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Resumen 

El estudio se encuentra enmarcado en la línea de modelo de herramientas 

gerenciales, para ello se tiene como objetivo general: Demostrar como la estrategia 

de marketing digital influye en la gestión de ventas de la empresa MVJ Inversiones 

S.A., Chimbote – 2021, considerado de tipo aplicada, con enfoque cuantitativo por

presentar datos estadísticos, referente al diseño es experimental – pre 

experimental, al contar con una muestra de estudio, para el desarrollo del estudio 

aplico la técnica de la encuesta y como instrumento se utilizó el cuestionario, 

logrando concluir: Se demostró influencia significativa (sig. = 0.000 < 0.05) de la 

estrategia de marketing digital en la gestión de ventas de la empresa MVJ 

Inversiones S.A., Chimbote – 2021, obteniendo una mejora de 62.5% para el nivel 

eficiente, con lo cual se puede evidenciar que las estrategias que se plantearon 

favorecieron al posicionamiento de la empresa en las redes sociales y a la 

captación de más clientes. De la misma manera se comprobó la hipótesis propuesta 

y se realizó el rechazo de la hipótesis nula. 

Palabras clave: Estrategia de marketing digital, gestión de ventas, atención 
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Abstract 

The study is framed in the line of management tools model, for this the general 

objective is: To demonstrate how the digital marketing strategy influences the sales 

management of the company MVJ Inversiones SA, Chimbote - 2021, considered of 

applied type , with a quantitative approach to present statistical data, referring to the 

design is experimental - pre-experimental, having a study sample, for the 

development of the study I applied the survey technique and as an instrument the 

questionnaire was used, managing to conclude: It was demonstrated significant 

influence (sig. = 0.000 <0.05) of the digital marketing strategy in the sales 

management of the company MVJ Inversiones SA, Chimbote - 2021, obtaining an 

improvement of 62.5% for the efficient level, with which it can be evidenced that the 

strategies that were proposed favored the positioning of the company in social 

networks and the acquisition of more clients. In the same way, the proposed 

hypothesis was tested and the null hypothesis was rejected. 

Keywords: Digital marketing strategy, sales management, attention 
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I. INTRODUCCIÓN

En la actualidad las estrategias de márketing digital se han fortalecido a causa de 

la pandemia, siendo empleado por las diferentes empresas para seguir brindando 

sus productos a los clientes. El aislamiento social a golpeado severamente a la 

economía del país y a la manera de trabajar de las empresas; una de las opciones 

que se utiliza actualmente es las ventas de productos por redes sociales, para ellos 

muchas de las empresas pequeñas carecen de los conocimientos para desarrollar 

y aplicar marketing digital. 

Con esto se podría afirmar que el marketing digital hoy en día se ha convertido en 

una herramienta eficaz y un facilitador de enfoques para el intercambio a nivel 

nacional y global, el uso de numerosas técnicas permite diseñar modelos de 

empresas comerciales y estrategias orientadas a detectar posibilidades en los 

mercados mundiales, por lo que piden que los grupos amplíen las formas de 

comunicación y que combinen un plan publicitario, por este motivo, las empresas 

sean capaces de seccionar sus mercados y darse cuenta de las redes sociales que 

se utilizan en todos el país, profesionales en el tema de la publicidad virtual, lo que 

hacen. No olvide que, si un producto o servicio no se encuentra en Internet, en 

realidad ya no existe. Las redes sociales que consisten en Facebook, Twitter, 

LinkedIn, Instagram son una nueva forma de llegar al cliente, a menudo los seres 

humanos piensan que estas son la forma principal de comercializar un producto o 

servicio, sin embargo, también es importante tener un sitio web y el apoyo de E-

mail Marketing (Bricio, Calle y Zambrano, 2018). 

