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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre
el Marketing digital 2.0 y las Ventas de Pezzo Panaderia & Market S.A.C., en el
distrito de Santiago de Surco en el afio 2021; por ello se ha tomado en cuenta los
fundamentos tedricos del Marketing Digital 2.0. Para lo cual, se efectdo una revision
literaria con base cientifica para desarrollar una investigacion mediante un enfoque
cuantitativo, nivel correlacional y descriptivo, disefio no experimental transversal, tipo
de investigacion aplicada y método hipotético deductivo. La poblacion fue de 125
clientes, y la muestra que se analizo fue de 54 clientes, seleccionados mediante una
muestra aleatoria simple. La recoleccion de datos se realiz6 mediante un
cuestionario Likert. Los resultados han sido presentados en tablas y graficos de
barra; asi como un andlisis dimensional de las variables de estudio. La prueba
estadistica para analizar las hipotesis fue el coeficiente de correlacién de Spearman,
el cual concluy6 aceptar la hipotesis alterna, que afirma que existe relacién entre las
variables con un nivel de correlacion muy alto. Como conclusion, podemos precisar

gue existe relacion entre el Marketing digital 2.0 y las Ventas en las PYMES.

Palabras clave: Marketing digital 2.0, ventas, funcionalidad de la plataforma,

feedback, flujo.
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Abstract

The objective of this research was to determine the relationship between Digital
marketing 2.0 and the Sales of Pezzo Panaderia & Market S.A.C., in the district of
Santiago de Surco in 2021; For this reason, the theoretical foundations of Digital
marketing 2.0 have been taken into account. For which, a scientific-based literary
review was carried out to develop an investigation through a quantitative approach,
correlational and descriptive level, non-experimental cross-sectional design, type of
applied research and hypothetical deductive method. The population consisted of
125 clients, and the sample that was analyzed consisted of 54 clients, selected
through a simple random sample. Data collection was carried out using a Likert
guestionnaire. The results have been presented in tables and bar graphs; as well as
a dimensional analysis of the study variables. The statistical test to analyze the
hypotheses was the Spearman correlation coefficient, which concluded to accept the
alternative hypothesis, which states that there is a relationship between the variables
with a very high level of correlation. In conclusion, we can specify that there is a

relationship between Digital marketing 2.0 and Sales in SMEs.

Keywords: Digital Marketing 2.0, sales, platform functionality, feedback, flow.



l. INTRODUCCION

En el aflo 2019, en Wuhan ubicada en China se detect6 una enfermedad de
propagacion viral denominada COVID-19, que obligd a la ciudad a cerrar sus
fronteras con el resto de ciudades de China. Sin embargo, este virus ya se habia
propagado a otros paises europeos. La misma que fue la primera golpeada a inicios
del 2020, cuyo numero de contagios lleg6 a superar al nivel reportado por el pais de
origen, China. Segun Cinco Dias de Esparfa (2021), el confinamiento en la zona
europea debido al COVID-19 produjo la desaparicién de muchas empresas en 2020,
en promedio un 10.2% en relacién al 2019 tomando como base el reporte del
Registro Mercantil en Espafia. A inicios de marzo, este virus se empez0 a detectar
en América y es exactamente a 11 dias del mes en que la Organizacion Mundial de

la Salud (2020) declaré al COVID-19 como pandemia a nivel mundial.

En la quincena de marzo del 2020, se inici6 el aislamiento social obligatorio y
la declaratoria de Estado de emergencia sanitaria en el Perd, causado por la
pandemia del COVID-19. A partir de esto, el sistema empresarial nacional se vio
afectado financieramente casi en su totalidad, con exclusién de las empresas cuyos
rubros estaban relacionados a actividades esenciales. Al hacer un enfoque mas
especifico, en las micro y pequefias empresas, podemos detectar que el impacto fue
mas drastico en comparacién a las empresas medianas y grandes, esto se debe a
gue su nivel de financiamiento es mayor y factible. En relacién a ello, ElI Peruano
(2020), sefala que mas del 99% de la economia nacional esta constituida por micro
y pequefias empresas; las cuales a su vez representan aproximadamente el 85% de
empleos a nivel nacional, y este sector produce alrededor del 40% del PBI en

nuestro pais.

La problematica en la presente investigacion se enfoca en el contexto
desarrollado por el COVID-19, el cual paralizé las actividades econémicas a nivel
nacional. Segun la Encuesta Nacional de Hogares del Instituto de Estadistica e
Informética (2020) indic6 que, la tasa de desempleo se acerco al triple en relacion al
tercer periodo trimestral del 2019 en donde esta tasa se encontraba en el 3.5%, y al
afio 2020 en el mismo periodo se encontraba en el 9.6%. Por tanto, se puede

determinar que el nivel de desempleo se incrementdé de forma considerable,



impulsando que las personas busquen la manera de generar ingresos para solventar

sus gastos.

Segun la Red Espafiola del Pacto Mundial (2020), la reinvencion vy
digitalizacion empresarial va a permitir adaptarse a las nuevas tendencias del
mercado que lograran sostenibilidad a largo plazo (p. 7). Colocado, en el contexto
nacional se observa que se han aperturado nuevos negocios; tales como,
desinfeccion de lugares, impulso de ventas por internet de diversos productos.
Frente al contexto, las ventas on-line se han posicionado como una fuente esencial
para llegar a mas personas, esto se logra a partir de diversas plataformas ya sean,
redes sociales, paginas web o aplicativos, que faciliten la conexién con nuevos

mercados.

La introduccién a este nuevo ambito de negocio, permite generar ingresos
gracias al uso de estas plataformas puedan impulsar sus ventas y lograr asi
disminuir el nivel de desempleo y pobreza en el PerQ. Y es de esta manera, que se
esta haciendo uso del marketing digital, que segun Bricio, Calle y Zambrano (2018)
se ha convertido en un instrumento que facilita los procesos para la comercializacion
nacional e internacional, y a su vez genera competitividad de mercados, este
instrumento permite crear nuevos negocios y estrategias que logren aprovechar la

coyuntura global (p. 104).

El caso a analizar, es Pezzo Panaderia & Market S.A.C., una pequefia
empresa cuyo rubro es la venta al por menor de abarrotes, verduras, frutas,
golosinas, articulos de primera necesidad para el hogar, bebidas alcohdlicas, entre
otros. Esta empresa surge durante la pandemia, con la misién de generar ingresos
extras para los socios; y a su vez, posicionarse como una nueva opcion de compra
de productos basicos en una zona cuyo transito es moderado y hay competencia en
el mismo rubro. Sin embargo, al empezar a analizar su margen de ventas; este
refleja que, en la actualidad su principal ingreso proviene por las ventas
presenciales, a pesar de contar con diversas plataformas digitales que le permiten

generar mayores ingresos de ventas on-line.

Justificaciébn teoérica, la presente investigacion tiene importancia para

comprender la flexibilidad y versatilidad del Marketing digital 2.0 ante un nuevo



contexto por el nuevo estilo de vida generado por el COVID-19, entendiendo que
esta herramienta puede apoyar en las Ventas, y de esta manera enfrentar las

amenazas y adaptarse a un nuevo mundo empresarial.

Justificacién practica, la presente investigacion tiene relevancia en la
coyuntura actual debido a que el Marketing digital 2.0; se enfoca en incrementar las
Ventas y buscar la fidelizacion del cliente, a través del uso de herramientas digitales.
Orientado a la emergencia sanitaria, para el consumidor tiene mayor importancia por
los cuidados a la salud que el COVID-19 las personas busquen via on-line nuevas

opciones de compra.

Justificacibn metodoldgica, para lograr la presente investigacién se utiliza al
cuestionario como instrumento, con ello pretendemos conocer si el Marketing digital
2.0 aumenta las Ventas de Pezzo Panaderia y Market S.A.C en una situacion en la
que todos los negocios han paralizado sus operaciones comerciales. Una vez que
nuestra investigacion obtenga la validez y confiabilidad correspondiente, podra ser

utilizada en otras investigaciones cientificas.

El problema general de la presente investigacion es: La relacion que existe
entre el Marketing digital 2.0 y las Ventas de Pezzo Panaderia y Market S.A.C. A
partir de este problema general, se tienen los siguientes problemas especificas: (a)
La relacidén que existe entre la funcionalidad de la plataforma digital y las Ventas de
Pezzo Panaderia y Market S.A.C.; (b) La relacion que existe entre el feedback y las
Ventas de Pezzo Panaderia y Market S.A.C.; (c) La relacién que existe el flujo y las
Ventas de Pezzo Panaderia y Market S.A.C. y (d) La relacion que existe entre la

recomendacion y las Ventas de Pezzo Panaderia y Market S.A.C.

El objetivo general de la presente investigacion es: Determinar el nivel de
relacion entre el Marketing digital 2.0 y las Ventas de Pezzo Panaderia & Market
S.A.C. frente a la pandemia del COVID-19. A partir de este objetivo general, se
tienen los siguientes objetivos especificos: (a) Determinar la relacion entre la
funcionalidad de la plataforma y las Ventas de Pezzo Panaderia y Market S.A.C.; (b)
Determinar qué relacién existe entre el feedback y las Ventas de Pezzo Panaderia y

Market S.A.C.; (c) Determinar qué relacion existe entre el flujo y las Ventas de Pezzo



Panaderia y Market S.A.C. y (d) Determinar qué relacion existe entre la

recomendacion y las Ventas de Pezzo Panaderia y Market S.A.C.

La hipétesis general de la investigacion es: Determinar si existe relacion entre
el Marketing digital 2.0 y las Ventas de Pezzo Panaderia y Market S.A.C. Las
hipotesis especificas son: (a) Existe relacion entre la funcionalidad de la plataforma y
las Ventas de Pezzo Panaderia y Market S.A.C.; (b) Existe relacién entre el
feedback y las Ventas de Pezzo Panaderia y Market S.A.C.; (c) Existe relacion entre
el flujo y las Ventas de Pezzo Panaderia y Market S.A.C. y (d) Existe relacion entre

la recomendacion y las Ventas de Pezzo Panaderia y Market S.A.C.



Il. MARCO TEORICO

En el contexto nacional, Astupifia (2017) destacO que existe relacion directa y
positiva entre el marketing digital y el posicionamiento en una empresa nacional con
un nivel de significancia p=0.003; esto lo obtuvo, mediante una investigacion
cuantitativa, tipo aplicada y no experimental a una muestra de 100 clientes. Esta
investigacion revel6 que, la inversién en Marketing digital permite posicionar a una
empresa nacional a un mejor nivel que el de la competencia lo cual fue avalado por
el 36.7% de los encuestados; ademas, indicé que es un intermedio para crear una
fidelizacion entre la empresa y el cliente; y por consiguiente, se incrementa la

capacidad de alcance al publico objetivo.

Del mismo modo, Ramirez (2018) afirmé que existe una relacion positiva
entre el marketing digital y las ventas con un nivel de significancia de 0,000; lo cual
se obtuvo por medio de una investigacion cuantitativa, tipo aplicada y disefio no
experimental a 10 clientes. El autor resalté que, la implementacion del marketing
digital como estrategia tendria como consecuencia un incremento significativo en las
ventas de una empresa; ademas, argument6 que las redes sociales también tienen
un nivel de influencia significativo en los clientes; fundamentos que se sustentaron
en que el 16.7% de los encuestados priorizaron el uso de redes sociales para

contactar con una empresa.

En la misma linea, Mufiéz Marcos (2018) determind que el marketing digital
influye de directamente en las ventas en las Pyme en un 64.6%; esto como
resultado de una investigacion cuantitativa, tipo aplicada y disefio no experimental
gue fue aplicada a 16 Pymes del sector exportador de joyeria de plata. Se destacé
que, el 56.3% de los encuestados resaltdé que el uso de las redes sociales como
estrategia de Marketing digital permite resaltar y publicitar los diversos productos
mediante plataformas digitales, llegando asi a nuevas personas y por consecuencia

incrementando el nimero de ventas que puede generar una Pyme.

