado a estos
factores se ha mantenido pocas ventas, lo cual la entidad se ha visto afectada por el

sistema financiero dentro de su estructura.

Tabla 9
Consolidado de la variable ventas.

Escala Rango Frecuencia Porcentaje
Bajo 12-28 39 28%
Medio 29-44 69 50%
Alto 45-59 31 22%
Total 139 100%

Fuente. Base de datos de recoleccion de campo

La tabla muestra el consolidado de la variable ventas de la empresa comercializadora
Bazar Lamas SAC, Tarapoto — 2023, donde se pudo observar que existe un nivel
medio de ventas de 50 % (69), nivel bajo de 28 % (39), y nivel alto de 22 % (31). Lo
cual indica que el personal no transmite confianza durante el proceso de atencién. De

la misma manera no se tiene confianza al adquirir los materiales y Utiles por medio de
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los canales digitales de la empresa comercializadora Bazar Lamas SAC. Ademas, los
trabajadores no cuentan con las habilidades necesarias a la hora de realizar la venta

directa. Por altimo, los clientes tienen un nivel medio y bajo en la variable ventas.

Explicar la influencia de la transformacion digital en el nivel de ventas de la empresa
comercializadora Bazar Lamas SAC, Tarapoto — 2023.
Tabla 10

Influencia de la variable transformacion digital en el nivel de ventas.

Estadisticas de la regresion

Coeficiente de correlacién multiple 0,630774369
Coeficiente de determinacion R"2 0,397876304
RA2 ajustado 0,593481241
Error tipico 9,339703307
Observaciones 139

Coeficientes
Intercepcion 15,087205542
Transformacion digital 0,61436084

Fuente. Base de datos de recoleccion de campo

a = 15,087205542
Q =0,61436084
Ecuacion de regresion lineal: = 15,087205542 + 0,61436084X 1+

Coeficiente de determinacion = 0.61%

El modelo que muestra la transformacién digital explica el nivel de ventas en 61 %. Al
mismo tiempo, el coeficiente de Pearson es de 0,593 moderada y positiva, explicando
una influencia de la transformacioén digital de 0,61 en el nivel de ventas, confirmando

la hipotesis.
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DISCUSION

Referente al objetivo especifico 1, el estado de transformacién digital, de los
clientes se puede observar que existe nivel bajo en la transformacién digital con
78 %, dichos resultados concuerdan con Carrillo-Cedefio y Cedefio-Zambrano
(2021), la nueva realidad después del paso de la pandemia, ha obligado al 85%
de empresas a desarrollar los mecanismos adecuados para adaptarse al uso de
las plataformas online para las actividades de marketing y la realizaciéon de
ventas, todo ello debido a que anteriormente no tenian conocimiento y tampoco
las herramientas para realizar el comercio a través de los medios electronicos.
En tanto comparando los datos de la transformacion digital relacionan la
estrategia con la supervivencia empresarial, dado el progreso exponencial entre
generaciones y el elevado ritmo variable. Ademas, Estrategia digital con la teoria
de redes. Establece que la relacion entre las personas de forma presencial lo
digital apertura la posibilidad para desarrollar la innovacion tecnoldgica por
medio de la aplicacion de estrategias digitales que se adecuen a las
necesidades del publico (Barozet, 2002). Ademas, Saez (2017) afirma que, la
innovacion digital surge de la carencia de que las compafiias se adapten a las
necesidades cambiantes de los clientes. El progreso de Internet y los teléfonos
moviles ha cambiado la forma en que los beneficiarios interactian con las

compafiias.

Respecto al objetivo especifico 2, el estado de ventas de la empresa
comercializadora Bazar Lamas SAC, Tarapoto — 2023, donde se pudo observar
gue existe un nivel medio de ventas de 50 %, dichos resultados concuerdan con
Sampedro-Guaman et al., (2021), de la totalidad de la muestra congregada, el
60% considerd que viene utilizando estas herramientas digitales para mejorar
las ventas y la comunicacion con sus clientes, el 40% indicé que lo utiliza para
ganar posicionamiento, el 20% inform6 que lo realiza para generar crecimiento,
lo cual permitio establecer que resulta fundamental para llevar a cabo el proceso
de comercializacion por parte de este tipo de empresas. Asimismo, Abarca
(2016), enfatizé que, primero debe asumir que la dificultad por el que pregunta
su cliente potencial es un problema real. Aunque es normal y natural pensar asi,
no debemos limitarnos a pensamientos superficiales. En tanto, Vidal-Alaball et

al. (2023), sostienen que por medio de las ventas también se puede transmitir la
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imagen empresarial hacia el publico, debido a que los encargados de la atencién
respectiva tienen contacto directo con ellos y, por lo tanto, transmiten ese
compromiso, lo cual resulta altamente perceptible y genera mayores niveles de

confianza.

Respecto al objetivo general, donde la transformacion digital explica el nivel de
ventas en 61 %, dichos resultados concuerdan con Sampedro-Guaman et al.,
(2021), de la totalidad de la muestra congregada, el 60% consider6é que viene
utilizando estas herramientas digitales para mejorar las ventas y la comunicacion
con sus clientes, el 40% indico que lo utiliza para ganar posicionamiento, el 20%
informé6 que lo realiza para generar crecimiento, lo cual permitié establecer que
resulta fundamental para llevar a cabo el proceso de comercializacion por parte
de este tipo de empresas. Por otro lado, Carrasco-Fernandez y Samaniego-
Chumacero (2022), indican que, el 74% consideré que no se realiza una
adecuada utilizacion de las herramientas digitales para mejorar las ventas, por
lo que no determinaron como regular, mientras que el 71% determiné que no
cuentan con el conocimiento adecuado para poder poner en marcha las nuevas
actividades y la manipulacion de las herramientas digitales para desarrollar sus
funciones. asimismo, Teoria de la activacion digital. Sostiene que las
innovaciones digitales permiten desarrollar adecuadamente los procesos en
funcion a sus necesidades con lo cual ademas facilita la integracion de
herramientas para disminuir la cantidad de recursos innecesarios que se

emplean en los procesos (Bustamante, 2019).
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V.

CONCLUSIONES

5.1.

5.2.

5.3.

La transformacion digital explica el nivel de ventas en 61 %. Al mismo
tiempo, el coeficiente de Pearson es de 0,593 moderada y positiva,
explicando una incidencia de la transformacion digital de 0,61 en el nivel

de ventas, confirmando la hipotesis.

El estado de transformacion digital, de los clientes se puede observar que
existe nivel bajo en la transformacion digital con 78 %. Lo que indica que
la organizacion no posee herramientas tecnolégicas de ultima generacion.
Ademas, la empresa comercializadora Bazar Lamas SAC no se muestra
flexible para afrontar los constantes cambios digitales que surgen en el
exterior. Asimismo, las prospectivas de la transformacién digital no
generan cambios positivos en la empresa comercializadora Bazar Lamas
SAC. Por ultimo, los clientes tienen un nivel bajo y medio en la variable
transformacion digital.

El estado de ventas de la empresa comercializadora Bazar Lamas SAC,
Tarapoto — 2023, donde se pudo observar que existe un nivel medio de
ventas de 50 %. Lo cual indica que el personal no transmite confianza
durante el proceso de atencién. De la misma manera no se tiene confianza
al adquirir los materiales y utiles por medio de los canales digitales de la
empresa comercializadora Bazar Lamas SAC. Ademas, los trabajadores
no cuentan con las habilidades necesarias a la hora de realizar la venta

directa.
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VI. RECOMENDACIONES

6.1. Al gerente de la empresa Bazar Lamas SAC renovar las herramientas
tecnoldgicas, promover una cultura de adaptabilidad a los cambios
digitales mediante capacitacién continua, e implementar una estrategia
integral de transformacién digital para optimizar los procesos
empresariales, mejorar la eficiencia operativa y aumentar la

competitividad de Bazar Lamas SAC.

6.2. Al gerente de la empresa Bazar Lamas SAC para abordar estos retos,
resulta fundamental llevar a cabo programas de capacitacion
completos para potenciar las habilidades de comunicacion y ventas del
equipo, al tiempo que se prioriza la mejora de la experiencia del cliente
en los canales digitales de Bazar Lamas SAC, asegurando una mayor
confiabilidad tanto en las interacciones presenciales como en las

transacciones en linea.

