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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo general determinar la
relacion que existe entre la Gestion de ventas y la comercializacién online en la
empresa SAV Ingenieros S.A.C, Surquillo, 2020. La metodologia de la investigacion
fue de enfoque cuantitativo, el disefio no experimental, tipo de estudio aplicativo,
nivel descriptivo y correlacional, disefio no experimental y transversal. La poblacién
del presente estudio estuvo constituida por 32 trabajadores como poblacion y
muestra. La recoleccion de datos fue llevada a cabo a través de un cuestionario
para la variable gestion de ventas y otro cuestionario para la variable
comercializacion online, obteniéndose el coeficiente de confiabilidad del Alfa de
Cronbach de 0.780 y 0.799, lo que significa que en ambos resultados son
aceptables. Luego se procesaron los datos, haciendo uso del programa estadistico
SPSS v24, para utilizar la estadistica descriptiva e inferencial. Se concluye que
existe relacién significativa entre las variables Gestion de ventas y comercio online
ya que se obtuvo como resultado de significancia 0.000<0.05, ademés el estadistico
Rho de Spearman fue de 0.670, que se interpreta como una relacién positiva

considerable entre ambas variables.

Palabras Clave: Gestion de Ventas, Comercializacién online,

Innovacién empresarial, Planeamiento estratégico, marketing relacional
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ABSTRACT

The present research work had as general objective to determine the relationship
that exists between Sales Management and online marketing in the company SAV
Ingenieros SAC, Surquillo, 2020. The research methodology was quantitative
approach, non-experimental design, type of applicative study, descriptive and
correlational level, non-experimental and cross-sectional design. The population of
the present study consisted of 32 workers as population and sample. Data collection
was carried out through a questionnaire for the sales management variable and
another questionnaire for the online marketing variable, obtaining the reliability
coefficient of Cronbach's Alpha of 0.780 and 0.799, which means that both results
are The data were then processed, using the statistical program SPSS v24, to use
descriptive and inferential statistics. It is concluded that there is a significant
relationship between the variables Sales management and online commerce since
0.001 <0.05 was obtained as a result of significance, in addition the Spearman Rho
statistic was 0.670, which is interpreted as a considerable positive relationship

between both variables.

Keywords: Sales Management, Online Marketing, Business Innovation, Strategic
Planning, Relationship Marketing
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l. INTRODUCCION

Definitivamente la sociedad en el planeta se encuentra inestable como
consecuencia de la propagacion del virus denominado COVID-19, a ciencia cierta
no se determina cuando exactamente terminara la cuarentena en los paises del
mundo, es ahora donde las empresas del orbe deben encontrar oportunidades para
poder salir adelante. Todo esto genera cambios en la sociedad global por ende
también en la gestién de las ventas en las empresas pues también cambian las
tendencias del consumo. Para Arboleda (2016), el compromiso de continuidad
genera un vinculo del consumidor con la organizacion. Solomon (2017), refiere que:
“El compromiso afectivo es una verdadera ventaja competitiva para la empresa
cuando un consumidor considera un producto Unico entre los demas por el
significado emocional que tiene para élI”. (p 258). En tal sentido Hair et al. (2020),
afirma que “las ventas en el panorama mundial requieren de mayores esfuerzos”,
es por eso que la gestion de ventas resulta complicada para empresa que no se
preparan para los retos y desafios, pero si analizamos la situaciéon de cerca
podemos observar que en realidad es una gran oportunidad. Al mismo tiempo
Kannan y Li (2017), sostienen que la instrumentalizacion digital es el mecanismo
gue se usa mas en el crecimiento de las empresas, en diversos sectores. El uso del
internet es fundamentalmente al basico ya que ayuda a poder difundir los mensajes
publicitarios y l6gicamente ademas promueve una relacion mucho Mas directa con
el consumidor (p.114). Del mismo modo Londoiio, Mora y Valencia (2018), sostiene
que al interior del comercio online se encuentra el marketing digital y estos factores
combinados generan un impacto bastante fuerte en las nuevas economias
empresariales y una manera de medir este impacto es el crecimiento del area
comercial de las organizaciones (p.168). Asi mismo Loépez y Mora (2016),
argumentan en sus investigaciones que la poblacién mundial debe dirigir su mirada
comercial al mercado online ya que esto va a generar un nuevo paradigma en las
caracteristicas de los negocios. Los Estados Unidos y varios paises de Europa
fueron los primeros en adoptar esta herramienta los negocios (Revista COM Score,
2018, p.17), la publicacion indica que en Asia-Pacifico se factura mas de 800
billones de dodlares; sin embargo, en Latinoamérica se encuentra bordeando los 80
billones de ddlares, regiébn que tiene como lider del comercio online a Brasil,

seguido de Argentina, Colombia, Chile, México y Peru.



Relacionado lo descrito anteriormente los autores Salazar-Tapia et al. (2018),
sostienen también que ante esta situacion de crecimiento global del mercado online
las economias mundiales podran aumentar considerablemente el comercio (p.529)
A la fecha el Perl se ve afectado, obviamente, por esta pandemia inesperada,
desacelerando la economia, afectando a las cadenas de suministro y complicando
las perspectivas economicas en el pais. EIl mundo empresarial correspondiente a
medianos y pequefios emprendedores son los mas afectados, viéndose
perjudicados en la gestion de ventas, debido a esta crisis, que desarrolla un
aislamiento social y la ampliacién de la cuarentena deriva a que la mayoria de
empresas, puedan aplicar el trabajo remoto dentro de la comercializacién online. lo
que permite una venta diferencial para el éxito comercial (Gonzélez Amaya, 2014),
sostienen que en nuestro pais las PYMES abordan la estrategia de poner énfasis
en la captacion de nuevos clientes por la publicidad de sus empresas en la red,

incrementando también de esta manera el potencial de ventas” (p.61).

Sin embargo con la ultima informacion recabada por Camargo (2020),
menciona que las soluciones digitales, a pesar de las circunstancias, se estan
dando en aumento ya que el consumidor prefiere una compra rapida confiable y
segura es por eso que en el caso del comercio online se esta convirtiendo en una
alternativa importante, no solamente en nuestro pais sino a nivel global, ya que el
consumidor digital hoy en dia se preocupa mucho por su salud y seguridad,
evidencia de ello es el crecimiento de ello durante la cuarentena en nuestro pais y
en el mundo en el afio 2019 en relacion al comercio online alcanzé un 30% mas en
relacion al afio 2018, ahora hasta mayo del 2020 se ha visto un crecimiento del
240% respecto a abril y se comenta de un incremento entre el 50 y 80% con
respecto a mayo y a inicios de julio, en relacion a los llamados ciberdays (fechas
de descuentos promocionales de venta por internet) desarrollan el crecimiento en
un 132% con respecto a la misma campafia del afio 2019, es por ello gue en nuestro
pais y sobre todo en nuestra ciudad las compras por internet se han vuelto una forma muy

relevante comprar (p. 64).

En ese sentido, Taquia (2015), uno de los pilares del crecimiento retail es la
gestion de la categoria comercial. En su apunte menciona que “una capacidad de

gestion tactica determina en toda la cadena de abastecimiento, en especial



desarrollando procesos de coordinacion a través de los cuales los proveedores y

las empresas formule comunicacion utilizando la tecnologia” (p.136).

SAV Ingenieros S.A.C. es una empresa peruana comercializadora de
soluciones informaticas, asi como también productos de hardware, software, apps
y sistemas, con el respaldo de un servicio técnico especializado y certificado y se
constituye en el afio 2007, esta ubicada en la calle Las Aguilas Nro. 216 Dpto. 202
— Surquillo cuenta con un personal 32 colaboradores. Es totalmente importante que
la estructura de la gestion comercial de la empresa esté preparada para desarrollar
elementos de comercio online para resurgir ante estas circunstancias negativas que
estan pasando la mayoria de empresas en el mundo entero. Es asi que es
importante prestar la atencion a esta problematica, y poder realizar el trabajo, en el
cual se buscara determinar la relacion entre la Gestion de ventas con la
comercializacién online. Se consolida de esta forma el factor importante de prestar
atencion a este problema y poder concretar el estudio en el cual se busca determinar
la relacién existente entre la variable denominada gestién de ventas y la variable
denominada comercializacion online en la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo,
2020.

De acuerdo a lo descrito se puede definir el siguiente problema general:

¢,Cual es la relacion que existe entre la gestion de ventas y la comercializacion
online en la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020? Y también se define los
problemas especificos tales como: ¢Cual es la relacion que existe entre la
innovacion empresarial y la comercializacion online en la empresa SAV ingenieros
SAC, Surquillo, 20207?; ¢Cual es la relacibn que existe entre el planeamiento
estratégico y la comercializacion online en la empresa SAV ingenieros SAC,
Surquillo, 20207 y por dltimo: ¢, Cual es la relacidon que existe entre el marketing
relacional y la comercializaciéon online en la empresa SAV ingenieros SAC,
Surquillo, 20207

Asi mismo, se puede justificar en la presente investigacion desde el punto de
la estructura tedrica va a permitir la inyeccion de estrategias del modo online para
la comercializacién en la empresa de manera contundente para obtener mayores

volimenes de venta en el rubro informatico. Hernandez, Ferndndez y Baptista



(2016), sostienen que desde la perspectiva metodolégica se debe realizar el
proceso de contraste con la informacion de trabajo y antecedentes originales
empleando el método cientifico (p. 56). Es por ello que se registra la informacion

realizada en base a hechos cientificos.

De este modo se precisa el objetivo general: Determinar la relacién que existe
entre la gestion de ventas y la comercializacién online en la empresa SAV ingenieros
SAC, Surquillo, 2020. Y también podemos definir objetivos especificos que son:
Determinar la relacidbn que existe entre la innovacion empresarial y la
comercializacién online en la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020,
determinar la relacibn que existe entre de planeamiento estratégico y la
comercializacion online en la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020, y por
ultimo Determinar la relacion que existe entre el marketing relacional y la

comercializacion online en la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020.

Es por esta razdn que se plantea la hipétesis general: Existe relacion
significativa entre la gestion de ventas con la comercializacién online en la empresa
SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020, asi como también Hipotesis especificas
como: Existe relacion significativa entre la innovacion empresarial con la
comercializacién online en la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020, Existe
relacion significativa entre de planeamiento estratégico con la comercializacion
online en la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020. Y, por ultimo: Existe
relacion significativa entre el marketing relacional con la comercializacion online en

la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020.



ll.  MARCO TEORICO

Para el presente estudio se ha revisado tesis internacionales tales como:
Nufiez, Parra y Villegas (2016), en el estudio denominado "Disefio de un modelo
como herramienta para procesar la gestion de marketing y ventas". El objetivo fue
crear un modelo que expligue la administracion de ventas basandose en el
marketing. De metodologia cuantitativa, se aplic6 una encuesta, a una muestra
equivalente a 21 personas. La propuesta del modelo colabora eficientemente en el
departamento de ventas de dicha empresa. El hecho de elaborar una propuesta
online y colaborar eficientemente con el area de ventas en esta empresa asi se
demuestra que al establecer tecnologia en la linea del proceso de ventas se hace
mas eficiente. Asi mismo, Periolo (2015) en el estudio "Gestiébn de ventas y
comercializacién online en una empresa comercializadora de llantas.” Su objetivo
corresponde a evaluar la gestion de ventas de ventas en la comercializacion online.
Método cuantitativo correlacional muestreo probabilistico, se utilizd la encuesta
como instrumento y el estudio concluye en sustentar que el internet y sus diversas
herramientas colaboran eficientemente con las aspiraciones comerciales de la
empresa. En este trabajo se demuestra que el internet y todas las herramientas que
la rodean abastecen de elementos necesarios para que el departamento comercial
se vuelva mucho mas eficiente. Del mismo modo, Motta (2015) en el estudio
“Aplicacion del comercio electronico en empresas de la ciudad de Cérdoba”. De
modelo explicativo. El objetivo de esta investigacion es analizar desde una
perspectiva tecnolégica como el comercio electronico puede adaptarse en la
comercializacion de las empresas. Metodologia exploratoria y descriptiva, muestreo
probabilistico aplicado a 119 pymes. Se concluye qué es la aplicacion delcomercio
online en las empresas brindaria un resultado significativo en sus ingresos. El
comercio online como propuesta para el desarrollo de este estudio genera un
resultado bastante significativo en la rentabilidad de la empresa ya que sus ingresos
aumentarian considerablemente segun la investigacion abordada.

