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Resumen 

El objetivo general del estudio ha sido determinar la influencia de la comunicación 

digital en la gestión de la fuerza de ventas de la marca Viña María Paz ubicado en 

Huaral. La metodología de la investigación utilizada es: el tipo de investigación ha 

sido aplicada, nivel explicativo causal, diseño de la investigación ha sido no 

experimental de corte transversal y con un enfoque cuantitativo. La población 

estuvo conformada por 100 clientes trimestrales de la asociación APROVIPH, la 

muestra la conformaron 50 clientes, el instrumento utilizado ha sido el cuestionario 

de Likert, conformado por 25 ítems, dicho instrumento se validó mediante el juicio 

de expertos; dándole fiabilidad. Los datos obtenidos fueron procesados a través del 

programa estadístico SPSS versión 25, teniendo como resultado una correlación 

positiva de Rho Spearman de 0,882 En conclusión, se determinó que existe una 

influencia entre la comunicación digital en la gestión de la fuerza de venta. 

Palabras clave: Comunicación digital, gestión de la fuerza de venta, clientes. 
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Abstract 

The general objective of the study has been to determine the influence of digital 

communication on the management of the sales force of the Viña María Paz brand 

located in Huaral. The research methodology used is: the type of research has been 

applied, explanatory causal level, research design has been non-experimental, 

cross-sectional and with a quantitative approach. The population was made up of 

100 quarterly clients of the APROVIPH association, the sample was made up of 50 

clients, the instrument used was the Likert questionnaire, made up of 25 items, this 

instrument was validated by expert judgment; giving reliability. The data obtained 

were processed through the SPSS version 25 statistical program, resulting in a 

positive Rho Spearman correlation of 0,882 In conclusion, it was determined that 

there is an influence between digital communication in the management of the sales 

force. 

Keywords: Digital communication, sales force management, customers. 
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I. INTRODUCCIÓN

Es conveniente poder reconocer el mercado objetivo, sobre todo hacia donde 

la empresa desea llegar, en este caso alzar la fuerza de ventas, muchas empresas 

se quedan en confort con una segmentación cerca a ellos y no se atreven a avanzar 

por el temor a fracasar. Es probable que dichas organizaciones no tengan en claro 

el tipo de cliente que tienen, o que no sepan captar el tipo de clientes que les 

favorece a la organización en el momento de la compra de sus productos.  

En la actualidad en el panorama internacional, en México Díaz (2018) 

establece una estrategia digital de crear un portal web a nivel nacional debido a que 

la problemática del país era que no son concretos en su documentación para la 

inserción en México solo había una sola ventanilla para la atención al público.   

En Argentina, se analizó que debe tener en claro el tipo de cliente que tiene 

la empresa en la actualidad con las características similares. Este tipo de 

investigación va de la mano con el lugar donde se va a colocar su fuerza de venta 

el nuevo mercado, viendo totalmente y con claridad los medios, procesos de 

distribución ya que este paso es importante para obtener clientes fidelizados. Por 

otro lado, se debe tener en cuenta la nueva estrategia del nuevo mercado donde 

se desea ingresar (Savi, Pereira da Costa, 2011). Se debe tener en cuenta para la 

segmentación del nuevo mercado las costumbres y cultura de la población donde 

se desea llegar.  

En el panorama nacional en el Perú, durante las últimas décadas la economía 

obtuvo un registro como la más larga del ciclo con aumento en el crecimiento 

económico. Esto se produjo por el incremento de las inversiones, la oferta y 

demanda del consumidor. El Perú tiene una gran oportunidad de posicionarse sobre 

todo en el rubro de alimentos y bebidas ya que es líder a nivel mundial por la 

diversidad cultural. Llegando así a tener estabilidad económica. Así mismo, en las 

empresas peruanas con el rubro de alimentos y bebidas tienen el apoyo del 

gobierno. El gobierno apoya con capacitaciones para mejora de las empresas, crea 

programas de oportunidad para los agricultores para que puedan crecer como 

empresa o asociación y brindar apoyo a más peruanos a través de empleos 

(Higuchi, 2015). 
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En el panorama local, la Asociación de Productores de Vinos, Pisco y Otros 

del Valle de Huaral conocido como Viña María Paz, cuenta con el apoyo del 

gobierno en la parte de capacitación para que sus productos cuenten con mejores 

acabados y sean de calidad para sus clientes. Los socios de Viña María Paz se ven 

limitados en la venta de sus productos debido a que en el rubro que se encuentran 

que es vinos y pisco la competencia es desleal. El mercado de Viña María Paz solo 

se encuentra en el norte chico de Lima exactamente en Huaral, Chancay, Huacho 

y Huarmey. El gran porcentaje de clientes de Viña María Paz son MYPE’s.  Por ese 

motivo, la junta directiva de la asociación se vio obligada a cambiar su enfoque de 

ventas para llegar no solo a las MYPE’s sino también a clientes potenciales de otro 

parte del país como también a empresas más grandes y se decidió que la 

comunicación digital seria de mucha ayuda. Las redes sociales es una herramienta 

de ventas que llega a clientes potenciales que sea tener la asociación. 

Problema general: ¿Cómo influye la comunicación digital en la gestión de la 

fuerza de ventas de la marca Viña María Paz, Huaral, 2020?. Problemas 

específicos: ¿Cómo influye la comunicación digital en el control y planificación de 

gestión de la fuerza de ventas y la de la marca Viña María Paz?, ¿Cómo influye 

comunicación digital en el estudio de mercado de gestión de la fuerza de ventas de 

la marca Viña María Paz?, ¿Cómo influye la comunicación digital en la publicidad 

de gestión de la fuerza de ventas de la marca Viña María Paz?. 

El estudio se enfocó en analizar la influencia de del entorno digital en la fuerza 

de ventas. En los últimos años se ha visto que la comunicación ha ido 

evolucionando cada vez más rápido es el medio por el cual la gran mayoría de los 

individuos intercambian ideas. Esas ideas en el ámbito empresarial pueden hacer 

que una organización se beneficie y capte clientes potenciales generando ventas, 

sin embargo, cuando los usuarios no se encuentran satisfechos con el producto o 

servicio de una organización la perjudican por los medios digitales y la organización 

puede verse perjudicada totalmente. 

Así mismo, se realizó la publicidad de la marca Viña María Paz a través de la 

comunicación digital por la página web de la asociación, las redes sociales, 

promociones por medio de los teléfonos inteligente, etc. Logrando 

satisfactoriamente que la fuerza de venta supere trimestres anteriores. La 
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Asociación de Productores de Vinos, Pisco y Otros del Valle de Huaral actualmente 

cuenta con Fan Page en Facebook. 

El estudio de investigación se realizó debido a que existe la necesidad de 

mejorar la fuerza de venta de la Asociación de Productores de Vinos, Pisco y Otros 

del Valle de Huaral mediante la comunicación digital, utilizando todas las 

herramientas necesarias del marketing, para poder tener nuevos clientes en el cono 

norte de Lima y así posteriormente una vez posicionado en el sector abrir un local 

donde se encuentren consumidores potenciales a ser clientes. 

El presente desarrollo de proyecto de investigación utilizó técnicas 

metodológicas de investigación para lograr los objetivos del estudio, una de las 

técnicas que se utilizó es el cuestionario, seguidamente se procedió a utilizar el 

programa estadístico SPSS versión 25 para medir la variable independiente 

comunicación digital y su influencia significativa que tiene en la variable 

dependiente gestión de la fuerza de venta. Por lo tanto, una vez demostrado su 

validez y confiabilidad este proyecto de investigación podrá ser utilizado en otros 

proyectos de investigación. 

Objetivo general: Determinar la influencia de la comunicación digital en la 

gestión de la fuerza de ventas de la marca Viña María Paz, Huaral, 2020. Objetivos 

específicos: Determinar la influencia de la comunicación digital en el control y 

planificación de la gestión de la fuerza de ventas de la marca Viña María Paz, 

Determinar la influencia de la comunicación digital en el estudio de mercado de la 

gestión de la fuerza de ventas de la marca Viña María Paz, Determinar la influencia 

de la comunicación digital en la publicidad de la gestión de la fuerza de ventas de 

la marca Viña María Paz. 

Hipótesis general: Existe influencia significativa de la comunicación digital en 

la gestión de la fuerza de ventas de la marca Viña María Paz, Huaral, 2020. 

Hipótesis específicas: Existe influencia significativa de la comunicación digital en el 

control y planificación de la gestión de la fuerza de ventas de la marca Viña María 

Paz, Existe influencia significativa de la comunicación digital en el estudio de 

mercado de la gestión de la fuerza de ventas de la marca Viña María Paz, Existe 

influencia significativa de la comunicación digital en la publicidad de la gestión de 

la fuerza de ventas de la marca Viña María Paz. 
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II. MARCO TEÓRICO

Los artículos científicos considerados como antecedentes de la variable 

comunicación digital son: Ayala (2015) menciona que la comunicación digital es 

cambiante debido a la cibercultura de los individuos. Campos & Rúas (2016) 

investigaron para su artículo sobre el uso de las redes sociales de las universidades 

concluyendo que el grado de penetración que tienen las empresas en sus redes 

sociales para los profesionales. Fernández (2016) estudió las herramientas 

digitales en los pobladores para ver su comportamiento ante la tecnología. 

González (2016) menciona que el mundo funciona a través de las redes 

tecnológicas de la información y de la comunicación (TIC) debido a que 

constantemente la tecnología cambia. Martínez, Piñeiro, & Baamonde (2016) 

concluyeron que una buena fuente de información digital permite que los usuarios 

tengan mayor conocimiento del producto.  Barahona & Calderón (2017) en la revista 

Innovar concluyeron que el comportamiento de los colaboradores frente a la 

tecnología influye en significativamente en la fuerza de ventas de la empresa. 

Castillo, (2017) menciona que la comunicación digital es una herramienta para las 

organizaciones que están en constante cambio de innovación.  