Vender es una técnica de complejidad social, por lo que las estrategias se dirigen 

directamente a un conjunto de personas configuradas como clientes, por lo que la 

empresa que produce el bien o el transportista debe concentrarse ahora no solo en 

promocionar el producto, sino también en crear un uso correcto del marketing que 

le permita complacer al cliente y más aún, mantenerlo dedicado al producto que 

necesita vender. Esto da mejores resultados en materia de promoción, ya que la 

producción será mejor considerando que los clientes son fieles al emblema. La 

implantación de un producto en un mercado versátil se basa totalmente en un 

precepto fundamental de innovación, que se achica con la propia idea de ser la 

marca más fresca e innovadora del mercado para complacer a tantos estratos como 
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sea posible. Todos aquellos trámites en los que se vincula la compra y venta se 

gestionan con la ayuda de la publicidad, el mercado o la publicidad, la que sea la 

misma (Lakshmi, Manraib y Manraib, 2015). 

La capacitación en ventas es un desafío para las organizaciones, grandes o 

pequeñas, nacionales o multinacionales, los fabricantes o los proveedores de 

servicios, especialmente en medio de la economía global que cambia rápidamente 

en la actualidad. Las organizaciones están gastando millones de dólares en la 

capacitación de empleados, y la capacitación en ventas toma una parte significativa 

de ese presupuesto (Tan & Newman, 2013). Sin embargo, los programas de 

capacitación en ventas parecen disfrutar de muchas ventajas a pesar de sus costos. 

La capacitación en ventas implica un intento sistemático de comprender, describir 

y transferir "buenas prácticas de venta" al personal de ventas. A través de los 

programas de capacitación en ventas, el personal de ventas puede aprender a 

desempeñarse de manera más efectiva y más rápida.  

En nuestro país muchas de las empresas no estaban preparadas para los cambio 

de ventas adoptados a raíz de la pandemia, es por ello que se ha evidenciado el 

cierre de muchas de ellas, el Covid-19 ha obligado a las empresas a cambiar de 

modalidad para ofrecer sus productos y servicios, para ello adoptaron nuevas 

estrategias de marketing y el más utilizado en la actualidad es el marketing digital, 

por ser un medio accesible, emplear poca inversión y que todos los usuarios 

recurren a este medio actualmente para realizar compras de sus productos. 

En el contexto regional podemos ubicar a muchas empresas que se enfrentaron a 

la problemática de cambio de modalidad para ofertar sus productos, obteniendo 

pérdidas considerables, en el caso de la empresa MVJ Inversiones S.A. ubicado 

dentro del rubro de productos de primera necesidad, la pandemia ha sido una 

oportunidad para hacer crecer el negocio para ello se empezó con la publicación 

de artículos en redes sociales, logrando alcanzar a más clientes que solicitaban de 

los productos de la empresa, es por ello que se tuvo la necesidad de aplicar 

estrategias de marketing digital para poder gestionar de una manera más eficiente 

los productos que comercializa. 

Los problemas iniciales que se presentaron en la empresa fueron que no se tenía 

claro la localización y la clasificación de los clientes para poder llegar a más 
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usuarios. Otra de los problemas fue establecer una estrategia que permita el 

acercamiento a los clientes, este fue uno de los puntos más vulnerables por lo que 

tuvo que afrontar la empresa, porque contaba con todos los productos, pero por la 

pandemia nadie quería ir de manera presencial a la empresa, por lo que se tuvo 

que analizar la estrategia que permita llegar a ellos sin tener la necesidad de recurrir 

a la empresa de manera presencial. Otro factor que se presentó inconvenientes es 

en la presentación del producto, al no tener contacto directo con los usuarios no se 

podría visualizar la forma que la empresa organizaba sus productos, para ello se 

tuvo que cambiar la estrategia, adoptando métodos fotográficos para llegar a los 

clientes, finalmente se tuvo problemas con el cierre de las ventas, muchas de las 

consultas que realizaban los clientes, quedaban en consultas generando problemas 

en la rentabilidad de la empresa y la inversión que realizaba en personal para 

atención al cliente. 