En relacién a los estudios nacionales se ha observado a Santillan (2017) en
su estudio “Marketing digital y la gestion CRM en la empresa Kukuli SAC 2017".
Objetivo general: Demostrar la relacion que existe entre el marketing digital y la
gestion de clientes CRM. Tipo de investigacion: Aplicada, disefio no experimental

y correlacional. Muestreo probabilistico basandose en aplicar una encuesta como

5



instrumento a 76 clientes de la empresa Conclusion: Se puede demostrar que existe
una correlacion considerable de mas del 80% entre el marketing digital y la gestion
CRM. Al momento de utilizar herramientas digitales para mejorar la relacién
administrativa con el cliente se incrementa potencialmente la gestion de mejora
comercial. De la misma forma, Guerrero (2015), en su estudio "Factores que
predisponen el uso del comercio online medio de la gestion comercial en agencias
de viaje”. Objetivo determinar cuales son los puntos importantes que disponen que
una empresa utilice eficazmente el comercio online. Investigacion explorativa y
cualitativa. Realiza entrevistas y guias como instrumento. Poblacién 25 empresas.
Muestra correspondiente a 5 Pymes del sector turistico en San Miguel, distrito de
Lima Peru. El autor concluye que existe una relacion entre los factores del comercio
online y que ademas las empresas tienen un bajo nivel de utilizacion de aspectos
virtuales y que esto impide la llegada a los nuevos consumidores. Se demuestra
que hoy en dia las empresas deben utilizar estrategias y comercializar, ya que
muchos de ellos estan utilizando la tecnologia Online para abastecerse de
productos e insumos necesarios para el dia a dia. De tal forma, Luque (2015), en
el estudio “Estrategias de comercio electronico para la eficacia de una plataforma
virtual en una universidad particular peruana” Objetivo: Organizar un sistema de
gestién comercial basado en el comercio online qué facilite la administracion de las
ventas en la institucién. La poblacion de estudio esta constituida aproximadamente
5000 estudiantes de la universidad. Se toma como muestra 172 alumnos. Se realizé
un analisis cuantitativo y cualitativo de la empresa, asi como también los procesos
que incluyen la gestiébn comercial para finalmente analizar los procesos de la
empresa y poder adaptar un disefio comercio online que incluye una propuesta de
marketing digital. Al momento de incluir estrategias comercio online en una
propuesta de marketing digital se podra abastecer a una mayor cantidad de clientes
y usuarios en los servicios disefiados por esta empresa. Y, por ultimo, Saavedra y
Alvarado (2016), en la investigacion denominada “Analisis y disefio de un sistema
de comercio electronico para la gestion en el area de ventas en una empresa
pastelera. Objetivo: Analizar el sistema de comercio y plantear una propuesta
comercial electrénica eficientemente. Metodologia descriptiva, instrumental. Los
autores concluyen que la aplicacion de un sistema de comercio electronico en el

area de ventas es fundamental para poder gestionar herramientas competitivas en



la empresa. Como se demuestra en la totalidad de las tesis investigadas la
aplicacion de comercio electrénico o comercio online de venta es un elemento
fundamental para poder aumentar la calidad de las mismas.

Después de lo mencionado podemos comentar que uno de los aspectos
satisfactores en las necesidades del cliente es la venta y es asi que la variable
gestion se basa en la teoria de mercadotecnia sostenida por Kotler y Armstrong
(2017), quienes sostienen que la mercadotecnia es un proceso social y
administrativo por el cual los individuos o grupo sociales obtienen lo que desean a
través de generar y/o brindar e intercambiar productos de valor con sus proximos.
(p.19). En referencia a ello los mismos autores proponen que la gestion de ventas
es establecer un valor a la empresa con un alto grado de innovacién empresarial
sustentdndose en el planeamiento estratégico empresarial conectandose con los
clientes de manera eficaz y eficiente. En este mismo contexto los autores sostienen
gue dentro de los factores del mercado si los consumidores actuan solos, ellos no
generaran la suficiente cantidad de productos comprados para que la organizacién
se mantenga activa, ademas deben mantener una labor competitiva, y puntual de
la gestibn de ventas. Mientras que la organizacion comercial utilice mas
herramientas para que las ventas en cantidades mayores podran obtenerse una
mayor rentabilidad comercial. Es una forma de ingresar al mercado para colocar
sus productos y recibir una compensacion econdmica por ellos. Enmarcados en la
teoria de administracién de operaciones, se sefiala a los autores Heizer y Render
(2015) quienes sostienen que la administracion de operaciones es una serie de
situaciones que generan un concepto de valor en la dimension de los bienes y
servicios para poder transformar los insumos y brindar el producto o servicio final.
(p.4). Enfoque: Plantea redisefiar drasticamente los procesos de la negociacion
para mejorar costo, calidad, servicio y velocidad, por eso la reingenieria representa
aspectos comunes de gestion con la calidad total, pues reconocen la importancia
de los procesos organizacionales y enfatizan en las necesidades del cliente.
(Mufioz, 2019, p.163). Es entonces que Severo et al. (2020) al revisar la literatura
del marketing considera a la gestion de ventas como un concepto de mdultiples
aristas, ya que hoy en dia se recomienda dejar de lado los métodos tradicionales y
enfocar la potencia empresarial en una estrategia comunicativa al promocionar los

productos en audiencias virtuales de una manera innovadora. (p. 134). Entonces



debido al bombardeo de estrategias comerciales online, los consumidores, como
mencionan Neckel y Boeing (2019), se han convertido en compradores cada vez
mas exigentes en lo que respecta al articulo, incluyendo todo el protocolo comercial,
por ello el comportamiento innovador puede influir directamente en los contextos
relacionados con el comportamiento del consumidor y en particular con el proceso
de adopcién de compras.

Por otro lado, la variable comercio online se puede apoyar en la teoria de
Ludwig Von Bertalanffy (1989), denominada teoria general de sistemas la cual
sostiene que las propiedades de un sistema no pueden separar sus elementos
integrantes, ya que la comprensiéon del mismo se da cuando se estudian
globalmente, involucrando todas sus partes. La TGS se fundamenta en tres
premisas bésicas: Los sistemas existen dentro de los sistemas, Los sistemas son
abiertos y Las funciones de un sistema dependen de su estructura. Por loexpresado
la tecnologia informatica, trajo inmensas posibilidades de desarrollo y operacion de
las ideas que convergian hacia una teoria de sistemas aplicada a la administracion.
El enfoque que se inserta en esta investigacion es que el comercio online esta
constituido por relaciones entre un conjunto de elementos, pero si no serelacionan
no constituyen un sistema., por lo mismo el sistema hombre-maquina: esel que
emplea equipo u otra clase de mecanismos para lograr la autosuficiencia.

Se anota que hoy en dia, los consumidores se han vuelto cada vez mas
exigentes, especialmente en lo que respecta al lanzamiento de productos eléctricos
y electronicos (p.11). En consecuencia, de ello, apunta De Oliveira et.al. (2019) Que
una herramienta innovadora en el uso de medios de comercio online, es desarrollar
una estrategia de entrega del producto o servicio, de una manera eficaz: En primer
lugar, al comprar en linea, los consumidores electrénicos pueden optar por recibir
los productos en casa o recogerlos en el negocio o también implementar casillas de
entrega que sean convenientes al consumidor (p.61).

Por otro lado, segun el articulo de Peru Retail (2020), precisa que ante esta
crisis sanitaria mundial se establecié el aislamiento y la inmovilizacion social de
forma obligatoria por parte del Estado peruano, ha traido grandes retos para todas
las Industrias, pero uno de los mas importantes ha sido brindar a la sociedad
productos de primera necesidad para su bienestar. A ello se suman otros rubros

gue también son importantes para facilitar el teletrabajo y tele- estudio a las familias



de la sociedad peruana: Los equipos electrodomeésticos y sobre todo los dispositivos
tecnoldgicos son algunos de ellos. De acuerdo con Career Partners Pera (2020)
aproximadamente el 90% de las empresas nacionales se acogieron al teletrabajo.
Asi como también el sector educativo se adapt6é de una manera rapida. Segun las
estadisticas presentadas por el gobierno, aproximadamente 8"000,000 de escolares
de colegios tanto publicos como privados estan recibiendo clases virtuales a través
de dispositivos digitales tales como radio y television por el programa aprendo en
casa. Segun lo precisado por Robert Schitz, gerente general de conecta retail -
grupo EFE, precisa este cambio se ve reflejado en las necesidades actuales de los
clientes por la coyuntura presentada por la crisis sanitaria global. El mismo gerente
precisa que se ha encuestado a mas de 1000 hogares y el 70% de ellos demanda
un articulo de tecnologia para poder estudiar o trabajar desde casa, asi como
también para preservar sus alimentos los articulos que mas se requieren son
computadoras televisores y refrigeradoras. También se precisa que durante el afio
2019 la venta de articulos de tecnologia represent6 el 13%, estaria mucho mas
dispuesta a comprar estos articulos por internet. Ya que durante este periodo de
confinamiento el 41% de las ventas por comercio online han sido laptops. Y se
asegura que este es un hecho sin precedentes en el mercado peruano ya que la
compra online de electrodomésticos y tecnologia apenas alcanzaba el 13%. El
mismo estudio precisa que la logistica se convertira en un gran desafio para poder
distribuir los equipos hacia los hogares. De acuerdo con Conecta Retail — Grupo
EFE, Lima concentra el 50% de la demanda de estos productos. “Nuestros clientes
nos han manifestado por los canales de atencién y redes sociales que necesitan
mayor celeridad con el envio de sus electrodomésticos y dispositivos tecnoldgicos”,
comentd Schutz y asegurd que “durante este periodo hemos brindado asistencia
remota para el correcto uso, mantenimiento e incluso reparaciéon de productos que
presenten fallas en esta coyuntura”.

Sin embargo, en lo que refiere Marti (2020), la crisis sanitaria a causa del
covid-19 sin lugar a dudas ha propuesto una transicion rapida del modelo
organizacional, socioecondmico y cultural. Ya que una gran cantidad de personas
han tenido que realizar el teletrabajo por las medidas de distanciamiento
establecidas; esto ha incrementado la oferta y demanda de servicios digitales ya

gue el confinamiento acelerado hizo que se requiriese el uso de tecnologias casi en



su totalidad. Es entonces que hoy en dia se presenta un ajuste social y econdémico
en el cual la conduccion serd la interconexion digital a través de tecnologia y
establecer nuevos perfiles profesionales para poder trabajar a distancia, es
entonces gque en este escenario que se esta presentando tiene un contexto en el
cual la tecnologia es el determinante para poder subsistir en esta nueva normalidad.

En ese sentido Lozada (2020), menciona que la influencia en el marketing se
define como el poder en las funciones de mercadeo y su capacidad para persuadir
a otros para que desarrolle e implementen estrategias basadas en su
asesoramiento. Por eso mismo Perdigon y Pérez (2020), mencionan que la
evolucion de internet, y de las tecnologias digitales asociadas a esta, ha provocado
cambios significativos en las diferentes esferas de la sociedad. El uso de internet,
por ejemplo, ha aumentado de forma considerable; en el 2018 el sitio Web Are
Social registré que el 55% de la poblacion mundial era usuario de internet. Las
tecnologias de la informacién y la comunicacién (TIC) intervienen en las esferas
social, politica, laboral, cultural y econdmica del desarrollo humano. Su empleo por
parte del sector empresarial mundial y su aplicacion en las relaciones comerciales,
modifica notablemente los modelos tradicionales de negociar. Esto provocé el
surgimiento de un nuevo tipo de negocio denominado negocio electronico o e-
business.