Calderón, Ibáñez & Castro (2017) concluyeron que las redes sociales toman 

protagonismo debido a que los individuos tienen la libertad de interactuar. Pilgun & 

Dzyaloshinsky (2017) mencionaron que la comunicación digital en el uso de las 

redes sociales permite que los usuarios puedan interactuar de una forma amigable 

o hostil. Calderón & Camargo (2018) investigaron para su artículo la transformación

de la comunicación en campo social, para lo cual, decidieron determinaron las 

herramientas que utilizan los usuarios que leen revistas académicas en 

Iberoamérica. Segarra, Beltra & Medina (2018) mencionan en su artículo que la 

comunicación digital es muy importante para las organizaciones que están en 

constante comunicación con sus seguidores de Facebook, Instagram, Twitter. En 

el artículo de investigación de Cetina & Martínez (2019) nos explican que en la 

actualidad hay millones de usuarios en las redes sociales, que los usuarios dirigen 

el mercado (oferta y demanda) en el campo digital. García (2019) menciona que la 

comunicación digital sigue en constate evolución, con nuevas tendencias, sobre 

todo con nuevos retos debido a las innovaciones tecnológicas. Vargas, et al (2020) 
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nos informa que la comunicación digital permite que las organizaciones compartan 

sus productos, promociones mediante las redes sociales, esto a su vez hace que 

sea visualizado en grandes masas.  

Las tesis a nivel internacional relacionadas a la variable comunicación digital 

son: En la tesis de Román (2015) nos explica que la comunicación digital se ha 

convertido en un medio importante para la sociedad. Incluso nos menciona que los 

medios de comunicación como la radio, televisión y cine ya pasaron a un segundo 

plano y dejaron de ser importantes para la sociedad. Este cambio se debió al 

internet que ha creado nuevas formas de comunicación. Debido a los cambios 

constantes de la tecnología, el autor para su investigación, se propuso probar cuan 

eficaz es el portal web de su casa de estudio. La investigación fue cuantitativa 

utilizando el análisis de datos como herramienta para conocer los resultados. 

Llegando a concluir que el portal web presenta algunas eficiencias en su uso por lo 

cual, no es favorable para los estudiantes.  

Farinango (2017) investigó para su tesis sobre el uso de las plataformas 

digitales, la metodología utilizada es cuantitativo, no experimental con corte 

transversal, descriptivo, la técnica utilizada fue el cuestionario, obteniendo como 

resultado que un plan de marketing hace que una marca pueda posicionarse en el 

mercado. Llano (2017) Investigo en su tesis doctoral sobre las redes sociales en el 

ámbito de la comunicación digital en las organizaciones. Estudio no experimental, 

llegando a la conclusión que la comunicación digital es espontánea y se actualiza 

periódicamente cada vez que hay una nueva tecnología.   

Las tesis a nivel nacional relacionadas a la variable comunicación digital son: 

Canelo (2016) menciona en su tesis sobre los factores y características que tiene 

que tener la comunicación digital para la retención de los voluntarios de las 

organizaciones sin fines de lucro. La metodología utilizada es mixta cualitativa y 

cuantitativa, descriptiva, utilizando la técnica de la encuesta. Concluyendo que las 

plataformas digitales no son aprovechadas al máximo.  Malpica (2016) investigó la 

eficacia del marketing digital por medio de la red social Instagram de la empresa 

Pink Berry. La metodología utilizada es cuantitativa, la técnica que se utilizó fue la 

recolección de datos, mediante la investigación del estudio se permitió que la 
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página de Instagram de la empresa obtuviera más seguidores debido a su 

estrategia de personificación de la marca.   

Estrada (2019) investigo para su tesis sobre la capacidad de respuesta que 

existe en la comunicación digital, su estudio fue cuantitativo, no experimental con 

corte transversal, realizo una nuestra censal de 35 colaboradores. Obteniendo 

como resultado que si existe relación entre las variables debido a que los 

trabajadores tienen una respuesta rápida en los medios digitales de la empresa 

investigada.  

Los artículos científicos considerados como antecedentes de la variable 

gestión de la fuerza de venta son: Gutiérrez & Palacios (2015) mencionan que la 

innovación tiene relación con la fuerza de venta. Salgado (2015) investigó el efecto 

que existe en la producción de los productos con la gestión de la fuerza de venta, 

debido que los vendedores tienen contacto con los compradores. El objetivo de la 

investigación ha sido tanto controlar la producción para saber la perspectiva de la 

fuerza de ventas. Tejada, Fajardo & Vásquez (2015) mencionan que la gestión de 

la fuerza de ventas se ve amenazada por las competencias, es por eso que, los 

vendedores deben estar en constante contacto con los clientes para saber qué es 

lo que ellos buscan. Vila, Kuster & Escamilla (2015) menciona que la gestión de la 

fuerza de ventas es capaz de desempeñar el rendimiento de los vendedores en el 

liderazgo de los jefes de ventas. Bullemore & Cristóbal (2016) mencionan que es 

importante tener una dirección estratégica en la gestión de la fuerza de ventas. 

Contreras (2016) investigó en una seguradora de Colombia que conservar un 

cliente rentable debe ser uno de los objetivos de las organizaciones. Lo primordial 

es segmentar bien nuestro mercado para no tener pérdidas de clientes en el futuro. 

Torres, Tiffer & Sandoval (2016) explican que la remuneración de la gestión de la 

fuerza de ventas es un tema primordial para las organizaciones comerciales.  

Correa, Ruvacalba & Martínez (2016) mencionan que el territorio de la fuerza 

de ventas permite que las organizaciones se expandan gradualmente. Rizo, et al 

(2017) mencionaron que es importante realizar un buen estudio de mercado para 

poder colocar los precios adecuados para que los vendedores puedan alcanzar la 

meta y a su vez alzar la fuerza de ventas. Clarke, Cisneros & Paneca (2018) 

mencionan que la gestión de la fuerza de venta depende de los vendedores y estos 
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a su vez de los clientes ya que ellos están en contacto al momento de la compra. 

Peralta, et al. (2018) nos mencionan que un incentivo salarial a los colaboradores 

puede alzar la fuerza de ventas de las organizaciones. Chew, Viveros & Velázquez 

(2018) mencionan la importancia de distribuir a los vendedores en los puntos donde 

pueden generar ventas a los clientes potenciales. Castro & Bande (2019) 

concluyeron que el correcto liderazgo ético en la fuerza de ventas logra un cambio 

en el comportamiento de los vendedores. Park, Choi, Mun & Whang (2019) 

concluyeron que las emociones positivas de los clientes favorecen a las 

organizaciones, la fuerza de ventas de la organización sube por las emociones de 

los clientes. 

Las tesis a nivel internacional relacionadas a la variable gestión de la fuerza 

de venta son: Espinoza (2015) investigo para su tesis que estilo de liderazgo sería 

más prudente para la gestión de fuerza de la empresa investigada. La metodología 

utilizada cuantitativa, no experimental con corte transversal, la técnica utilizada es 

la encuesta, la muestra fue de 384. Se concluyó que la gestión de la fuerza de 

ventas funciona con el estilo de liderazgo democrático. De acuerdo a la tesis de 

Ticse (2017) investigó sobre la toma de decisiones que tienen los consumidores al 

momento de la compra. Si la fuerza de venta tenía un involucramiento para que el 

consumidor llevara a cabo la compra. La investigación fue cuantitativa, el 

instrumento fue el cuestionario, la población fue de 180, llegando a concluir que el 

vendedor que tenga mayor información sobre el producto logra una mayor venta y 

un consumidor satisfecho.  

Chen (2019) investigó sobre la expansión del mercado de los vinos en China. 

Nos dice que, la fuerza de venta de vinos en China es tal que se encuentra en 

apogeo en cuanto al proceso de expansión debido a la divulgación mediática 

constante de la cultura del vino. En el país existen diversos competidores 

internacionales que se encuentran en competencia constante para tener más 

clientes fidelizados, por ese motivo, las organizaciones vitivinícolas extranjeras 

están al día debido al mercado potencial que existe en China. La investigación es 

no experimental con corte trasversal, teniendo una muestra de 20 empresas 

exportadoras de vino. Se llegó a concluir que a causa de esta oportunidad de 

negocio se puede observar, que el mercado del Vino en China iniciara una nueva 
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ronda de oportunidades de desarrollo y sobre todo negociación para las empresas 

que sean entrar a este mercado. El vino es adquirido por clientes que tienen mayor 

poder adquisitivo en China. 

Las tesis a nivel nacional relacionadas a la variable gestión de la fuerza de 

venta son: En la tesis de Tanaka (2016) desarrollo un sistema para reducir los 

tiempos muertos en la fuerza de ventas. Con la finalidad de realizar una aplicación 

favorable para la empresa donde los vendedores podían realizar ventas en el 

momento que tengan una reunión con los clientes. La investigación es cuantitativa, 

se utilizó el análisis de datos como herramienta para tener resultados. Se concluyó 

que, la importancia de generar una venta teniendo a la mano las características y 

los precios de cada producto que ofrece la empresa género un incremento en las 

ventas en ese trimestre. Por otro lado, Méndez (2017) en su tesis investigó la 

conducta de los colaboradores en cuestión a una capacitación adecuada para las 

ventas. Dicha investigación fue cuantitativa con corte transversal. Para lo cual su 

muestra fue de 80 colaboradores. Por consiguiente, determinó que los 

colaboradores al ser capacitados correctamente generan que la empresa pueda 

tener una mayor fuerza de ventas. Generando una rentabilidad económica 

favorable para la empresa.  

Cornejo, Moscoso, Ninacondor, Pacheco, Virreyra (2017). Investigaron para 

su tesis acerca de cuáles eran las variables que afectaban a la fuerza de venta de 

la empresa. Para poder dar solución a la interrogante pidieron la base de datos de 

la empresa acerca de las ventas acumuladas de un periodo anual. La investigación 

metodológica fue no experimental, cuantitativa, se utilizó el análisis de datos para 

la investigación. Luego de analizar y visualizar las variables que afectan a la venta 

dieron que las variables más notables que tienen un afecto significativo son las 

cuotas y las comisiones. Los investigadores posteriormente, realizaron estrategias 

para poder superar los indicadores.  

La teoría científica relacionada a la comunicación digital: Marshall McLuhan 

y su teoría de la comunicación (1967), se encargó de examinar el medio y la 

comunicación el mencionó que somos lo que vemos y es por eso que formamos 

nuestras propias herramientas, posteriormente estas herramientas son las que nos 

forman (McLuchan, 2015)  
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Las teorías relacionadas a la variable comunicación digital son:  la teoría de 

redes fue propuesta en 1929 por el húngaro Frigves Karinthy, lo propuso debido a 

que el número de individuos que se conocen crecía rápidamente con el número de 

enlaces en la cadena informática. Esta teoría estudia la relación del ser vivo y 

cosas, debido a que está involucrada con las redes sociales, ya que el individuo es 

el que busca intereses propios de acuerdo a su conveniencia. Gonzáles (2014). El 

software social está dividido en 3 ámbitos que se cruzan; Comunicación: Ayuda a 

que el conocimiento sea común, Comunidad: Integra comunidades. Cooperación: 

Une a los individuos para un fin común.  