6.3. Al gerente de la empresa Bazar Lamas SAC, es crucial promover e
incorporar herramientas de transformacion digital. En la actualidad,
disponer de competencias digitales y conocimientos tecnoldgicos es
esencial para que las empresas logren mayor efectividad y capacidad
de adaptacion en un mercado volatil. El uso de estas herramientas
mejorara los procesos de ventas, permitird alcanzar a mas
consumidores, expandirse a nuevos mercados Yy asegurar una

presencia digital sélida.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Anexo 1.
; o ns ; 2 : 5 Escala
Variables Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores il
de medicién
- Uso de plataforma
Conectividad - Medios digitales
Segtin Nicolas (2022) es el proceso que Se p———— por L - Manejo de informacién
permlte. qued las dem;;rgsa:. retahct?n dSI.IlS transformacién _ digital  al - Seguimiento digital
operaciones de modo eficiente a través de la | proceso que ocurre cuando _
adopcion de nuevas técnicas y actividades | las empresas lucrativas - Desarrollo de actividades
Transformacion ligadas a la tecnologia en pos de reemplazar | incorporan como parte de Estrategia digital . Plamﬁcagon : ;
diaital A 2 : - Generacion de cambios Ordinal
igita acciones que se.reahzan d_e forma r:nanual, sus | IOPefaClrn€S - Flexibilidad para los cambios
reducir los tiempos innecesarios e | comerciales a |a tecnologia
incrementar la calidad. |°. ‘cual permite _escalar - Herramientas tecnolégicas
rapidamente en el mercado 5 ’ < - Organizacién de
y generar mayor valor. Tecnologcl)ar:u?‘? (;:(f;ér:‘nacmn R s
y - Actualiza software
- Licencias autorizadas
- Medios digitales
Dirsciisin de veritas - Beneficios adicionales como
cliente
- Ofertas
s Constituye uno de los - Atraccion de ofertas
Para Delgado y Zaate (2022) orsle 1 | rinipaes objtucs e ~ Venia persona
ejstraté ico que comp rende Iapcal;citaciéz e li Ia; empresasl = Habildades et las
Ventas R, il P : St b S L Tipos de ventas ventas
de los clientes y el convencimiento respectivo | mercado dado que faculta - Venta directa Ordinal
para la adquisicién de los bienes que ofrece | la obtencién de ingresos - Venta por teléfono
la organizacién ante el publico. para seguir invirtiendo y
generar utilidades.
- Confianza
T TS i VaTitas - Uso de canales digitales
- Aporte extra
- Rapidez

Fuente: Elaboracién propia




Matriz de consistencia

Formulacion del problema Objetivos Hipotesis Técnicae
Instrumentos
Problema general: Objetivo general: Hipdtesis general:
¢ Cual es la influencia de la transformacion digital en | Determinar la influencia de la transformacién Existe influencia significativa de la fransformacion digital en el
el nivel de ventas de la empresa comercializadora digital en el nivel de ventas de la empresa nivel de ventas de la empresa comercializadora Bazar Lamas
Bazar Lamas SAC, Tarapoto - 20237 comercializadora Bazar Lamas SAC, Tarapoto - | SAC, Tarapoto - 2023.
2023.
Problemas especificos:
¢ Cual es el nivel de transformacion digital de la Objetivos especificos: Técnica

empresa comercializadora Bazar Lamas SAC,
Tarapoto - 2023?

¢ Cual es el nivel de ventas de la empresa
comercializadora Bazar Lamas SAC, Tarapoto -
20237

Identificar el nivel de transformacion digital de la
empresa comercializadora Bazar Lamas SAC,
Tarapoto - 2023.

Analizar el nivel de ventas de la empresa
comercializadora Bazar Lamas SAC, Tarapoto -
2023..

Disefio de investigacion

Poblacion y muestra

Variables y dimensiones

El estudio de investigacion es de disefio No Experimental,
alcance correlacional.

M = Muestra

V1= Transformacion digital
V2 = Ventas

/O
| = Influencia v '
\ |

Poblacion: 321 clientes del mes de enero a
septiembre.

Muestra: 139 clientes del mes de enero a
septiembre.

Variables Dimensiones

Transformacion Conectlvlldafi 3

digital Estrategia digital
Tecnologias de informacion y
comunicacion
Direccion de ventas

Ventas Tipos de ventas
Técnicas de ventas

La técnica empleada en
el estudio es la
encuesta

Instrumentos
Elinstrumento

empleado es el
cuestionario




Anexo 2
Cuestionario: Transformacion digital

Datos generales:
N° de cuestionario: ......... Fecha de recoleccion: ...... l...... [l

Introduccidn:;

Estimado (a) amigo (a) a continuacion se le presenta un conjunto de preguntas que
debe responder de acuerdo a su percepcion o vivencia, las cuales seran utilizadas en
un proceso de investigacion, que tiene como finalidad conocer el nivel de
transformacion digital de la empresa comercializadora Bazar Lamas SAC, Tarapoto -
2023.

Instrucciones:

Marque con una X la opcién acorde a lo que piensa, para cada una de las siguientes
interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas o falsas por lo que
sus respuestas son resultado de su apreciacion personal, ademas, la respuesta que
vierta es totalmente reservada y se guardara confidencialidad. Por altimo, considere

la siguiente escala de medicion:

Escala de medicion

Nunca 1
Casi nunca 2
A veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5




NO

ITEMS DE TRANSFORMACION DIGITAL

ESCALA

4

DIMENSION: Conectividad

01

¢La institucion promueve el uso de su plataforma para

tramites adminsitrativos de los usuarios?

02

¢Lainstitucion esté presente en los medios digitales como

redes sociales?

03

¢Lainstitucion se preocupa por manejar su informacion de

manera digital?

04

¢Lainstitucion ha desarrollado la mesa de partes y tramites

administrativos con seguimiento digital?

DIMENSION: Estrategia digital

05

¢,Cree usted que la planificacion es crucial para el desarrollg
de las actividades comerciales de la empresa

comercializadora Bazar Lamas SAC?

06

¢,Cree usted que la empresa comercializadora Bazar Lamas
SAC efectiia una planificacion estratégica adecuada para

bridar un servicio de calidad a los clientes?

07

¢Cree usted que las prospectivas de la transformacién
digital generan cambios positivos en la empresa
comercializadora Bazar Lamas SAC?

08

¢,Cree usted que la empresa comercializadora Bazar Lamas
SAC se muestra flexible para afrontar los constantes

cambios digitales que surgen en el exterior?

DIMENSION: Tecnologia de la informaciéon y comunicacion




09 La organizacién constantemente actualiza las herramientas
tecnologicas que usa en sus actividades.

10 La organizacion posee herramientas tecnoldgicas de ultima
generacion

1 La organizacion actualiza frecuentemente los softwares que
utiliza.

15 La organizacion tiene licencias autorizadas del software que
utiliza

Fuente: Adaptado de Nicolas (2022) “Transformacioén digital y proceso de ventas en una empresa privada

del sector de alimentos, Surquillo — 2021”



Instrumento de recoleccién de datos
Cuestionario: Ventas

Datos generales:
N° de cuestionario: ......... Fecha de recoleccion: ...... [...... [oeeieo...

Introduccién:

Estimado (a) amigo (a) a continuacién se le presenta un conjunto de preguntas que
debe responder de acuerdo a su percepcidn o vivencia, las cuales seran utilizadas en
un proceso de investigacion, que tiene como finalidad conocer el nivel de ventas de

la empresa comercializadora Bazar Lamas SAC, Tarapoto -2023.
Instrucciones:

Marque con una X la opcién acorde a lo que piensa, para cada una de las siguientes
interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas o falsas por lo que
sus respuestas son resultado de su apreciacion personal, ademas, la respuesta que
vierta es totalmente reservada y se guardara confidencialidad. Por altimo, considere

la siguiente escala de medicion:

Escala de medicion

Nunca 1
Casi nunca 2
A veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5




NO

ITEMS DE VENTAS

ESCALA

2134

DIMENSION: Direccién de ventas

01

¢,Cree usted que la empresa comercializadora Bazar Lamag
SAC emplea los medios digitales para aumentar las ventag

finales?

02

¢,Cree usted que realizar sus compras en la empresa
comercializadora Bazar Lamas SAC le genera beneficiog

adicionales como cliente?

03

¢, Cree usted que la empresa comercializadora Bazar Lamag
SAC disefia sus ofertas en concordancia con las

necesidades y deseos de los clientes?