Es asi que Vargas (2018), considera que la actividad denominada gestion de
ventas es el elemento mas importante para el éxito empresarial, pues de las ventas
se alimentan todas las areas en la organizacion” (p24). De eso se desprende que el
departamento de ventas es un motor indispensable en las empresas porque es el
area donde se determina cuéles son los ingresos que va a tener la empresa, por
ello todos los departamentos colaboran para que la venta se perfeccione y pueda
concluir en un éxito comercial. Del mismo modo Davila, Varvakis, y North (2019),
sostienen que “Para desarrollar un éxito empresarial se debe tener en cuenta los
factores externos e internos de la empresa, asi se obtendra una mayor vision
referencial” (p.341). Es asi como los directivos y supervisores de ventas deben
observar el ambiente externo de la empresa en base a ello podran obtener mejores
herramientas para poder contribuir al aumento de las ventas. De la misma manera
segun Jobber y Lancaster (2016), indican que “La gestion de ventas es un arma

muy eficaz para orientarse al cliente, es ahi donde el vendedor asume un papel
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principal” (p.67). Las afirmaciones anteriores sugieren que una fuerza de ventas
con metas y objetivos claros y direccionados eficientemente tiene una alta
probabilidad de obtener resultados importantes en la gestion de ventas.

Sin embargo, De Oliveira, Hoffmann, Gattermann, Balestrin y Junior (2015),
argumentan que la innovacion empresarial y la relacion con las ventas dependen de
las formas como la empresa asume retos y caracteristicas para salir adelante
(p.169). Se hace necesario resaltar que mientras la empresa puede asumir los retos
que implica la innovacién empresarial el éxito de las ventas tiende a aumentar y
poder contribuir a la probabilidad de éxito comercial. También, Marchisotti,
Domingos y De Almeida (2018), sostienen que “la innovaciéon empresarial no solo
influye en el nivel de ventas, si no que impulsa a la capacidad de vender mas y con
eficacia” (p.161). Por lo tanto, si la organizacion puede asumir dentro de su plan
empresarial el reto de innovacidon empresarial podria destacar en el mercado
aumentar el margen de ganancia por medio de las ventas. En ese sentido, Silva
- Domingo (2015), en su investigacion sostiene que “La organizacién toma en
cuentaa la sociedad y la cultura para elaborar planes estratégicos en respuesta a
los gustos y preferencia de los consumidores, estos influyen en los prondésticos de
ventas”. (p.56). Por lo tanto, si se estudia realmente los gustos y preferencias de los
consumidores enmarcados en la sociedad donde coinciden estos actores la
empresa podra determinar una mejor estrategia de venta.

Segun el autor Sainz (2015), sobre el planeamiento estratégico comenta que:
“Al hablar de este plan nos referimos a la via de éxito en la cual la direccién de la
empresa debe basarse para tomar decisiones estratégicas corporativas que se
adapten para el futuro comercial de la organizacion” (p.131). De este modo el
planeamiento estratégico en una empresa es determinante para obtener resultados
Optimos, y si este plan se aplica a la gestion de ventas, la consecuencia debera ser
una mayor participacion en el mercado. Es asi que Souza, Carneiro y Bandeira
(2015) sostienen que el objetivo mas importante de un planeamiento es proponer
una ruta que brinde claridad a las principales acciones y objetivos para conseguir
un logré final establecido. En otras palabras, transformar los objetivos propuestos
en acciones concretas (p. 118). Por consiguiente, si el planteamiento propuesto
tiene una accion convincente por parte de la fuerza de venta y los directivos pueden

asegurar exito en la gestion de venta. Por lo mismo, Gonetecki y Machado (2015),
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en la investigacion sostienen que “El marketing relacional es un tipo de estrategia
comercial que tiene como objetivo generar relaciones cercanas y rentables con los
clientes” (p.107). De esto se desprende que si la empresa genera un acercamiento
al cliente trazando lazos de fidelidad y comunicacién se podra obtener una mayor
ymejor relacion comercial. Para poner en practica esto es necesario analizar el
comportamiento de los consumidores y en torno a sus necesidades, disefar
acciones que buscan facilitar la interaccidén con ellos y brindarles una experiencia
satisfactoria. Aunado a esto, Silva (2019), argumenta en su estudio que “La
importancia de disefiar este tipo de acciones es conseguir que esos clientes se
gueden y consuman una determinada marca y no se vayan a la competencia. El
objetivo es la fidelizacion, y poder retenerlo en el tiempo de tal forma que consuma
habitualmente” (p.23). Es por esta razon qué se deben entrelazar las estrategias
para que el objetivo mas importante dentro de una gestion que tenga como objetivo
la competitividad y el éxito en la venta.

Es asi que Sarmiento (2015), sostiene que parte del proceso del comercio
online es comprender las lineas de comercio y gestion que maneja la empresa y el
consumidor digital y de esta forma establecer un puente para redistribuir el proceso
comercial y manejar ese intercambio por medio de una informacion ciclica atil que
colabore en el aprendizaje y entendimiento del consumidor digital (p.139). El
comercio electronico consiste en realizar a través de internet transacciones de
indole comercial, es toda aquella actividad en que los consumidores y las empresas
interactdan haciendo negocios entre ellos. En ese mismo contexto Martinez (2018),
sostiene que son las actividades diversas que sean el comercio electrénico en
relacion a los bienes y servicios, asi como también el suministro en linea de
contenidos digitales de transferencia de fondos como también puede ser compra y
venta de productos y servicios en linea, asi como también la contratacion directa
del consumidor hacia la empresa (p.124).

Como sugieren los autores Quifiones et al. (2020), el comercio online esta
sujeto a las transacciones que se dan en la interfaz o interactividad con el cliente,
en los navegadores existen actualmente en internet. Mediado por la tecnologia: Es
el de compradores y vendedores pueden negociar el producto el precio en diversas
circunstancias para que se brinde una negociacion virtual. La interactividad que

existe en el comercio online debe situarse a nivel interno y externo, es de
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colaboradores de la empresa, asi como también como los stakeholders que la
rodean. Podemos observar entonces que el comercio online es mas que
transacciones a través de internet es un nuevo tipo de comercializacién en un
mercado virtual que se esta situado cada vez mas a través de la sociedad.

Dentro de la teoria administrativa en lo que concierne a la era de la
informacion, en los apuntes de Chiavenato (2016), comenta que es el recurso mas
importante y se basa en el conocimiento, el cual lleva a realizar nuevas formas de
trabajo y de comunicacion basandose en las nuevas tecnologias y en la forma como
interactian los seres humanos en la actualidad, dado que en la actualidad el
planeta se convirtio en una aldea global gracias al internet, consecuentemente al
comercio online, el cual mejora los tiempos en todos los niveles empresariales y
sobre todo entre empresa y consumidores. (p.516). Becerra (2017), destaca que el
consumo comercial, hoy en dia, ha variado, ya que, el comercio digital abarca un
contexto mas amplio de la sociedad y debe comprenderse de manera tal que pueda
incluir al consumidor digital como un sujeto de estudio para poder satisfacer esta
nueva tendencia. En ese sentido Kotler y Armstrong (2017), mencionan que el
comercio online trata del proceso que implica la distribucion la venta y el suministro
de la informacién precisa de productos o servicios a través de la red virtual (p.158).

En relacion a ello, Pefia y Anaias (2020), refieren que el comercio digital es
una nueva forma de venta y distribucion de productos a través de mecanismos
virtuales, igual como el aspecto presencial sin embargo existen nuevas
circunstancias digitales que tanto el empresario como el consumidor deben conocer.
Por ejemplo, en esa linea, Ortiz (2020), el autor explica la herramienta del
dropshipping, que en una ausencia de inventario se puede pronunciar alianzas
estratégicas con proveedores y propiciar una red de entrega eficaz, pero sobre todo
indicar el valor que han de comercializar en el formato online. En esa linea Hair,
Harrison y Risher. (2018), sostienen que se aplica originalmente a realizar
transacciones entre medios electronicos remotos. (p.69). Debe comprenderse como
remoto a la distancia existente entre ofertante y demandante el cual hoy en dia no
tiene fronteras ya que gracias al comercio digital se puede establecer un comercio
en todo el planeta. De Rossell6 (2015). Nos menciona que con la llegada del
internet en la mitad de la década de los afios noventa empezd a concebirse a la

venta de servicios como una propuesta diferente utilizando como medio de pago las
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tarjetas de crédito (p.17). La alternativa digital incluye hoy en dia los medios
bancarios el cual esta albergando una tecnologia importante de interaccion en el
sistema financiero a nivel internacional. En lineas generales con la llegada del
internet se empez6 a desarrollar una serie de sucesos que determinarian el
posicionamiento de las empresas en la red virtual, 1o que hoy en dia es determinante
para que las empresas pueden ser apreciadas. Los autores Sanchez y Sanchez
(2017), en su investigaciéon comentan que el comercio online esta cambiando y
sefialan el nuevo concepto del internet de las cosas el cual implica la conectividad
total en todos los dispositivos a traves de la tecnologia 5g, por ello que el comercio
electronico tendra un protagonismo mundial (p.84). Es asi que se puede entender
gue el internet de las cosas son las opciones que tiene el usuario para establecer
conectividad con cualquier producto tecnolégico que interactie dentro de su
relacion social cotidiana, es por ello que el comercio electronico obtendra mas
protagonismo. Es asi que Gutiérrez, Nava y Trujillo (2016), en la investigacion
sostienen que las personas han visto una nueva forma de hacer negocios y ademas
una gran oportunidad para poder crear emprendimientos y generar una actividad
comercial propia triunfardn los que pueden manejar la tecnologia electrénica
(p.121). Como se puede inferir este nuevo contexto que se desarrolla en internet
proporciona a las personas una oportunidad de plantear negocios con menos
recursos y mayor rentabilidad. Abad (2014) argumenta que “Algunas empresas hoy
en dia no han entrado en el mundo del marketing digital y no han entendido las
grandes herramientas con las que se puede contar en Internet y el mundo de
personas a las que se les puede llegar a través de la red (p.97). No obstante,
muchas empresas aun no aprovechan el gran potencial que tiene el uso del internet
en el comercio electrénico.