La teoría del juego fue creada en 1928 por un matemático John Von Neuman 

consiste en la toma de decisiones que hacen los individuos pensando en el precio 

y los beneficios que tienen los productos. Esta teoría se asocia al proyecto de 

investigación porque el cliente analizara los beneficios y las características que 

tienen nuestros productos y decidirán en el momento de la compra. Vieira (2017). 

Existen categorías de juego de las cuales se detallarán a continuación.  Simétricos 

o asimétricos: Consiste en que da recompensas y castigos iguales a los jugadores.

Juegos de suma cero o distinta de cero: Es cuando uno gana y el otro pierde. 

Juegos cooperativos y no cooperativos: Consiste en formar equipos para logar un 

objetivo. Equilibrio de Nash: Consiste que ningún jugador puede modificar su 

decisión inicial sin perjudicarse. Simultáneos o secuenciales: Cada jugador sigue el 

paso del otro. De información perfecta o imperfecta: Se muestra las acciones de 

todos los jugadores y estos a su vez pueden visualizar los movimientos del uno y 

del otro.  

Teorías relacionadas a la variable gestión de la fuerza de venta: Marketing 

mix: Fue diseñada en 1960 por McCarthy (García, 2016). Utilizo 4 variables para 

conocer la satisfacción de los clientes. Producto: Está conformado por elementos 

que son, cartera de productos o servicios, marca, diferenciación de los productos o 

servicios y la presentación del producto o servicio. Precio: Da valor monetario al 

producto o servicio ofrecido por la organización. Plaza: Su objetivo es distribuir el 

producto o servicio al cliente. Promoción: Es el que transmite el mensaje para que 

los consumidores conozcan el producto o servicio sabiendo las caracterizas que 

posee el producto y diferenciándolos de la competencia. La teoría generacional 
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Comunicación 
convencional:

-Publicidad off line

-Relaciones
publicas

-Publicidad Directa

-Marketing directo

-Promoción

-Identidad visual

Comunicación 
digital:
-Publicidad online

-Email marketing

-Marketing de
afiliación

-Marketing viral

-Fidelización online

-Mobile marketing

Creada en 1991 por los científicos estadounidenses Neil Howe y William Strauss, 

sustentando que entre cada 20 y 25 años nace una nueva generación colectiva, 

con diferentes aspectos a la anterior y luego de un tiempo se repiten (Díaz, López 

y Roncallo, 2017). 

- Generación Silenciosa entre los años 1925 a 1942.

- Generación del Baby Boom entre los años 1943 a 1960.

- Generación X es entre los años 1961 a 1981.

- Generación Millennials entre los años 1982 a 2004.

- De la Patria está ubicada del 2005 al presente.

Los aspectos actitudinales hacia la motivación, educación, trabajo de las

generaciones, se repiten periódicamente. También los gustos, preferencias de 

compra y moda son repetidas después de tiempo de acuerdo con la teoría de Home 

y Strauss, citado en la revista científica de Clío América. 

Diferenciación entre la comunicación convencional y la comunicación digital: 

Es importante reconocer que la comunicación es una herramienta del marketing 

que permite difundir la marca a los consumidores y clientes en el mercado. A 

continuación, se mostrará una figura de diferenciación del autor Sainz (2015). 

Figura 1  

Diferenciación entre la comunicación convencional y la comunicación digital 

Fuente: Sainz (2015) 



11 

El territorio de ventas y los objetivos de venta: Para el autor Jiménez (2014) 

el territorio de ventas es la cartera de clientes de un vendedor. Que en especial los 

mejores territorios de ventas son aquellos donde los clientes tienen dinero y la 

voluntad de gastarlo. Es considerado que el territorio de ventas está dividido por los 

objetivos de las organizaciones. La disposición para que sea cumplida es:  

- Especialización geográfica.

- Especialización por tipo de producto.

- Especialización por clientes.

III. METOLOGÍA

3.1. Tipo y Diseño de investigación 

Tipo de Investigación: Aplicada 

El tipo de investigación que se desarrolló en el presente estudio de investigación 

fue aplicada, con enfoque cuantitativo explicativo, debido a que el estudio de 

investigación buscó una solución de los problemas prácticos y concretos. También 

se tuvo el objetivo de buscar una solución a problemas prácticos. Para Carrasco 

(2005) la investigación aplicada “Se investiga para actuar, transformar, modificar o 

producir cambios en un determinado sector de la realidad” (p. 43). 

Diseño Metodológico: No experimental con corte transversal 

El diseño de la investigación es no experimental. Dicha información tuvo como 

sustento en el libro de metodología de la investigación de Hernández, Fernández, 

Baptista (2014) nos explica que: “[…] el estudio no experimental en una 

investigación no se genera ninguna situación, debido a que se observan escenarios 

ya existentes, no son provocadas intencionalmente para la investigación por quien 

la realiza.” (p. 152). Se escogió este diseño no experimental para este estudio de 

investigación. Las variables comunicación digital y gestión de la fuerza de ventas, 

dichas variables fueron aplicadas en la Asociación de Productores de Vinos, Pisco 

y Otros del valle de Huaral para mejorar la fuerza de venta y hacer crecer sus 

ingresos. Nos basamos primordialmente en los conceptos y experiencias de los 

clientes ocurridos en el transcurso ocurrido durante la investigación. 



12 

Diseño con corte transversal según Hernández, et al (2014) en su libro metodología 

de la investigación nos dice que la idea principal de un diseño transversal es 

describir variables y analizar su incidencia e interrelación de un momento dado. 

Nivel: Explicativa causal 

El nivel de la investigación es explicativa causal porque se enfocó en demostrar la 

influencia que existe entre la variable independiente y dependiente. Dicha 

información tiene como sustento en el libro de metodología para la investigación de 

Bernal (2010) quien nos dice que el nivel explicativo hace diferenciar a las variables 

en sus etapas de investigación el grado de causa que existe entre ellas. 

Enfoque: Cuantitativo 

El enfoque del presente estudio de investigación es cuantitativo debido a que se 

centrará en detectar la conexión principal de variables determinadas ya que se 

descubrirá por qué y el para que de estas. Dicha afirmación tuvo como sustento en 

el libro de metodología de la investigación de los autores Hernández, Fernández, 

Baptista (2014) nos dice que es necesario usar la acumulación de todos los datos 

obtenidos para probar la hipótesis con base en la medición numérica y el análisis 

estadístico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorías (p. 4). 

Método de Investigación: Hipotético Deductivo 

El método del estudio de investigación es hipotético deductivo. Dicha información 

tuvo como sustento en el libro de metodología de investigación de Bernal (2010) 

donde define que se inicia con la hipótesis para luego corroborar la participación de 

las variables empleadas en el estudio (p. 60). 

3.2. Operacionalización de variables, 

3.2.1. Variable independiente Comunicación digital 

Definición conceptual 

La comunicación digital transmite la información mediante símbolos (citado por 

Sainz, 2015, p. 43). 
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Definición operacional 

La variable independiente de investigación comunicación digital se ha determinado 

las dimensiones, indicadores y los ítems que conforman el instrumento para recoger 

los datos en la población establecida. 

Dimensión 1 Publicidad on line 

Es una estrategia de marketing que consiste en el comercio digital de un producto 

o servicio para clientes que tengan las mismas características de compra (Gómez,

2017). 

Indicador Páginas web: Son documentos electrónicos, que contienen contenidos 

digitales (Pilicia y Cevallos, 2019, p. 14). 

Indicador Publicidad por e-mail: Es una herramienta que permite enviar 

contenido de productos o servicio mediante correo electrónico (Hernández, 2017, 

p. 83).

Indicador Marketing de afiliación: Es una herramienta de marketing que permite 

vender un producto o servicio a través de las redes sociales (Cerón, 2015, p. 14). 

Indicador Marketing viral: Es una herramienta del marketing que permite a la 

marca ser reconocida en las redes (Carpio, et al., 2019, p. 72). 

Indicador Search Engine Marketing: Es una herramienta de marketing que 

permite difundir la marca por medio de los buscadores (Striedinger, 2018). 

Indicador Search Engine Optimization: Busca ser el posicionarse en el momento 

de la búsqueda (Striedinger, 2018). 

Indicador Websites y Minisites: El websites es un grupo de páginas web en un 

espacio virtual, Minisite es una página web en un espacio virtual (Sainz, 2015). 

Dimensión 2 Mobile marketing 

Es una estrategia a base de técnicas y formatos que se utiliza para publicitar 

productos o servicios de una organización utilizando como canal de comunicación 

los teléfonos inteligentes (Sainz, 2015). 

Indicador Mensajería: Es una técnica de difusión para que el consumidor tenga 

conocimiento del producto o servicio (Sainz, 2015). 
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Indicador Marketing de proximidad: Es un medio de comunicación directo entre 

el vendedor y el cliente mediante una plataforma virtual (Estrella y Segovia, 2016, 

p. 153)

Indicador Internet en el móvil: Es una red de internet en el teléfono inteligente 

(Sainz, 2015). 

Indicador App de realidad aumentada: Es una tectología donde permite que el 

usuario experimente una visión diferente a la realidad (Cavero, et al. 2016). 

Indicador App empresariales: Es un software que ha sido diseñado para una 

empresa (Sainz, 2015). 

Dimensión 3 Advergaming 

Es una estrategia de marketing y comunicación que consiste en crear video juegos 

para promocionar una marca de productos o servicios. Básicamente hace que los 

usuarios de familiaricen con la marca (Sainz, 2015). 

Indicador Video juegos: Es una herramienta que permite que la marca tenga un 

contacto visual con el consumidor (Sainz, 2015). 

Dimensión 4 Mobile social media 

Son herramientas de los medios digitales como las plataformas virtuales, 

aplicaciones, que permite que los usuarios interactúen entre ellos. Intercambiando 

ideas e información (Sainz, 2015). 

Indicador Redes sociales: Está conformado por un conjunto de pág. web que 

permite que los usuarios interactúen intercambiando información (Martínez, 2018). 

Dimensión 5 Mobile couponing 

Es una herramienta del marketing que permite que la organización cree 

promociones llamativas a través de cupones para que el cliente pueda realizar una 

compra (Sainz, 2015). 