04

¢Cree usted que las ofertas de la empresa

comercializadora Bazar Lamas SAC son atractivas?

DIMENSION: Tipo de ventas

05

¢,Cree usted que las técnicas de venta personal son

efectivas?

06

¢Cree usted que los trabajadores cuentan con las
habilidades necesarias a la hora de realizar la venta
directa?

07

¢,Cree usted que las técnicas de venta directa son

efectivas?

08

¢,Cree usted que las técnicas de venta por teléfono son

efectivas?

DIMENSION: Técnica de ventas

09

¢,Cree usted que el personal transmite confianza durante el




proceso de atencion?

¢, Usted tiene confianza al adquirir los materiales y Utiles por
10 | medio de los canales digitales de la empres3

comercializadora Bazar Lamas SAC?

¢ El personal de la empresa comercializadora Bazar Lamas

11
SAC le brinda algun aporte extra en su compra?

¢El personal de la empresa comercializadora Bazar Lamas

12
SAC extiende una atencién rapida y oportuna a los clientes?

Fuente: Adaptado de Delgado y Zarate (2022) “Marketing digital y su impacto en las ventas en la Empresa

El Mellizo rubro lubricantes de Marcavelica — Sullana, afio 2022”



Anexo 3

Evaluacion por juicio de expertos

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Transformacion
digital y nivel de ventas". La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr
que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

3 1. Datos generales del juez

-

Nombre del juez: | Rosa Johanna Clavijo Lopez

Grado profesional: Maestria (x) Doctor ( )
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa {x ) Organizacional ( X))
Areas de experiencia profesional: Gestion Publica y Docencia Universitaria

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afos = )
en el area: Masde5afios _( x )

Experiencia en Investigacion

( P sicométriga; Docente investigador
si corresponde

2. Proposito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de experios.

3- Datos de la escala: |

Nombre de la Prueba:

Medicion de la transformacion Digital

Autor:

Gonzales Yumbato Elgia Naislith y Torres Tovar Samy Ivonne

Procedencia: | Tarapoto
Administracion: | Directa
Tiempo de aplicacion: | 5 minutos

Ambito de aplicacion:

Comercializadora Bazar Lamas SAC

Significacion:

La variable transformacion Digital esta compuesta por las siguienies
dimensiones: Conectividad, Estrategia Digital y tecnologia de informacion y|
comunicacién y 12 items. Tiene por objetivo conocer la transformacion
digital en la Comercializadora Bazar Lamas




4. Soporte tadrico

[describir @n furdon &l models edrica)

Subazrcala
EscalalAREX Definlcidn
[dimenzkones)
Zon jodas los aparatos materiasles gue permiten fa
Conectividad inberaccidn entre o mundo ordinacio y el wnieerso de

ranskenmacian Digital

Caormesponde a la ulizacion de bs herramientas digitales
de forma planificads para lograr un cambia posiivo
organizacional por medio de as dementos dipitales y su
L Frvarable paes rmarcar diferaencis

Esirabepia Digital
Transfarmacion Digital

Tecnalogias de  |Es un conjunio herramientas Scnicas que pemilen b
mformiacion v eficencia g mejora de os procesos deivados. de softeans
SOmUnICEE0n et hardhacare

5. Presentsclon de Instrucclones pars al jusz:

A continuacion, ke presentamos el cuestionano "Medicion de fransformacion Digital” elaborado por
Gonzales Yusshata. Elgia. Maisish v Tomes Tovar Samy vonne en el afe 2023, d= scusrdo con los
siguientes indicadores califigue cada uno de los Items segin corresponda.

Catagoria

Califlcacidn

Indlzador

1. Mo cumiple con el criteric

El imem no s claen

El FBeam requisre bas bantes modificacones o una

CLARIDAD 2 Bako Mhasl madificacion muy grands en el wmo de las
El itern G Aft PRlee palabrs de acisrdo bon su significada o par la
COj e e orderacian de esias

Eacimerts, = doegir,

su snlachea oy Zea reguisne wia modficacidn muy especiiica
semantica san | 3 Moderada nivel de algunas de las Emines del Bem
adecuadas,
El fem es daro, liene sermadntica ¥ sinfaxis
4. Abo nneel acleri adkan
1. solabnenle an dasacgsardo (s El imem no tiere relacion kbgica oan ka
cumple can el dariterio] dimerisdn,
COHERENCIA 2 Desacuerda  (Bajo nivel  de | Bl Bem tiene unas relacion angancial lejana

El Ite=m th e acuerdi] con la dimensian

refacidn Kgica oon

la  dimensidn a
indicador ques  Estd
midisrcdo

A Acuerda [modersda nieel)

El fam tiere una relacdn modarada oon la
dimersdn que s estd midiendo

4, Totalrenbe e Ao (alba
nivel)

El iem e ancusntrs astd relsciansdn oan la
dimerEsEdn que @std micien oo,

1. Mo cumiple con el criteric

El ifem pusde ser eliminada sin que s vea
afuctada la medicicn de la dimarsicn.

RELEWVANCIA
El ib=rm es esencial o
imrportanbe, as descr

2 Biajoy Mivee]

El iem tierne alguna relesviancia, pens ot iem
pueds sstar incleyendo b gue mide dste

chabs g il uida.

A Moderada rivel

El item es relatidaments Fnpartanie.

4. Ak nireel

El imem es sy redevants ¢ debe serincluido.




Dimensiones del instrumento: Medicion de Transformacion Digital

¢ Primera dimension: Conectividad
o (bjetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la Conectividad

Indicadores tem | Claridad | Coherencia | Relevancia | _OPservaciones/
Recomendaciones
Uso de plataforma 1 4 1 1
Medios Digitales y) 4 4 4
Manejo da
informacion 3 4 4 4
Sequimiento digital 4 4 4 4

Sequnda dimensidn: Estrategia Digital

¢ Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la estrategia digital

. Ob i |
INDICADORES | item | Claridad | Coherencia | Relevancia servaciones
Recomendaciones
Deszarrollo de
actividades 5 4 4 4
Flanificacion B 4 4 4
Generacion de
Cambios 7 4 4 4
Flexibilidad para
los cambios 8 4 4 4

o Tercera dimension: Tecnologia de la informacion y comunicacion
o (bjetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la Tecnologia de la
informacion y comunicacion

INDICADORES | item | Claridad | Coherencia | Relevancia | _C>=crvaciones!
Recomendaciones

Herramientas

tecnoldgicas I 4 4 4

Organizacién de

herramientas 10 4 4 4

Actualiza

Software L 4 4 4

Li{:enlcias 12 4 4 4

autorizadas




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

k&l

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Nombre de la Prueba:

Medicion de ventas

Autor: | Gonzales Yumbato Elgia Naislith y Torres Tovar Samy Ivonne
Procedencia: | Tarapoto
Administracion: | Directa
Tiempo de aplicacién: | 5 minutos

Ambito de aplicacion:

Comercializadora Bazar Lamas SAC

Significacion:

Bazar Lamas

La wvariable Ventas esta compuesta por
Direccion de ventas, tipos de ventas y técnicas de venta y 12 items. Tiene|
por objetivo conocer el nivel de ventas en la empresa Comercializador3|

las siguientes dimensiones

{describir en funcion al rmodelo tedrico)

Subescala

Escala/AREA [dimensiones)

Drefinicicn

Direccion de wentas

Agrupa a todas las aclividedes directivas gue son
desamolladas por parte del personal responsables
para la determinacion de aguellcs procedimisntos
que deben s=rrealizados para poner en marcha las
wventas, dentro de los cuales se encuentra la
plansacion de esfrategias v la incorporacion de
planes de sccion.

i Tipo de ventas

Son todas las modalidedes que pusden ser
utilizadas por parte de |las empresas para la
reslizacion de las wventas, dentro de las cuales se
encusntran aquellas realizadas de forrna
presencial, como también pusden s=r abordadas
por medio de los espacios digifales.

Técnicas de wenta

Comprende las diverses aclividades planesdas
astratégicameants para producir un mMayor impacio
en el consumidor y lograr un cierre exitoso.

5. Presentacion de insfrucciones para el jusz:

A cortinuacion, le presentamos el cuesfionaric “Medicion de wentas™ elsborado por Gonzales
Yurabata Elgia Meislth v Tomes Tovar Samy lvonme 2n el ano 2023, de scuerdo con bos siguientes

v

indicadoras califique cada uno de los tems segln comresponda.

facilmente. e= decir,
sy sindactica ¥
semantica =0
adecuadas.