Uno de los aspectos que repercute en el comercio electrénico son las redes
sociales. Chun (2018) refiere que las redes sociales se han convertido en un
fendbmeno bastante importante en la comunicacion (p.13). La sociedad
contemporanea se comunica de una forma diferente y las redes sociales es la
preferida por millones de usuarios a nivel mundial no solamente para conocer y
mantener amistad con otras personas sino también para poder comercializar una
serie de productos y servicios que van desde lo tradicional a servicios que se

desprenden de esta nueva manera de utilizar la tecnologia. Para Demo et al. (2018)
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en las redes sociales se permite la interaccion entre la comunidad y colabora a
fomentar confianza y seguridad entre sus miembros (p.119). Mientras las redes
sociales permitan generar ampliar el espectro comunicativo se podra utilizar estos
mecanismos para poder comercializar productos y servicios basandose en esta
tecnologia. Es por ello que Fernandez y Kurin (2020), mencionan que las redes
sociales ofrecen a las personas nuevas maneras de construir y mantener las
caracteristicas del consumo, es decir crear relaciones sociales y contenidos a través
del internet (p.45). La generacion de contenidos en internet se esta volviendo una
actividad bastante interesante por una serie de usuarios que albergan a seguidores
los cuales se convierten en lideres de opinidén y pueden promocionar una serie de
productos y servicios de otras empresas. Por o mismo Matute et al. (2015),
menciona que la interaccion en las redes sociales puede incluir audio texto
imagenes o cualquier formato comunicativo (p.30). Cada vez mas la tecnologia
ayuda a que el soporte comunicativo sea muy similar a la presencial. En relacion a
ello Nesrallah y Zangana (2020) mencionan que las caracteristicas mas importantes
de los medios sociales es la interaccién continua que existe entre sus miembros,
pero sobre todo la voluntad de los miembros para integrar esta comunidad (p.208).
Las redes sociales permiten encontrar lo que el usuario busca ya que se conectan
por medio de intereses comunes. Del mismo modo Segado et al. (2020)refiere que
esto se convierte en una herramienta muy importante para las empresasya que es
muy util mantener los lazos sociales entre los usuarios (p.47). Las empresas
emplean estrategias comunicativas para mantener cautivos a sus usuarios en las
redes sociales. Es asi que Shahin (2016) mencionan que el comercio online
aprovecha las redes sociales instalando sus propuestas comunicativas en redes
tales como YouTube Twitter, Facebook, etcétera (p.113). Cada vez mas son las
plataformas que los consumidores utilizan y las redes sociales compiten entre ellas
para poder albergar a una mayor cantidad de usuarios.Y por ultimo Winter et al.
(2017), mencionan que es por ello que las empresas vienen aprovechando la
actividad en las redes sociales y proponen estrategias de marketing debido al bajo
costo operativo qué significa construir una marca, pero sobre todo medir las
relaciones con los clientes (p.145). Hoy en dia las interaccionesen las plataformas
sociales vienen acompafiadas de estadisticas que permiten al usuario y a la

empresa poder conocer el grado de interaccion que tiene con los clientes.
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. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

La presente investigacion es de enfoque cuantitativo. Tal como sefiala Sanchez
(2019) esta investigacion se caracteriza por tratar hechos que pueden ser medidos.
Es asi que se utiliza la escala ordinal, donde se asigna un valor a cada respuesta.
(p 131) Es de nivel: Descriptivo — Correlacional, ya que como propone Hernandez
y Mendoza (2018), menciona que el estudio descriptivo deriva en perfilar las
caracteristicas de personas y/o acciones sometidas a un analisis. (p. 215) Es de
disefio metodoldégico no experimental y de corte Transversal, se basa en lo que
menciona Hernandez y Cano (2017) indican que la investigacion aplicada se
desarrolla en un estudio que se basa en proponer recomendaciones hacia la parte
interesada para establecer mejores significancias en el campo investigado (p. 134).
3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1: Gestion de ventas

De la Cruz (2015), sostiene que son los pasos inmersos en la innovacion
empresarial que siguen un plan estratégico adecuando objetivos y resultados
ademas de utilizar como apoyo al marketing relacional (p. 128).

Dimensidon 1: Innovacion empresarial

Monge & Allamand (2016), en su investigacion mencionan que es una mejora en el
plan de la empresa a fin de realizar grandes cambios productivos o tecnoldgicos y
tiene como consecuencia conseguir una deficiencia en relacién a la posicion en el
mercado (p. 215).

Indicador 1: Tecnologia

Zavala (2018), sostiene que son el conjunto de instrumentos, métodos, y técnicas
adecuadas para darle solucién a un problema (p. 132).

Indicador 2: Desarrollo

Vessuri (2018), se refiere al desenvolvimiento de los pasos preestablecidos y que
tiene como conducto final llegar a un resultado esperado (p. 256).

Dimension 2: Planeamiento estratégico

Hurtado (2019), sostiene que es un documento con lineamientos afines al proyecto
empresarial el cual incluye procesos tales como: propuestas econOmicas Yy

organizacionales para alcanzar los objetivos propuestos por la empresa. (p. 197).
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Indicador 1: Lineamientos

Ordofiez & cardenas (2018), es direccion preestablecida para llegar a un objetivo
trazado en la organizacion. (p. 75).

Indicador 2: Procesos

Varas et al. (2015), son los pasos a seguir entre las diferentes areas de la empresa.
Los cuales interactian entre si para poner en marcha el ogro de los objetivos
empresariales, para resolver las necesidades de la empresa. (p. 332).

Dimension 3: Marketing relacional

Wehberg & Wehberg (2015), sostienen que es la actividad comunicativa inmersa en
el area del marketing que tiene como objetivo establecer lazos con los clientes por
medios de una estrategia disruptiva con el fin de convertirse una propuesta atractiva
(p.401).

Indicador 1: Comunicacion

Yorke & Healey (2015), sostienen que es la forma como se transmite las
necesidades empresariales hacia los clientes y viceversa (p. 77).

Indicador 2: Medios

Lancaster et al. (2018), es el puente que une dos 0 mas areas en la empresa con el
propésito de cumplir accionar y cumplir un objetivo (p. 213).

Variable 2: Comercializacién online

Matute et al. (2015), es el mercado donde se puede realizar el proceso de venta de
productos o servicios tan igual como en una situacion presencial, a través de una
informacion distribuida por internet y sistemas automatizados (p. 213).

Dimensidn 1: Distribucion

Revista Dinero (2016), se refiere al proceso en el cual la informacion llega al
consumidor utilizando los canales adecuados y generalmente en un tiempo 6ptimo
(p. 24).

Indicador 1: Canales

Pefia et al. (2017), se refiere al conducto por el cual permite la circulacion o
transmision de un mensaje (p. 125).

Indicador 2: Tiempo

Garcia (2016), es la magnitud con la cual podemos establecer una medicién de

algun proceso relacionado en la actividad empresarial (p. 194).
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Dimension 2: Proceso de venta

Kobayashi & Kobayashi (2020), sostienen que es una serie de pasos a seguir en los
cuales la organizacion interactta con los clientes a través de mecanismos flexibles
y adaptados hacia ellos (p. 304).

Indicador 1: Flexibilidad

Leggot (2019), se refiere a un modelo empresarial y comercial que se adecue a las
circunstancias y necesidades de los clientes para que le resulte mas conveniente
(p. 197).

Indicador 2: Interaccion

Ariza y Llinds (2019), mencionan que es aquella accion que se ejerce entre las
actividades comerciales y las necesidades, demandas de un cliente (p. 391).
Dimension 3: Informacion

Voutssas-Marquez (2017), mencionan en su investigacion qué es el conjunto de
datos ya organizados y veraces para una mejor comprension y aceptabilidad el
objeto de estudio (p. 321).

Indicador 1: Veracidad

Pucha et al. (2017), sostienen que es todo lo que esta ligado a una realidad
informativa de los mensajes establecidos (p. 433).

Indicador 2: Aceptabilidad

Tena (2019), se refiere a la caracteristica favorable de una informacién de interés

para los clientes (p. 98).
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Tabla 1

Matriz de operacionalizacion de las variables

Definicion Definicion , Escala de
Variables ) Dimensiones Indicadores ltems medicion/
conceptual operacional Niveles
Desde el punto de vista ” Tecnologia 1-2
Kotler 'y ~ Armstrong ~ (2017) 0 eracionarl) la variable Innovacpn
0 sostienen que la gestién de ventas pera - empresarial Desarrollo 3-4 .
< . gestibn de ventas sera Ordinal
- 5 consiste en establecer un valor a analizada desde I
o > la empresa con un alto grado de . : Lineamientos 5-6 Escala de Likert
- . . . perspectiva de Planeamiento
© © invocacion empresarial _ - Nunca (1)
= = , . lineamientos en la estratégico Proceso 7_8
S © sustentandose en el planeamiento . L . .
> = L . innovacion empresarial, el Casi Nunca (2)
4 estrategico empresarial laneamiento estratégico icacié
o conectandose con los clientes de P . =0 Marketing Comunicacion 9-10 A veces (3)
manera eficaz y eficiente (p. 19) y manejo de relaciones i i si
y - con el cliente. relacional Medios 11-12 Casi siempre (4)
Siempre (5)
Sarmiento - Guede (2015) Canales 13- 14
o sostienen que el comercio online Distribucion
= €S un proceso que establece una Tiempo 15 - 16 Agrupado por
N 2 red de comercio y de esta manera Desde el punto de vista . niveles
o tg desarrollar un puente para operacional la Flexibilidad 17-18 BuEno
g o distribuir el proceso comercial y comercializacion online  Proceso comercial .
& 3 manejar ese intercambio por analizara la distribucion, Interaccion 19-20 Regular
> t medio de una informacién ciclica proceso de venta e ) Malo
o - i : . Veracidad 21-22
= atil que colabore en el aprendizaje  informacion del proceso. B
8 y entendimiento del consumidor Informacion Aceptabilidad 93 - 24

digital (p. 139)

Fuente: Elaboracion propia
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3.3. Poblacion, muestra, muestreo y unidad de anélisis

Padua et al. (2018), sostiene que es la totalidad de un objeto de estudio, y sirve
paracuantificar una determinada investigacion (p.136). Y en relacion a la poblacion
del presente estudio se compone por el 100% de los colaboradores de la empresa
SAVIngenieros SAC. La cual asciende a 32 colaboradores. En relacion a la muestra
apunta Salamanca (2019), que es el grupo de personas, o0 elementos, los cuales
se toman de la poblacion, asi se podra estudiar una cuestion estadistica (p.38). En
este sentido Ramirez (2017) menciona que se comprenda como muestra censal a
aguella donde todas las unidades de investigacidon sean consideradas como
muestra (p.95). Por lo tanto, la unidad de andlisis de este estudio es equivalente a
la poblacidntotal de colaboradores de la empresa, es decir 32 colaboradores. Por

ello, la muestra es censal.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La Técnica utilizada en este estudio es la encuesta, como apunta Alba (2016),
es una técnica que usa una serie de pasos sistematizados de investigacion por los
cuales se puede analizar una serie de datos de una representacion en relacién a
una poblacién (p. 112). Y el Instrumento de recoleccién de datos a aplicar es el
cuestionario. Como sostienen Hernandez et al. (2018), que lo define como un
conjunto de items en forma de preguntas, el cual esta organizado sistematicamente
y que luego de evaluar las respuestas se puede conocer sobre un fenbmeno o
hecho especifico (p.97). La Informacion de este estudio se validé mediante el juicio
de profesionales en el método de investigacion cientifica quienes otorgan validez a
los instrumentos de recoleccion de datos y a través del programa estadistico Alfa
de Cronbach version 24 se validé la confiabilidad de los instrumentos establecidos

para la siguiente investigacion.

En la presente investigacion para determinar la confiabilidad del cuestionario
se aplico una prueba piloto, y se tomara el criterio de Torres (2017), donde se
recomienda el siguiente valor de los coeficientes de alfa de Cronbach: Coeficiente
alfa > de 0.9 a 0.95 es excelente, coeficiente alfa >de 0.8 es bueno, coeficiente alfa
>de 0.7 es aceptable, coeficiente alfa >de 0.6 es cuestionable, coeficiente alfa >de

0.5 es pobre - Coeficiente alfa <de 0.5 es inaceptable (p.159).
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Tabla 2

Estandar de consistencia Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Consistencia Interna
0.9<a Excelente
0.8<a<0.9 Bueno
0.7<a<0.8 Aceptable
0.6<0<0.7 Cuestionable
0.5<0<0.6 Pobre
a<0.5 Inaceptable

Fuente: Torres (2020, p. 159).