Indicador cupones: Una forma de incentivar a los clientes para efectuar la compra 

(Sainz, 2015). 
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Dimensión 6 Marketing content 

Es una herramienta que consiste en que la organización planifique, cree y distribuya 

contenido útil para que los usuarios por medio de sus redes sociales para captar su 

atención y posteriormente puedan compartirlo (Sainz, 2015). 

Indicador Contenido de marca: Es la creación de la marca mediante contenido 

interactuado para los consumidores (Sainz, 2015). 

Indicador Contenido digital: Es la creación de contenido para la marca que se 

trasmite por medio de las redes (Sainz, 2015). 

Indicador Gamificación: Es utilizado para el aprendizaje educativo o profesional 

(Mateo y Ruiz, 2018). 

Escala de medición 

La escala de medición que se utilizó es ordinal la misma que se sustenta en el libro 

de investigación de Bernal (2010) donde nos dice que la escala de medición tiene 

un propósito de dar un orden y por lo tanto establece prioridades de forma 

ascendente y descendente. 

3.2.2. Variable dependiente Gestión de la fuerza de ventas 

Definición conceptual 

La gestión de la fuerza de ventas son los componentes que intervienen en las 

negociaciones de venta de los productos (citado por García, 2016, p. 3). 

Definición operacional 

La variable dependiente de investigación gestión de la fuerza de venta se ha 

determinado las dimensiones, indicadores y los ítems que conforman el instrumento 

para recoger los datos en la población establecida. 

Dimensión 1 Control y planificación 

El control es la acción que se toma para poder verificar las acciones comerciales 

de la organización, planificando el desarrollo de las mejoras de los resultados 

verificados (García, 2016, p. 3). 

Indicador Nivel de venta global: Busca que la organización escale 

económicamente (García, 2016). 
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Indicador Volúmenes de venta en cada zona geográfica: Verifica los puntos de 

ventas de la organización (García, 2016). 

Indicador Línea de producto: Es cuando una organización ofrece todos los 

productos que tiene para la venta (Fernández, 2015). 

Indicador Vendedores concretos: Es una persona que está encargada de vender 

con el conocimiento previo de cada característica de los productos que ofrece la 

organización (García, 2016). 

Dimensión 2 Estudios de mercado 

Es un proceso de recolección de información sobre los clientes y el mercado para 

la creación o mejora de los productos o servicios de una organización (García, 

2016, p. 3) 

Indicador Medios internos: Es cuando la empresa se encarga de realizar su 

estudio de mercado (García, 2016). 

Indicador Empresas externas especializadas: Es cuando se contratan empresas 

especializadas que realizan estudios de mercado (García, 2016). 

Dimensión 3 Publicidad 

Es la divulgación o difusión de un producto o servicio generando interés en los 

consumidores (García, 2016, p. 3) 

Indicador Difusión de información del producto: Dar a conocer las 

características del producto o servicio (García, 2016). 

Escala de medición 

La escala de medición que se utilizó es ordinal la misma que se sustenta en el libro 

de investigación de Bernal (2010) donde nos dice que la escala de medición tiene 

un propósito de dar un orden y por lo tanto establece prioridades de forma 

ascendente y descendente. La matriz de operacionalización de las variables se 

encuentra en el Anexo 3  

3.3. Población y muestra 

3.3.1. Población 

En el libro de Hernández et.al, (2014), la población para una investigación 

vine a ser la totalidad del lugar de que se desea estudiar, considerando que los 
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individuos de la población posean las características específicas del estudia, para 

que los datos puedan salir correctos. Por lo tanto, la investigación en la Asociación 

de Productores de Vinos, Pisco y Otros del Valle de Huaral cuenta con una 

población mensual de 100 clientes. 

Criterios de inclusión: 

- Clientes frecuentes mensualmente que compran aproximadamente 3 cajas

de vinos, piscos y derivados de la uva.

Criterios de exclusión: 

- Las personas que compraron en ferias

- Personas que compraron haciendo turismo en Huaral

3.3.2. Muestra 

Para Hernández et.al, (2014), afirma que la muestra es el grupo de individuos 

del objeto de estudio y que es parte de la población, con la finalidad de estudiar un 

fenómeno estadístico. Se realizó un muestreo no probabilístico. Es decir, se tomó 

una parte de la población para poder obtener resultados para el estudio de 

investigación. 

3.3.3. Muestreo 

En el presente estudio debido a los problemas actuales se ha considerado 

realizar un muestreo no probabilístico por conveniencia. Por lo tanto, se ha 

considerado a 50 clientes frecuentes de la Asociación de Productores de Vinos, 

Pisco y Otros del Valle de Huaral. Como se sustenta en el libro de Hernández et al. 

(2014), son los casos donde se tiene acceso a realizar el instrumento de la 

investigación que en este caso es la encuesta. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3.4.1. Técnica 

La técnica que se utilizó en este proyecto de investigación será la encuesta 

debido a que el proyecto está enfocado a los clientes potenciales de la Asociación 

de Productores de Vinos, Pisco y Otros del valle de Huaral. Dicha información lo 

sustenta Hernández et al. (2014) nos dicen que la técnica de la encuesta ayuda al 

investigador a tener una interacción directa con el encuestado. 
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3.4.2. Instrumento de recolección de datos 

El instrumento que se utilizó es el cuestionario ya que este nos permite 

obtener los datos a través de preguntas formuladas para el alcance de la variable 

independiente y dependiente que son comunicación digital y gestión de la fuerza 

de ventas respectivamente. Dicha información lo sustenta Hernández et al. (2014) 

nos indica que el cuestionario es un instrumento importante que permite la 

obtención de datos la muestra seleccionada. 

3.4.3. Validez y confiabilidad  

Validez de juicio de experto:  

Para la validación del instrumento se buscó a 3 expertos de la carrera profesional 

de Administración de la casa de estudios, por lo cual los expertos se basaron para 

aprobar el instrumento de la claridad, pertinencia y relevancia del cuestionario. Los 

expertos que validaron el instrumento del presente proyecto de investigación son: 

la docente Rosa Elvira Villanueva Figueroa con el grado de Doctora en 

Administración, el docente José Luis Merino Garcés con el grado de Magister en 

Ciencias Empresariales y el docente Jesús Enrique Barca Barrientos con el grado 

de MBA en Administración de Negocios. Dicha sección tiene como sustento en el 

libro de metodología de la investigación de Hernández et al. (2010) quienes 

mencionan que la validez de expertos es importante para la investigación ya que 

mide las variables mediante el instrumento, el mismo que figura en el Anexo 6. 

Confiabilidad del instrumento: Alfa de Cronbach 

Para la confiabilidad de los instrumentos se utilizó el coeficiente alfa de Cronbach. 

La confiabilidad para Bernal (2010) nos explica que la confiabilidad son las 

puntuaciones recolectadas de los cuestionarios.  

En la confiabilidad tuvo una muestra piloto de 20 clientes para demostrar la 

efectividad del instrumento de la investigación.  

Los autores George y Mallery (2011) nos muestran la categoría de la puntuación 

aceptable para que el instrumento sea confiable. La confiablidad se realizará 

mediante el programa SPSS 25 
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Figura 2 

Coeficiente Alpha Cronbach 

Fuente: George y Mallery (2011) 

La interpretación de la confiabilidad de las variables que se hicieron a los clientes 

como prueba piloto se encuentra en el Anexo 6. 

3.5. Procedimientos 

3.5.1. Metodología para recoger los datos 

El recojo de la información se realizó mediante un cuestionario que estuvo 

compuesto por 25 ítems, dicho cuestionario se entregó de manera virtual a 30 

clientes y vía telefónica a 20 clientes de APROVIPH. Dicho procedimiento tiene 

como sustento en el libro de metodología de la investigación de Hernández et al. 

(2014) quienes precisan que la recolección de datos nos ayuda a recopilar 

información precisa para nuestra investigación.  

3.5.2. Autorización del contexto de estudio 

Se coordinó con la junta directiva de la Asociación de Productores de Vinos, 

Pisco y Otros del Valle de Huaral, el recojo de los datos de los clientes, con la 

finalidad de la elaboración de la tesis titulada: Comunicación digital en la gestión de 

la fuerza de ventas de la marca Viña María Paz, el contenido de la autorización se 

encuentra ubicado en el Anexo 7. 

3.6. Métodos de análisis de datos 

En el método de análisis de datos de la investigación que se utilizo fue el método 

descriptivo e inferencial. 

3.6.1. Análisis descriptivo 

Se realizó un análisis descriptivo dado que, se mostrarán los datos 

resumidos de la investigación para que sea de fácil interpretación, dichos datos se 
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muestran de forma sencilla y presentable, dado que, se obtienen los parámetros 

donde sobresalen las características de los datos. Dicha acción fue procesada 

mediante el programa SPSS y estadístico Rho Spearman lográndose la frecuencia 

de cada una de las variables de investigación; lo manifestado tiene como sustento 

a Hernández, et al. (2014) quienes mencionan que el análisis descriptivo consiste 

en describir la información, valores o calificación de cada variable de la 

investigación y así verificar la influencia que existe en la comunicación digital en la 

gestión de la fuerza de ventas. 

3.6.2. Análisis inferencial 

Se realizó el análisis inferencial para demostrar la causa y efecto de las 

variables independiente y dependiente. Ejecutando las estimaciones de la hipótesis 

mediante el estadístico Rho Spearman con el programa SPSS versión 25, se logró 

verificar la influencia de las variables que son comunicación digital y gestión de la 

fuerza de ventas. Dicho sustento se menciona en el libro de metodología de 

investigación científica de Hernández, et al. (2014) quienes nos dicen que el análisis 

inferencial prueba las hipótesis de la investigación y estima los parámetros. 