Categoria Calificacion Indicadaor
1. Mo cumiple con el criterio El item no es claro.
El hem rE!q.uiere bastsnies modificscionss o wna
e iem e |2 Bajo Nivel et e ShuLtas som u ercsse o pof &
cormprends ordenacion de esias.

3. Moderado nivel

Se reguisre una modificacian muy esgecifica
de algunos de kos términos del e

4 Albe nivel

El item es clarg, tiene semantica y sintscds
adecusds

COHEREMNCIA
El iberm tigne
relacion kogica con
la dimensidn o
indicador gue =sta
midiendo.

1. totalment= en desacuerdo (no
cumgle con el criternia)

El item no tiene relacion logica con ka
dimensian.

2. Desacuerdo niwel de

scusrdo)

({bajo

El item tiene una relacicn tangencial Aejana
con la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El it=m tiene una relacicn moderada con la
dirmension que se st midiendo.

4. Totalments de Acwsrdo (ato
nivel)

El it=m se encusnira es1a relacionado con s
dimension que =st3 midiendo.

RELEVANCIA
El item &5 esencial o

1. Mo cumiple con el criterio

El item puede ser eliminado sin gue == wea
afectada la medicion de la dimension.




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

]

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento: Medicion de Ventas

Primera dimension: Direccion de ventas
Objetives de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la Direccion de ventas

Indicadores item | Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

Medios Digitales i 4 4 4

Beneficios

adicionales como 7 4 4 4

cliente

Oferlas 3 4 4 4

Atfraccion de ofertas 4 4 4 4

Segunda dimension: Tipos de venta

+ QObjetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el Tipo de ventas
INDICADORES item | Claridad | Coherencia | Relevancia | _Cbscrvaciones/
Recomendaciones

Venta Personal = 4 4 4
Habilidades para las & 4 4 4
ventas

Venta Directa T 4 4 4
Venta por teléfono ] 4 4 4

s Tercera dimension: Técnicas de ventas
+ Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la Técnica de ventas.

Rosa Jobanna Clavijo Lopez
DNI: 44670106

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

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

Observaciones/
INDICADORES item | Claridad | Coherencia | Relevancia | Recomendacione
3
IConfianza 9 4 4 4
U.SE-I de canales 10 4 4 4
Digitales
Aporie exira 11 4 4 4
Rapidez 12 4 4 4
2




Evaluacion por juicio de expertos

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2022-VI-UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Transformacion
digital y nivel de ventas". La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr
que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

[+

Nombre del juez: | José Femnando Escobedo Galvez
Grado profesional: Maestria () Doctor (x)
Clinica ( ) Social ()

Area de formacion académica:
Educativa { x ) Organizacional { X )

Areas de experiencia profesional: | Docencia Universitaria

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesipnal 2 a 4 anos ={ )
en el area: Mdas de 5afios —{ x )

Experiencia en Investigacion

I_Jsicometrica: Docente investigador -RENACYT
(si corresponde)

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

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba: | Medicion de la transformacion Digital

Autor: | Gonzales Yumbato Elgia Naislith.y Torres Tovar Samy lvonne

Procedencia: | Tarapoto

Administracion: | Directa

Tiempo de aplicacion: | 5 minutos

Ambito de aplicacion: | Comercializadora Bazar Lamas SAG

La variable fransformacion Digital estd compuesta por las siguientes
dimensiones: Conectividad, Estrategia Digital y tecnologia de informacian y
comunicacion y 12 items. Tiene por objetivo conocer la transformacion
digital en la Comercializadora Bazar Lamas

Signfficacion:




4. Zoporie tedrico

[describir &n funcion & modelo edrioo)

Subsscala
EscalalARES Dedfinlcidm
[mimansiones)

Zan jodas o= aparalos mabterisles gue permilen la
Conectisicad imberaccidn entre o murdo ordinario y el unieersn de
transformacian Digital

Carmesponde a la ulizacon de b herramentas digitales
de forma planificada para lograr un cambio  posiSvo
organizacional por medio de los dementos digitales v su
L= Favarable pars marcar diferencis

Estrastegia Digital
Transfarmmacicn Digital

Tecnalopias de  |Es un conjunio hermamientas Ecnicas gue pemilen B
informacian v pEficencia g mejora de os procesos defvados de soffaans
omMuUncECEon by hardhasare

5. Prassntsclon de Instrucclonss para @l jusz:

A continuacian, ke presentamos el cuestionanc "Medicion de transformacion Digital” elaborado por
Gonzales ¥usphata, Elgia. Maisith v Tomes Tovar Samy vonne en el afo 2023, d= scusrda con los
siguientes indicadores califigue cada uno de los tems segin cormesponda.

Categoria Calificactdn Indlizador

1. Mo cumiple con el eriterio El item no as clars

El Beam requiere bastantes modifcacanss o una
CLARIDAD madificacidn muy grands en el wmo de las

El itermn se | 2. Bajo Nivel palabras de aciendo con su significada o par la
Cormprerde ) oroenacian de esias
Eacdmerts, e dacir,
su shlachca oy S peguiene wna modificacidn muy especica
semantic san | 3. Moderada rivel de Alnunas de las Emincs del Bem
adecuadas,
El fem es daro, tiere semdntica ¥ sintaxis
4. Ao nireel E——
1. sobaknerbe an desasoperdo (R El fem no tiere relacion kgica oan la
cumple can el oriberio] dimersEon.,
CHEREHNCIA 3. Desavuerda  (bBajo nivel  de | Eliem tiens una relacion angsncial lejana
El Alem e acirdn) con la dimensidan
refacicn kgica con
la  dimensién o El #em tiere una relacdn maderada oon b
indicador que estd | 3- Acuerda (moderado nived) dimension que se e=id midisndo
midierdo
4, Tobalrrembes g Aok oo (alba El ifam sa ancuaenirs ashy relacirsdo can ks
nivel) dimenson qui astl mitienca,
I . El item pusde sereliminada Sin que se ves
1. Mo cumiple con el criterio afnctada la madicion de la dirersicn.
RELEWVANCIA

El e tiene alguna rekeyancia, pere ofra ibem

Elitem es esencial o | 2. Bajo Mivel pueds sstar incluyenco b gue mide dshe

irportante, as descr
ke sir inc wida.

3. Moderada rivel El item es relativaments mparanis,

4 ko niteel El item e muy redesvants y dabe ser incluido.




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

x

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento: Medicion de Transformacion Digital

® Primera dimension: Conectividad
¢ (Ohjetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la Conectividad

Indicadores item | Claridad | Coherencia | Relevancia | _CDervaciones/
Recomendaciones
Usi de plataforma 1 4 4 4
Medios Digitales 2 4 4 4
Manejo de
informacicn 3 4 4 4
Seguimianta digital 4 4 4 4

Segunda dimension: Estrategia Digital

# Objetives de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la estrategia digital
. Observaciones/
INDICADORES Item | Claridad | Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones
Desamollo de
actividades 3 4 4 4
Planificacion 6 4 4 El
Generacion de
Cambios ! 4 4 4
Flenbllldgl:l para 3 4 4 4
log cambics

Tercera dimension: Tecnologia de la informacion y comunicacion

# Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la Tecnologia de la
informacion y comunicacion

Obszervaciones/

INDICADORES Item | Claridad | Coherencia | Relevancia Recomendaciones
Herrarflin?ntas g 4 4 4

tecnologicas

Drgam;,a{:mn de 10 4 4 4

herramientas

Actualiza

Software 11 4 4 4

Licencias 12 4 4 4

autorizadas




Nombre de la Prueba: | Medicion de ventas

Autor: | Gonzales Yumbato Elgia Naislith y Torres Tovar Samy lvonne
Procedencia: | Tarapoto
Administracion: | Directa
Tiempo de aplicacidén: | 5 minutos

Ambito de aplicacién: | Comercializadora Bazar Lamas SAC

La variable Ventas estd compuesta por las siguientes dimensiones:
Direccién de ventas, tipos de ventas y técnicas de venta y 12 items. Tiene|
por objetivo conocer el nivel de ventas en la empresa Comercializadora
Bazar Lamas

Significacidn:

{describir en funcicn al modalo tedrica)

Sub=escala

EscalalAREA {dimensicnes)

Drefinicicn

Agrupa & todas lBs aclividades directivas gQus =on
desamrolladas por parte del personal responsables
para la determinacidn de aquellcs procedimisntos
que deben s=r reslizados para pomer en marcha las
wantas, dentro de lo=s cusles se encuentra la
plansacidn de estrategias v la incorporacion de
planses de accidn.