Tabla 3
Estandar de consistencia interna 1

Casos Valido 16 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 16 100,0

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

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4
Estandar de consistencia interna 2

Casos Valido 32 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 32 100,0

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

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla b
Alfa de Cronbach - Gestidon de ventas

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,828 12

Fuente: SPSS

Tabla 6
Alfa de Cronbach Integrado - Gestidén de ventas
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,780 12

Fuente: SPSS

Interpretacion: En la Tabla 5 se muestra que se ha tomado 16 encuestas a
los colaboradores de la empresa SAV Ingenieros SAC los cuales tienen las
mismas caracteristicas que la muestra. Por lo tanto, el resultado obtenido es
de 0.828 estando en el rango de bueno, por lo que se acepta la fiabilidad del
instrumento en la prueba piloto. Asi mismo en la en la Tabla 6 se muestra que
se hatomado 32 encuestas a los colaboradores de la empresa SAV Ingenieros
SAC los cuales son el total de la muestra y poblacion. Por lo tanto, el resultado
obtenido es de 0.780 estando en el rango de aceptable, por lo que se acepta

la fiabilidad del instrumento integrado.
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Tabla 7

Alfa de Cronbach - Comercializacién online
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,917 12

Fuente SPSS

Tabla 8
Alfa de Cronbach integrado Comercializacién online
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

, 799 12

Fuente SPSS

Interpretacion: En la Tabla 7 se muestra que se ha tomado 16 encuestas a
los colaboradores de la empresa SAV Ingenieros SAC los cuales tienen las
mismas caracteristicas que la muestra. Por lo tanto, el resultado obtenido es
de 0.917 estando en el rango de excelente, por lo que se acepta la fiabilidad
del instrumento en la prueba piloto. Asi mismo en la Tabla 8 se muestra que
se hatomado 32 encuestas a los colaboradores de la empresa SAV Ingenieros
SAC los cuales son el total de la muestra y poblacion. Por lo tanto, el resultado
obtenido es de 0.799 estando en el rango de aceptable, por lo que se acepta

la fiabilidad del instrumento.
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3.5. Procedimientos

Se aplico el cuestionario para efectos de determinar la confiabilidad a una muestra
piloto de 16 trabajadores de la empresa en estudio, para lo cual se les informé a los
colaboradores sobre esta investigacion que tuvo fines académicos. Posteriormente
se aplico el cuestionario realizado al total de la muestra, para recabar la informacion
completa y poder analizar e interpretar el desarrollo de los resultados obtenidos.
Todo ello procesado en el programa Microsoft Excel y en el software estadistico
SPSS v.24.,

3.6. Método de analisis de datos

Se utiliza el método de estadistica descriptiva e inferencial. Davilay Vasquez (2018,
p 224), es un proceso estadistico en el cual se sustituye un conjunto de datos por
valores descriptivos los cuales pueden brindar propiedades de los datos observados
y en relacion a la estadistica inferencial lo definen Barrera y Tonon (2018), como
el sustento aseverado y logrado a partir de un fendbmeno de investigacion con la
parcialidad y totalidad de la informacién agregando Tablas y Figuras para su mayor

comprension (p.118).

3.7. Aspectos éticos

En el ejercicio de una linea de investigacién que recurre al tema cientifico, se sefala
que el presente trabajo de investigacion trata de un estudio propio y veraz en todos
y cada uno de los procesos de la investigacion. Respetando el anonimato de los
colaboradores encuestados. Como sefiala Gonzales (2018), en esta modalidad de
investigacion se pone en practica y se sostiene en aspectos morales y éticos que

van de la mano con la linea del investigador cientifico (p 103).
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IV. RESULTADOS

Para analizar los resultados de la investigacion se presentan el proceso
desarrollado a travées de la estadistica descriptiva.
4.1. Resultados descriptivos
4.1.1. Estadistica descriptiva de la variable gestion de ventas
Tabla 9
Frecuencia de la variable Gestidén de ventas

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Bajo 8 25% 25% 25%
Regular 4 13% 13% 38%
Vdlido
Alto 20 63% 63% 100%
Total 32 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia
Figura 1 Frecuencia de Gestion de ventas

70%

63%

60%

50%

40%

30%

0,
20% 13%

Bajo Regular Alto

10%

0%

Fuente: Elaboracién propia extraido del SPSS

Interpretacion: Segun la Tabla 9 Figura 1, el 63 % de los encuestados, (32
colaboradores) indica que existe alta gestion de ventas en laempresay el 13%
indican que existe de una forma regular, mientras que un 25% indica que existe

tnnivel bajo de gestion de ventas.
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4.1.2. Estadistica descriptiva de la Variable Comercio online

Tabla 10

Frecuencia de la variable Comercio online

Frecuencia  Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Bajo 5 16% 16% 16%
Regular 8 25% 25% 41%
Vaélido
Alto 19 59% 59% 100%
Total 32 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 2 Frecuencia de la variable Comercio online

70%

60%

50%

40%

309

59%

20%

10%
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Fuente: Elaboracién propia extraido del SPSS

Interpretacion: Segun la Tabla 10 Figura 2, el 59 % de los encuestados, (32

colaboradores) indica que existe alto comercio online en la empresa y el 25%

indican que existe de una forma regular, mientras que un 16% indica que existe

en un nivel bajo el comercio online.
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4.1.3. Estadistica descriptiva de la dimensién innovacion empresarial
Tabla 11

Frecuencia de la dimensién Innovacion empresarial

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

vélido acumulado
Bajo 8 25% 25% 25%
Valido Regular 13 41% 41% 66%
Alto 11 34% 34% 100%
Total 32 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3 Frecuencia de la dimension Innovacion empresarial

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

41%

Bajo Regular Alto

Fuente: Elaboracion propia extraido del SPSS

Interpretacion: Segun la Tabla 11 Figura 3, el 34 % de los encuestados, (32
colaboradores) indica que existe alto nivel de innovacién empresarial en la
empresa y el 41% indican que existe de una forma regular, mientras que un

25% indica que existe un nivel bajo de innovacion empresarial.
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4.1.4. Estadistica descriptiva de la dimension Planeamiento estratégico
Tabla 12

Frecuencia de la dimensiéon Planeamiento estratégico

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

vélido acumulado
Valido Bajo 10 31% 31% 31%
Regular 10 31% 31% 63%
Alto 12 38% 38% 100%
Total 32 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 4 Frecuencia de la dimension Planeamiento estratégico

38% 38%
37%
36%
35%
34%
33%
32% 31% 31%
31%
30%
29%
28%

Bajo Regular Alto
Fuente: Elaboracién propia extraido del SPSS

Interpretacion: Segun la Tabla 12 Figura 4, el 38 % de los encuestados, (32
colaboradores) indica que existe alto nivel de planeamiento estratégico en la
empresa y el 31% indican que existe de una forma regular, similarmente un

31% indica que existe un nivel bajo de planeamiento estratégico.
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4.1.5. Estadistica descriptiva de la dimension marketing relacional

Tabla 13

Frecuencia de la dimension Marketing relacional

Frecuencia  Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Bajo 4 13% 13% 13%
Regular 7 22% 22% 34%
Valido
Alto 21 66% 66% 100%
Total 32 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 5 Frecuencia de la dimensién Marketing relacional
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Fuente: Elaboracion propia extraido del SPSS

Interpretacion: Segun la Tabla 13, Figura 5, el 66 % de los encuestados, (32

colaboradores) indica que existe alto nivel de marketing relacional en

la

empresay el 22% indican que existe de una forma regular, mientras que un

13% indican que existe un nivel bajo de marketing relacional.
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4.2. Evaluacién y validacion de hipotesis

Hipotesis de normalidad
Ho: La distribucion de la muestra sigue una distribucién normal
H1: La distribuciéon de la muestra no sigue una distribucién normal
Significacion:
a. Sig. 1 =0,05 =5%
b. Nivel de Aceptacion = 95%
Regla de decision:
a. Sig. E< Sig. I. (0.05) entonces se rechaza Ho
b. Sig. E> Sig. I. (0.05) entonces se acepta Ho
Regla de decision:
1. Tamafo de muestra N< 50 se aplicara el estadistico Shapiro-Wilk
2. Tamafio de muestra N > 50 se aplicara el estadistico Kolmogorov-

Smirnov

4.2.1. Prueba de normalidad
Tabla 14 Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.

Gestion de ,290 32 ,000 ,759 32 ,000
ventas
Comercio ,366 32 ,000 ,812 32 ,000
Online

Fuente: SPSS

Interpretacion: Al analizar la Tabla 14 se decidié usar el estadistico Shapiro-
Wilk, debido a que la muestra del presente estudio esta conformada por 32
individuos. Asi mismo las variables Gestion de ventas y Comercio online tienen
un nivel de significancia menor que el nivel de significancia asumido para este
estudio, es decir(0.000<0.05), en ese sentido y segun la regla de decisién se
rechaza la Ho y en consecuencia se acepta H1, por lo tanto, el presente

estudio no tiene distribucién normal.
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4.2.2. Contrastacion de hipotesis

De acuerdo al contraste para este estudio se aplicaran pruebas no paramétricas,

mediante la prueba de Rho de Spearman, ya que se emplea como instrumento el

cuestionario tipo Likert. Y como indica Neill, D y Cortez, L. (2017, p. 189). El

estadistico Rho de Spearman se utiliza para analizar el coeficiente de relacion

existente entre dos variables en relacion a un rango. (Ver Tabla 15).

Tabla 15

Rango de interpretaciéon de la correlacion Rho de Spearman

RANGO RELACION
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe Correlacion
0.01a0.10 Correlacion positiva débil
0.11a0.50 Correlacion positiva media
0.51a0.75 Correlacion positiva considerable
0.76 a 0.90 Correlacion positiva muy fuerte
0.91a1.00 Correlacion positiva muy fuerte

Fuente: Neill, D & Cortez, L. (2017, p. 189).
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4.2.3. Prueba de hipétesis general
Hipotesis Nula (Ho): No existe relacion significativa entre la gestion de ventas yla
comercializacion online en la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020.
Hipétesis de investigacion (H1): Existe relacidén significativa entre la gestién de
ventas y la comercializacion online en la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo,
2020.
Significacion:
a. Sig. 1 =0,05 =5%
b. Nivel de aceptacion = 95%
Regla de decision:
a. Sig. E< Sig. I. (0.05) entonces se rechaza Ho
b. Sig. E> Sig. I. (0.05) entonces se acepta Ho

Tabla 16
Prueba de correlacion de variables-hipotesis general
Gestion Comercio
deventas online
Rho de Gestion de Coeficientede 1.000 ,670™
Spearman ventas correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 32 32
Comercio Coeficientede ,6707 1.000
Online correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 32 32

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

Fuente: SPSS

Interpretacion: La Tabla 16 sefiala la prueba de Rho de Spearman, que
muestra a las variables de estudio con un nivel de significancia (bilateral)
menor a 0.05, es decir “0.000<0.05". Es asi que, se rechaza la hipétesis nula.
Ademas, ambas variables poseen una correlacion de 0.670**, lo cual, segun
la Tabla 15, indica que existe una relacién positiva considerable, por lo tanto,
se acepta la hipdtesis de investigacion la cual indica que existe relacion
significativa entre la gestion de ventas y la comercializacion online en la

empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020.
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4.2.4. Prueba de hipoétesis especifica 1:
Hipotesis Nula (Ho): No existe relacion significativa entre la innovacion empresarial
y la comercializacion online en la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020.
Hipotesis de investigacion (H1): Existe relacion significativa entre la innovacion
empresarial y la comercializacion online en la empresa SAV ingenieros SAC,
Surquillo, 2020.
Significacion:
a. Sig. 1 =0,05 = 5%
b. Nivel de aceptacion = 95%
Regla de decision:
a. Sig. E< Sig. I. (0.05) entonces se rechaza Ho
b. Sig. E> Sig. I. (0.05) entonces se acepta Ho

Tabla 17
Prueba de hipotesis especifica 1
Comercio Innovacién
online empresarial
Rho de Comercio Coeficientede 1.000 ,710”
Spearman online correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 32 32
Innovacion Coeficientede ,7100 1.000
empresarial correlacion -
Sig. (bilateral) 0.000
N 32 32

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

Fuente: Elaboracion propia, resultados de la encuesta aplicada

Interpretacion: La Tabla 17 sefiala la prueba de Rho de Spearman, que
muestra a la variable y dimension de estudio con un nivel de significancia
(bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000<0.05”. Por lo tanto, se rechaza la
hipotesis nula. Ademas, la variable y la dimension poseen una correlacion de
0.710**, lo cual segun la Tabla 15 indica que existe una relacién positiva
considerable, por lo tanto, se acepta la hipétesis de investigacién la cual indica
que existe relacion significativa entre la innovacion empresarial y la

comercializacion online en la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020.
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4.2.5. Prueba de hipodtesis especifica 2:
Hipotesis Nula (Ho): No existe relacion significativa entre planeamiento estratégico
y la comercializacion online en la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020.
Hipotesis de investigacion (H1): Existe relacion significativa entre planeamiento
estratégico y la comercializacion online en la empresa SAV ingenieros SAC,
Surquillo, 2020.
Significacion:
a. Sig. 1=0,05=5%
b. Nivel de aceptacion = 95%
Regla de decision:
a. Sig. E< Sig. I. (0.05) entonces se rechaza Ho
b. Sig. E> Sig. I. (0.05) entonces se acepta Ho
Tabla 18
Prueba de hipotesis especifica 2