3.7. Aspectos éticos 

Dentro de la totalidad del presente estudio de investigación, comenzando 

con la formulación del problema general hasta la presentación del estudio y 

propagación del mismo, se consideró normas éticas como el respeto a la 

confiabilidad en los datos de los clientes, así mismo, conservar la confianza de la 

junta directiva de la asociación. Para poder recolectar los datos el presidente de la 

justa directiva de la Asociación de Productores de Vinos, Pisco y Otros del Valle de 

Huaral otorgo una carta de consentimiento para tener acceso a los clientes 

registrados en su base de datos. Por lo tanto, se tomará en total discreción y 

responsabilidad los datos que la asociación me brindó en cuanto a sus clientes. 
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IV. RESULTADOS

4.1.  Análisis descriptivo  

Variable: Comunicación digital 

Tabla 1 

Variable independiente comunicación digital 

COMUNICACIÓN DIGITAL 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido CASI NUCA 6 12,0 12,0 12,0 

A VECES 9 18,0 18,0 30,0 

CASI SIEMPRE 33 66,0 66,0 96,0 

SIEMPRE 2 4,0 4,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0 

Figura 3 

Variable independiente comunicación digital 

Interpretación: 

Conforme a los datos recolectados a través de la encuesta a los clientes de Viña 

María Paz con respecto a que, si desarrollan eficazmente la comunicación digital 

en sus plataformas virtuales, el resultado es que el 66% casi siempre, 18% a 

veces, 12% casi nunca y el 4% siempre. 
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Dimensión 1: Publicidad on line 

Tabla 2 

Dimensión publicidad on line 

Publicidad on line 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido CASI NUNCA 6 12,0 12,0 12,0 

A VECES 18 36,0 36,0 48,0 

CASI SIEMPRE 24 48,0 48,0 96,0 

SIEMPRE 2 4,0 4,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0 

Figura 4  

Dimensión publicidad on line 

Interpretación: 

Conforme a los datos recolectados a través de la encuesta a los clientes de Viña 

María Paz con respecto a que, si desarrollan eficazmente la publicidad on line, 

donde los indicadores páginas web, publicidad por e-mail, marketing de afiliación 

marketing viral, SEM, SEO, websites y minisites, el resultado es que el 48% casi 

siempre, 36% a veces, 12% casi nunca y el 4% siempre. 
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Dimensión 2: Mobile marketing 

Tabla 3 

Dimensión mobile marketing 

Mobile marketing 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido A VECES 12 24,0 24,0 24,0 

CASI SIEMPRE 33 66,0 66,0 90,0 

SIEMPRE 5 10,0 10,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0 

Figura 5 

Dimensión mobile marketing 

Interpretación: 

Conforme a los datos recolectados a través de la encuesta a los clientes de Viña 

María Paz con respecto a que, si desarrollan eficazmente el mobile marketing, 

donde los indicadores mensajería, marketing de proximidad, internet en el móvil, 

app de realidad aumentada, apps empresariales, el resultado es que el 66% casi 

siempre, 24% a veces y el 10% siempre. 
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Dimensión 3: Advergaming 

Tabla 4 

Dimensión advergaming 

Advergaming 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido NUNCA 10 20,0 20,0 20,0 

CASI NUNCA 8 16,0 16,0 36,0 

A VECES 6 12,0 12,0 48,0 

CASI SIEMPRE 9 18,0 18,0 66,0 

SIEMPRE 17 34,0 34,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0 

Figura 6 

Dimensión advergaming 

Interpretación: 

Conforme a los datos recolectados a través de la encuesta a los clientes de Viña 

María Paz con respecto a que, si desarrollan eficazmente el advergaming, donde 

el indicador video juegos, el resultado es que el 34% siempre, 20% nunca, el 16% 

casi nunca y el 12% a veces. 
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Dimensión 4: Mobile social media 

Tabla 5 

Dimensión advergaming 

Mobile social media 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido NUNCA 11 22,0 22,0 22,0 

CASI NUNCA 15 30,0 30,0 52,0 

A VECES 2 4,0 4,0 56,0 

CASI SIEMPRE 16 32,0 32,0 88,0 

SIEMPRE 6 12,0 12,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0 

Figura 7 

Dimensión mobile social media 

Interpretación: 

Conforme a los datos recolectados a través de la encuesta a los clientes de Viña 

María Paz con respecto a que, si desarrollan eficazmente el mobile social media, 

donde el indicador redes sociales, el resultado es que el 32% casi siempre, 30% 

casi nunca, el 22% nunca y el 4% a veces. 
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Dimensión 5: Mobile couponing 

Tabla 6 

Dimensión mobile couponing 

Mobile couponing 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido NUNCA 11 22,0 22,0 22,0 

CASI NUNCA 5 10,0 10,0 32,0 

A VECES 8 16,0 16,0 48,0 

CASI SIEMPRE 13 26,0 26,0 74,0 

SIEMPRE 13 26,0 26,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0 

Figura 8 

Dimensión mobile couponing 

Interpretación 

Conforme a los datos recolectados a través de la encuesta a los clientes de Viña 

María Paz con respecto a que, si desarrollan eficazmente el moblie couponing, 

donde el indicador cupones, el resultado es que el 26% casi siempre y siempre, 

22% nunca, el 16% a veces y el 10% casi nunca. 
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Dimensión 6: Marketing content 

Tabla 7 

Dimensión marketing content 

Marketing content 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido NUNCA 3 6,0 6,0 6,0 

CASI NUNCA 6 12,0 12,0 18,0 

A VECES 11 22,0 22,0 40,0 

SIEMPRE 30 60,0 60,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0 

Figura 9 

Dimension Marketing content 

Interpretación 

Conforme a los datos recolectados a través de la encuesta a los clientes de Viña 

María Paz con respecto a que, si desarrollan eficazmente el marketing content, 

donde los indicadores contenido de marca, contenido digital, gamificación, el 

resultado es que el 60% siempre, 22% a veces, el 12% casi nunca y el 16% nunca. 
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Variable: Gestión de la fuerza de ventas  

Tabla 8 

Variable dependiente gestión de la fuerza de ventas 

GESTIÓN DE LA FUERZA DE VENTA 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido CASI SIEMPRE 6 12,0 12,0 12,0 

A VECES 12 24,0 24,0 36,0 

CASI SIEMPRE 27 54,0 54,0 90,0 

SIEMPRE 5 10,0 10,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0 

Figura 10  

Variable dependiente gestión de la fuerza de venta 

Interpretación: 

Conforme a los datos recolectados a través de la encuesta a los clientes de Viña 

María Paz con respecto a que, si desarrollan eficazmente la gestión de la fuerza de 

ventas donde las dimensiones son control y planificación, estudio de mercado y 

publicidad, el resultado es que el 54% casi siempre, 24% a veces, 12% casi nunca 

y el 10% siempre. 
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Dimensión 1: Control y planificación 

Tabla 9 

Dimensión control y planificación 

Control y planificación 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido CASI NUNCA 9 18,0 18,0 18,0 

A VECES 20 40,0 40,0 58,0 

CASI SIEMPRE 19 38,0 38,0 96,0 

SIEMPRE 2 4,0 4,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0 

Figura 11 

Dimensión control y planificación 

Interpretación 

Conforme a los datos recolectados a través de la encuesta a los clientes de Viña 

María Paz con respecto a que, si desarrollan eficazmente el control y planificación, 

donde los indicadores nivel de venta global, volúmenes de venta en cada zona 

geográfica, línea de producto, vendedores concretos, el resultado es que el 40% a 

veces, 38% casi siempre, el 18% casi nunca y el 4% siempre. 
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Dimensión 2: Estudio de mercado 

Tabla 10 

Dimensión estudio de mercado 

Estudio de mercado 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido NUNCA 9 18,0 18,0 18,0 

CASI NUNCA 14 28,0 28,0 46,0 

A VECES 17 34,0 34,0 80,0 

CASI SIEMPRE 8 16,0 16,0 96,0 

SIEMPRE 2 4,0 4,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0 

Figura 12 

Dimensión estudio de mercado 

Interpretación 

Conforme a los datos recolectados a través de la encuesta a los clientes de Viña 

María Paz con respecto a que, si desarrollan eficazmente el estudio de mercado, 

donde los indicadores medios internos, empresas externas especializadas, el 

resultado es que el 34% a veces, 28% casi nunca, el 18% nunca, 16 casi siempre 

y el 4% siempre. 
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Dimensión 3: Publicidad 

Tabla 11 

Dimensión publicidad 

Publicidad 

Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido NUNCA 11 22,0 22,0 22,0 

CASI NUNCA 7 14,0 14,0 36,0 

A VECES 11 22,0 22,0 58,0 

CASI SIEMPRE 11 22,0 22,0 80,0 

SIEMPRE 10 20,0 20,0 100,0 

Total 50 100,0 100,0 

Figura 13 

Dimensión publicidad 

Interpretación: 

Conforme a los datos recolectados a través de la encuesta a los clientes de Viña 

María Paz con respecto a que, si desarrollan eficazmente la publicidad, donde los 

indicadores difusión de información del producto, el resultado es que el 22% nunca, 

a veces casi siempre, 20% siempre, el 14% casi nunca. 
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4.2.  Análisis inferencial 

4.2.1. Prueba de normalidad 

Tabla 12 

Prueba de normalidad 

Pruebas de normalidad 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Gestión de la fuerza 

de venta 

,147 50 ,000 ,935 50 ,000 

Comunicación ,212 50 ,000 ,857 50 ,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors

Hipótesis: 

a) Ho: La población tiene distribución normal

b) Ha: La población no tiene distribución normal

Luego se comparó la significancia pre establecida de T= 0,05 de acuerdo con el 

95% de nivel de confianza establecido con la significación determinada en la tabla 

N°12 de prueba de normalidad según columna Sig.  

Regla de decisión: 

Si p<0.05 se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 

Si p>0.05 se rechaza la hipótesis alterna y se acepta la hipótesis nula. 

Interpretación:  

Conforme al resultado que se observa en la tabla N°12 “prueba de normalidad”, la 

significancia encontrada de acuerdo al estadístico Kolmogorov Smirnov es de 

0.000; así mismo de acuerdo a la regla de decisión p<0.05 se rechaza la hipótesis 

nula y se acepta la hipótesis alterna por lo tanto la distribución de la población es 

no normal o no paramétrica. 



33 

4.2.2. Coeficiente de correlación y reglas de decisión 

Tabla 13 

Escala de coeficiente de correlación 

Fuente: Hernández, Fernández y Bautista (2014)   

Condiciones: 

Sig T = 5%, Nivel de aceptación 95%, Z = 1,96 

Regla de decisión: 

Si p<0.05 se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 

Si p>0.05 se rechaza la hipótesis alterna y se acepta la hipótesis nula. 

RANGO RELACIÓN 

-0.90 Correlación negativa muy fuerte. 

-0.75 Correlación negativa muy considerable. 

-0.50 Correlación negativa media. 

-0.25 Correlación negativa débil. 

-0.10 Correlación negativa muy débil. 

0.00 No existe relación alguna entre las variables. 

+0.10 Correlación positiva muy débil. 