Continuando en el contexto de las Pymes, Pareja y Salas (2019) indicaron
gue existe relacion positiva entre las herramientas que propone el marketing digital y
las operaciones comerciales; para lo cual, se realizdé una investigacidon mixta, tipo

aplicada y no experimental, y los datos se obtuvieron por medio de una encuesta



aplicada a 150 Pymes del sector ferretero en el Perd. La muestra analizada reflejo
gue, en su totalidad usaron las plataformas digitales como medio para recabar
informacion sobre diversos productos; sin embargo, sélo el 8.7% hizo uso de la
plataforma digital para la ejecucion de una compra. Por lo cual, resaltaron que el
aprovechamiento al maximo de una plataforma digital, se obtiene mediante el
conocimiento de los diversos usos que este le pudo brindar al usuario, entendiendo
por ello que, una plataforma digital debe ser accesible para todos los que navegan

en ella.

Ademas, Teran (2019) indicé que el marketing digital tiene una relacién
positiva con el incremento de las ventas de una empresa con un coeficiente de
0.715; dicha afirmacion lo sustenta en una investigacion cuantitativa, tipo aplicada y
disefio no experimental, que se aplicO6 mediante un cuestionario a 40 clientes. Lo
destacado por el autor, se fundamenta en que el 30% de los encuestados detallaron
gue se fideliza con una marca por medio de la publicidad digital, teniendo como
consecuencia que hay mayor probabilidad de incrementar las ventas si se aplican
estrategias del marketing digital adecuadas; ademas, se consider6 que esta

modalidad de publicidad mas econdémico que los tradicionales.

En el contexto internacional, se destaca que Real, Leyva y Heredia (2014)
precisaron que la implementacion de las redes sociales como estrategia de
marketing en las Pyme de México, impulsa el negocio e incrementa las ventas en la
misma. Esto se determind mediante una investigacion cuantitativa y cuyo disefio fue
no experimental, por medio de una encuesta aplicada a 133 Pyme’s del sector
manufactura, en donde se respalda su afirmacion; ya que, el 56% de las Pyme
indicaron que han implementado las redes sociales como estrategia para comunicar
y promocionar a la Pyme; sin embargo, solo el 10% lo ha aplicado como medio para

incrementar las ventas y han obtenido resultados positivos.

En el mismo ambito pero aplicado en Ecuador, Coloma (2018) indic6 que
existe relacion entre el uso de redes sociales como estrategia de marketing digital y
la comercializacion de productos en las Pyme; debido a que, permite llegar al cliente
y crear una relacion mas estrecha entre cliente y empresa. Esto se desarrollo
mediante una investigacion cuantitativa y disefio no experimental, que fue aplicado a

través de una encuesta a 385 personas; en el cual, revel6 que el 75% de los



encuestados tuvo preferencias a las compras por medio de las redes sociales, en el

cual se destaco la preferencia por la plataforma Facebook.

En la misma perspectiva, Avila, Erazo, Narvaez y Erazo (2019) detallaron que
al aplicar estrategias de marketing digital 2.0 se incrementan los ingresos en las
Pyme de servicios en Ecuador; esto se debié a que, al aplicar esta herramienta se
incrementa la competitividad de la Pyme en el sector, lo cual le permite tener mayor
alcance y; por consecuente, generar ingresos. Esto se desarrolld6 en una
investigaciéon mixta y disefio no experimental a 100 clientes de una pyme en rubro
de prestacion de servicios de taller de fatbol, el cual dio como resultados que el 95%
no ha escuchado publicidad de la pyme; pero, el 81% estaria dispuesto a recibir

publicidad referida a la pyme.

Zuiiga, Serrano y Torres (2020) recalcaron que, el uso de plataformas
digitales como estrategia de marketing digital permite incrementar las ventas en el
sector gastronémico en Ecuador; ya que, el cambio constante del sector obliga a las
empresas a estar en constante adaptacion y es por medio de plataformas digitales
en que se pueden ir insertando en el nuevo mundo empresarial. Esto se obtuvo
mediante una investigacion mixta, disefio no experimental, y aplicando una encuesta
a 20 restaurantes. De lo cual, se destacé que todos los restaurantes cuentan con
plataformas digitales; pero, ninguna lo utiliza como herramienta de gestion para
incrementar las ventas. Por lo cual, el autor resalté que ante un contexto tan volatil
como el sector gastronémico, una empresa debe estar en constante adaptacion al

mercado.

También Sandoval (2021) destacé que el marketing digital tiene incidencia
positiva en las ventas de una empresa; esto debido a que, el internet es un medio
gue permite mayor interaccion entre una empresa y sus clientes que le permite
acercarse de manera constante. Esto se basd en su investigacion cuantitativa y no
experimental, en la cual se recolecto datos de 382 personas por medio de una
encuesta; en ello se reflejé que, el 37% indic6 que la publicidad digital influy6é en su
decision de compra, ademas el 35% destaco que la red social Facebook es la que
tiene mayor preferencia para ser utilizado como medio de publicidad y difusion de

diversos productos de una empresa.



Para profundizar el enfoque segun Selman (2017) sefiala que el Marketing
digital 2.0 es una tactica en donde el vendedor puede ofrecer sus productos por
medio de diversas plataformas digitales, y en donde el vendedor espera una
conversion por parte del comprador; es decir que, compre lo que la empresa ofrece.
(p. 06) A partir de lo conceptualizado se destaca que, el Marketing digital 2.0,
consiste en aplicar tacticas que faciliten y agilicen la transaccion de productos el
mismo que se realiza a través de una plataforma Web. Es asi que, la empresa
puede interactuar con los clientes para poder crear una relacion mas estrecha y

lograr la fidelizacién del mismo.

Ademas, Selman (2017) destaca que el Marketing digital 2.0 debe contar con
4 caracteristicas especificas: Funcionalidad, feedback, flujo y recomendacion (p. 07)

para desarrollar de manera adecuada una estrategia de Marketing digital 2.0.

Gbmez y Aversano (2018), detallan que la funcionalidad consiste en tener una
plataforma de facil acceso para el usuario, que le permita realizar una navegacion
por los diversos productos que tiene la empresa. Al adaptar la plataforma digital a lo
gue el cliente desea, se obtiene informacion clara y precisa, para que tanto vendedor
como comprador, logren satisfacer sus necesidades. (p. 64) Con respecto al
feedback, Gomez y Aversano (2018) detallan que gracias al acceso a una
plataforma digital una empresa puede conocer a detalle lo que el cliente necesita,
tanto en gustos, preferencias, expectativas, productos y/o servicio. Esta informacién
le va a permitir personalizar lo que oferta la empresa al usuario y/o cliente,

basandose en las necesidades. (p. 64)

En relacién al flujo, Gémez y Aversano (2018) se refiere al nimero de
usuarios que ingresan a navegar en la plataforma digital; debido a que, esta le
ofrece una experiencia diferente porque ha sido disefiada con lo que el cliente
necesita y le afiade un valor agregado a la experiencia general de compra. (p. 64)
Gomez y Aversano (2018) sobre la recomendacion indican que, la plataforma al ser
utilizada via internet permite interactuar con los usuarios, pero a su vez crea una
experiencia diferente lo cual al futuro puede llegar a nuevos usuarios por medio de la

interaccion de los usuarios fidelizados. (p. 64)

Para lograr establecer una estrategia adecuada que permita acercarse a mas



personas, Linares y Pozzo (2018) detallan que una de estas en la actualidad son
redes sociales que estan tomando protagonismo, debido a que Facebook, Instagram
o Twitter son de facil acceso a las personas y diversas empresas. Esto se debe,
porque esta comprobado que, a través de las redes sociales, una empresa, puede
publicitar su marca y hacerlas conocida en el mercado; es decir se utiliza como una
herramienta para realizar Marketing digital. Ademas, Linares detalla que, en el Peru
segun IPSOS, el empleo de las redes sociales ha aumentado, en el 2016 el 38% de
peruanos pertenecia a una red social, lo que demuestra la importancia de ésta,

debido a que le brinda diversas ventajas a una empresa y a un costo menor. (p. 158)

Otra de estas estrategias es un sitio web que le permite a una empresa que
sus clientes puedan acceder, desde cualquier parte, a todo tipo de informacion que
esta decida brindar. Segun Diaz (2013) ofrece diversas ventajas, tales como:
Acceder a nuevos mercados y/o clientes, posicionar la marca, ofrecer informacion
desde cualquier parte, fidelizar a los clientes y multiplicar las ventas, debido a que a
través del marketing en paginas web, permite la interaccion con el cliente y realizar

un feedback.

Sanchez (2020), destaca que las Pymes deben estar en constante renovacion
e innovacion, y eso comienza por utilizar plataformas digitales para poder enfrentar
las adversidades como lo propone la actual pandemia, y es que en la actualidad los
clientes tienen predisposicion a buscar mediante la Web diversos productos, pero al
mismo tiempo el uso de esta herramienta logra crear una imagen mas atractiva al

cliente.

En base a ello, debemos tener en cuenta que las Pymes en la actualidad
constituyen gran cantidad de la economia en un pais; debido a que son una de las
fuentes de empleo mas fuertes, y de mejor orientacion a las necesidades del cliente
como detalla La Razén (2018). La coyuntura generada por el COVID-19, ha creado
un grave impacto en el sector empresarial para las Pymes debido a que, tenian que
adaptar sus negocios a las nuevas tendencias del mercado. Motivo por el cual, al
ingresar a plataformas digitales es una nueva estrategia para poder promocionar los

negocios y concretar actividades comerciales.

Para profundizar sobre las Ventas tenemos el enfoque de Garcia (2009),



quien detalla que consiste en el proceso mediante el cual interactian un comprador
y un vendedor. La fase inicial de este proceso se genera mediante la comunicacion,
la segunda etapa es la negociacion y finalmente cierre del mismo. (p. 73) A partir de
esto, podemos detallar que las Ventas consiste en un proceso cuyo inicio es
incentivar el deseo de compra mediante la comunicacién de los productos que se
tiene, en la negociacion se enfoca en captar al cliente mediante diversas ofertas que

pueda atraerlo; y finalmente la ejecucién de la compra.

Tomando en cuenta el enfoque de Garcia (2009), se han considerado tres
etapas: incentivar el deseo de compra, captar la atencion del cliente y ejecutar la
compra. Para entender la primera etapa del proceso de venta Schiffman, Lazar y
Wisenblit (2010) resaltan que, el deseo de compra parte de una necesidad del
cliente. El mismo que se ve influenciado por el marketing de las empresas y la
influencia sociolégica externa. (p. 19) Los autores refieren que, el deseo nace por la
masividad de la publicidad de las empresas, que ofertan de manera constante
nuevos productos, marcas, tendencias, asi como la diversidad de los mismos y

disponibilidad para impulsar la compra.

La segunda etapa Schiffman, Lazar y Wisenblit (2010) resaltan que, los
consumidores recolectan informacién en base a la necesidad que tienen, a partir de
la misma evallan de manera detallada las diversas propuestas para elegir la mas
adecuada a lo que estan buscando. (p.19) Es decir, evaltan las diversas propuestas
econdmicas, evalian las experiencias precedentes de la marca o producto a

comprar para conocer a profundidad si este cumple con sus expectativas.