Comercio online Planeamiento estratégico
Comercio Coeficie.nlte ek 1.000 688"
online correlacion
Sig.
(bilateral) 0.000
Rho de N 32 32
Spearman Planeamiento  Coeficiente 688" 1.000
estratégico correlacion
Sig.
(bilateral) 0.000
N 32 32

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

Fuente: Elaboracién propia, resultados de la encuesta aplicada

Interpretacion: La Tabla 18 sefala la prueba de Rho de Spearman, que
muestra a lavariable y dimensién de estudio con un nivel de significancia
(bilateral) menor a 0.05,es decir “0.000<0.05”. Por lo tanto, se rechaza la
hipodtesis nula. Ademas, la variabley la dimension poseen una correlacion de
0.688**, lo cual segun la Tabla 15 indica que existe una relacion positiva
considerable, por lo tanto, se acepta la hipotesis deinvestigacion la cual indica
gue existe relacion significativa entre planeamiento estratégico y la

comercializacion online en la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020.
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4.2.6. Prueba de hipodtesis especifica 3:
Hipotesis Nula (Ho): No existe relacidn significativa entre marketing relacional y la
comercializacién online en la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020.
Hipotesis de investigacion (H1): Existe relacion significativa entre marketing
relacional y la comercializacion online en la empresa SAV ingenieros SAC,
Surquillo, 2020.
Significacion:
a. Sig. 1 =0,05 = 5%
b. Nivel de aceptacion = 95%
Regla de decision:
a. Sig. E< Sig. 1. (0.05) entonces se rechaza Ho.
b. Sig. E>Sig. I. (0.05) entonces se acepta Ho
Tabla 19

Prueba de hipotesis especifica 3

Comercioonline Marketing
relacional
Rho de Comercio Coeficientede 1.000 ,730™
Spearman online correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 32 32
Marketing Coeficientede ,730™ 1.000
relacional correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 32 32

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

Fuente: Elaboracion propia, resultados de la encuesta aplicada

Interpretacion: La Tabla 19 sefala la prueba de Rho de Spearman, que
muestra a lavariable y dimension de estudio con un nivel de significancia
(bilateral) menor a 0.05,es decir “0.000<0.05”. Por lo tanto, se rechaza la
hipétesis nula. Ademas, la variabley la dimension poseen una correlacion de
0.730**, lo cual segun la Tabla 15 indica que existe una relacion positiva
considerable, por lo tanto, se acepta la hipotesis deinvestigacion la cual indica
que Existe relacion significativa entre marketing relacional y la

comercializacion online en la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020.
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V. DISCUSION

El objetivo general del presente trabajo de investigacion fue determinar la
relacion que existe entre la gestién de ventas con la comercializacion online en la
empresa SAV Ingenieros SAC, Surquillo, y segun los resultados de la parte
descriptiva segun la Tabla 9 y la Figura 1 indican que el 63 % de los encuestados
(32 colaboradores) existe alta gestion de ventas en la empresa y el 13% indican
gue existe de una forma regular, mientras que un 25% indica que existe en un nivel
bajo de gestion de ventas. Lo cual se puede contrastar por los resultados
expresados por los autores Kotler y Armstrong (2017), en la teoria de la
mercadotecnia quienes definen a la gestion de ventas en establecer un valor a la
empresa con un alto grado de innovacién empresarial sustentandose en el
planeamiento estratégico empresarial conectdndose con los clientes de manera
eficaz y eficiente”. (p.19). Asi mismo en la teoria de administracion de operaciones,
los autores Heizer y Render (2015) sefialan que la administracién de operaciones
es una serie de situaciones que generan un concepto de valor en la dimension de
los bienes y servicios para poder transformar los insumos y brindar el producto o
servicio final. (p.4). En ese mismo contexto el enfoque de los autores mencionados
plantea redisefar drasticamente los procesos de la hegociacion para mejorar costo,
calidad, servicio y velocidad, enfocandose en la reingenieria de gestién en el
proceso de la venta. En esa misma linea los autores Nufiez, Parray Villegas (2016),
en el estudio denominado "Disefio de un modelo como herramienta para procesar
la gestion de marketing y ventas". Concluye en que la gestiéon de ventas debe
mejorar valiéndose de todos los medios posibles y si es con aspectos de tecnologia
en la linea, el proceso de ventas se hace mas eficiente. En la misma linea y segun
la Tabla 10, Figura 2, el 59 % de los encuestados, (32 colaboradores) indican que
existe alto comercio online en la empresa y el 25% indican que existe de una forma
regular, mientras que un 16% indica que existe en un nivel bajo el comercio online.
Esto se relaciona con los estudios de De Oliveira et.al. (2019), quienes mencionan
que el comercio online es una herramienta innovadora para desarrollar una
estrategia de entrega del producto o servicio, de una manera eficaz; ya que, al
comprar en linea, los consumidores electronicos pueden optar por recibir los
productos en casa o recogerlos en el negocio o también implementar casillas de

entrega que sean convenientes al consumidor (p.61). En esa misma linea el autor
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Luque (2015), en el estudio “Estrategias de comercio electronico para la eficacia de
una plataforma virtual en una universidad particular peruana” quien sefala que al
momento de incluir estrategias de comercio online en una propuesta de marketing
digital se podr4 abastecer a una mayor cantidad de clientes y usuarios en los
servicios disefiados para la empresa. De acuerdo a lo mencionado anteriormente
se puede anotar que en la empresa actual la gestion de ventas es un factor
determinante para colocar los productos y servicios en el mercado y si dicha gestion
se adapta a los mecanismos del comercio online se obtendra resultados 6ptimos
en la organizacion SAV Ingenieros SAC. Continuando con los hallazgos
encontrados se hace referencia a la estadistica inferencial, donde la hipétesis
general, la cual consiste en: Existe relacion significativa entre la gestion de ventas
y la comercializacion online en la empresa SAV Ingenieros SAC. Surquillo, 2020.
Donde los resultados obtenidos por la prueba no paramétrica Rho de Spearman
con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000<0.05”, indica
que ambas variables poseen una correlacion de 0.670. Es asi que se logra detallar
el resultado infiriendo que si existe relacion significativa entre la gestion de ventas
con la comercializacion online en la empresa SAV Ingenieros SAC, Surquillo, 2020.

Por otro lado de acuerdo al objetivo especifico uno del presente trabajo de
investigacion, el cual consiste en determinar la relacion que existe entre la
innovacion empresarial con la comercializacion online en la empresa SAV
Ingenieros SAC, Surquillo, y segun los resultados de la parte descriptiva segun la
Tabla 11y la Figura 3 muestran que el 34 % de los encuestados, (32 colaboradores)
indican que existe alto nivel de innovacién empresarial en la empresa y el 41%
indican que existe de una forma regular, mientras que un 25% indica que existe un
nivel bajo de innovacibn empresarial.. Lo cual se puede contrastar por los
resultados expresados por De Oliveira, Hoffmann, Gattermann, Balestrin y Junior
(2015), quienes sostienen que la innovacion empresarial y la relacion con las ventas
dependen de las formas como la empresa asume retos y caracteristicas para salir
adelante (p.169). En ese mismo contexto Marchisotti, Domingos y De Almeida
(2018), sostienen que la innovacion empresarial impulsa de una manera
determinante la capacidad de la empresa para optimizar la gestiéon de ventas. De
acuerdo a ello Silva-Domingo (2015), en su investigacion sostiene que si se tomen

en cuenta los factores sociales para adaptar los productos empresariales de una
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forma adecuada se estara cumpliendo con la cuota de innovacién empresarial
requerida en una empresa para que pueda ser considerada competitiva. Por lo
mismo entonces se hace necesario resaltar que mientras la empresa puede asumir
los retos que implica la innovacion empresarial el éxito de las ventas tiende a
aumentar y poder contribuir a la probabilidad de éxito comercial de la empresa SAV
Ingenieros SAC. Continuando con los hallazgos encontrados se hace referencia a
la estadistica inferencial, donde la hipotesis especifica uno, la cual consiste en:
Existe relacion significativa entre la innovacion empresarial y la comercializacion
online en la empresa SAV Ingenieros SAC. Surquillo, 2020. Donde los resultados
obtenidos por la prueba no paramétrica Rho de Spearman con un nivel de
significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.000<0.05”, indica que la variable
y la dimensidén poseen una correlacion de 0.710. Es asi que se logra detallar el
resultado infiiendo que si existe relacion significativa entre la innovacion
empresarial con la comercializacién online en la empresa SAV Ingenieros SAC,
Surquillo, 2020.

En referencia al objetivo especifico dos del presente trabajo de investigacion,el
cual consiste en determinar la relacion que existe entre el planeamiento estratégico
con la comercializacion online en la empresa SAV Ingenieros SAC, Surquillo, y
segun los resultados de la parte descriptiva segun la Tabla 12 y la Figura 4 muestran
que el 38 % de los encuestados, (32 colaboradores) indican que existe alto nivel de
planeamiento estratégico en la empresa y el 31% indican que existe de una forma
regular, similarmente un 31% indica que existe un nivel bajo de planeamiento
estratégico. Lo cual se puede contrastar por los resultados expresados por Silva-
Domingo (2015), debido a que en su estudio sostiene que la empresa debe tomar
en cuenta su entorno para construir un plan estratégico quesea sobrepase las
expectativas de las preferencias del consumidor (p.56). Por expresado si se estudia
al publico objetivo se podra adaptar un planeamiento empresarial para determinar
una mejor estrategia de venta. En el mismo sentido Sainz (2015), comenta que el
planeamiento estratégico es el camino que debe seguir la empresa para consolidar
su propuesta empresarial. En ese contexto se puede inferir que planeamiento
estratégico en la empresa SAV Ingenieros SAC.es determinante para obtener
resultados 6ptimos, y si este plan se aplica a la gestion de ventas, la consecuencia

debera ser una mayor participacion en el mercado. Al enmarcarse en los hallazgos
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encontrados por medio de la estadistica inferencial, donde la hipdtesis especifica
dos, la cual consiste en: Existe relacion significativa entre el planeamiento
estratégico con la comercializacion online en la empresa SAV Ingenieros SAC.
Surquillo, 2020. Donde los resultados obtenidos por la prueba no paramétrica Rho
de Spearman con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir
“0.000<0.05”, indican que la variable y la dimension poseen una correlacionde 0.688.
Es asi que se logra detallar el resultado infiriendo que si existe relacion significativa
entre el planeamiento estratégico con la comercializacidén online en la empresa SAV
Ingenieros SAC, Surquillo, 2020