Por lo descrito se propone el estudio para afrontar esta problemática que no solo 

pasa en la empresa analizada, sino también en diferentes empresas, bajo lo 

mencionado se tiene como interrogante: ¿Cómo la estrategia de marketing digital 

fortalece la gestión de ventas de la empresa MVJ Inversiones S.A., Chimbote – 

2021?; bajo ello se tiene como problemas específicos: (1) ¿Qué efecto presenta la 

atención antes y después de aplicar la estrategia de marketing digital en la empresa 

MVJ Inversiones S.A., Chimbote – 2021?; (2) ¿Qué efecto presenta el interés al 

cliente antes y después de aplicar la estrategia de marketing digital en la empresa 

MVJ Inversiones S.A., Chimbote – 2021?; (3) ¿Qué efecto presenta la decisión 

antes y después de aplicar la estrategia de marketing digital en la empresa MVJ 

Inversiones S.A., Chimbote – 2021?; ¿Qué efecto presenta la acción antes y 

después de aplicar la estrategia de marketing digital en la empresa MVJ Inversiones 

S.A., Chimbote – 2021? 

Bajo lo mencionado se tiene la justificación resaltando que, en el aspecto social, al 

desarrollar el estudio se establecen nuevas formas de gestionar las ventas por 

medio de la aplicación de estrategias de marketing digital, favoreciendo a la gestión 

que realiza la empresa y los usuarios, quienes presentaran una nueva formar de 

adquirir los productos que se ofrecen. Al mencionar a la justificación práctica, 

durante todo el estudio por su enfoque que presenta se plantean resultados 
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estadísticos que evidencia los niveles que se encuentra la gestión de las ventas 

antes y después de la aplicación del estímulo basado en la estrategia de márketing 

digital. Con referencia al aspecto metodológico, al desarrollar el estudio se plantea 

un instrumento para analizar la gestión de ventas que será elaborado por el 

investigador y pasado por la fase de validez y confiabilidad, que servirá de aporte 

a la comunidad científica porque será un aporte para analizar la gestión de ventas 

en entidades comerciales. Finalmente, en el campo teórico el estudio presenta 

conclusiones que pueden ser utilizadas en futuros estudios como fuente de 

información para seguir profundizando esta problemática que afrontan muchas de 

las empresas en la actualidad. 

Luego se presenta los objetivos del estudio, iniciando con el general que se basa 

en: Demostrar como la estrategia de marketing digital influye en la gestión de ventas 

de la empresa MVJ Inversiones S.A., Chimbote – 2021. Luego se presentan los 

objetivos específicos que son: (1) Comparar la atención antes y después de aplicar 

la estrategia de marketing digital en la empresa MVJ Inversiones S.A., Chimbote – 

2021; (2) Comparar el interés antes y después de aplicar la estrategia de marketing 

digital en la empresa MVJ Inversiones S.A., Chimbote – 2021; (3) Comparar la 

decisión antes y después de aplicar la estrategia de marketing digital en la empresa 

MVJ Inversiones S.A., Chimbote – 2021; Comparar la acción antes y después de 

aplicar la estrategia de marketing digital en la empresa MVJ Inversiones S.A., 

Chimbote – 2021. 

Bajo ello se tiene como hipótesis: La estrategia de marketing digital influye 

significativamente en la gestión de ventas de la empresa MVJ Inversiones S.A., 

Chimbote – 2021. Y como hipótesis nula se tiene: La estrategia de marketing digital 

no influye significativamente en la gestión de ventas de la empresa MVJ Inversiones 

S.A., Chimbote – 2021. Como hipótesis especificas se tiene: (1) La estrategia de 

marketing digital influye significativamente en la atención. (2) La estrategia de 

marketing digital influye significativamente en el interés. (3) La estrategia de 

marketing digital influye significativamente en la decisión. (4) La estrategia de 

marketing digital influye significativamente en la acción. 
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II. MARCO TEÓRICO  

El marketing digital es una herramienta fundamental para el comercio y, en 

consecuencia, el sistema económico de la arena, que ha experimentado un rápido 

aumento. Sin embargo, aún no se han realizado muchas mediciones sobre la 

efectividad de este canal en el grado cercano, en las que se evalúa en qué grado 

se está utilizando la publicidad digital y cuáles son los resultados factibles que se 

generaron en ventas (Londoño, Mora y Valencia, 2018). 

El marketing digital se define como el uso de Internet como suministro de 

publicidad y difusión para impulsar las ventas de los bienes presentados (Perdigón, 

Viltres y Madrigal, 2018). Stokes (2011), sostiene que la publicidad digital impulsa 

el advenimiento de la convocatoria a través del poder de Internet y constituye el 

método de publicidad de un logotipo a través de canales digitales. Esta técnica de 

promoción representa un hipervínculo esencial dentro de la proliferación del 

comercio digital y en el desarrollo de la e-empresa. 