Y Schiffman, Lazar y Wisenblit (2010), en la tercera etapa detallan que la
decisién de compra del consumidor se desprenden dos acciones relacionadas, las
cuales son el comportamiento de compra y su apreciacion posterior a ésta (p.19) El
consumidor, evalla al finalizar toda la experiencia en el proceso de la compra lo cual
le permitird entender qué aspectos se han cumplido en relacién a sus expectativas; y

determina si es que, va a realizar una proxima compra.
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lIl. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

El enfoque de esta investigacion sera cuantitativa porque se buscara comprobar
estadisticamente que al aplicar el Marketing digital 2.0 como estrategia, la PYME
puede ser atractiva a los clientes y asi se puede incrementar las Ventas; en relacion
a ello, Hernandez y Mendoza (2018) detallan que, este enfoque de investigacion
sigue un orden en cuanto a las fases del proceso cientifico y se manifiesta por medio
de pruebas, en donde se va a estudiar una idea especifica. En el cual, se establecen
preguntas y objetivos de investigacion, de las cuales se deducen hipotesis que se
miden a través de métodos estadisticos y finalmente, se obtienen conclusiones en

base a dichas hipétesis. (pp. 05-06)

El tipo de investigacion sera aplicada; debido a que, buscara demostrar que
las estrategias ya existentes del Marketing digital 2.0, pueden incrementar las
Ventas en la Pyme Pezzo Panaderia & Market S.A.C., segun lo desarrollado por el
Consejo Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion Tecnoldgica (2018) detalla
gue, esta investigacion se basa en aplicar métodos, técnicas, y protocolos,
cientificos cuyo objetivo es solucionar algun problema en especifico, sin crear

alguna teoria. (p. 07)

Se aplicara el disefio de investigacion no experimental, para entender como
las variables Marketing digital 2.0 y las Ventas se desenvuelven en la coyuntura del
COVID-19; el cual segun, Hernandez y Mendoza (2018) precisan a este disefio de
investigacion como aquel estudio en el cual no se manipulan las variables; es decir,
se observa el entorno de la variable en su ambiente habitual para examinarlo. (p.
174). Las variables que se estudiaran, se analizardn en una coyuntura diferente a la
habitual, la misma que fue generada por el COVID-19; por tanto, el disefio de la
investigacion sera transversal, segun Hernandez y Mendoza (2018), detallan que, se
busca describir a las variables, ademas de examinar su relacion en un contexto

especifico. (pp. 176-177).

La investigacion es descriptiva, porque busca explicar las variables Marketing
digital 2.0 y las Ventas, en relacion a las circunstancias que pueden variar por
contexto del COVID-19; sobre ello Hernandez y Mendoza (2018) detallan que, la
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investigacion descriptiva busca describir sus caracteristicas, enfoques, teorias y
componentes de las variables en un contexto, situacion o fenédmeno determinado. (p.
108). Ademas, la presente investigacion busca encontrar la relacion que existe
entre las variables: Marketing digital 2.0 y Ventas, es por ello que el nivel de
investigacién es correlacional; en relaciéon a ello, Hernandez y Mendoza (2018)
detallan que, este alcance de investigacion tiene como finalidad medir el grado de
relacion, que puede existir entre dos o mas variables en un estudio cientifico.
También indican que, hay casos donde so6lo se busca la relacion entre dos variables;
sin embargo, durante el estudio se pueden vincular mas variables. (p. 109)

Y esta investigacién buscard confirmar si es que, existe relacion entre el
Marketing digital 2.0 y las Ventas de Pezzo Panaderia y Market S.A.C.; por tanto, es
deductiva, segun Garcia (2010) esta metodologia consiste en formular hipétesis en
base una teoria ya existente; a partir de esto, se empieza a observar la hipotesis que
se ha formulado y finalmente se puede confirmar la hipo6tesis que se han planteado.

(p. 24)

3.2. Variables, Operacionalizacién

Variable 1. Marketing digital 2.0

Dimension Uno: Funcionalidad de la plataforma
Dimension Dos: Feedback

Dimension Tres: Flujo

Dimension Cuatro: Recomendacion

Variable 2: Ventas

Dimensién Uno: Incentivo del deseo de compra
Dimension Dos: Captar la atencion del cliente

Dimension Tres: Ejecucion de la compra
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Tabla 1.

Matriz de operacionalizacion de: Marketing digital 2.0

Variable

Definicion Conceptual

Definicion Operacional

Dimensiones

Indicadores

Marketing digital 2.0

Segun Selman (2017),
es el conjunto de
estrategias de comercio
mediante una
plataforma digital, cuyo
objetivo es obtener algo
del cliente objetivo. (p.
06)

El marketing digital 2.0 se
caracteriza por aplicar
estrategias que permitan
llegar al cliente:

Funcionalidad de la
plataforma

Feedback
Flujo

Recomendacion

Funcionalidad de Ia
plataforma

Feedback

Flujo

Recomendacion

Acceso facil a la plataforma.
La plataforma es rapida.
Informacion clara y precisa
en la plataforma.
Muestra
adecuadas
Organizacién adecuada de
los productos.

imagenes

Ingreso de sugerencias a la
plataforma.

Calificacion de la experiencia
en la plataforma

Frecuencia de ingreso a la
plataforma.

Frecuencia de
recomendacion de la
plataforma.

Frecuencia de
recomendacion de los
productos

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 2.

Matriz de operacionalizacién de: Ventas

Variable

Definicién Conceptual

Definicion Operacional

Dimensiones

Indicadores

Ventas

Segun Garcia (2009), es
un proceso iniciado por el

cliente que tiene una
necesidad para lo cual el
vendedor tiene un

producto o servicio que lo
satisface. (p. 76)

Las ventas es un conjunto
de fases entre un cliente y
un vendedor los cuales se
detallan por:

Incentivo del deseo de
compra
Captar la atencion del
cliente

Ejecucién de la compra

Incentivar el deseo de
compra

Captar la atencién del
cliente

Ejecucién de la compra

Productos innovadores
Diversidad de productos

Disponibilidad de
productos.

Productos a precio
accesible

Ofertas y promaociones.
Nivel de atencion durante
la compra.

Nivel de atencion al
finalizar la compra.

Cumple con los protocolos
del COVID-19.

Frecuencia de compra.
Satisfaccion generada por
la compra.

Fuente: Elaboracion propia
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3.3. Poblacion y Muestra

La poblacion es de 125 personas que son clientes registrados mayores de edad de
Pezzo Panaderia & Market S.A.C. en Santiago de Surco. Segun Hernandez y
Mendoza (2018) la poblacion consiste en el universo de todos los sujetos, los

mismos que comparten aspectos similares. (p. 198-199)

En relacion al criterio de inclusion en la poblacion se ha considerado que todos
los clientes de la PYME Pezzo Panaderia & Market S.A.C., debe cumplir los
siguientes criterios: ser mayor de 18 afios de edad, cualquier género y debe estar
registrado por la PYME. Por tanto, para el criterio de exclusién se ha determinado
gue no seran incluidos los clientes que no cuenten con las caracteristicas detalladas

anteriormente.

Después de aplicar la formula de determinacion de tamafio de muestra finita
tenemos que serian 94 clientes; pero esta cantidad supera el 10% de la poblacién;
por tanto, se debe aplicar el factor de correcciébn dando como resultado final 54
clientes, los mismos que representan a la poblacion. Herndndez y Mendoza (2018)
indican que, es un subgrupo representativo de la poblacién de la investigacion.
(p.196)

N (Poblacion) =125

n (Muestra) = 54 Z“’(N)(p)(q)

Z (Nivel de confianza) =1,96 RS [EZ(N - D] + 2°(@)(9)]
p (Prob. de éxito) =05

g (Prob. de fracaso) =05

DETERMINACION DEL TAMARNO DE LA MUESTRA
El resultado obtenido de la férmula es el siguiente:

n = 94.498; n (Redondeo) = 94

Factor de Correccion

n/N = 75.20%

75.20 % > 10% POR TANTO n VARIA; n1=54
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Para poder seleccionar la muestra a analizar se aplicara el método de
seleccién por muestreo aleatorio simple en el cual, se hara un sorteo aleatorio a
través de la numeracién de los clientes para seleccionar al azar a los clientes. Segun
Porras (2017) el muestreo aleatorio simple consiste en que cada integrante de la
poblacion puede ser seleccionado, para lo cual se le designa un numero

determinado. La muestra se determina con tablas de numeros aleatorios. (p. 05)
3.4. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

En esta investigacion, la técnica a aplicar es la encuesta a la muestra de 54 clientes,
gue segun Lopez-Roldan y Fachelli (2015) consiste en la recoleccion de datos; por
medio de, preguntas realizadas a la muestra de la investigacién. Cuyo objetivo es

recabar informacion de la problematica que se investiga. (p. 08)

El instrumento a utilizar para la recoleccion de datos es el cuestionario, en el
mismo que se han formulado 20 preguntas coherentes para ser contestado en una
escala Likert del 1 al 5; en donde 1 significa nunca y, 5 siempre. Hernandez y
Mendoza (2018) definen al cuestionario como un grupo de preguntas respecto de
una o0 mas variables que se realizan para obtener informacién que sirve en la

investigacion que se realiza. (p. 250)

El instrumento se pasoé revision por 3 jueces expertos (Ver anexo N° 05)
guienes determinaron que es aplicable. Adicional a ello, se valido6 por la Prueba de V
de Aiken. Después de aplicar la prueba de Aiken, el cuestionario sobre Marketing
digital 2.0 determindé un nivel de 0.89, lo que significa que el instrumento es
“aplicable”. Y en relacion al cuestionario sobre Ventas, determiné un nivel de 0.87, lo
que significa que el instrumento es “aplicable” (Ver anexo N° 06). Hernandez y
Mendoza (2018), definen a la validez como el grado por el cual un instrumento logra
medir la variable de la investigacion. (p. 326).

Para poder medir la confiabilidad del instrumento se aplicara el Alfa de
Cronbach. Hernandez y Mendoza (2018), definen a la confiabilidad como las veces
en que las puntuaciones de un instrumento producen el mismo resultado en su
aplicacién, pero en diversas ocasiones, en ese caso, se podria decir que un
instrumento es confiable. Sin embargo, cuanto mayor es la diferencia en los

resultados al momento de aplicar un instrumento, menor es su confiabilidad. (p.
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323).

Ademas, Herndndez y Mendoza (2018) detallan que al aplicar Alfa de
Cronbach se debe revisar el instrumento a aplicar en la investigacion, que debe
incluir medidas que a su vez se componen de item, indicadores o mediciones. (p.
325). Para medir el nivel de correlacion se utilizé la tabla de Nivel de correlacién de
Baremo (Ver anexo N° 07).

Para la validez del instrumento para medir la variable Marketing digital 2.0. se
utilizé el indicador Alfa de Cronbach, por medio del software estadistico SPSS v.25.
La tabla 5 (Ver anexo N° 07) nos muestra que se han procesado 20 elementos que
representan al modelo piloto. De acuerdo al método de confiabilidad Alfa de
Cronbach, el instrumento de la Variable Marketing Digital 2.0 determina un nivel de
0,963, lo que significa que el cuestionario es de “muy alta confiabilidad” y podra ser

aplicado en forma 6ptima (Ver anexo N° 07).

Para la validez del instrumento para medir la variable Ventas se utilizé el
indicador Alfa de Cronbach, por medio del software estadistico SPSS v.25.. La tabla
7 (Ver anexo N° 07) nos muestra que se han procesado 20 elementos que
representan al modelo piloto. De acuerdo al método de confiabilidad Alfa de
Cronbach, el instrumento de la Variable Ventas determina un nivel de 0,984, lo que
significa que el cuestionario es de “muy alta confiabilidad” y podra ser aplicado en

forma Optima (ver anexo N° 07)
3.5. Procedimiento

a. Preparacion y digitacion de la encuesta virtual.

b. Se informard al Gerente General de Pezzo Panaderia & Market S.A.C. la
fecha programada para la recoleccion de datos, a fin de crear una
comunicacion anticipada con los clientes seleccionados para la encuesta.
Ejecucion de la encuesta.

d. Andlisis de datos y elaboracién de conclusiones de la encuesta.
3.6. Método de Anélisis de Datos

Los resultados cuantitativos seran ubicados dentro de la base de datos que se
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tabularon e ingresaron al software estadistico SPSS y Microsoft Excel. Para que,
sean procesados y expresados por medio de tablas y graficos, ademas se realizo
una interpretacion literal, para mayor comprension de los resultados obtenidos. La
variable Marketing digital 2.0 es de tipo cualitativa nominal, y la variable Ventas es
de tipo cuantitativa continua, se utilizara el estadistico de contrastacion de hipétesis

Rho de Spearman.
3.7. Aspectos Eticos

La investigacion fue realizada siguiendo las normas establecidas por la oficina de
Grados y Titulos de la Universidad César Vallejo. Y el desarrollo de la investigacion
sigue las normas APA, también se aplic6 el criterio de confiabilidad a los

instrumentos denominado Alfa de Cronbach sobre una muestra piloto.