+0.25 Correlación positiva débil. 

+0.50 Correlación positiva media. 

+0.75 Correlación positiva considerable. 

+0.90 Correlación positiva muy fuerte. 

+1.00 Correlación positiva perfecta. 
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4.2.3.  Prueba de Hipótesis general 

Ho: No existe influencia significativa de la comunicación digital en la gestión de la 

fuerza de ventas de la marca Viña María Paz, Huaral, 2020. 

Ha: Existe influencia significativa de la comunicación digital en la gestión de la 

fuerza de ventas de la marca Viña María Paz, Huaral, 2020. 

Ho: R = 0; V1 no tienen relación con V2 

Ha: R > 0; V1 tienen relación con V2 

Tabla 14 

Prueba de hipótesis general 

CORRELACIONES 

Comunicación 
digital 

Gestión de la 
fuerza de venta 

Rho de 
Spearman 

Comunicación 
digital 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,882** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 

Gestión de la 
fuerza de venta 

Coeficiente de 
correlación 

,882** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 50 50 

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

Interpretación: 

En la tabla N° 14 se observa que el resultado del coeficiente de correlación Rho de 

Spearman es igual a 0.882 de acuerdo con la tabla N° 13 el nivel de correlación es 

positiva fuerte. También se observa que el nivel de significancia bilateral es de 

0.000<0.05. Se confirma que, de acuerdo con la regla de decisión se rechaza 

hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna (Ha) la cual es que existe 

influencia significativa de la comunicación digital en la gestión de la fuerza de ventas 

de la marca Viña María Paz, Huaral 2020. 

Análisis de Regresión (R²) o coeficiente de discriminación 

Y = Bo + B1X 

R² = 0,882 = 0,822 
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Dónde: 

Y: variable dependiente: gestión de la fuerza de venta. 

X: variable independiente: comunicación digital. 

Bo: valor de punto de corte de la recta de regresión con el eje Y. 

B1: valor en porcentaje de aporte de la variable independiente para el cambio de la 

variable dependiente. 

Figura 14 

Correlación de la hipótesis general  

Interpretación: 

De acuerdo con el gráfico N° 12 la variable comunicación digital influye 

significativamente en un 82% a la variable gestión de la fuerza de venta.    

4.2.4. Prueba de Hipótesis Específica 1 

Ho: No existe influencia significativa de la comunicación digital en el control y 

planificación de la gestión de la fuerza de ventas de la marca Viña María Paz, 

Huaral, 2020. 
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Ha: Existe influencia significativa de la comunicación digital en el control y 

planificación de la gestión de la fuerza de ventas de la marca Viña María Paz, 

Huaral, 2020. 

Tabla 15 

Correlación de la prueba de hipótesis específica 1 

CORRELACIONES 

Comunicación 
digital 

(agrupada) 

Control y 
planificación 

Rho de 
Spearman 

Comunicación digital 
(agrupada) 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,781** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 

Control y planificación Coeficiente de 
correlación 

,781** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 50 50 

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

Interpretación: 

De acuerdo con la Tabla N° 15, existe asociación estadística significante entre la 

variable “Comunicación digital” y la dimensión “Control”, debido a que observa que 

el resultado del coeficiente de correlación Rho de Spearman es igual a 0.781 de 

acuerdo con la tabla N° 13 el nivel de correlación es positiva considerable. También 

se observa que el nivel de significancia bilateral es de 0.000<0.05. Se confirma que, 

de acuerdo con la regla de decisión se rechaza hipótesis nula (Ho) y se acepta la 

hipótesis alterna (Ha) la cual es que existe influencia significativa de la 

comunicación digital en el control y planificación de la gestión de la fuerza de ventas 

de la marca Viña María Paz, Huaral, 2020. 

Análisis de Regresión (R²) o coeficiente de discriminación 

Y = Bo + B1X 

R² = 0,781 = 0,664 
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Dónde: 

Y: variable dependiente: gestión de la fuerza de venta, dimensión control y 

planificación. 

X: variable independiente: comunicación digital. 

Bo: valor de punto de corte de la recta de regresión con el eje Y. 

B1: valor en porcentaje de aporte de la variable independiente para el cambio de la 

variable dependiente. 

Figura 15 

Correlación de la hipótesis específica 1 

Interpretación: 

De acuerdo con el gráfico N° 13 la variable comunicación digital influye 

significativamente en un 66% en la dimensión control y planificación de la variable 

gestión de la fuerza de venta.    

4.2.5. Prueba de Hipótesis Específica 2 

Ho: No existe influencia significativa de la comunicación digital en el estudio de 

mercado de la gestión de la fuerza de ventas de la marca Viña María Paz, Huaral, 

2020. 
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Ha: Existe influencia significativa de la comunicación digital en el estudio de 

mercado de la gestión de la fuerza de ventas de la marca Viña María Paz, Huaral, 

2020. 

Tabla 16 

Correlación de la prueba de hipótesis específica 2 

CORRELACIONES 

Comunicación 
digital 

(agrupada) 

Estudio de 
Mercado 

Rho de Spearman Comunicación 
digital (agrupada) 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,803** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 

Estudio de 
Mercado 

Coeficiente de 
correlación 

,803** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 50 50 

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

Interpretación: 

De acuerdo con la Tabla N° 16, existe asociación estadística significante entre la 

variable “Comunicación digital” y la dimensión “Estudio de Mercado”, debido a que 

el resultado del coeficiente de correlación Rho de Spearman es igual a 0.803 de 

acuerdo con la tabla N° 13 el nivel de correlación es positiva considerable fuerte. 

También se observa que el nivel de significancia bilateral es de 0.000<0.05. Se 

confirma que, de acuerdo con la regla de decisión se rechaza hipótesis nula (Ho) y 

se acepta la hipótesis alterna (Ha) donde nos dice que, existe influencia significativa 

de la comunicación digital en el estudio de mercado de la gestión de la fuerza de 

ventas de la marca Viña María Paz, Huaral, 2020. 

Análisis de Regresión (R²) o coeficiente de discriminación 

Y = Bo + B1X 

R² = 0,803 = 0,652 

Dónde: 

Y: variable dependiente: gestión de la fuerza de venta, dimensión estudio de 

mercado. 

X: variable independiente: comunicación digital. 
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Bo: valor de punto de corte de la recta de regresión con el eje Y. 

B1: valor en porcentaje de aporte de la variable independiente para el cambio de la 

variable dependiente. 

Figura 16  

Correlación de la hipótesis especifica 2 

Interpretación: 

De acuerdo con el gráfico N° 14 la variable comunicación digital influye 

significativamente en un 65% en la dimensión estudio de mercado de la variable 

gestión de la fuerza de venta.    

4.2.6. Prueba de Hipótesis Específica 3 

Ho: No existe influencia significativa de la comunicación digital en la publicidad de 

la gestión de la fuerza de ventas de la marca Viña María Paz. Huaral, 2020. 

Ha: Existe influencia significativa de la comunicación digital en la publicidad de la 

gestión de la fuerza de ventas de la marca Viña María Paz. Huaral, 2020. 
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Tabla 17 

Correlación prueba de hipótesis específica 3 

CORRELACIONES 

Comunicac
ión digital 

(agrupada) 
Publicidad 

Rho de 
Spearman 

Comunicación 
digital (agrupada) 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,425** 

Sig. (bilateral) . ,002 

N 50 50 

Publicidad Coeficiente de 
correlación 

,425** 1,000 

Sig. (bilateral) ,002 . 

N 50 50 

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

Interpretación: 

De acuerdo con la Tabla N° 17, existe asociación estadística significante entre la 

variable “Comunicación digital” y la dimensión “Estudio de Mercado”, debido a que 

el resultado del coeficiente de correlación Rho de Spearman es igual a 0.425 de 

acuerdo con la tabla N° 13 el nivel de correlación es positiva media. También se 

observa que el nivel de significancia bilateral es de 0.000<0.05. Se confirma que, 

de acuerdo con la regla de decisión se rechaza hipótesis nula (Ho) y se acepta la 

hipótesis alterna (Ha) donde nos dice que, existe influencia significativa de la 

comunicación digital en la publicidad de la gestión de la fuerza de ventas de la 

marca Viña María Paz. Huaral, 2020. 

Análisis de Regresión (R²) o coeficiente de discriminación 

Y = Bo + B1X 

R² = 0,425 = 0,652 

Dónde: 

Y: variable dependiente: gestión de la fuerza de venta, dimensión publicidad. 

X: variable independiente: comunicación digital. 

Bo: valor de punto de corte de la recta de regresión con el eje Y. 

B1: valor en porcentaje de aporte de la variable independiente para el cambio de la 

variable dependiente. 
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Figura 17 

Correlación de la hipótesis especifica 3 

Interpretación: 

De acuerdo con el gráfico N° 15 la variable comunicación digital influye 

significativamente en un 25% en la dimensión estudio de mercado de la variable 

gestión de la fuerza de venta.    
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V. DISCUSIÓN

5.1. Objetivo general 

Considerando que el objetivo general ha sido determinar la influencia 

significativa comunicación digital en la gestión de la fuerza de ventas de la marca 

Viña María Paz, Huaral, 2020; los resultados obtenidos han permitido concluir que 

existe influencia significativa entre ambas variables, lo que se acredita con el 

coeficiente de Rho Spearman que es de 0,882. 

Dichos resultados están comprendidos en las teorías de Marshall McLuhan 

(1967) quien afirma que la comunicación digital avanza conforme a la tecnología. 

Frigves Karinthy (1929) propuso la teoría de redes debido al crecimiento rápido del 

número de individuos que se conocían con el número de enlaces en la cadena 

informática a través de las redes sociales, señalando que el individuo busca 

intereses propios de acuerdo a su convivencia. García (2016) sobre la teoría de la 

gestión de la fuerza de venta: Marketing mix que fue diseñada en 1960 por 

McCarthy, utilizó cuatro variables para conocer la satisfacción de los clientes: El 

producto que está conformado por los elementos: cartera de productos o servicios, 

marca, diferenciación de los productos o servicios y la presentación del producto o 

servicios. El precio, que da valor monetario al producto o servicio ofrecido por la 

organización. Plaza, cuyo objetivo es distribuir el producto al cliente y Promoción, 

que consiste en la transmisión del mensaje a los consumidores para que conozcan 

el producto sabiendo las características y diferenciándolos de la competencia. 