Direccicn de wentas

Son todas las modslidades quws pusden ser
ufilizadas por parte de las empresas para la
realizacidon de las wentas, dentro de las cusles se
Errcusentran squellas realizadas s =] formia
presencial, como también puweden ser abordadas
por medic de los espacios digiftales.

VSRS Tipo de ventas

Comprends  las diversas aclividades planesdas
estratégicaments para producir un Mayor impacto
an = consumidor ¥ lograr un cierre exgatoso.

Teécnicas de wenia

5. Presentacidn de instrucciones para el jusz:

A cortinuacion, le presentamos el cuestfionaric “Medicion de wentas™ elaborado por Sonzales
Tumbato Slgia. Meisith vy Tomes Towvar Samy lvonme en el afic 2023, de scuerdo con los siguientes
indicadoraes califique cada uno de los tems segln comresponda.

Categoria Calificacian Indicador
1. Mo cumple con el criterio El it=m no es claro.
CLARIDAD El item requisre bastantes modificacionss o wna
- . misdificacion muy grande en el usc de las
El it=m sa | 2- Bajo Mivel palabra=s de scuerdo con su significedo o por s
COmprends ordenacion d= esias.
facilmeante. es dacir, -
T sintactica ¥ _ Se reguisre una modificacion muy especifica
samantica son | 3- Moderado nivel de slgunaos de los términos del iterm.
sdecuadas.
. El item =s clars, tiene semantcs y sintscds
£. Alto nivel adecusds.
1. todalments en desscusrdo (no El item no tiene relacidn logica con ks
cumple con el critsna) dimension.
COHEREMNCIA 2. Desacuserdo (bajo nivsl  de El item tiene una relacicon tangencial Mdejana
El e ti=nes acuerdo) con la dimensidn.
relacidn logica con
[E] dimension o . El item tiene una relacicn moderada con la
indicador gue estd - Aruerdo (moderado nivel) dimensidn que se esta midiendo.
midiendo.
. Tetalment= de Acwsrdo (sho El item se sncwenira esta relacicnado con ks
nirwel) dimension que =st3 midiendo.
RELEWVANCILA S El item puede ser sliminsdo sin QU 52 vea
El item es esencial o - Mo cumple con el criterio afectada la medicion de la dimensicn.




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

]

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento: Medicion de Ventas

* Primera dimension: Direccion de ventas
* Ohbjetives de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la Direccion de ventas

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

Medios Digitales 1 4 4 4

Beneficios

adicionales como 2 4 4 4

cliente

Ofertaz 3 4 4 4

Atraccion de ofertas 4 4 4 4

Segunda dimension: Tipos de venta

* (Objetivos de la Dimensian: Medir el nivel en gue se encuentra el Tipo de ventas

INDICADORES jem | Claridad | Coherencia | Relevancia | CD=ervaciones/
Recomendaciones
enta Personal 5] 4 4 4
Habilidades para las & 4 4 4
ventas
enta Directa T 4 4 4
Venta por teléfono 8 4 4 4

# Tercera dimension: Técnicas de ventas
#+ (Objetivos de la Dimensian: Medir el nivel en gue se encuentra la Técnica de ventas.

INDICADORES ftem | Claridad | Coherencia | Relevancia | _CDs€rvaciones/
Recomendaciones
Confilanza 9 4 4 4
U_st_- de canales 10 4 4 4
Digitales
Aporie exira 11 4 4 4
Rapidez 12 4 4 4

Jose
DNI

o G Escobedo Galvez
44

1632438

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

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

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




Evaluacion por juicio de expertos
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Transformacion
digital y nivel de ventas". La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr
que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: | Luis Alberto Guevara Delgado

Grado profesional: Maestria (}— Doctor (x)

Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa (X)) Organizacional ( X )

Areas de experiencia profesional: | Gestién Publica y Docencia Universitaria

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios —{x)
en el area: Mas de 5 afios  _( )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:

; Docente investigador
(si corresponde)

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

$413. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba: | Medicién de la transformacion Digital

Autor: | Gonzales Yumbato Elgia Naislith.y Torres Tovar Samy Ivonne

Procedencia: | Tarapoto

Administracion: | Directa

Tiempo de aplicacidn: | 5 minutos

Ambito de aplicacion: | Comercializadora Bazar Lamas SAC

La variable fransformacién Digital esta compuesta por las siguientes
dimensiones: Conectividad, Estrategia Digital y tecnologia de informacion y
comunicacion y 12 items. Tiene por objetivo conocer la transformacién
digital en la Comercializadora Bazar Lamas

Signfficacion:




4. Soporte badrico

[describir en funcion & modelo edrion)

Subescala
Escalal&AREA Definlcidn
[dimanziones)
Zan fodas o= sparalos materisles gue permilen ks
Conectisidad inberaccidn entre o mundo ordinario y el uniserso de la

trarsformacicn Digital

Carmesponde a la ulizacon de b herramientas dipitales
de forma planificads para lograr un cambio  posiSvo
organizacional por medio de las dementos digitales ¢ su
L= Favarable para marcar dife rencia

Estrastepia Digital
Transfammacitn Digital

Tacralapias de  |Es un conjunis hermamientas Bcnicas que pemilen B
mnformacian ¥ ehcencia ¥ mejora de los procesos dedvados de soffeans
oomunicasEtn by hardhasare

5. Pressntaclon de Instrucclones para sl jJusz:

A contnuacian, le presentamos el cusstionano “Medicion de h'an5fnrma|:|-:|n Digital” elzborado por
Gonzales Elgiz, ¥ Tomes Tovar Samy Ivonne en el afio 2023, de scusrdo con kos
siguientes indicadores califigue cads uno de los tems segun corresponda.

Categoria

Calmcacitn

indicador

1. Mo cumphke con el crileric

El item no as claro

El i m reqquisre bastantes modfcscianss o una

CLARIDAD 2 Biaio Nivel madficason muy grands en el wmo de las
El itern £ o palabris de acusndo oon su significada o par ka
Compren e orokerassidn de estas

faciments, es decir,

su smlachca ¥ S reguiens una modificacian muy especifica
semadntica son | 3- Moderada rivel e algunas de bas bmmines del Bem
adecuadas,
El ifem s daro, liers sermdntica ¢ sintaxis
4. Aba nineel clerd Lada ! ¥
1. sobaknerie an desasoperdo [ro El item no tiere relacion kgica oon la
cumple can el arilerio) cimerscn.
CHEREHNCIA I Desacuerda  (Bajo nivel  de | Elibem tiene una relacion tange ncial Tejana

El b= tiere s cort la dimensidan

refacion kgica con
ls  dimensiidn a
irclicador ques ests
ridierdo

3. Asuerda [moderasdo rindel]

El irem tiers una relscon maderaos con b
dimenson que s estd midienda

4. Tobalmrenbe de Ao ndo (alba
nived)

El irm se ancuenirs astd elacansdo can la
imenscn que askl micieroo.

1. Mo cumphke con el crileric

El Bam pusde ser elirinada sin que s vea
atectada la madicidn de la dmensicn.

RELEWVAMCILL
Ell fbem es psencial
importante, s decr

2. Bajo Mival

El fem tisns alguna rebevancia, pers ofra ibem
puede estar incluyendo o que mide dshe

dabe ser inclwica.

3. Moederada rivel

El Bam es relativaments mpafants,

4. Ao nireel

El e es muy nelesvante y debe ser incluido.