Cabe mencionar, que las encuestas fueron tomadas con discrecién y de
forma virtual en absoluta reserva de los datos aportados y con el consentimiento de
los encuestados, y evitando todo tipo de contacto fisico con los encuestados para

evitar la propagacion de la pandemia del COVID-19.
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IV. RESULTADOS

Andlisis de los Resultados por Dimensién

Variable 1. Marketing digital 2.0

Tabla 3.
Frecuencia de la Variable: Marketing digital 2.0
Frecuencia Porcentaje
Valido NUNCA 22 40,7
CASI NUNCA 8 14,8
A VECES 12 22,2
CASI SIEMPRE 5 9,3
SIEMPRE 7 13,0
Total 54 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En relacion a los resultados reflejados en la tabla 3, el 40.7% de los
encuestados considera que nunca se refleja las dimensiones detalladas sobre
Marketing digital 2.0 en la plataforma digital de Pezzo Panaderia & Marketing S.A.C.;
debido a que, la plataforma no brinda la informacion necesaria para que el cliente
pueda desarrollarse solo y realizar una compra, el 22.2% a veces observa que la
empresa toma en cuenta las diversas observaciones hechas a través de sus
plataformas digitales para mejorar y que ellos mismos que deben satisfechos,
generando compras seguras para la empresa. Por lo contrario, solo el 13% indicaron
que siempre visitan las plataformas digitales de la empresa para ver las novedades
gue tiene y realizar compras; esto se debe a que, este pequefio porcentaje de
encuestados si se encuentra satisfecho con el servicio y productos que ofrece Pezzo

Panaderia & Marketing S.A.C. y recomiendan sus plataformas digitales
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Dimensioén 1: Funcionalidad de la Plataforma

Tabla 4.
Frecuencia de la Dimension Funcionalidad de la Plataforma
Frecuencia Porcentaje
Valido NUNCA 28 51,9
CASI NUNCA 4 7.4
A VECES 12 22,2
CASI SIEMPRE 2 3,7
SIEMPRE 8 14,8
Total 54 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretaciéon: Se observa en la tabla 4 que el 51,9% de los encuestados considera
gue la plataforma digital de Pezzo Panaderia & Market SAC nunca se adapta a lo
gue el cliente necesita; esto a causa de que, consideran que la plataforma digital no
muestra la informacion en base a los productos que se consideran necesario. Para
el 22,22% detallan que a veces la plataforma digital de la empresa cuenta con la
informacion que requieren para realizar una compra a través de internet; y, para el
14,81% nunca funciona la plataforma digital; es decir, no encuentran en la

plataforma la facilidad necesaria para realizar una compra por internet.

Dimension 2: Feedback

Tabla 5.
Frecuencia de la Dimensiéon Feedback de la Plataforma

Frecuencia Porcentaje
Vélido NUNCA 24 444
CASI NUNCA 3 5,6
A VECES 13 241
CASI SIEMPRE 7 13,0
SIEMPRE 7 13,0
Total 54 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Se observa en la tabla 5 que, para el 44,44% de los encuestados de
Pezzo Panaderia & Market SAC nunca toma a consideracion la informacion en

relacion a gustos, preferencias y/o sugerencias brindadas por los clientes en sus
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plataformas digitales para la mejora del servicio y productos que ofrecen. El 24,07%
a veces considera que la empresa hace una retroalimentacién de la informacién
enviada por sus clientes; y, para el 13,0% siempre realiza un feedback, lo que
permite que los clientes regresen siempre a comprar a la empresa porque se toma

en cuenta su informacion.

Dimension 3: Flujo

Tabla 6.
Frecuencia de la Dimensién Flujo

Frecuencia Porcentaje
Valido Nunca 4 7,4
Casi nunca 3 5,6
A veces 15 27,8
Casi siempre 14 25,9
Siempre 18 33,3
Total 54 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Se observa en la tabla 6 que el 33,3% de los encuestados de Pezzo
Panaderia & Market SAC siempre han visitado las plataformas digitales de la
empresa para informarse sobre los productos que ofrecen; esto es a consecuencia
de que, quedan satisfechos con el nivel de atencion de la empresa, a veces 27,8%
de los encuestados ingresa a la plataforma digital a realizar una compra; vy, el 7,4%
de los encuestados nunca entra a las plataformas digitales de la empresa porque,

prefieren realizar una compra presencial.

Dimensién 4: Recomendacion

Tabla 7.
Frecuencia de la Dimension Recomendacion

Frecuencia Porcentaje
Valido NUNCA 7 13,0
CASI NUNCA 5 9,3
A VECES 13 24,1
CASI SIEMPRE 18 33,3
SIEMPRE 11 20,4
Total 54 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion: Se observa en la tabla 7 que, el 33,33% de los encuestados casi
siempre recomienda la plataforma digital de Pezzo Panaderia & Market S.A.C., esto
se genera porgue produce un nivel elevado de satisfaccién la atencion que ofrece la
empresa; asi como, con los productos que vende a través de su plataforma digital o
cuentan con buenas referencias de la empresa, el 24,1% a veces recomienda la
plataforma digital y el 13,0% nunca recomienda la plataforma digital debido a que no
estan completamente conforme con el servicio de atencion al cliente que la empresa

ofrece.

Variable 2: Ventas

Tabla 8.
Frecuencia de la Variable Ventas
Frecuencia Porcentaje
Valido NUNCA 5 9,3
CASI NUNCA 11 20,4
A VECES 20 37,0
CASI SIEMPRE 8 14,8
SIEMPRE 10 18,5
Total 54 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En relacién a los datos reflejados en la tabla 8, el 37.04% de los
encuestados indican que a veces la empresa Pezzo Panaderia & Market S.A.C
incentiva el deseo de compra; esto se debe a que, la empresa se enfoca
parcialmente en tener productos innovadores que generen un valor agregado a lo
gue ofrece. Para el 20,37% de los encuestados casi nunca capta su atencién con
precios bajos, promociones u ofertas que puedan ser atractivas a los ojos de los
clientes y el 14,8% casi siempre logra ejecutar una compra; sin embargo, se observa
gue la empresa tiene puntos que mejorar para atraer mas personas y se

incrementen las ventas considerablemente.
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Dimension 1: Incentivar el deseo de compra

Tabla 9.
Frecuencia de la Dimensién Incentivar el deseo de compra
Frecuencia Porcentaje
Valido NUNCA 9 16,7
CASI NUNCA 13 24,1
A VECES 12 22,2
CASI SIEMPRE 8 14,8
SIEMPRE 12 22,2
Total 54 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Se observa en la tabla 9 que para el 24,1% de los encuestados de
Pezzo Panaderia & Market S.A.C., la empresa casi nunca incentiva su deseo de
compra mediante la diversidad de productos que puedan incrementar a su cartera
de productos, para el 22,22% de los encuestados la empresa a veces tiene
productos innovadores que puedan llamar su atencion y escoger la empresa en
lugar de otra del mismo rubro y lugar. Ademas, para el 22,22% de los encuestados
siempre cuentan con la disponibilidad de productos que necesitan para satisfacer

sus necesidades.

Dimensioén 2: Captar la atencion del cliente

Tabla 10.
Frecuencia de la Dimension Captar la atencion del cliente
Frecuencia Porcentaje
Valido NUNCA 11 20,4
CASI NUNCA 19 35,2
A VECES 9 16,7
CASI SIEMPRE 8 14,8
SIEMPRE 7 13,0
Total 54 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Se observa en la tabla 10 que, para el 35% de los encuestados de
Pezzo Panaderia & Market S.A.C. casi nunca la empresa realiza estrategias que

intenten captar la atencion de los mismos; ya que, consideran que se enfocan
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principalmente en la venta presencial sin la ambicion de ampliar sus mercados, para

el 16,7% a veces realizar promociones y ofertas que pueden ser atractivas a los 0jos

del cliente y para el 13,0% siempre se enfocan en tener novedades en cuanto a los

productos y su plataforma digital para que el cliente este satisfecho y haga una

proxima compra.

Dimension 3: Ejecucién de la compra

Tabla 11.
Frecuencia de la Dimension Ejecucion de la compra
Frecuencia Porcentaje
Valido NUNCA 27,8
CASI NUNCA 18,5
A VECES 22,2
CASI SIEMPRE 16,7
SIEMPRE 14,8
Total 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Se observa en la tabla 11 que el 27,8% de los encuestados de

Pezzo Panaderia & Market S.A.C. nunca terminar de realizar una compra porque no

cuentan con un nivel de atencién que sea oportuno para el cliente; por lo cual, no

guedan satisfechos con el servicio ofrecido. Para el 22,22% de los encuestados a

veces termina una compra; y adicionalmente, para el 14,8% es primordial que la

empresa cumpla con los diversos protocolos para el COVID-19, de esta forma

facilita que el cliente realice una compra y se incrementen las ventas.

Andlisis estadistico inferencial
Prueba de normalidad de la hipétesis

Hipotesis de normalidad

HO: La distribucion de la muestra sigue una distribucién normal.

H1: La distribucion de la muestra no sigue una distribucién normal.

Regla de decision:

Si Sig. p < 0.05 = Rechazo Ho
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Si Sig. p > 0.05 = Acepto Ho
Regla de Correspondencia:

Si n<50= Shapiro Wilk

Si n>50= Kolmogorov — Smirnov

Tabla 12.
Prueba de normalidad de las variables Marketing digital 2.0 y Ventas

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

VENTAS Estadistico gl Sig.
NUNCA 5
MARKETING DIGITAL 2.0 CASI NUNCA ,492 11 ,000
A VECES ,255 20 ,001
CASI SIEMPRE ,391 8 ,001
SIEMPRE 416 10 ,000

a. Correccion de significacién de Lilliefors

Fuente: Elaboracion propia

Debido a que la muestra es 54, la prueba de normalidad se interpretara por
medio de Kolmogorov Smirnov, que es una prueba para datos mayores a 50, se
obtuvo un nivel de significancia menor de 0.05. Concluyendo que se rechaza la
hipotesis nula (Ho), por lo tanto: El estudio no tiene una distribucion normal y se

decide optar por la estadistica no paramétrica.
Prueba de hipotesis
Prueba de hipoétesis general

a. Planteamiento de la hipotesis general

Ho. No existe relacion entre el Marketing digital 2.0 y las Ventas de Pezzo
Panaderia y Market S.A.C

H1. Existe relacion entre el Marketing digital 2.0 y las Ventas de Pezzo
Panaderia y Market S.A.C

b. Nivel de significancia: a= 0.05% — 5% de margen maximo de error
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c. Regla de decision: p 2 a — se acepta la hipotesis nula Ho

p < a — se acepta la hipotesis alterna H1

Tabla 13.
Correlacion no paramétrica, Rho de Spearman segun la hipétesis general

MARKETING DIGITAL

2.0 VENTAS

Rho de MARKETING DIGITAL Coeficiente de 1,000 ,851
Spearman 2.0 correlaciéon

Sig. (bilateral) . ,000

N 54 54

VENTAS Coeficiente de ,851 1,000

correlaciéon

Sig. (bilateral) ,000 .