Por ultimo y de acuerdo al objetivo especifico tres del presente trabajo de
investigacion, el cual consiste en determinar la relacion que existe entre el
marketing relacional con la comercializacidon online en la empresa SAV Ingenieros
SAC, Surquillo, y segun los resultados de la parte descriptiva segun la Tabla 13 y
la Figura 5 muestran que el 66 % de los encuestados, (32 colaboradores) indican
queexiste alto nivel de marketing relacional en la empresa y el 22% indican que
existede una forma regular, mientras que un 13% indican que existe un nivel bajo
de marketing relacional. Lo cual se puede contrastar por los resultados expresados
porGonetecki y Machado (2015), debido a que su investigacion sostiene que la
estrategia empresarial denominada marketing relacional es una herramienta que
tiene como objetivo generar relaciones cercanas y rentables con los clientes, por lo
cual se puede corroborar que si la SAV Ingenieros SAC genera un lazo de fidelidad
y comunicacion con el cliente se podra obtener una mayor y mejor relacion
comercial. De la misma forma Silva (2019), menciona que es importante disefhar
acciones de marketing para relacionarse con los clientes para que determinen que
la empresa es la ideal. Por lo mismo entonces se hace necesario indicar que para
poder generar un marketing relacional adecuado se debe buscar la interacciéon con
los clientes de una manera plena y satisfactoria, debido a ello la empresa debe
hacer hincapié en las estrategias de marketing relacional como objetivo del
comercio online para mejorar la competitividad de la empresa SAV Ingenieros SAC.
Continuando con los hallazgos encontrados se hace referencia a la estadistica
inferencial, donde la hipétesis especifica tres, la cual consiste en: Existe relacion
significativa entre el marketing relacional con la comercializacién online en la

empresa SAV Ingenieros SAC. Surquillo, 2020. Donde los resultados obtenidos por
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la prueba no paramétrica Rho de Spearman con un nivel de significancia (bilateral)
menor a 0.05, es decir “0.000<0.05”, indica que la variable y la dimension poseen
una correlacién de 0.730. Es asi que se logra detallar el resultado infiriendo que si
existe relacién significativa entre el marketing relacional con la comercializacién

online en la empresa SAV Ingenieros SAC, Surquillo, 2020.
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VI. CONCLUSIONES

Se contrasta los resultados del estudio presente en funcién de los objetivos del
mismo en las siguientes conclusiones:

Primera: Se lleg6 a cumplir con el objetivo general: Establecer la relacién que existe
entre la gestion de ventas con el comercio online de la empresa SAV ingenieros
SAC, Surquillo, 2020 y a la vez con la hipotesis de investigacion general: Existe
relacion significativa entre la gestion de ventas con el comercio online de la empresa
SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020, esto en consecuencia de los resultados
obtenidos por la prueba Rho de Spearman con un nivel de significancia menor a
0.05 (bilateral), como decir “0.000<0.05”, por lo que ambas variables tienen una
correlaciéon de 0.670. Esto indica que la gestidén de ventas tiende a relacionarse con
el comercio online de la empresa SAV Ingenieros SAC en una forma positiva
considerable. En consecuencia, de ello se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipétesis de investigacién. Concluyendo: Qué existe relacion significativa entre la
gestion de ventas con el comercio online de la empresa SAV ingenieros SAC,
Surquillo, 2020, con una correlacién positiva considerable de 0.670.

Segunda: Se llegd a cumplir con el objetivo especifico uno: Establecer la relacion
gue existe entre la innovacion empresarial y el comercio online de la empresa SAV
ingenieros SAC, Surquillo, 2020 y a la vez con la hipétesis de investigacion
especifica uno: Existe relacion significativa entre la innovacion empresarial y el
comercio online de la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020, esto en
consecuencia de los resultados obtenidos por la prueba Rho de Spearman con un
nivel de significancia menor a 0.05 (bilateral), como decir “0.000<0.05”, por lo que
la dimension y la variable tienen una correlacién de 0.710. Esto indica que la
innovacion empresarial tiende a relacionarse con el comercio online de la empresa
SAYV Ingenieros SAC en una forma positiva considerable. En consecuencia, de ello
se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion. La que dice a
la letra: Existe relacion significativa entre la innovacion empresarial con el comercio
online de la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020 con una correlacion
positiva considerable de 0.710.

Tercera: Se lleg6 a cumplir con el objetivo especifico dos: Establecer la relacion que
existe entre el planeamiento estratégico y el comercio online de la empresa SAV
ingenieros SAC, Surquillo, 2020 y a la vez con la hipétesis de investigacion
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especifica dos: Existe relacion significativa entre el planeamiento estratégico y el
comercio online de la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020, esto en
consecuencia de los resultados obtenidos por la prueba Rho de Spearman con un
nivel de significancia menor a 0.05 (bilateral), como decir “0.000<0.05”, por lo que
la dimension y la variable tienen una correlacion de 0.688. Esto indica que el
planeamiento estratégico tiende a relacionarse con el comercio online de laempresa
SAYV Ingenieros SAC en una forma positiva considerable. En consecuencia, de ello
se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis de investigacion. La que dice a
la letra: Existe relacion significativa entre el planeamiento estratégico y el comercio
online de la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020, con una correlacion
positiva considerable de 0.688.

Cuarta: Se lleg6 a cumplir con el objetivo especifico tres: Establecer la relacion que
existe entre el marketing relacional y el comercio online de la empresa SAV
ingenieros SAC, Surquillo, 2020 y a la vez con la hipétesis de investigacion
especifica tres: Existe relacion significativa entre el marketing relacional y el
comercio online de la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020, esto en
consecuencia de los resultados obtenidos por la prueba Rho de Spearman con un
nivel de significancia menor a 0.05 (bilateral), como decir “0.000<0.05”, por lo que
la dimension y la variable tienen una correlacion de 0.730. Esto indica que el
marketing relacional tiende a relacionarse con el comercio online de la empresa
SAV Ingenieros SAC en una forma positiva considerable. En consecuencia, de ello
se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion. La que dice a
la letra: Existe relacion significativa entre el marketing relacional y el comercio online
de la empresa SAV ingenieros SAC, Surquillo, 2020, con una correlacién positiva
considerable de 0.730.
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VII.

RECOMENDACIONES

Posteriormente del analisis de los resultados se propone las siguientes

recomendaciones:

1.

Se recomienda que en la empresa SAV ingenieros SAC implemente un plan
de negocios donde considere un mejora en el departamento de
comercializacion a través de una optima gestion de ventas que introduzca
nuevos lineamientos (informacion, publicidad, redes sociales, promociones)
en el comercio online que establezca puntos que satisfagan a sus clientes
en el aspecto virtual, puesto que ello influira considerablemente en el
crecimiento del comercio online, aprovechando de paso el amplio crecimiento

gue se ha venido desarrollando en la presente crisis sanitaria.

Se recomienda también implementar en el plan de accién elementos que
contengan herramientas de gestion que destaquen ante la competencia, tal
como considerar asesorias virtuales profesionales en la cuestidon técnica
referidas a hardware y software para la compra de los productos de la
empresa, ya que el cliente final no necesariamente conoce especificaciones
técnicas que ayuden al mejor uso de los productos, esto tendrd como
consecuencia una innovacion empresarial en la organizacion, lo cual
aumentara el desarrollo del comercio online con respecto a la competencia,

la cual no presenta este servicio.

Asi mismo se recomienda que la implementacién del plan estratégico de la
empresa sea desarrollada por terceras personas a través de profesionales o
empresas dedicadas a este manejo empresarial en franca colaboracion no
solo con los directivos de la empresa, sino también escuchando a la totalidad
de los trabajadores de la empresa SAV ingenieros SAC, a fin de tener una

idea holistica de la empresa.
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4. En cuarta instancia se recomienda desarrollar una investigacion de mercado
de la cartera de clientes actual, para implementar un registro historico de
cada uno, a fin de conocer no solo su historial de compras, sino también
detalles de la empresa o persona que es cliente de la empresa, en este
registro se debe procurar obtener la mayoria de datos posibles,
aprovechando la posibilidad online, para desarrollar el marketing relacional
(CRM) asi, el cliente podra percibir una relacién estable con la empresa y

creara un lazo que produzca cierta fidelizacion.
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ANEXO 1
CUESTIONARIO SOBRE LA GESTION DE VENTAS Y SU RELACION EN LA
COMERCIALIZACIONONLINE EN LA SAV INGENIEROS S.A.C., SURQUILLO, 2020

Instrucciones. Leer atentamente cada pregunta y responder con verdad, no dejar ninguna de las preguntas sin
responder.En el cuestionario no existen respuesta mala o buena.

OPCIONES DE RESPUESTA: NUNCA (1) CASI NUNCA (2) A VECES (3)
CASI SIEMPRE (4) SIEMPRE (5)
No PREGUNTAS ESCALA
5 4 | 3 21 1

DIMENSION 1: INNOVACION EMPRESARIAL

INDICACOR 1: TEGNOLOGIA

1 | ¢La empresa utiliza tecnologias de punta para el desarrollo de sus actividades?

2 | ¢La empresa actualiza sus equipos tecnoldgicos para la realizacion de sus ventas?
INDICADOR 2: DESARROLLO

3 | ¢La empresa realiza programas de desarrollo empresarial?

4 | ¢La empresa aplica programas de mejora de ventas?
DIMENSION 2: PLANEAMIENTO ESTRATEGICO
INDICADOR 3: Lineamientos

5 | ¢La empresa sigue la ruta de su plan comercial?

6 | ¢Alfinal de cada mes se cumplen con los planes comerciales?
INDICADOR 4: PROCESOS

7 | ¢La empresa aplica correctamente los manuales de procesos de venta?

8 ?all_li ;smpresa aplica controles correctivos a sus procesos de venta cuando identifican una
DIMENSION 3: Marketing Relacional
INDICADOR 5: COMUNICACION

9 | ¢La empresa utiliza adecuados canales de comunicacion con los clientes?

10 ¢Con gue frecuencia existe una comunicacion eficaz de la empresa con sus
clientes?
INDICADOR 6: MEDIOS

11 ¢La empresa se preocupa por mantener una linea de comunicacion constante con sus
clientes?

12 | ¢ Con que frecuencia accede el cliente a los medios virtuales de la empresa?
DIMENSION 4: DITRIBUCION
INDICADOR 7: CANALES

13 | ¢, Con que frecuencia se mejoran los canales de distribucion la empresa?

14 | ¢ Los canales de distribucion de la empresa son eficientes?

INDICADOR 8: TIEMPO




15

¢Las quejas por el tiempo de entrega de los productos son resueltas oportunamente?

16

¢La plataforma virtual de la empresa se encuentra actualizada?

DIMENSION 5: PROCESO COMERCIAL

INDICADOR 9: FLEXIBILIDAD

17

¢Las ventas realizadas por la plataforma online son flexibles?

18

¢La plataforma online se ajusta a las necesidades de los usuarios?

INDICADOR 10: INTERACCION

19

¢La plataforma virtual es amigable con los requerimientos del usuario?

20

¢La empresa interactla con sus clientes por las redes sociales?

DIMENSION 6: INFORMACION

INDICADOR 11: VERACIDAD

21

¢La empresa tiene informacién actualizada en sus plataformas virtuales?

22

¢ Los usuarios virtuales de la empresa confian plenamente en la venta online?

INDICADOR 12: ACEPTABILIDAD

23

¢Con qué frecuencia los usuarios manifiestan su aceptabilidad con la comunicacion de la
empresa?

24

¢ Los clientes manifiestan su agrado por el comercio online de la empresa?




Anexo 2

Matriz de consistencia de las variables:

La gestion de ventas y su relacion en la comercializacion online en la empresa SAV ingenieros S.A.C., Surquillo, 2020.

DIMENSIONES TECNICAS
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES E METODOLOGIA POBLACION E
INDICADORES INSTRUMENTOS

Innovacioén La metodologia
Problema general empresarial: se presenta de la
¢Cual es la relacion entre o Hipdtesis general Tecnologia siguiente
la gestién de ventas y la Objetivo General Existe relacion significativa Variable 1 Desarrollo manera: Poblacion: Encuesta
comercializacién onlineen Determinar la relacion que entre la gestién de ventas y la . Planeamiento La poblaci6n (técnica)
la empresa SAV existe entre la gestion de ventas  comercializacion onlineen la Gesttlon de estratégico: Tipo de esta o
Ingenieros S.A.C., y la comercializacion online en empresa SAV Ingenieros ventas. Lineamientos investigacion conformada Cuestionario
Surquillo, 2020? la empresa SAV Ingenieros S.A.C., Surquillo. Procesos El tipo de por 32 (instrumento)

S.A.C., Surquillo, 2020 Marketing investigacion que  colaboradores.

relacional: se utiliza es

Comunicacion aplicada.