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

x

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento: Medicion de Transformacion Digital

* Primera dimension: Conectividad
* Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la Conectividad

Indicadores item | Claridad | Coherencia | Relevancia | _CPservaciones/
Recomendaciones
Uso de plataforma 1 4 4 4
Medios Digitales 2 4 4 4
Manejo de
informacicn 3 4 4 4
Seguimianto digital 4 4 4 4

Segunda dimension: Estrategia Digital

Objetivos de |la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la estrategia digital

Obzervaciones/

INDICADORES item | Claridad | Coherencia | Relevancia R
Recomendaciones

Desarrollo de

actividades 2 4 4 4

Planificacian G 4 4 4

Generacion de

Cambios ’ 4 4 4

Flanbllldad para 3 4 4 4

los cambios

# Tercera dimension: Tecnologia de la informacion y comunicacion

# Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la Tecnologia de la
informacion y comunicacion

. ) . . Obzervaciones/
INDICADORES Item | Claridad | Coherencia | Relevancia Recomendaciones
Herrarflix?ntas g 4 4 4
tecnologicas
Drgam;a{:mn de 10 4 4 4
herramientas
Actualiza
Software 11 4 4 4
Licencias
autorizadas 12 4 4 4




Nombre de la Prueba: | Medicion de ventas

Autor: | Gonzales Yumbato Elgia Naislith y Torres Tovar Samy lvonne
Procedencia: | Tarapoto
Administracion: | Directa
Tiempo de aplicacidén: | 5 minutos

Ambito de aplicacién: | Comercializadora Bazar Lamas SAC

La variable Ventas estd compuesta por las siguientes dimensiones:
Direccién de ventas, tipos de ventas y técnicas de venta y 12 items. Tiene|
por objetivo conocer el nivel de ventas en la empresa Comercializadora
Bazar Lamas

Significacidn:

{describir en funcicn al modalo tedrica)

Sub=escala

EscalalAREA {dimensicnes)

Drefinicicn

Agrupa & todas lBs aclividades directivas gQus =on
desamrolladas por parte del personal responsables
para la determinacidn de aquellcs procedimisntos
que deben s=r reslizados para pomer en marcha las
wantas, dentro de lo=s cusles se encuentra la
plansacidn de estrategias v la incorporacion de
planses de accidn.

Direccicn de wentas

Son todas las modslidades quws pusden ser
ufilizadas por parte de las empresas para la
realizacidon de las wentas, dentro de las cusles se
Errcusentran squellas realizadas s =] formia
presencial, como también puweden ser abordadas
por medic de los espacios digiftales.

VSRS Tipo de ventas

Comprends  las diversas aclividades planesdas
estratégicaments para producir un Mayor impacto
an = consumidor ¥ lograr un cierre exgatoso.

Teécnicas de wenia

5. Presentacidn de instrucciones para el jusz:

A cortinuacion, le presentamos el cuestfionaric “Medicion de wentas™ elaborado por Sonzales
Tumbato Slgia. Meisith vy Tomes Towvar Samy lvonme en el afic 2023, de scuerdo con los siguientes
indicadoraes califique cada uno de los tems segln comresponda.

Categoria Calificacian Indicador
1. Mo cumple con el criterio El it=m no es claro.
CLARIDAD El item requisre bastantes modificacionss o wna
- . misdificacion muy grande en el usc de las
El it=m sa | 2- Bajo Mivel palabra=s de scuerdo con su significedo o por s
COmprends ordenacion d= esias.
facilmeante. es dacir, -
T sintactica ¥ _ Se reguisre una modificacion muy especifica
samantica son | 3- Moderado nivel de slgunaos de los términos del iterm.
sdecuadas.
. El item =s clars, tiene semantcs y sintscds
£. Alto nivel adecusds.
1. todalments en desscusrdo (no El item no tiene relacidn logica con ks
cumple con el critsna) dimension.
COHEREMNCIA 2. Desacuserdo (bajo nivsl  de El item tiene una relacicon tangencial Mdejana
El e ti=nes acuerdo) con la dimensidn.
relacidn logica con
[E] dimension o . El item tiene una relacicn moderada con la
indicador gue estd - Aruerdo (moderado nivel) dimensidn que se esta midiendo.
midiendo.
. Tetalment= de Acwsrdo (sho El item se sncwenira esta relacicnado con ks
nirwel) dimension que =st3 midiendo.
RELEWVANCILA S El item puede ser sliminsdo sin QU 52 vea
El item es esencial o - Mo cumple con el criterio afectada la medicion de la dimensicn.




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

]

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento: Medicion de Ventas

¢ Primera dimension: Direccion de ventas
+ Ohbjetivos de |la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la Direccion de ventas

Indicadores item | Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

Medios Digitales 1 4 4 4

Beneficios

adicionales como 7 4 4 4

cliente

Ofertas 3 4 4 4

Atraccion de ofertas 4 4 4 4

Segunda dimension: Tipos de venta

* Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el Tipo de ventas

INDICADORES item | Claridad | Conerencia | Relevancia| _°rSérvaciones/
Recomendaciones
‘Venta Personal ] 4 4 4
Habilidades para las 6 4 4 4
ventas
Venta Directa T 4 4 4
Venta por teléfono a 4 4 4

# Tercera dimension: Técnicas de ventas
* Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la Técnica de ventas.

F ) _ _ Obszervaciones/
INDICADORES Item Claridad Coherencia | Relevancia B
Recomendaciones
Confianza ) 4 4 4
Uso de canales
o 10 4 4 4
Digitales
Aporie exira 11 4 4 4
Rapidez 12 4 4 4
I uis Alberto Guevara Delsado
DINI- 43501065
Pd._ - el presente formato debe tomar en cuenta:
Wilkams y YWehh (1904) asi como Powell (2003). mencionan que no existe un CONsSenso respeacto al ndmeroc

de expertos

3 emplear. Por otra parte. e ndmero de juseces que se debe emplear en un juicio depends del nivel de
experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi. mientras Gable y Wolf (1923). Grani y Davis (1997} vy

sugisren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkds et al
{2003) manifiestan gue 10 expertos brindardan una estimacion confiable de Ia vakdez de contenido de un
nstrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Siun 80
2% de los expertos han estado de acuerdo con s wvalidez de un item éste puede ser incorporado al

Lynn (1988) (citsdos =n McGaland =t 31 2003)

mstrumento (Wautdsinen & Livkkansn. 19985,

lerwewe revistaespacios.comicited201 7/cited2017-23 pdf entre otra bibliografia

Ver - hitps

citados =n Hyrkas =t 3l (2003)




Anexo 4

Andlisis de confiabilidad

Analisis de confiabilidad de transformacion digital

N %

Casos Valido 20 100,0
Excluido? 0 ,0

Total 20 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,968 12

Analisis de confiabilidad de ventas

N %

Casos Valido 20 100,0
Excluido? 0 ,0

Total 20 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,976 12




Anexo 5

CONSENTIMIENTO INFORMADO *

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Influencia de la transformacion digital en el nivel de ventas de

la empresa comercializadora Bazar Lamas SAC, Tarapoto-2023”
Investigador (a) (es): Gonzales Yumbato Elgia Naislith

Torres Tovar Samy Ivonne
Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Influencia de la transformacién digital
en el nivel de ventas de la empresa comercializadora Bazar Lamas SAC, Tarapoto-2023”,
cuyo objetivo es Determinar la influencia de la transformacion digital en el nivel de
ventas de la empresa comercializadora Bazar Lamas SAC, Tarapoto — 2023. Esta
investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional de
Administracién, de la Universidad César Vallejo del campus Tarapoto, aprobado por la
autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso de la institucion
Comercializadora Bazar Lamas SAC Tarapoto, bajo el RUC N°20601916828, cuyo gerente

y propietario es el Lic. Carlos Escudero Rios.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Conocer cual es la influencia de la transformacion digital en el nivel de ventas de la empresa

comercializadora Bazar Lamas SAC, Tarapoto - 2023
Procedimiento

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

1. Se realizar4 una encuesta donde se recogeran datos personales y algunas
preguntas sobre la investigacion titulada: “Influencia de la transformacion digital
en el nivel de ventas de la empresa comercializadora Bazar Lamas SAC,
Tarapoto-2023

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 10 minutos y se
realizard en modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario seran codificadas

usando un nimero 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 o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea

continuar puede hacerlo sin ningtn problema.
Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar

incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.
Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al
término de la investigacion. No recibir4 ningin beneficio econdmico ni de ninguna otra

indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona.
Confidencialidad (principio de justicia):

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

determinado seran eliminados convenientemente.
Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a)
(es)Gonzales Yumbato Elgia Naislith, email egonzalesyu@ucvvirtual.edu.pe y Torres
Tovar Samy Ivonne, email storresto22@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor

Cordova Calle, Elia Anacely, email ecordovaca22@ucvvirtual.edu.pe
Consentimiento

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

la investigacion.