N 54 54

Fuente: Elaboracion propia

Segun la tabla 13, se muestran los resultados de la prueba no paramétrica
Rho de Spearman arrojan un nivel de significancia de 0,000 < 0,05, por lo tanto: se
rechaza hipétesis nula y se acepta hipotesis alternativa, afirmando que “Existe
relacion entre Marketing digital 2.0 y Ventas”; asimismo, el nivel de correlaciéon fue

de 0.851, lo cual nos dice que es una correlacion “muy alta”.
Prueba de Hipo6tesis especificas
Hipotesis especifica 1

a. Planteamiento de la Hipétesis especifica 1

Ho. No existe relacion entre la funcionalidad de la plataforma digital y las
Ventas de Pezzo Panaderia y Market S.A.C.
H1. Existe relacion entre la funcionalidad de la plataforma digital y las

Ventas de Pezzo Panaderia y Market S.A.C.

b. Nivel de significancia: a= 0.05% — 5% de margen maximo de error
c. Regla de decision: p 2 a — se acepta la hipotesis nula Ho

p < a — se acepta la hipotesis alterna H1
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Tabla 14.

Correlacién no paramétrica Rho de Spearman, segun la hipétesis especifica 1

FUNCIONALIDAD DE LA

PLATAFORMA VENTAS

Rho de FUNCIONALIDAD DE LA Coeficiente de 1,000 ,690
Spearman PLATAFORMA DIGITAL correlacién

Sig. (bilateral) . ,000

N 54 54

VENTAS Coeficiente de ,690 1,000

correlacién

Sig. (bilateral) ,000 .

N 54 54

Fuente: Elaboracién propia

Segun la tabla 14, se muestran los resultados de la prueba no paramétrica

Rho de Spearman arrojan un nivel de significancia de 0,000 < 0,05, por lo tanto: se

rechaza hipdtesis nula y se acepta hipotesis alternativa, afirmando que “Existe

relacion entre Funcionalidad de la plataforma digital y Ventas”; asimismo, el nivel de

correlacion fue de 0.690, lo cual nos dice que es una correlacion “alta”.

Hipotesis especifica 2

a. Planteamiento de la hipétesis especifica 2

Ho. No existe relacién entre el feedback y las Ventas de Pezzo Panaderia y

Market S.A.C.

H1. Existe relacion entre el feedback y las Ventas de Pezzo Panaderia y

Market S.A.C.

b. Nivel de significancia: a= 0.05% — 5% de margen maximo de error

c. Regla de decision: p 2 a — se acepta la hipotesis nula Ho

p < a — se acepta la hipotesis alterna H1
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Tabla 15.
Correlacién no paramétrica Rho de Spearman, segun la hipotesis especifica 2

FEEDBACK VENTAS

Rho de Spearman FEEDBACK  Coeficiente de correlacion 1,000 ,678
Sig. (bilateral) . ,000
N 54 54
VENTAS Coeficiente de correlacion ,678 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 54 54

Fuente: Elaboracién propia

Segun la tabla 15, se muestran los resultados de la prueba no paramétrica
Rho de Spearman arrojan un nivel de significancia de 0,000 < 0,05, por lo tanto: se
rechaza hipdtesis nula y se acepta hipotesis alternativa, afirmando que “Existe
relacion entre feedback y Ventas”; asimismo, el nivel de correlaciéon fue de 0.678, lo

cual nos dice que es una correlacion “alta”.
Hipotesis especifica 3
a. Planteamiento de la hipotesis especifica 3

Ho. No existe relacion entre el flujo y las Ventas de Pezzo Panaderia y
Market S.A.C.

H1. Existe relacion entre el flujo y las Ventas de Pezzo Panaderia y Market
S.A.C.

b. Nivel de significancia: a= 0.05% — 5% de margen maximo de error
c. Regla de decision: p = a — se acepta la hipotesis nula Ho

p < a — se acepta la hipotesis alterna H1
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Tabla 16.
Correlacién no paramétrica Rho de Spearman, segun la hipotesis especifica 3

FLUJO VENTAS

Rho de Spearman FLUJO Coeficiente de correlacion 1,000 541
Sig. (bilateral) . ,000
N 54 54
VENTAS Coeficiente de correlacion ,541 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 54 54

Fuente: Elaboracion propia

Segun la tabla 16, se muestran los resultados de la prueba no paramétrica
Rho de Spearman arrojan un nivel de significancia de 0,000 < 0,05, por lo tanto: se
rechaza hipétesis nula y se acepta hipotesis alternativa, afirmando que “Existe
relacion entre flujo y Ventas”; asimismo, el nivel de correlacion fue de 0.541, lo cual

nos dice que es una correlacion “moderada’.
Hipotesis especifica 4
a. Planteamiento de la Hipétesis especifica 4

Ho. No existe relacion entre la recomendacién y las Ventas de Pezzo
Panaderia y Market S.A.C.
H1. Existe relacion entre la recomendacion y las Ventas de Pezzo
Panaderia y Market S.A.C.

b. Nivel de significancia: a= 0.05% — 5% de margen maximo de error
c. Regla de decision: p 2 a — se acepta la hipotesis nula Ho

p < a — se acepta la hipotesis alterna H1

Tabla 17.
Correlacién no paramétrica Rho de Spearman, segun la hipotesis especifica 4

Correlaciones

RECOMEND
ACION VENTAS
Rho de RECOMENDACION Coeficiente de 1,000 ,849"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 54 54

29



VENTAS Coeficiente de ,849™ 1,000

correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 54 54

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia

Segun la tabla 17, se muestran los resultados de la prueba no paramétrica
Rho de Spearman arrojan un nivel de significancia de 0,000 < 0,05, por lo tanto: se
rechaza hipétesis nula y se acepta hipotesis alternativa, afirmando que “Existe
relacion entre recomendacion y Ventas”; asimismo, el nivel de correlacion fue de

0.849, lo cual nos dice que es una correlacion “muy alta”.
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V. DISCUSION

En relacion al andlisis descriptivo e inferencial que se ha realizado, se ha
determinado que existe un nivel de correlacion directa entre el Marketing digital 2.0 y
las Ventas de las PYMES. En ese sentido se coincide con Mufioz Marcos (2018),
gue indica que la disminucion de las ventas es consecuencia de un reducido nivel de
publicidad; pero del mismo modo advierte que se puede incrementar las ventas a
partir de mejorar su estrategia de publicidad a través del Marketing digital, de tal
forma que permita ser mas reconocido el producto, esto se ve reflejado en que
segun 56.3% de los encuestados esta de acuerdo en que el uso de redes sociales le
permite que sus productos sean mas reconocidos. Ademas, Real, Leyva y Heredia
(2014) sostienen que al impulsar el uso del Marketing digital como herramienta
permite incrementar el nUmero de ventas en las PYMES, debido a que el 65%

cuenta con una plataforma digital lo que facilita el uso de esta herramienta.

En tanto, Ramirez (2018) sostiene que el Marketing digital y las Ventas se
relacionan de forma positiva; debido a que, el uso de las redes sociales influye en
los clientes para generar mayores ventas, esto se ve reflejado en que el 66.7% de
los encuestados confirma alguna vez ha hecho uso de redes sociales para mayor
contacto con la empresa y el 76.67% confirma que alguna vez fue por su pagina
web. Ademas, Zufiga, Serrano y Torres (2020) resaltan que el mundo actual esta en
constante cambio, por lo cual se requiere estar actualizado con las tendencias
globales del mundo empresarial y es el Marketing digital la herramienta que le
permite a una empresa estar a la vanguardia de lo que el mundo demanda, esto se
contrasta en que el 100% de los encuestados tiene conocimiento de las diversas
plataformas digitales y que esta permite ampliar los mercados para las necesidades
de los clientes. Por lo tanto, se determina que el Marketing digital 2.0 incide

directamente en las Ventas de Pezzo Panaderia & Market S.A.C.

Segun la primera hipétesis especifica: la funcionalidad de la plataforma incide
directamente en las Ventas de Pezzo Panaderia & Market S.A.C., lo que queda
demostrado en la investigacién de Real, Leyva y Heredia (2014) mencionan que, el
60% de las PYMES encuestadas usa las redes sociales, brindando informacion
adecuada y concisa, lo que permite promocionar los productos y la marca de la

empresa a diversos clientes. Ademas, Pareja y Salas (2019), indicaron en su
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investigacion que el 33,33% de los encuestados realizé6 una compra a través de
aplicativos méviles, los cuales son parte del Marketing digital y un medio por el cual
se pueden concretar diversas transacciones comerciales, siempre que la misma
cuente con las facilidades que le permitan al usuario el acceso rapido. Por lo tanto,
se debe brindar una plataforma digital de facil uso y acceso a diversos mercados,

gue le permita a la marca ser reconocida y con ello a sus productos.

Segun la segunda hipotesis especifica: el flujo incide directamente en las
Ventas de Pezzo Panaderia & Market S.A.C., Astupifia (2017) concluye que invertir
en el Marketing digital es un medio de publicidad mas econdmico y de mayor fluidez
en la actualidad; que a diferencia del marketing tradicional tiene sus limites de
acceso a nuevos clientes y por medio de esta herramienta lograr posicionarse, esto
se ve reflejado en que el 64,90% de los encuestados tiene un puntuacién alta en
cuanto al flujo, debido a que con el Marketing digital es mas facil acceder a las
diversas plataformas y generar llegada a los clientes. Del mismo modo, Teran (2019)
resalta que el Marketing Digital puede promocionarse de manera mas rapida por
medio de medios digitales que son de acceso mas frecuente en la actualidad, lo
mismo que se ve reflejado en el 45% de los encuestados, mismos que confirman
casi siempre observar publicidad de la empresa. Por lo tanto, invertir en Marketing
digital es mantenerse a la vanguardia de los nuevos clientes y es de mayor acceso a

diversos mercados, permitiendo mayor ingreso en la plataforma digital.

Segun la tercera hipotesis especifica: el feedback incide directamente en las
Ventas de Pezzo Panaderia & Market S.A.C., demostrado en la investigacion de
Sandoval (2021) en el cual evidencié que el Marketing digital es un medio de
comunicacion que permite la interaccion entre el cliente y la empresa para conocer
sugerencias y expectativas de los clientes con respecto a la empresa; por lo cual, al
recolectar la informacion obtenida se puede genera un valor agregado a lo que la
empresa ofrece, lo cual el 35% esta de acuerdo de los encuestados confirma en que
ello favorece la imagen de la empresa. Del mismo modo, Coloma (2018) concluyo
gue el Marketing digital crea mayor cercania con el cliente, en relacion a lo que este
desea y la PYME puede ofrecer, esto se ve reflejado en que el 75% de los
encuestados prefiere comprar en la pagina de Facebook de la empresa, debido a

gue le permite tener un mayor contacto con la empresa y poder realizar sugerencias.
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Por lo tanto, se debe buscar la manera de interactuar y mantener una comunicacion
constante con los clientes para lograr obtener informacion necesaria, para mejorar
los aspectos sugeridos por clientes y con ello mejorar la relacion entre ambas

partes.

Segun la cuarta hipétesis especifica: la recomendacion incide directamente
en las Ventas de Pezzo Panaderia & Market S.A.C., como detalla Avila, Erazo,
Narvaez y Erazo (2019) el cual concluyé que, el Marketing digital como herramienta
genera competitividad para una empresa generando reconocimiento en los clientes
debido a que el 95% de los encuestados prefiere que la empresa ofrezca
promociones, lo que generaria una mayor acogida y reconocimiento de parte de los
clientes, asi como también se extenderia la marca a otros mercados. Por lo tanto, la
empresa debe enfocar sus esfuerzos en la atencion y satisfaccion de los clientes
gue le permitan generar una experiencia, la misma que sea recomendable a nuevos

clientes.
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VI. CONCLUSIONES

Primera

Se determiné que existe una relacion muy alta (r = 0,851; p < 0,05) entre el
Marketing digital 2.0 y las Ventas de Pezzo Panaderia & Market S.A.C., Santiago de
Surco, 2021. En conclusion, las variables Marketing digital 2.0 y las Ventas se
relacionan; por lo cual, podemos indicar que mientras mayor publicidad por
plataformas digitales tenga una PYME, se podra incrementar la cantidad de ventas

para la empresa.