Medios ESTADISTICOS
I?rob!emas espec_lflcos Objetivos especificos Hipétesis especificas Existe _vael _de o
¢,Cual es la relacion entre : S L investigacion
la innovacién empresarial y De_termlnar la r_elacmn que !'elacmn_§|gn|f|cat|vae_ntre la El tipo de Muestra: Los datos

e . existe entre la innovacion innovacion empresarial con la . L ) fueron

la comercializacion online } Y . investigacion Esta
en la empresa SAV empresarialyla comercializacién online en la empleato en conformada procesados
Ingenieros S.A.C., Surquillo comercializacion online en la empresa SAV Ingenieros este estudio es por el total e~ €ON €
20207, ¢ Cual es I’a relacién’ empresa SAV_Ingenleros S.A.C_'., Sl_Jrql_J!IIo,_ZOZO, existe o de nivel la poblacién Soﬂ\,\@—pT
entre el planeamiento S.A.C.,_Surqunlo, 2_(?20, _ relacion _5|gn|f|cat|va’eptre en Distribucién: Descriptivo- iqual a 32 estadistico
estratégicoy la determinar la rele_1C|on que existe planeamlgnto_gstratgglco yla . C_anales medio colaboradores.  SPSS 24.
comeraializacion online en entre gl planeam|ento o comercializacion onl_lne enla Variable 2~ Tiempo _ Correlacional.
la empresa SAV Ingenieros estratégico y la comercializacion ~ empresa SAV Ingenieros Desempefio Proceso comercial: Disefio de Muestra
S.A.C., Surquillo, 20207 Y onllne_ en laempresa SAV_ S._A.C., Surgylllo_, 29_20 y laboral FIeX|b|I|q§d investigacion Censal.
'-Cljél-és a relaci'én ent.re el Ingenieros S.A.C., Suqu|I!9, existe relacion s_lgnlflcaﬂya Interaccpp disefio es no
%arketing relacional y la 2020 y_determlnar la relac_lon entre en njay’ketl_r}g reIaplonaI y Inform_acmn: experimental y
comercializacion online en que existe entre el ma_rkgtlngl la comercializacion onI]ne en Veramda_llc_i de corte
la empresa SAV Ingenieros relacional y la comercializacion la empresa SAV Ingenieros Aceptabilidad transversal.

S.A.C., Surquillo, 2020?.

online en laempresa SAV
Ingenieros S.A.C., Surquillo,
2020.

S.A.C,, Surquillo, 2020

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 3

Yo, Ochoa Berrospl, Gustavo José con DNI 40315507, cédigo orcid: 0000-0002-7576-293, y
Ramirez Contreras, Pablo César con DNI 09368515 y coGigo orcd: 0000-0002-9306-0912,
alumnos del IX ciclo de 1a Escuela profesional Administracion, 3 la fecha matriculados en b
avignatura de Proyecto de Investigacdn/ODesarrollo de Proyectos de Investigacitn, nos
presentamos ante usted y exponemos:

Que, siendo requisito para aprobar 13 asignatura, 13 elaboracion y sustentacidn de un Proyecto/
Informe de Investigacidn, y estando contemplado en el acdpite 615 de B Directiva de
Investigacidn N* 001-2020-V1-UCV, |3 posibilidad de elaborar el trabajo de investigacidn entre
DOS alumnos, NOS COMPROMETEMOS a elaborar nuestro Proyecto de investigacon/Desarrolio
del proyecto de Investigacion hasta o final, es dedr hasta conclulr satisfactoriamente ef
DESARROLLO OEL PROYECTO DE INVESTIGACION en of IX ciddo. En caso una de las partes abajo
fiemantes desita Geberd ceder en Bbertad y voluntad los derechos de informacidn a la otra parte
Que decide continuar,

£n conformidad a 10 expuesto, procedemos a firmar.
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Anexo 4

Validacion del instrumento a través de Juicio de Expertos

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE

(N° | VARIABLES DIMENSIONE INDICADORES Pertinencial Claridad® Suge:

VARIABLE 1 G: y ventas Si No No

DIMENSION 1 Innovacién

1 ¢La empresa utiliza tecnologias de punta para el desarrolio de sus
actividades’

2 (Laemp SUS BqUIPOS para la realizacidn de sus

venlas?

(La empresa reaiza programas de desarrolo empresarial?
¢La empresa aplica programas de mejora de ventas?
DIMENSION 2.

-lw

P30y
i
g -~
g
M
HH
3 - :
lsg i
e
g
|
\" < LR NN A RN =

NUININ Nef < NRNENY N A

DIMENSION 3 Marketing Relacional
9 iLa empresa utiliza adecuados canales de comunicacion con los clientes?
10 | ;Con que frecuencia exisle una comunicacion eficaz de la empresa con
| susclentes? - o
1 |ila se p una linea de comUNICACIOn
constanie con sus dientes?
12 | ;Con qué frecuencia acoede el chente a los medios virtuales de la

esa?
VARIABLE 2 C Online
DIMENSION 1: Distribucion

13| ;Con qué frecuencia se mejoran los canales de distribucion la empresa?
14| ;Los canales de distnbucion de |a empresa son eficentes?

15 ¢mmpg:uwawauwwmmm
amente’
16 | ;La plataforma virtual de la empresa se ent! ?

DIMENSION 2 Procesos de Ventas

17 | ;Las ventas realzadas por la p online son

18| ,Laplataforma online se austa a las necesidades de los usuanios?
19| ¢la plataforma virtual es amigable con los requerimientos del usuario?

E I}La;%imommchnmwmmmv
] 3 Informacién

+LLa empresa tiene informacion acluaizada en sus plataformas viruales?
| ¢Los usuarios virtuales de la empresa confian plenamente en la venta
onfine?

¢Con que frecuencia los usuarios manifiestan su aceplabiidad con 12
comunicacidn de la empresa?
tLos chentes manifiestan su agrado sobre e comercio oniine de la /l

_ | empresa?
-5 soficianiia ) S 3
Observaciones (precisar si hay suficiencia): - y ‘2 s

NN\ 2

SN 2] N

AR NGE NG RIARNE

No No

USSRl NN SNNNN oSNNS eSSy S [S

Rl Bl N O 71 £

Opinién de aplicabilidad: Aplicable |4 Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg: Juliona Cristina Alvarez Rodriguez

Especialidad del validador: L'\cwa'“lb én MMMM'S*P!MG!:. OLZEM!M: Uﬁ e Geretstn 0(1 @ID‘/PJOS E“‘f“.’aﬂab

30 de junio del 2020

'Partinencia:E! ke corresponde al conceplo feenco formulade.
Relevancia: E| 'em &s apropiado para representa’ al componente o
dimensén especifica del constructo

Claridad: Se enbonde sin dificultad Aguna el enunciado ol llem, es
CONCISO, expecto y direcko

Neta Sufcencia, se dice sufidencia 0.ando 10$ lems plarteados
son suficientes para medi & d mension




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE

N[ VARIABELES DIMENSIONE INDICADORES Pertinencla’ [Relevancia® | Clandad’

Sugerencias

VARIABLE 1 Gesbion y venfas St No Si | No | Si

No

DIMENSION 1 Innovacion Empreaanal

T | iL= empresa ulles ecnoicgias e punts pars &l desamolio o2 sus
3cvidades?

K ;L3 empres3 3C3iZ3 sus eQUpos tecnoidgicos pars 1a realzacion 02 sus
vertas?

3 ;L3 empresa r2akza programas o2 desamolc empresanal?

;L3 empress Eﬂ'ﬁa pregramas de meces de ventas?

DIMENSION 2. Plansamisnto Estrategico St No Si | No | si

;La empreza sigue 13 13 de su plan comercial?

;Alinal de ca03 mestampana se cumplen con 105 planas comarcigies?

¢La empress aplica correctamenta 15 manuales de prozesos de venta?

od -4 ay o

;L3 empresa splica controles COMEctivas 3 SUS procesas o venta cuando
iderafican una faila?

DIMENSION 3 Marketing Retacional 51 No 51 No 51

L3 canpresa utiliza adecuados cazales de = Con 1% chetten)

|70 {,CC('I QU2 FECUENCI3 2XISI2 Una comunikacion eficaz de 13 ampresa con
Sus clentes?

1| ;Ls empresa se preocupa por maniener una IN2a de comuNizacion
Cconstante con sus clenmes?

12 | ;Con que fracuanca accede e chent2 3 1= madios vituales de 13
ampresa?

VARIABLE 2 Comercio Online

DIMENSION 1: Distribucion St No Si | No | si

¢ Con que fracuencia se mejeran ks canaes de astnbucin 13 empresa?

;L0S canales d2 diEriucion 02 13 empresa son efcientas?

;L85 qUE[a5 por 2l Bempo Oe envega O K5 Producios son resuetas
oporunamente?

P

L3 pibaoima Vinua 02 13 emplesa Se Eencuenya acllalzaea?

DIMENSION 2 Procaso8 de Venias St No St | N | &

No

;L3S V2nias 23123335 por 1 pala#rma Criing 50N AEXLIEs?

;L3 platafrma Onine 5€ 3jusi3 3 135 N20SSi0a06S O 108 USUBNCS?

L3 plataiorma ViUl €3 BMIgaLie con 125 Tequanmientas el usuanas

*EEE

;L3 empresa interaciua con sus chentas por sus redes sociakes?

DIMENSION 3 Informacion Si No Si No | Si

I | ;La empress bene informacion 300.31zads en sus plalsformas vinuakes2

27 | ;Los usuanos Wnuais d2 13 eMpress condian plenamenia en 13 vents
onine?

T3 | ,Con qu2 Fecuencia 10 USUBNCS MaNinesian SU aCeplabiioad con 13
COMUNCECHN de |3 empresa?

28 1 ;Los clemas manfiestan su 3grado scbee ef comercio oning d2 Is
empresa?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. ROMERO ESCALANTE VICTOR FABIAN DNI: 40786760

Especialidad del validador: ADMINISTRADOR

Especialidad del validador:

Pertinencia: El #2m comespoade el conceplo tedeico formulado.
*Relevancia: ] #2m es apeopisdo para regessantar of comgonents o
i Fien del construck

3Claridad: Se entiende sin dfizukad slguna el enunciado del fem, es
concise, exacio y direclo

Nota: Suficencie, se dice sufcience cusndo los Rems plandeades
220 = para medr la d 1

FIRMA.

28 de junio del 2020
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE
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 Empresarial
1| (la empresa utiza tecnologias de punta para of desanollo de sus
achvdades?

2 ,,umm-.mumpn-mau
venlas?

La realza do desarolo

-

(L2 empres apica progyamas Oe Mmegra de ventas
DIVENSION 2. Planeamiento

JON 2. Plansamiento Estratigico
L2 empresa sgue la ruta de su plan comarca?

(A fnal de cada mes/icampana se cumplen con o8 planes comerciales?

La comectaments 103 manuales de de verta?
L2 ompresa apica Controles COMECINGS 3 SUS PrOCesos Ge venta cuandd
dertifican una fala?

L
|
3
i
|
|

3
@;
2
i

que Fecuencia exisie una ComuNICacdn eficaz de 1a empresa con
uw

11 | la empresa se proocupa por mantener una nea do COMUNKCAGEN
constanis con sus dentes?

NN N Nl < NONRNY NN

12 | ,Con qué Fecuencaa aconde of clente 3 105 medos vrtuales de

v!!w!!! 2 Comercio Online
DIMENSION 1:

1 _| Con qué frecusncia se mejoran s canales de distrbucion la empress?

14| ;Los candles 08 Ostnbucion de 1 empresa son eficenies?

N \N\| e

15 aamp;tdwawnlummm
16 Laplataforma vrtual de la empresa 5o encuentra actuaizada?

"DIMENSION 2 Procesos de Ventas

”w o Lumwnhmmuw

onling s & uumaum‘i

(9| ival es con o8

La mud.umwumm"
U&JM

zl

F

La bene nformacidn achuaizada en sus platatormas vkales?

r mm? Mdﬁhmaﬂnmnhm

onfine
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