Nombre y apellidos: Patricia Consuelo Tovar Curto con DNI: 05220460
Fecha y Hora: 23 de septiembre del 2023

DNI: 05220460


mailto:ecordovaca22@ucvvirtual.edu.pe
mailto:storresto22@ucvvirtual.edu.pe
mailto:ecordovaca22@ucvvirtual.edu.pe

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombrey firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde

el cual se envia las respuestas a través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios
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Anexo 7

/=196
E=0.05
P=0.8
Q=0.2
N= 321

Analisis complementario

_ z*pqN
"~ e?(N-1) +z%pq

n

3.8416 * 0.16 * 321
n:
0.0025 * 320 + 0.61466
197.304576

139

1.41466
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

AUTORIZIACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LO5 RESULTADDS DE LAS INVESTIGACIONES
Cigtos Generales
Fombre de [a Lrganizaceon. RUC 2000 B TGE s
omercishzaoors Bazar Lamas S80G

Mombre del Titular o Representante legal berente General

HNombres v Apelidos ] 2IR
Carlos Escudera Bigs, 01125122
Caonsentimiento:

De conformidad con lo establecido en el arbculo 79, Beral 7 del Codigo d= Efica en

Imsestigacion de la Universidad Cesar Wallsjo ™, autorizo [ 2], no awtorize [ ] publicar L&
IDENTIDAD DE L& ORGAMIZACION, en ks cual se lewa a cabo |3 investigacion:
Mombre de! Trabajo de Investgacson

Influencia de Ia transformacion digital en 2 nivel de ventas de la empresa
comercializadora Bazar Lamas SAC, Tarapoto -2023
Mombre de! Programa Academico:

Proyecto de investigacion

Eutor: Hombres v Apelidos ] 2IR
Gonzales Yumbatn. Elaia Maisiih, 813770
Torres TouarSa0n vonns T2931753
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Lugar y Fecha: Tarapaoto, 23 de septiembre del 2023
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Anexo 9

Otras evidencias

M4 v @ fx =Al4+AG4+AB4
B |ic| o €| F|@ | w]a|a]klc|mlN|ole|alRrR]s]|T|U i w X Y Z AA AB AC AD AE AF AG AH Al A AK AL _AM AN
ion digital Ventas
L Conectividad Estrategia digital T“"““:::“‘:;m“m Y | Total |calificacion|  Direccion de ventas Tipos de ventas Técnicas de ventas Total | Calificaciér
2 15 0] 2 14 Aveces ) 10 2 10 |E28E| Medio
4 20 5] 3 20 Aveces 14 14 4 14 Medio
2 8 61 9 Nuncs 8 7 2 7 Bsjo
1 9 9 [ 1 11 Nuncs 11 1 ) Medio
1 17 3] 3 [ 4 19 Aveces 13 4 13 4 |1 11 Medio
1 3 1[11] 1 B 1 121171 8 Nunca 1 1 1 5 1 4 3 7 Bsjo
4| s 4 4 (23] 2 4 2] 4| 1 2 P ET Aveces | 1 2 5| 2 7 4 11 Bsjo
3|2 s s|3[19]3 3 13| 33 4 319 Aveces | 3 4 13 ¢ 4 |14 | s |15 Medio
4 s 3| 3[4[23]3 1 0] s [ 2 3 420 Aveces | 2 3 9|3 3 [N 3 3| 3|12 Medio
10 |54 3| 3[5[25]3 4] 135 | 4 3 5 |25 Siempre | 4 3 3] 3 |4 3 |43 3| 4] 3[3 43 Medio
M |s]alaf1]1]a[18)]1])1]a]s5|9]as]2]1]1][4]4]16 Aveces | 2 | 1 1 1 BB 1 9 |1 | ¢ |SE 4 1 1 1] 4 Bsjo
22 1312 412 [3[95]2]|2]4]2|10])3)1]1]2]4]3]/[14 Aveces | 1 | 1 | 2 | 1+ |WOB| 2 | 2 |1 | 2 W28 2 | 2 | 1| 2 |NE Bsjo
13 |2]3|2f3]af216]a[3]afl2]18[2]3]3]a]2]2]16 Aveces | 3 | 3| 4|3 [18] s |3 |34 [1a]s]|3[3]s]1a Medio
14 lalalalalo{af8l2[2falafaa]salo]1]2]s]slez Aveces | 2 [ 1 | 211 J6f2f2]1]2]72]12]2]11[2]72 Bsjo
15 2|21 |a]a|2[15] 4 1] 2 |88 2 4lal1]2 |17 Aveces 4 - 4 4 4 4 |16 ] 4 4 4 | 16 Alto
6 | 2[3|3[3|2]2[45]2 3|2 ]10]2 323|245 Aveces 3|23 2 3|2 |10 2 3| 210 Medio
17 | 33| s|a]sl321] 4 4| 4 47] 3 I N N T Siempre 4 | & | 4 4 4 | & |17 ] 4 4 | s | a7 Alto
18 | 1]1 5|4 1[43]s 2 [42] 1 5| 4 147 Aveces 5 | 4|5 4 5 | 4 |18 4 5 | & |18
4 114 11 147 A veces 4 o I T 4 16
18 12 16 Aveces 10 1 1
15 10 14 Aveces ] 10 10
20 15 20 Aveces 14 14 14
8 6 9 Nunca 8 7 7
1 9 1]8 1 Nunca ) 11 )
3]s 17 4 3|13 4 19 Aveces | 4 13 4 13 11
1] 2 [ T I 2 el 1 | 211 118 Nunca 2 | 1 14 |9 |maml a0 |2 |9 |1 [l | 4 7
a|alals 4 (23] 2|2 aaf92]a 1]1]2]a]a]1e Aveces | 1 | 1 | 2 | 1 |82 21|22 ]2]2]34 11
B C D E F G H I J K L M N O P Q R S T U Totalv Calificacv Div Djv/Div Div Dw Tiv Tiv Tiv Tiv Tiv Tew| Tev Tev Tew| Tev Totzv AN
4 [23 2 16 veces 2 7 2 11 sjo
2 19 3 19 veces 3 14 3 1 edio
4 23 3 20 ces 3 11 3 1 edio
25 25 Siempre 13 1 Medio
18 veces 1 sjo
15 A veces 8]0
16 Aveces 1 4 14 edio
18 veces sio
15 veces Alto
36 15 veces Medio
37 21 21 Siempre Alto
13 veces Alto
14 veces Alto
18 veces edio
15 veces edio
20 20 veces 4 ledio
8 ] Nuncs 8 7 sjo
£l 11 Nuncs 9 11 [ ledio
1 17 19 A veces 3 3 1 11 ledio
46 1 2 2 3 2 1111 1 1 2 2 6 1 2 1 1 2 1 8 Nuncs 2 1 1 1 5 1 1 1 1 4 1 1 3 2 7 Bsjo
47 23 4 16 A veces 7 Bsjo
£ 19 3 13 A veces 14 edio
43 23 1 20 veces 11 Medio
50 25 25 Siempre 13 edio
51 18 veces 1 sio
52 15 1 veces 3)0
53 16 3 veces 1 4 14 ledio
54 18 1 A veces 8]0
55 15 A veces Alto
56 15 Aveces Medio
57 21 21 Siempre Alto
58 1 4 [ 193] 4 4 17 A veces 4 4 4 Alto