Segunda

Se determiné que existe relacion alta (r = 0,690; p < 0,05) entre la funcionalidad de
la plataforma y las Ventas de Pezzo Panaderia & Market S.A.C., Santiago de Surco,
2021. En conclusion, la funcionalidad de la plataforma y las Ventas se relacionan; es
decir, que los clientes buscan plataformas digitales que sean atractivas en cuanto
tener un facil y rdpido acceso, imagenes claras e informacion precisa para que sea
de un facil manejo para el cliente. De esta forma, podran realizar una compra y

puede volver a comprar, y asi incrementar las ventas de la empresa.

Tercera

Se determind que existe una relacion alta (r = 0,678; p < 0,05) entre el feedback y
las Ventas de Pezzo Panaderia & Market S.A.C., Santiago de Surco, 2021. En
conclusion, el feedback y las Ventas se relacionan; por lo cual, si una plataforma
cuenta con una seccion en la plataforma digital que le permita al cliente ingresar sus
sugerencias, reclamos y demas consideraciones, la empresa puede revisar la
informacion que sus clientes le brindan y de esta manera revisar los puntos débiles

para reforzarlo para atraer nuevos clientes.
Cuarta

Se determiné que existe una relacion moderada (r = 0,541; p < 0,05) entre el flujo y
las Ventas de Pezzo Panaderia & Market S.A.C., Santiago de Surco, 2021. En

conclusidn, el flujo y las Ventas se relacionan en un nivel moderado; por tanto, se
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puede determinar que el ingreso a la plataforma podria aumentar las ventas de la
empresa; sin embargo, el total de visitas a las plataformas digitales no garantiza que

todas concluyan en una compra.
Quinta

Se determind que existe una relacion muy alta (r = 0,849; p < 0,05) entre la
recomendacion y las Ventas de Pezzo Panaderia & Market S.A.C., Santiago de
Surco, 2021. En conclusion, la recomendacion y las Ventas se relacionan; por lo
cual, mientras mayor recomendacion tenga una empresa entre sus clientes las
ventas se pueden incrementar significativamente; y a su vez, la cantidad de clientes

nuevos se elevara de manera constante.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera

Se recomienda a Pezzo Panaderia & Market S.A.C. crear mayor publicidad y
contenido constante en plataformas digitales que le permitan a diversos clientes ver
la variedad de productos que ofrece y, de esta forma, captar mayor clientela por la
diversidad de los mismos, que permita crear expectativa sobre los productos
novedosos que pueda traer para sus clientes y con ello puede incrementar de
manera significativa en los proximos periodos. Ademas, podria implementar
promociones en relacion al precio y/o descuentos en productos que puedan ser
atractivos a los diversos clientes, y de esta manera abarcar mayor mercado que se

puede cautivar con un precio especial y/o descuento por compra.
Segunda

Se recomienda a Pezzo Panaderia & Market S.A.C., realizar una descripcion mas
especifica y detallada sobre los diversos productos que ofrece mediante plataforma
digital; debido a que, esto le permite al cliente saber a detalle el producto que esta

adquiriendo y que el mismo pueda realizar su compra de forma mas rapida.
Tercera

Se recomienda a Pezzo Panaderia & Market S.A.C. implementar un espacio que se
aperture posteriormente a la compra, que le permita al cliente ingresar una
calificacion sobre la experiencia que ha tenido al realizar una compra en su
plataforma. Asimismo, implementar un espacio para reclamos y/o sugerencias para

mejorar la atencion en plataforma a los clientes.
Cuarta

Se recomienda a Pezzo Panaderia & Market S.A.C., iniciar un proceso de publicidad
constante a través de plataformas digitales, empresas o personajes publicos, cuyo
alcance del publico sea mayor al de la empresa, el mismo que se promocione de

forma constante, y asi generar mayor ingreso a la plataforma de la PYME.
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Quinta

Se recomienda a Pezzo Panaderia & Market S.A.C. impulsar una mejor atencion al
cliente y reforzar la aplicacién de los protocolos creados por la pandemia COVID-19;
para que asi, pueda crear una satisfaccion por la compra y asi el cliente retorne para

una préxima compra, o pueda recomendar la empresa a otros conocidos.
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ANEXOS

ANEXO N° 01
Tabla 18. Matriz de Consistencia
Problema General Objetivo General Hipdtesis General V1 Dimensiones Indicadores It. Inst
¢Qué relacion existe | Determinar la relacion | Existe relacion entre V2
entre el Marketing | del Marketing digital | el Marketing digital Funcionalidad de la Acceso facil a la plataforma. P1
digital 2.0 y las Ventas | 2.0 y las Ventas de | 2.0 y las Ventas de | Marketing | plataforma La plataforma es rapida. P2
de Pezzo Panaderia y | Pezzo Panaderia y | Pezzo Panaderia y | digital 2.0 Informacién clara y precisa en la plataforma. P3
Market S.A.C.? Market S.A.C Market S.A.C Muestra imagenes adecuadas. C
Problemas Objetivos Hipdtesis Especifica Organizacion adecuada de los productos. P4 U
Especificos Especificos Existe relacién entre Ingreso de sugerencias a la plataforma. P5 E
¢Qué relacion existe | peterminar la relacion | 12 funcionalidad de la Feedback Calificacion de la experiencia en la| P6 S
entre la funcionalidad . . plataforma digital y plataforma. T
de la plataforma digital ene la funC|onaI_|d_ad las Ventas de Pezzo Flujo Frecuencia de ingreso a la plataforma. P7 |
y las Ventas de Pezzo de la plataforma digital Panaderia y Market Recomendacion Frecuencia de recomendacion de la| P8 (0]
Panaderia y Market | Y 1as Ventas de Pezzo | s a.C. plataforma. N
S.AC.? Panaderia y Market | Existe relacion entre Frecuencia de recomendacion de los | P9 A
¢Qué relacion existe | S.A.C. el feedback y las productos. R
entre el feedback y las | peterminar qué | Ventas de Pezzo P10 |
Ventas ) de  Pezzo | (qjacisn existe entre el | Panaderia 'y Market Incentivar el deseo P_rodugtos innovadores. (0]
Panaderia y Market feedback y las Ventas S.AC. Ventas de compra Diversidad de productos. P11
S.AC? . Existe relacién entre Disponibilidad de productos. P12
¢Qué relacién existe | 9 Pezzo Panaderiay | ¢ fiyjo y las Ventas Captar la atencién | Productos a precio accesible. P13
entre el flujp y las | Market S.A.C. de Pezzo Panaderia y del cliente Ofertas y promociones. P14
Ventas de Pezzo | Determinar qué | Market S.A.C. Nivel de atencién durante la compra. P15
Panaderia y Market | relacion existe entre el | Existe relacién entre Ejecucion de la Nivel de atencion al finalizar la compra. P16
S.A.C.? flujo y las Ventas de | la recomendacién vy compra Cumple con los protocolos del COVID-19. P17
¢,Qué relacion existe | Pezzo Panaderia y | las Ventas de Pezzo Frecuencia de compra. P18
entre la | Market S.A.C. Panaderia y Market Satisfaccion generada por la compra. P19
recomendaciéon y las | Determinar qué | S.A.C. P20
Ventas de Pezzo | relacion existe entre la

Panaderia y Market
S.A.C.?

recomendacion y las
Ventas de Pezzo
Panaderia y Market
S.A.C.
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Tabla 19. Matriz Metodoldgica

ANEXO N° 02

Método Deductivo

Tipo Aplicada

Nivel Correlacional -
Descriptivo

Disefio No Experimental

Enfoque Cuantitativo

Segun Garcia (2010) esta
metodologia consiste en
formular hipétesis en base
una teoria ya existente; a
partir de esto, se empieza a
observar la hipotesis que se
ha formulado y finalmente se
puede confirmar la hipétesis
que se han planteado. (p.
24) Por  tanto, esta
investigacién buscara
confirmar si es que existe
relacion entre el Marketing
digital 2.0 y las Ventas de
Pezzo Panaderia y Market
S.A.C.

La investigacibn buscara
demostrar que las
estrategias ya existentes del
Marketing digital 2.0, pueden
incrementar las Ventas en la
PYME Pezzo Panaderia &
Market S.A.C. CONCYTEC
(2018) detalla que esta
investigacion se basa en
aplicar métodos, técnicas, y
protocolos, cientificos, sin
crear alguna teoria. (p. 07)

Se enfoca en encontrar Si
existe relacion entre: el
Marketing digital 2.0 y las
Ventas. Hernandez y
Mendoza (2018), detallan
que este alcance tiene como
finalidad medir el grado de
relacion, entre dos o mas
variables en un estudio
cientifico. (p. 109)

Es descriptivo, porque se
explicara cémo se
desarrollan las variables, en
las circunstancias generadas
por el COVID-19. Hernandez
y Mendoza (2018), detallan
que se busca describir sus
caracteristicas, enfoques,
teorias y componentes de
las variables en un contexto,
situacion o] fendmeno
(p.108).

Las variables a estudiar no
seran manipuladas; porque,
se busca entender cédmo se
desarrollan en la coyuntura
del COVID-19. Hernandez y
Mendoza (2018) precisan a
este disefio de investigacion
como aquel estudio en el
cual no se manipulan las
variables; es decir, se
observa el entorno de la
variable en su ambiente
habitual para examinarlo. (p.
174)

La investigacion a
desarrollar, busca
comprobar estadisticamente
que al aplicar estrategias de
Marketing digital 2.0, la
PYME puede ser atractiva a
los clientes y asi se puede
incrementar las  ventas.
Segun Hernandez y
Mendoza (2018) detallan
que este enfoque de
investigacion sigue un orden
en cuanto a las fases del
proceso cientifico. Se
establecen preguntas vy
objetivos de investigacion,
de las cuales se deducen
hipdtesis que se miden a
través de métodos
estadisticos y finalmente, se
obtienen conclusiones en
base a dichas hipoétesis. (pp.
05-06)

44




Tabla 19. Matriz Metodoldgica

estudiaran en la
coyuntura desarrollada
por el COVID-19,
segin Hernandez vy
Mendoza (2018)
detallan que se busca
describir a las
variables, ademéas de
examinar su relacién en
un contexto especifico.
(pp. 176 - 177)

La muestra después de
aplicar el factor de
correccion es de 54
clientes.

Segun Porras (2017) el
muestreo aleatorio
simple consiste en que
cualquier elemento de
la poblacion tiene la
oportunidad de ser
seleccionado, para lo
cual se le designa un
namero  determinado.
(p- 05) Por tanto, en el
muestreo se hara un

sorteo aleatorio a
través de la
numeracion de los
clientes para
seleccionar al azar a
los clientes.

la encuesta a la
muestra de 54 clientes,
gue segun  Lopez-
Roldan y  Fachelli
(2015) consiste en la
recoleccion de datos;
por medio de,
preguntas realizadas a
la muestra de la
investigacion. EI mismo
gue tiene como objetivo
obtener informacion de
la probleméatica que se
investiga. (p. 08)

definen que consiste en
un grupo de preguntas
estructuradas, en
relacion una o mas
variables, la misma que
se realiza para obtener
informacion que sirve
en la investigacion que
se realiza. (p. 250) Por
tanto, en esta
investigacion el
instrumento a utilizar
para la recoleccion de
datos es el
cuestionario, en el
mismo que se han
formulado 20 preguntas
coherentes para ser
contestado en una
escala Likert del 1 al 5;
en donde 1 significa
nuncay, 5 siempre.

define como el grado
por el cual un
instrumento logra medir
la variable de Ila
investigacioén. (p. 326)

El instrumento se valido
por el método de juicio
de 3 expertos, donde

se obtuvo como
resultado que es
aplicable a nuestra

investigacion.