Asimismo, tiene coherencia con los resultados y/o conclusiones de los 

artículos científicos de Martínez, Piñeiro, y Baamonde (2016) quienes concluyeron 

que una buena fuente de información digital permite que los usuarios tengan mayor 

conocimiento del producto.  Barahona y Calderón (2017) quienes concluyen que el 

comportamiento de los colaboradores frente a la tecnología influye en 

significativamente en la fuerza de ventas de la empresa.  

Por otro lado, también existe coherencia con las conclusiones de las tesis de 

Calderón, Ibáñez y Castro (2017) que concluyeron que las redes sociales toman 

protagonismo debido a que los individuos tienen la libertad de interactuar. Llano 

(2017), concluye que la comunicación digital es espontánea y se actualiza 
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periódicamente cada vez que haya una nueva tecnología. Castro y Bande (2019) 

concluyeron que el correcto liderazgo ético en la fuerza de ventas logra un cambio 

en el comportamiento de los vendedores. Park, Choi, Mun y Whang (2019) 

concluyeron que las emociones positivas de los clientes favorecen a las 

organizaciones, la fuerza de ventas de la organización sube por las emociones de 

los clientes. Espinoza (2015), concluyó que la gestión de la fuerza de ventas 

funciona con el estilo de liderazgo democrático. 

5.2. Objetivos específicos 

5.2.1.  Objetivo específico 1 

 Considerando el primer objetivo específico de la investigación que ha sido 

determinar la influencia de la comunicación digital en el control y planificación de la 

gestión de la fuerza de ventas de la marca Viña María Paz, Huaral, 2020; los 

resultados obtenidos y procesados mediante el estadístico Rho Spearman nos da 

un coeficiente de 0,781. Por lo tanto, se puede concluir que existe influencia 

significativa entre la variable comunicación digital con la dimensión control y 

planificación. 

Dichos resultados están comprendidos en la teoría de John Von Neuman 

(1928) quien afirma que los clientes toman decisiones de compra pensando en el 

precio y los beneficios del producto. También se aprecia en la teoría de Howe 

y Strauss (1991) quienes nos afirman que entre cada 20 y 25 años nace una nueva 

generación con diferentes decisiones de compra. 

Por otro lado, tienen coherencia con los resultados y/o conclusiones de los 

artículos científicos de Calderón, Ibáñez & Castro (2017) concluyeron que las redes 

sociales toman protagonismo debido a que los individuos tienen la libertad de 

interactuar. Segarra, Beltra & Medina (2018) quienes concluyeron en su artículo 

que la comunicación digital es muy importante para las organizaciones que están 

en constante comunicación con sus seguidores de Facebook, Instagram, Twitter. 

Gutiérrez & Palacios (2015) concluyen que la innovación tiene relación con la fuerza 

de venta, generando a la vez crecimiento económico a la organización. 
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5.2.2. Objetivo específico 2 

 Considerando el segundo objetivo específico de la investigación que ha sido 

determinar la influencia de la comunicación digital en el estudio de mercado de la 

gestión de la fuerza de ventas de la marca Viña María Paz, Huaral, 2020; los 

resultados obtenidos y procesados mediante el estadístico Rho Spearman nos da 

un coeficiente de 0,803. Por lo tanto, se puede concluir que existe influencia 

significativa entre la variable comunicación digital con la dimensión estudio de 

mercado. 

 Dichos resultados están comprendidos de la teoría de McCarthy (1960) quien 

afirma que es necesario utilizar cuatro variables que son producto, precio, plaza, y 

promoción para conocer la satisfacción de los clientes. Así mismo, la teoría de 

Howe y Strauss (1991) quienes nos afirman que entre cada 20 y 25 años nace una 

nueva generación con diferentes decisiones de compra. 

Dichos resultados tienen coherencia con los resultados y/o conclusiones de 

los artículos científicos de González (2016) concluye que el mundo funciona a 

través de las redes tecnológicas de la información y de la comunicación (TIC) 

debido a que constantemente la tecnología cambia. Cetina & Martínez (2019) 

concluyeron que en la actualidad hay millones de usuarios en las redes sociales, 

que los usuarios dirigen el mercado (oferta y demanda) en el campo digital. 

Bullemore & Cristóbal (2016) mencionan que es importante tener una dirección 

estratégica en la gestión de la fuerza de ventas. Rizo, et al (2017) mencionaron que 

es importante realizar un buen estudio de mercado para poder colocar los precios 

adecuados para que los vendedores puedan alcanzar la meta y a su vez alzar la 

fuerza de ventas. 

5.2.3. Objetivo específico 3 

Considerando el segundo objetivo específico de la investigación que ha sido 

determinar la influencia de la comunicación digital en la publicidad de la gestión de 

la fuerza de ventas de la marca Viña María Paz, Huaral, 2020; los resultados 

obtenidos y procesados mediante el estadístico Rho Spearman nos da un 

coeficiente de 0,425. Por lo tanto, se puede concluir que existe influencia 

significativa entre la variable comunicación digital con la dimensión publicidad. 
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Dichos resultados están comprendidos en la teoría científica de Frigves 

Karinthy (1929) quien propuso la teoría de redes debido al crecimiento rápido del 

número de individuos que se conocían con el número de enlaces en la cadena 

informática a través de las redes sociales, señalando que el individuo busca 

intereses propios de acuerdo a su convivencia esta teoría estudia la relación del ser 

vivo y cosas, debido a que está involucrada con las redes sociales, ya que el 

individuo es el que busca intereses propios de acuerdo a su conveniencia. Neil 

Howe y William Strauss (1991), sustentaron que entre cada 20 y 25 años nace una 

nueva generación colectiva, con diferentes aspectos a la anterior y luego de un 

tiempo se repiten. 

Así mismo, tienen coherencia con los resultados y/o conclusiones de los 

artículos científicos de Ayala (2015) menciona que la comunicación digital es 

cambiante debido a la cibercultura de los individuos. Calderón, Ibáñez & Castro 

(2017) concluyeron que las redes sociales toman protagonismo debido a que los 

individuos tienen la libertad de interactuar. Tejada, Fajardo & Vásquez (2015) 

concluyeron que la gestión de la fuerza de ventas se ve amenazada por las 

competencias, es por eso que, los vendedores deben estar en constante contacto 

con los clientes para saber qué es lo que ellos buscan. 

5.3. Hipótesis  

5.3.1. Hipótesis General 

La hipótesis general propuesta ha sido que, existe influencia significativa de 

la comunicación digital en la gestión de la fuerza de ventas de la marca Viña María 

Paz, Huaral, 2020; para probar dicha hipótesis primero se determinó si la 

distribución de la población es normal o no normal, esta se logró mediante la prueba 

de normalidad utilizando el estadístico Kolmogorov Smirnov arrojando como 

resultado Sig de 0.000; lo cual se comprobó que la distribución de la población es 

no normal o no paramétrica; por lo tanto, se determinó utilizar el estadístico no 

paramétrico Rho Spearman logrando como resultado el nivel de correlación de 

0.882 y una significancia de 0.000; teniendo en cuenta dichos resultados se ha 

probado que la hipótesis plateada de la investigación es verdadera confirmando 

uno de los hallazgos más importantes de nuestra investigación es que la variable 
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independiente comunicación digital tiene influencia significativa con la variable 

dependiente gestión de la fuerza de venta. 

5.3.2. Hipótesis Específica 1 

La primera hipótesis especifica propuesta ha sido que, existe influencia 

significativa de la comunicación digital en el control y planificación de la gestión de 

la fuerza de ventas de la marca Viña María Paz, Huaral, 2020; considerando que la 

población tiene una distribución no normal se determinó utilizar el estadístico no 

paramétrico Rho Spearman, donde se obtuvo como resultado el nivel de correlación 

de 0,781 y la significancia de 0,000 como se muestra en la tabla N°15; en 

consecuencia y teniendo en cuenta dichos resultados se ha probado que la 

hipótesis planteada es verdadera por lo que se confirma que la comunicación digital 

influye significativamente en la dimensión, control y planificación de la gestión de la 

fuerza de venta.  

5.3.3. Hipótesis Específica 2 

La segunda hipótesis específica propuesta ha sido que, existe influencia 

significativa de la comunicación digital en el estudio de mercado de la gestión de la 

fuerza de ventas de la marca Viña María Paz, Huaral, 2020. considerando que la 

población tiene una distribución no normal se determinó utilizar el estadístico no 

paramétrico Rho Spearman, el cual dio como resultado el nivel de correlación de 

0.803 y de significancia de 0.000 como se muestra en la tabla N° 16; en 

consecuencia y teniendo en cuenta los resultados, se ha probado que la hipótesis 

planteada es verdadera, por lo que se confirma que existe influencia significativa de 

la comunicación digital en el estudio de mercado de la gestión de la fuerza de 

ventas. 

5.3.4. Hipótesis Específica 3 

La tercera hipótesis específica propuesta ha sido que, existe influencia 

significativa de la comunicación digital en la publicidad de la fuerza de ventas de la 

marca Viña María Paz, Huaral, 2020, considerando que la población tiene una 

distribución no normal se determinó utilizar el estadístico no paramétrico Rho 

Spearman; obteniéndose como resultado el nivel de correlación de 0.425 y de 

significancia de 0.002 como se muestra en la tabla N°17; en consecuencia  y 
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teniendo en cuenta los resultados, se ha probado que la hipótesis planteada es 

verdadera, por lo que se confirma que existe influencia significativa de la 

comunicación digital en la publicidad de la gestión de la fuerza de ventas. 

5.4 Estadística descriptiva 

5.4.1 Variable Independiente: Comunicación digital 

 La información que contiene la tabla de frecuencia con respecto a que, si la 

Asociación de Productores de Vino, pisco y otros del valle de Huaral desarrollan 

eficazmente la comunicación digital en sus plataformas virtuales, el resultado es 

que el 66% casi siempre, 18% a veces, 12% casi nunca y el 4% siempre. 

Considerando dichos resultados identificamos que un importante porcentaje 

considera que desarrolla eficazmente la comunicación digital en sus plataformas 

virtuales, en lo referente a los indicadores páginas web, publicidad por e-mail, 

marketing de afiliación, marketing viral, SEM, SEO, websites y minisites, de la 

dimensión de publicidad on line, así como los indicadores de mensajería, marketing 

de proximidad, internet en el móvil, app de realidad aumentada, apps empresariales 

de la dimensión mobile marketing, el indicador video juegos de la dimensión 

advergaming, el indicador  redes sociales, de la dimensión mobile social media, 

indicador cupones de la dimensión mobile couponing y los indicadores de contenido 

de marca, contenido digital, gamificación de la dimensión marketing content, 

resultaron positivos para que los usuarios conozcan las características de los 

productos y su diferenciación con otros productos, por lo que se requiere potenciar 

y/o mejorar el contenido digital en las plataformas virtuales.  