B C D E F G H I J K L M N O P Q R S T U Totalv Calificacv Dv Div Div Div Dv| Tiv Tiv Tiv Tiv Tiv Tew Tev Tev Tew Tev Totiv
27 | 4| s 4| 3]sf23 2|4 4] 2 4 |18 Aveces 2|2 7 2| 4|3 |1
28 |32 ] 3 [19 3|3 33 4 El ET) Aveces 3 1 3]s 415
25 4 3 4 [23 3|1 42 3 20 Aveces 3 1 3133 |2
30 3 5 [25 4 5| 4 3 25 Siempre ) 1 4 | 3] 3|43
1 18 1 2 1 A veces 1 1 1 4 1 4
1 5] 2 1 Aveces 2 7 1] 2 |
3 16 3 Aveces 14 3 14
18 A veces 7 7
1 15 Aveces 16 16
36 3 15 15 Aveces 10 10
37 21 21 Siempre 17 17
17 A veces 18 18
17 Aveces 16 16
16 A veces 11 11
14 Aveces 9 10 10
20 20 Aveces 4 14 14
8 ) Nuncs g 7 7
9 11 Nuncs’ 11 )
17 1 19 Aveces 13 13 11
46 [1]2]2T3]2 1|1 ]1]2]2e[1]2]1]1]201]% Nunca HIEEEEEE FEEEEEES ENESEFEEN
47 | 4| a]a]s 4 [23 4| s 16 Aveces 1 7 4 11
38 19 19 Aveces 3 14 15
43 23 20 Aveces 11 12
50 25 25 Siempre 13 13
51 18 6 A veces 4 4
52 15 10 Aveces 7 7
53 16 13 Aveces 14 14
5¢ 18 11 Aveces 7 7
55 15 11 Aveces 16 16
56 15 10 15 Aveces 10 10 Medio
57 21 17 21 Siempre 17 17 Alto
58 13 12 17 Aveces 18 18 Alto
B C D E F G H I J K L MNUOUP QR § T U Totalv Calificace Dv D'v v Dv Dv Tiv Tiw Tiv Tiv Tiv Tew Tev Téw Tew Tew Totie AN
58 1 5|a|1[13]4]5 2 1 514 1 A veces 5 4 5 119 4 5 § | 4 |WMEN 4 5 5 4 Alto
59 4 4] 44 1 4 A veces s [ 4] 497 4 4 16 4| s Alto
60 3 18 4 3 3 A veces 3 3 10 s [3 11 413 Medio
61 2 15 2 2 2 Aveces 2 2 |us 2]2 10 212 Medio
62 344 20 444 4 20 Aveces 14 4 14 4] 4 Medio
63 2 118 2 1 119 Nuncs 8 7 2 7 Bsjo
64 1 119 1 1 [l KT Nuncs 9 11 1 9 Medio
65 1 3 (17 3]13] 3 3|18 A veces 13 13 1 1 Medio
66 3 11 2 1 118 Nuncs 5 4 3 7 Bsjo
67 4 4 23 4 1 4416 Aveces | 1 5 1 7 4 Bsjo
68 2 414 19| 4 3 3 41313119 A veces 3 3] 4 3 4| 4 4 Medio
69 4 3|3 233 1 2 3ls5]af2 Aveces | 2 ol 3 2 ol 3 3 Medio
4 313 25| 3411 4 515 [25 Siempre 4 3] 3 41313 3] 3 4 3 Medio
slslal1]1]aTe8[1]1]4 41271 4] e Aveces | 2 [ 111|811 11 a1 ] Bsjo
3 4] 1[2]3[45[2[2]4 3f1[1 413 Aveces | 1 [ 1] 2] 1]8f2[]2[]1]2[]7]2 1 Bsjo
2 2[3[a]2[16] 43[4 2 a3 2[2 Aveces | 3 [ 3| 4 [3[18[4[3[3]4f1a]4 3414 Medio
al1]2 182214 2[1]2]4 Aveces | 2 1 1] 2]1]efl22]1]2072]2 1] 2 Bsjo
1 4 15 1 41 A veces 4 [ 4| 416 4|4 4 4| s Alto
2 15 3 2 A veces 3[2[3]mn 3|2 2 3|2 Medio
4 21 4 Siempre 4 [ s ] al15 4[4 4 s | 4 Alto
4 4 Aveces 5[ 4]5 (19 5|4 ]18] 4 5 | 4 Alto
4 Aveces 17 4 16 4 Alto
80 3 A veces 3 1 3 Medio
81 Aveces 13 13 Medio
82 A veces 5 4 Bsjo
83 | 1 7 Nuncs 5 7 Bsjo
84 4 1 Nunca 13 14| 4 4 |14 Medio
85 4 1 2 3 A veces 1 6 1 712 1 2 Bsjo
86 2 4 4 1 Aveces 4 16 4 16 4 4 | @ Alto
87 4 3 4 13 2 4120 A veces 3 3 |y 3 0] 2 3 2 Medio
88 [3]2 4143 4 3 15 414 320 A veces 4 [ & al15] 4 4 a7 ] s s | 4 Alto
89 [ 4[4 s a|af26] 4 1 13] 4 5|4 4 |21 Siempre S| 4] 5 [H49] 4 s|al18] 4 5| 4 Alto




A B ¢c D EF G H I J K L MNUOP QR S T U Totalv Galificacv Dv Dv Diw Div Dv Tiv Tiv Tiv Tiv Tiv Tew Tew Tew Tevw Tev Totiv AN
120 | 3| 4] 3] 3|2 |3 /48| 2| 4|33 |12]3]2]3]2|3]3]16 A veces 2 3 2 3 |10 2 4 3 2 |11 4 3 | Medio
120 | 21313 ]2]3|2/460 3|2 |3]2/40]2]2]|2)3|3]2[44 Aveces 2 2. 3 2 913 2 2 3 |10 2 2 3 |10 Medio
122 [3]3]afaf3[3Vw]3a]a]alas5[3[3]a]3]4]3]2 Aveces | 3 | 4 [ 3] 4af1a]3[a]4]3][14 44314 Medio
123 | 1 1919 ]2] 2711 /88N 241 1] 2888 1)2]2]21]1]1 & Nuncs 2 2 2 2 1 2 2 7 1 2 2 7 Bsjo
124 |1 ]2[2a]a]1 43211 1[3]3faf2]1 Aveces | 3 s [ 3|3 s3[3]s1a[s[3[s]s]15 Medio
126 | 3| 413131313 3]313]3 31212131313 A veces 2 3 2 3 3 2 3 i 3 3 3 3 |12 Medio
126 | 11212131311 3|]4]2]2 1141331211 Nuncs 4 3 3 3 4 3 3 3] 3 4 3 311 Medio
127 [slafal1]1]4 114 sl2[1[1]4]s Aveces | 2 [ 1 [ 1 [1 1 KN | EEENEEEN Bsjo
1 312 112 21313 11213 Nunca 1 : | 2 1 7 1 2 7 Bsjo
1 414 314 24 3/]113 3/415 23 A veces 3 3 3 14 3 14 Medio
1 514 112 22 21115 112168 20 A veces 1 1 1 1 7 Bsjo
1 4|4 24 4 4|44 24 Siempre 4 4 4 4 Alto
1 41312 17 4 3/12 18 Aveces 3 3 3 3 Medio
1 2|44 7] ¢ 4 4] s 17 Aveces s | s ]« 4 | e 4 4|4 Alto
1 4514 4] 4 4 5] 4 26 Siempre 545 B 5[4 4 5| 4 Alto
1 114 411 4 Aveces 4 4 4 4| 4 Alto
1 313 413 3 A veces 3 3 4 3 4 3 Medio
1 412 214 2 A veces 2 2 2 2 2 2 Medio
1 vlalala 1 ] 1 4 11 Nunca 4 4 |14 4|4 4| 4 Medio
1 112)2]2)211 1203 1 2 2] 1 Nunca 2 2 2 2 8 1 2 7 2 1 2 7 Bsjo
Casi nunca 3% 14 21 33 7 35 12 20 35 14 3/ 12 31 12 21 35 Muy bajo 12 31 12| 3 12:1:20: | 31 | 12 1220 | 33 | 7
Nunca 28 42 28 16 47 28 4 27 21 5 28 55 29 41 28 28 Bajo 55 29 41 29 4 271 29 # 4 271 16 47
Aveces 41 42 34 40 41 M 42 33 34 4 41 36 40 42 3% 4 Regular 36 40 42 40 42 33 40 42 42 33 40 4
Siempre 28 41 42 42 44 28 44 43 43 21 28 20 31 44 42 28 Alto 20 31 4 3 4443 31 44 44 43 42 4
Casi siempre 710116 8:0!17 0 16 0 14 7 16 8 0 14 7 Muy alto 168 ) 8 0 16 8 0 0 16 8 0
TOTAL 133 133 133 133 139 133 139 133 139 138 139 133 139 139 139 139 TOTAL 139 139 139 139 139 133 139 139 139 139 139 139
Valor minimo 16 i
Valor maximo 80
Rango 64
Amplitud de intervalo 21
Desde Hasta
Nunca 16 37
Aveces 38 58
Siempre 59 78
Ventas
on digital Bajo Medio Alto Total
f % fi % fi % fi % fi %
Nunca 23 17% i Bajo 23 32.9% 101 144.3% 15 21.4% 139 50.0%
Aveces 101 73% digital Medio 39 55.7% 69 98.6% 31 44.3% 139 50.0%
Siempre 15 11% Alto
Total 139 100% Total 62 88.6% 170 242.9% 46 65.7% 278 100.0%
Valor minimo 12
Valor maximo 60
Rango 48
Amplitud de intervalo 16
Desde Hasta
Bajo 12 28