Transversal Poblacion Técnica: Encuesta Instrumento: Validez Confiabilidad
Muestra Cuestionario
Muestreo
Las variables que se |La poblacion a tomar | En esta investigacion, | Segun Hernandez vy | Segun Hernandez vy | Segun Hernandez vy
analizaran se | es de 125 clientes. la técnica a aplicar es | Mendoza (2018) | Mendoza (2018), lo | Mendoza (2018),

define a la confiabilidad
como las veces en que
las puntuaciones de un
instrumento  producen
el mismo resultado al

momento de su
aplicacibn pero en
diversas ocasiones.
(p. 323)

Mediante el analisis de
Alfa de Cronbach se
obtuvo que la variable
Marketing digital 2.0
obtuvo 0,963, y la
variable Ventas obtuvo
un nivel de 0,984, lo
que significa que el
cuestionario es de “muy
alta confiabilidad” vy
podra ser aplicado en
forma optima.
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ANEXO N° 03: CARTA PARA JUICIO DE EXPERTOS

\l' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CARTA DE PRESENTACION

Seifior:
Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE
EXPERTOS

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y
asimismo, hacer de su conocimiento que siendo estudiante de la escuela
Administracion de la UCV, en la sede de Lima Norte, requiero validar los
instrumentos con los cuales recogera la informaciébn necesaria para poder
desarrollar la investigacion para optar el titulo profesional de Administrador.

El titulo de la investigacion es: “Marketing digital 2.0 y Ventas de Pezzo
Panaderia & Market S.A.C., Santiago de Surco, 2021” y siendo imprescindible
contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los
instrumentos en mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su
connotada experiencia en tema Auditoria y/o investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene lo siguiente:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones
- Matriz de operacionalizacién de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion, me despido de usted, no
sin antes agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente,

BACH: CORONEL VARGAS, BIANCA FIORELLA  BACH: FLORES SILUPU, LENMA NATALI
DNI: 75132668 DNI: 70126372
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ANEXO N° 04: CUESTIONARIO

\I' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

MARKETING DIGITAL 2.0 Y LAS VENTAS DE PEZZO PANADERIA & MARKET

S.A.C. SANTIAGO DE SURCO, 2021

Estimado cliente, el presente cuestionario ha sido elaborado para el desarrollo de

una tesis sobre el “Marketing digital 2.0 y Ventas de Pezzo Panaderia y Market

S.A.C., Santiago de Surco, 2021”. Solicitamos su colaboracién para que de forma

confidencial responda al siguiente cuestionario.

Indicaciones: Marque con una X el nimero que usted considere en la siguiente

escala del 1 a 5, en donde 1 corresponde a “Nunca” y 5 a “Siempre”, la cual no le

tomara mucho tiempo.

Las respuestas de los encuestados seran utilizadas para el sustento de la tesis para

optar el Titulo de Licenciado en Administracion. Se le pide responder con claridad y

honestidad.

Gracias por su colaboracion.

Tabla 20.

Escala de medicion del cuestionario

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre | Siempre
2 3 4 5
Tabla 21.
Cuestionario para Variable independiente: Marketing digital 2.0
DIMENSION INDICADOR N CN| AV |[cCS| S
Tomando en cuenta todas las visitas que | 1 2 3 4 5
ha realizado a la plataforma ¢Considera
gue ha sido facil acceder a la plataforma en
todas sus visitas?
Tomando en cuenta todas las visitas que | 1 2 3 4 5
Funcionalidad | ha realizado a la plataforma ¢Considera
gue la plataforma es rapida en todas sus
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de la plataforma

visitas?

Tomando en cuenta todas las visitas que 2 3 4 |5
ha realizado a la plataforma ¢Considera
gue encuentra informacion clara y precisa
en la plataforma en todas sus visitas?
Tomando en cuenta todas las visitas que 2 3 4 |5
ha realizado a la plataforma ¢Considera
que la plataforma le muestra imagenes
adecuadas en todas sus visitas?
Tomando en cuenta todas las visitas que 2 3 4 |5
ha realizado a la plataforma ¢Considera
gue el orden de los productos en el cual se
muestra siempre ha sido adecuado?
Tomando en cuenta sus compras en 2 3 4 | 5
internet ¢La plataforma siempre le permite
ingresar sugerencias en cada compra que
realiza?
Feedback
Tomando en cuenta sus compras en 2 3 4 | 5
internet ¢La plataforma siempre le permite
ingresar una calificacibn sobre su
experiencia de compra?
Tomando en cuenta su frecuencia de 2 3 4 |5
Flujo compra ¢Le da prioridad a visitar la
plataforma de la empresa que a otras
plataformas?
Tomando en cuenta su experiencia en la 2 3 4 |5
plataforma ¢Usted le recomendaria
siempre a sus conocidos visitar y hacer uso
de la plataforma de la empresa?
Recomendacion
cUsted le recomendaria siempre a sus 2 3 4 |5
conocidos los productos que ofrece la
empresa?
Tabla 22.
Cuestionario para Variable dependiente: Ventas
DIMENSION INDICADOR CN|[AV [CS| S
Tomando en cuenta su experiencia de 2 3 4 5
compra en la empresa ¢Considera que
siempre ofrece productos innovadores?
Incentivar el
deseo de Tomando en cuenta su experiencia de 2 3 4 5
compra compra en la empresa ¢Considera que

siempre cuenta con diversidad de
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productos?

Tomando en cuenta su experiencia de
compra en la empresa ¢Considera que
siempre encuentra los productos que usted
necesita?

Captar la
atencion del
cliente

Tomando en cuenta su experiencia de
compra en la empresa ¢Considera que
siempre encuentra productos a precio
accesible en la empresa?

Tomando en cuenta su experiencia de
compra en la empresa ¢Considera que
siempre cuenta con ofertas y/o
promociones?

Tomando en cuenta su experiencia de
compra en la empresa ¢Considera que el
nivel de atencién durante su compra siempre
es adecuado y servicial?

Ejecucién de la
compra

Tomando en cuenta su experiencia al
finalizar su compra ¢Considera que el nivel
de atencion siempre es adecuado?

Tomando en cuenta su experiencia al
finalizar su compra ¢La empresa cumple
siempre con los protocolos dispuestos por
Gobierno para controlar la propagacion del
COVID-19?

Tomando en cuenta todas sus experiencias
después de realizar su compra ¢ Siempre ha
regresado a realizar una nueva compra?

Tomando en cuenta todas sus experiencias
al finalizar su compra ¢Siempre se siente
satisfecho?
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ANEXO Ne° 05: VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Tabla 23.
Validez por jueces expertos
Expertos Grado Revision
1. Acosta Ponce, Wilber Doctor Aplicable
2. Paucar Elera, Juan José Magister Aplicable
3. Farfan Flores, Moises Doctor Aplicable

Fuente: Elaboracion propia

El" UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que el Marketing Digital

2.0y las Ventas

VARIABLE / DIMENSION Pertinencia | Relevancia Claridad Sugerencias
1 2 3
VARIABLE 1 Si | No | Si No Si No
Dimension 1. Funcionalidad de la
M | plataforma
A N
R Acceso facil a la plataforma. X X X
K -
E La plataforma es rpida. X X X
T Informacion clara y precisa en la X X X
| plataforma.
N .
G Muestra imagenes adecuadas. X X X
D Organizacion adecuada de los X X X
productos.
I
G Dimension 2: Feedback
I
T .
Ingreso de sugerencias a la X X X
A plataforma.
L Calificacion de la experiencia en la
X X X
plataforma.
2.0
Dimension 3: Flujo
Frecuencia de ingreso a la plataforma. X X X
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Dimensioén 4: Recomendacion

Frecuencia de recomendacion de la

X X X
plataforma.
Frecuencia de recomendacion de los

X X X
productos.
VARIABLE 2 Si | No | Si | No | Si No
Dimension 1: Incentivar el deseo de X X X
compra
Productos innovadores. X X X
Diversidad de productos. X X X
Disponibilidad de productos. X X X
Dimensidn 2: Captar la atencién del
cliente
Productos a precio accesible. X X X
Ofertas y promociones. X X X
Nivel de atencién durante la compra. X X X
Dimension 3: Ejecucién de la
compra
Nivel de atencion al finalizar la compra. | X X X
Cumple con los protocolos del
COVID-19. X X X
Frecuencia de compra. X X X
Satisfaccién generada por la compra. X X X
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Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Si tiene suficiencia para realizar la aplicacion del instrumento.

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable[ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador.
Dr. Moisés Farfan Flores
DNI: 07956182

Especialidad del validador: Doctor en Administracion

1 Pertinencia:

2 Ro"va“cla: El ltem es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo
3 c"m’ad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del tem, es
conciso, exacto y directo

El item corresponde al conceplo tedrico formulado.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ftems planteados son suficientes para medir la dimensién

Dr. Moisés Farfan Flores

29 de marzo de 2021
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GRADUADO GRADO O TITULO INSTITUCION

FARFAN FLORES,
QOSWALDO
DNI 07956182

MOISES

FARFAN FLORES,
OSWALDO
DNI 07956182

MOISES

FARFAN FLORES,
OSWALDO
DNI 07956182

MOISES

FARFAN FLORES,
OSWALDO
DNI 07956182

MOISES

BACHILLER EN CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Fecha de diploma: 07/04/1995
Modalidad de estudlos: -

LICENCIADO EN ADMINISTRACION
Fecha de diploma: 08/09/2009
Modalldad de estudlos: -

MAGISTER EN EDUCACION CON MENCION EN DOCENCIA Y
GESTION EDUCATIVA

Fecha de diploma: 24/06/2014

Modalidad de estudlos: -

DOCTOR EN ADMINISTRACION
Fecha de diploma: 29/12/17
Modalldad de estudlos: PRESENCIAL

UNIVERSIDAD DE SAN MARTIN
DE PORRES
PERU

UNIVERSIDAD DE SAN MARTIN
DE PORRES
PERU

UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR
VALLEJO
PERU

UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR
VALLEJO
PERU
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ﬁ" UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que el Marketing Digital

2.0y las Ventas

VARIABLE / DIMENSION Pertinencia | Relevancia Claridad Sugerencias
1 2 3
VARIABLE 1 Si [ No | Si No Si No
Dimension 1: Funcionalidad de la
M | plataforma
A N
R Acceso facil a la plataforma. X X X
K L
E La plataforma es rapida. X X X
T Informacién clara y precisa en la
X X X
| plataforma.
N
G Muestra imagenes adecuadas. X X X
D Organizacion adecuada de los X X X
productos.
I
G Dimensidon 2: Feedback
I
T Ingreso de sugerencias a la X X X
A plataforma.
L Callificacién de la experiencia en la
X X X
plataforma.
2.0
Dimensién 3: Flujo
Frecuencia de ingreso a la plataforma. X X X
Dimension 4;: Recomendacion
Frecuencia de recomendacion de la
X X X
plataforma.
Frecuencia de recomendacion de los
X X X
productos.
VARIABLE 2 Si No Si No Si No
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Dimension 1: Incentivar el deseo de
compra

Productos innovadores.

Diversidad de productos.

Disponibilidad de productos.

Dimensidn 2: Captar la atencién del
cliente

Productos a precio accesible.

Ofertas y promociones.

Nivel de atencion durante la compra.

Dimensidn 3: Ejecucion de la
compra

Nivel de atencion al finalizar la compra.

Cumple con los protocolos del
COVID-19.

Frecuencia de compra.

Satisfaccion generada por la compra.
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Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Si tiene suficiencia para realizar la aplicacion del instrumento.