5.4.2 Variable dependiente: Gestión de la fuerza de ventas 

La información que contiene la tabla de frecuencia con respecto a que, si la 

Asociación de Productores de Vino, pisco y otros del valle de Huaral, desarrollan 

eficazmente la gestión de la fuerza de ventas donde las dimensiones de control y 

planificación, estudio de mercado y publicidad, el resultado es que el 54% casi 

siempre, 24% a veces, 12% casi nunca y el 10% siempre. Considerando dichos 

resultados, identificamos que un importante porcentaje considera que desarrollan 

eficazmente la gestión de la fuerza de ventas referente a los indicadores nivel de 

venta global, volúmenes de venta en cada zona geográfica, línea de producto, 
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vendedores concretos, de la dimensión control y planificación, los indicadores 

medios internos, empresas externas especializadas de la dimensión estudio de 

mercado, indicador de información de producto de la dimensión publicidad, 

resultaron positivos para las ventas, proponiéndose potenciar la información de los 

piscos, vinos y otros derivados de la uva para superar las ventas en comparación 

a ciclos anteriores. 
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VI. CONCLUSIONES

6.1. Las evidencias encontradas como son: alto porcentaje de clientes que 

consideran que existe la comunicación digital y la gestión de la fuerza de 

venta, el coeficiente Rho Spearman de 0,882 y Sig de 0,000; dichos resultados 

permiten probar que la hipótesis planteada es verdadera; así mismo, los 

resultados dentro de los alcances de la teoría de Marshall McLuhan (1967) 

teniendo coherencia con las conclusiones de los artículos científicos de 

Calderón, Ibáñez & Castro (2017), Segarra, Beltra & Medina (2018) y 

Gutiérrez & Palacios (2015), por lo tanto, se concluye que la comunicación 

digital tiene influencia significativa con la gestión de la fuerza de venta, 

logrando el objetivo general de la investigación en el objeto de estudio. 

6.2. Las evidencias encontradas como son: alto porcentaje de clientes que 

consideran que existe la comunicación digital y la gestión de la fuerza de venta 

tomando en cuenta el control y la planificación el coeficiente Rho Spearman 

de 0,781 y Sig de 0,000; dichos resultados permiten probar que la hipótesis 

planteada es verdadera; así mismo, los resultados dentro de los alcances de 

la teoría de John Von Neuman (1928) teniendo coherencia con las 

conclusiones de los artículos científicos de Calderón, Ibáñez & Castro (2017), 

Segarra, Beltra & Medina (2018) y Gutiérrez & Palacios (2015), por lo tanto, 

se concluye que la comunicación digital tiene influencia significativa con 

control y planificación de la gestión de la fuerza de venta, logrando el  primer 

objetivo específico de la investigación en el objeto de estudio. 

6.3. Las evidencias encontradas como son: alto porcentaje de clientes que 

consideran que existe la comunicación digital y la gestión de la fuerza de venta 

tomando en cuenta el estudio de mercado el coeficiente Rho Spearman de 

0,803 y Sig de 0,000; dichos resultados permiten probar que la hipótesis 

planteada es verdadera; así mismo, los resultados dentro de los alcances de 

la teoría de McCarthy (1960) y Howe y Strauss (1991) teniendo coherencia 

con las conclusiones de los artículos científicos de González (2016), Cetina & 

Martínez (2019) y Bullemore & Cristóbal (2016), por lo tanto, se concluye que 

la comunicación digital tiene influencia significativa con el estudio de mercado 
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de la gestión de la fuerza de venta, logrando el segundo objetivo específico 

de la investigación en el objeto de estudio. 

6.4. Las evidencias encontradas como son: alto porcentaje de clientes que 

consideran que existe la comunicación digital y la gestión de la fuerza de venta 

tomando en cuenta la publicidad el coeficiente Rho Spearman de 0,425 y Sig 

de 0,000; dichos resultados permiten probar que la hipótesis planteada es 

verdadera; así mismo, los resultados dentro de los alcances de la teoría de 

Frigves Karinthy (1929) y Howe y William Strauss (1991), teniendo coherencia 

con las conclusiones de los artículos científicos de Ayala (2015), Calderón, 

Ibáñez & Castro (2017) y Tejada, Fajardo & Vásquez (2015) por lo tanto, se 

concluye que la comunicación digital tiene influencia significativa con el 

estudio de mercado de la gestión de la fuerza de venta, logrando el tercer 

objetivo específico de la investigación en el objeto de estudio. 
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VII. RECOMENDACIONES

7.1. Con el propósito de mejorar la gestión de la fuerza de ventas en la Asociación 

de Productores de Vino, Pisco y derivados de la uva del Valle de Huaral es 

necesario que la junta directiva de dicha asociación en mención, tome en 

consideración generar contenido multimedia mediante la comunicación digital 

a través de sus herramientas digitales tales como las redes sociales, 

publicidad digital por videojuegos o aplicaciones de cupones, esto logrará que 

la marca Viña María Paz sería más conocida en otras regiones del país. 

7.2. Con el propósito de mejorar los vacíos de conocimiento que tiene la junta 

directiva de la asociación, se recomienda contratar a un especialista en 

contenido digital (community manager), para que, se encargue de manejar las 

plataformas digitales de la asociación con las redes sociales, se 

implementaría publicaciones de contenidos digitales de la línea de productos 

de la marca Viña María Paz. 

7.3. Con el propósito de mejorar las ventas se recomienda realizar un estudio de 

mercado con empresas especializadas, dicho estudio permitirá conocer las 

falencias que tiene la marca, por otro lado, se conocerá las necesidades de 

los clientes, posteriormente será conveniente relanzar la marca por medio de 

las plataformas digitales. 

7.4. Con el propósito de mejorar la publicidad de la marca Viña María Paz se 

recomienda generar contenido de marca digital para tener más acogida de 

clientes en las plataformas digitales. Dicha acción lograría llegar a más 

regiones del país, siendo reconocido nacionalmente. Debido a por el momento 

la marca solo es conocido en el norte chico de Lima y pocos sectores del cono 

norte.
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Anexo 3 

Matriz operacional de la variable independiente Comunicación digital 

Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores Escala 

La comunicación 
digital transmite la 

información 
mediante símbolos 
(citado por Sainz, 

2015, p. 43). 

La variable 
independiente según 
el autor está dividida 

en 6     
dimensiones, de las 

cuales la primera 
dimensión está 

dividida en 7 
indicadores, la 2da 

dimensión en 5 
indicadores, la 3era, 
4ta y 5ta dimensión 

tiene un indicador y la 
última dimensión en 3 

indicadores. 

Publicidad on line 

Páginas web 

L
ik

e
rt

 

Publicidad por e-mail 

Marketing de afiliación 

Marketing viral 

Search Engine Marketing 

Search Engine Optimization 

Websites y Minisites 

Mobile marketing 

Mensajería 

Marketing de proximidad 

Internet en el móvil 

App de realidad aumentada 

App empresariales 

Advergaming Video juegos 

Mobile social media Redes sociales 

Mobile couponing Cupones 

Marketing content 

Contenido de marca 

Contenido digital 

Gamificación 



 
 

 

Matriz operacional de la variable dependiente Gestión de la fuerza de ventas 

 

 

Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores Escala 

La gestión de la 
fuerza de ventas 

son los 
componentes que 
intervienen en las 
negociaciones de 

venta de los 
productos (citado 

por García, 2016, p. 
3). 

 En la variable el 
autor (García, 2016) 

nos menciona 3 
dimensiones de las 
cuales la primera 
dimensión está 
dividida en 4, la 

segunda en 2 por 
último en 1indicador. 

Control y 
planificación 

Nivel de venta global 

L
ik

e
rt

 

Volúmenes de venta en cada zona 
geográfica 

Línea de producto 

Vendedores concretos 

Estudios de 
mercado 

Medios internos 

Empresas externas especializadas 

Publicidad Difusión de información del producto 



 
 

Anexo 4 

Instrumento de recolección de datos 



 
 

Anexo 5 

Muestreo no probabilístico 

 

𝑛 =
𝑁 𝑍2 𝑝 𝑞

𝑑2(𝑁 − 1) + 𝑍2 𝑝 𝑞
 

𝑛 =
(100)(1.96)2(0.50)(0.50)

(0.05)2(100 − 1) + (1.96)2(0.50)(0.50)
 

𝑛 = 75.5089 

Redondeando el resultado de la formula del muestreo no probabilístico la totalidad 

de clientes encuestados fue de 80. 

En la investigación se realizó un muestreo no probabilísimo por conveniencia es 

por eso que, la muestra será de 50 clientes.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

N = 100 

Z = 1.96 

d = 0.05 

p = 0.50 

q = 0.50 

 



 
 

Anexo 6 

 

Confiabilidad de la variable independiente comunicación digital 
 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,835 18 

 

Como se puede observar los resultados al estadístico de fiabilidad de Alfa de 

Cronbach de la variable independiente comunicación digital nos arroja un resultado 

de 0,83% de fiabilidad, por lo tanto, dicho resultado nos indica que el presente 

estudio de investigación es bueno. 

Confiabilidad de la variable dependiente gestión de la fuerza de venta  
 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,750 7 

 
Como se puede observar los resultados al estadístico de fiabilidad de Alfa de 

Cronbach de la variable dependiente gestión de la fuerza de ventas nos arroja un 

resultado de 0,75% de fiabilidad, por lo tanto, dicho resultado nos indica que el 

presente estudio de investigación es aceptable 
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1 
Dra. Rosa Elvira Villanueva 
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Doctora en 
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2 Mgtr. José Luis Merino Garcés 
Magister en 

Ciencias 
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Aplicable 

3 
MBA Jesús Enrique Barca 

Barrientos 

MBA en 
Administración de 

Negocios 

Aplicable 

 

Anexo 6a Matriz de juicio de experto 1 Dra. Rosa Elvira Villanueva Figueroa 

Anexo 6b Matriz de juicio de experto 2 Magister José Luis Merino Garcés 

Anexo 6c Matriz de juicio de experto 3 MBA Jesús Enrique Barca Barrientos 
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