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable[ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador.
Mg: Juan José del Carmen Paucar Elera
DNI: 08142150

Especialidad del validador: Magister en Administraciéon

1 Pertinencia: El item corresponde al conceplo tedrico formulado

2 R‘h\m"cl': El tem es apropiado para representar al componente o
dimensidn especifica del constructo
3 c""d.d: Se entiende sin dificultad alguna el enunclado del tem, es

conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

TN

—=
Mag. Juan José;}ﬁcar Elera

29 de marzo de 2021
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GRADUADO GRADO O TITULO INSTITUCION

PAUCAR ELERA, JUAN JOSE DEL
CARMEN
DNI 08142150

PAUCAR ELERA, JUAN JOSE DEL
CARMEN
DNI 03142150

PAUCAR ELERA, JUAN JOSE DEL
CARMEN
DNI 08142150

PAUCAR ELERA, JUAN JOSE DEL
CARMEN
DNI 08142150

PAUCAR ELERA, JUAN JOSE DEL
CARMEN
DNI 08142150

MAESTRO EN
ADMINISTRACION

Fecha de diploma: 31/08/2011
Modalldad de estudlos: -

SEGUNDA ESPECIALIDAD
GESTION Y DIRECCION DE
EMPRESAS

Fecha de diploma: 02/02/2012
Modalidad de estudios: -

MAESTRO EN GESTION Y
DESARROLLO

GESTION Y DIRECCION DE
EMPRESAS

Fecha de diploma: 02/02/2012
Modalidad de estudios: -

BACHILLER EN
MILITARES

Fecha de diploma: 15/10/2010
Modalidad de estudlos: -

CIENCIAS

LICENCIADO EN
MILITARES
INGENIERIA

Fecha de dipioma: 11/11/2011
Modalidad de estudios: -

CIENCIAS

UNIVERSIDAD ALAS PERUANAS S.A,
PERU

INSTITUTQ CIENTIFICO Y TECNOLOGICO DEL EJERCITO
PERU

INSTITUTO CIENTIFICO Y TECNOLOGICO DEL EJERCITO
PERU

ESCUELA MILITAR DE CHORRILLOS “CORONEL FRANCISCO
BOLOGNESI"
PERU

ESCUELA MILITAR DE CHORRILLOS "CORONEL FRANCISCO
BOLOGNESI"
PERU
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e
h' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que el Marketing Digital

2.0y las Ventas

VARIABLE / DIMENSION Pertinencia | Relevancia Claridad Sugerencias
1 2 3
VARIABLE 1 Si [ No | Si No Si No
Dimension 1: Funcionalidad de la
M | plataforma
A N
R Acceso facil a la plataforma. X X X
K L
E La plataforma es rapida. X X X
T Informacién clara y precisa en la
X X X
| plataforma.
N
G Muestra imagenes adecuadas. X X X
D Organizacion adecuada de los X X X
productos.
I
imension 2: Feedbac
G | bimensién 2: Feedback
I
T Ingreso de sugerencias a la X X X
A plataforma.
L Calificacion de la experiencia en la
X X X
plataforma.
2.0
Dimensién 3: Flujo
Frecuencia de ingreso a la plataforma. X X X
Dimensidn 4: Recomendacion
Frecuencia de recomendacion de la
X X X
plataforma.
Frecuencia de recomendacion de los
X X X
productos.
VARIABLE 2 Si No Si No Si No
Dimensidn 1: Incentivar el deseo de X X X
compra
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Productos innovadores.

Diversidad de productos.

Disponibilidad de productos.

Dimensidn 2: Captar la atencién del
cliente

Productos a precio accesible.

Ofertas y promociones.

Nivel de atencién durante la compra.

Dimensidn 3: Ejecucion de la
compra

Nivel de atencién al finalizar la compra.

Cumple con los protocolos del
COVID-19.

Frecuencia de compra.

Satisfaccién generada por la compra.

59




Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Si tiene suficiencia para realizar la aplicacion del instrumento.

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable[ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador.
Dr: Wilber Acosta Ponce
DNI: 43366272

Especialidad del validador: Magister en Administracién

1 Pertinencia:

2 R.hv.m:l.: El tem es apropiado para representar al componente o

dimensién especifica del constructo
3 cm“d: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ltem, es
conciso, exacto y directo

El item corresponde al concepto tedrico formulado.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

osta Ponce

29 de marzo de 2021
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GRADUADO

GRADO O TITULO

INSTITUCION

ACOSTA PONCE, WILBER
JONEL
DNI 43366272

ACOSTA PONCE, WILBER
JONEL
DNI 43366272

ACOSTA PONCE, WILBER
JONEL
DNI 43366272

ACOSTA PONCE, WILBER
JONEL
DNI 43366272

ACOSTA PONCE, WILBER
JONEL
DNI 43366272

BACHILLER EN ADMINISTRACION
Fecha de diploma: 24/06/2008
Modalldad de estudlos: -

DOCTOR EN ADMINISTRACION
Fecha de diploma: 27/01/2009
Modalidad de estudios: -

LICENCIADO EN ADMINISTRACION
CON MENCION EN ADMINISTRACION DE
EMPRESAS

Fecha de diploma: 16/05/2012
Modalidad de estudios: -

BACHILLER EN CIENCIAS MILITARES
MENCION INGENIERIA

Fecha de diploma: 09/11/16
Maodalidad de estudios: PRESENCIAL

MAESTRO EN ADMINISTRACION
Fecha de diploma: 25/02/05
Modalldad de estudlos: PRESENCIAL

UNIVERSIDAD NACIONAL FEDERICO VILLARREAL
PERU

UNIVERSIDAD INCA GARCILASO DE LA VEGA ASOCIACION
CiviL
PERU

UNIVERSIDAD NACIONAL FEDERICO VILLARREAL
PERU

ESCUELA MILITAR DE
FRANCISCO BOLOGNESI"
PERU

CHORRILLOS  “COROCNEL

UNIVERSIDAD INCA GARCILASO DE LA VEGA ASOCIACION
CivIL
PERU
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ANEXO N° 06: PRUEBA DE V DE AIKEN

Tabla 24.

Prueba de V de Aiken por dimensiones: Marketing digital 2.0 y Ventas
DIMENSIONES AIKEN 1 AIKEN 2 TOTAL
Funcionalidad de la Plataforma 0.8 0.8
Feedback 0.8 0.8
Flujo 07 0.7
Recomendacion 0.8 0.8
Incentivar 07 0.7
Captar atencidn 0a 08
Ejecucidn 0.8 0.8
TOTAL 0.8 0.8 0.8

Tabla 25.

Prueba de V de Aiken por items: Marketing digital 2.0

ITEMS Pertinencia Relevancia Clandad Promedio
1 0.833 0.958 0.958 0.92
2 0.792 0.875 0.958 0.88
3 0.917 0.875 0.875 0.89
4 0.958 0.833 0.958 0.92
5 1.167 0.875 0.833 0.96
6 0.875 0.833 0.833 0.85
7 0.875 0.958 0.792 0.88
8 0.917 0.958 0.917 0.93
g 0.875 0.875 0.875 0.88

—
[

0.875 0.833 0.875 0.66




Tabla 26.
Prueba de V de Aiken por items: Ventas

ITEMS Pertinencia Relevancia Clarndad Promedio
1 0.625 0.875 0.917 0.81
2 0.667 0.833 0.875 0.79
3 0917 0.875 0.917 0.90
4 0917 0.833 0.875 0.88
5 1.167 0917 0.75 0.94
5] 0.833 0.833 0.833 0.83
T 0875 0917 0.792 0.86
8 0.917 0.875 0.875 0.89
9 0.833 0.875 0.875 0.86

—
[

0.833 0.833 0.917 0.86




ANEXO N° 07: CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

Tabla 27.
Nivel de correlacién de Baremo
Rangos Magnitud

0,81a1,00 Muy Alta
0,61 a0,80 Alta
04120860 Mcderada
0,21 a0,40 Baja
0,01 20,20 Muy Baja

Fuente: Tomado de Ruiz Bolivar (2002)

Tabla 28.
Resumen de procesamiento de datos de la Variable Marketing digital 2.0

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 20 100,0
Excluido® 0 ,0
Total 20 100,0

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

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 29.
Nivel de Confiabilidad de la Variable Marketing digital 2.0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,963 10
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 30.
Resumen de procesamiento de datos de la Variable Ventas

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 20 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 20 100,0

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

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 31.
Estadistica de fiabilidad de la Variable Ventas

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

,984

10

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO N° 08: RESULTADOS DEL CUESTIONARIO

Figura 1.
Frecuencia de la Variable: Marketing digital 2.0

TOTAL MARKETING DIGITAL 2.0 (Agrupada)

Porcentaje

NUNCA CASI AVECES CASI SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE

TOTAL MARKETING DIGITAL 2.0 (Agrupada)

Fuente: Elaboracion propia

Figura 2.
Frecuencia de la Dimensién Funcionalidad de la Plataforma

FUNCIONALIDAD DE LA PLATAFORMA (Agrupada)

Porcentaje

MNUNCA CASI A VECES CASI SIEMPRE
MUNCA SIEMPRE

FUNCIONALIDAD DE LA PLATAFORMA (Agrupada)

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 3.
Frecuencia de la Dimension Feedback de la Plataforma

FEEDBACK (Agrupada)

Porcentaje

NUMNCA CAS| AVECES CAS|
MNUMNCA SIEMPRE

FEEDBACK (Agrupada)

Fuente: Elaboracion propia

Figura 4.
Frecuencia de la Dimension Flujo

FLUJO

SIEMPRE

Porcentaje

MNunca Casi nunca Awveces  Casi siempre

FLUJO

Siempre
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 5.
Frecuencia de la Dimension Recomendacioén

RECOMENDACION (Agrupada)

Porcentaje

NUMCA CAS| AVECES CASI SIEMPRE
MNUNCA SIEMPRE

RECOMENDACION (Agrupada)

Fuente: Elaboracion propia

Figura 6.
Frecuencia de la Variable Ventas

TOTAL VENTAS (Agrupada)

Porcentaje

MUNCA CASI A VECES CASI SIEMPRE
MUNCA SIEMPRE

TOTAL VENTAS (Agrupada)

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 7.
Frecuencia de la Dimension Incentivar el deseo de compra

INCENTIVAR EL DESEO DE COMPRA (Agrupada)

Porcentaje

MUNCA CASI A VECES CASI SIEMPRE
MUNCA SIEMPRE

INCENTIVAR EL DESEO DE COMPRA (Agrupada)

Fuente: Elaboracién propia

Figura 8.
Frecuencia de la Dimension Captar la atencion del cliente

CAPTAR LA ATENCION DEL CLIENTE (Agrupada)

Porcentaje

MUNCA CASI A VECES CASI SIEMPRE
MUNCA SIEMPRE

CAPTAR LA ATENCION DEL CLIENTE (Agrupada)

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 9.
Frecuencia de la Dimension Ejecucion de la compra

EJECUCION DE LA COMPRA (Agrupada)

30

Porcentaje

MNUNCA CASINUNCA A VECES CASI SIEMPRE
EJECUCION DE LA COMPRA (Agrupada)

Fuente: Elaboracién propia

SIEMPRE
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ANEXO N° 08

Tabla 32. Base de datos

B

48
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7

EL
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23
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12
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12
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FLUJO] P9

n

P7 _FBACK| P8
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20
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P3
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ANEXO N° 10

Figura 10. Carta de Autorizacion

530

Pezzo

Paraidnrin & Market

Santiago de Surco, 21 de Abril del 2021

CARTA DE AUTORIZACION

Por medio de la presente se autoriza a las Srtas. Coronel Vargas, Bianca Fiorella con DNI
75132668 y Flores Silupu, Lenma Natali con DNI 70126372, estudiantes de la Universidad Cesar
Vallejo de la sede de Lima Norte de la Carrera de Administracion, obtener informacion
necesaria para el desarrollo de su informe de investigacion: Marketing Digital 2.0 y Ventas de
esta empresa.

Se emite esta carta para fines de los solicitantes,

Atentamente,
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