Cuando habla de ventas, se refiere a darle a cualquier otra persona un 

elemento nuestro por un precio acordado. Las ventas y la publicidad están 

estrechamente relacionadas. Las ventas son para la venta de artículos u ofertas 

sintéticas. El marketing se encarga de que el cliente obtenga lo que desea, por lo 

que investiga mucho para averiguar qué necesita el comprador final (Villanueva y 

De Toro, 2017). 

Hauk (2012) menciona que el auge de los ingresos está asociado a sus 

pronósticos con relativa precisión, para lo cual primero se deben analizar los 

elementos que designan los resultados divergentes. La naturaleza de las 

fluctuaciones de la demanda, en la que, si la demanda de los productos de una 

organización fluctúa ampliamente, esas predicciones serán difíciles de obtener. En 

comparación, una demanda relativamente fuerte es mucho menos difícil de 

abordar. Los estilos causales pueden conferir gastos excesivos de productos, 

también productos que tienen un diploma excesivo de sensibilidad a las ganancias 

o aquellos cuya compra puede posponerse fácilmente o caer en la misma categoría. 

Así, poder pronosticar ingresos en un tiempo determinado, lleva a estimar el boom 

de ventas en una empresa comercial. 
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Bajo lo mencionado se tiene que el estudio por el propósito que presenta se 

alinea al paradigma positivas, bajo este lineamiento se ubica en el enfoque 

cuantitativo porque presenta como finalidad presentar resultados estadísticos sobre 

el análisis de la variable dependiente, además se considera de tipo aplicada porque 

se basa en la revisión sistemática de fundamento teórico para respaldar a las 

variables y dar una alternativa de solución sobre la problemática que se presenta, 

también se considera de diseño experimental, con sub categoría pre experimental 

porque se basa en la manipulación de la variable independiente marketing digital y 

ver el efecto que causa en la variable dependiente que es gestión de ventas, 

considerado de alcance longitudinal porque se obtendrá datos en dos momentos o 

tiempos, antes y después de la aplicación de la estrategia de marketing digital 

(Tamara y Manterola, 2017). 

Así mismo en los estudios preliminares se tiene a López (2019), en Colombia 

con su estudio que se basa en diseño de estrategias de marketing digital para 

mejorar la visibilidad y captación de nuevos clientes de la empresa suministro y 

dotaciones de la costa S.A.S en montería, logrando concluir: el 75% de los 

encuestados conocen que es marketing digital y el 25% no. Los colaboradores de 

la empresa son profesionales en su área, que está enfocada al trabajo empresarial, 

por tanto, dentro de sus estudios se relacionaron con el término, y también por el 

hecho de hacer experiencia en otras organizaciones, lo registrado el 75% de los 

encuestados conocen que es marketing digital y el 25% no. Los colaboradores de 

la empresa son profesionales en su área, que está enfocada al trabajo empresarial, 

por tanto, dentro de sus estudios se relacionaron con el término, y también por el 

hecho de hacer experiencia en otras organizaciones. 

Coloma (2018), presento su estudio que se basa como finalidad estrategias 

de marketing digital para promover la comercialización de una empresa privada, 

para ello se presentó como objetivo analizar el impacto que se presenta en la 

entidad, basado en el enfoque cuantitativo, logrando concluir: Se definieron los 

factores internos y externos que inciden en la comercialización de la mercadería, 

destacando los máximos críticos que son: la competencia de este tipo de 

mercadería, poco tiempo en el mercado, falta de foto de empresa, ausencia de sitio 

de internet, Redes sociales obsoletas, poca interacción con los clientes digitales. 
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Para mitigar estos resultados, se considera necesario establecer movimientos 

concretos a través de estrategias: supervivencia, reorientación, defensiva y 

ofensiva. Con ello se pudo demostrar que las herramientas tecnológicas en el 

campo empresarial son favorables para lograr que las ventas de las empresas se 

incrementen. 

Horna (2017), con un estudio que presenta el enfoque de analizar como una 

empresa privada aplica el marketing digital y la vinculación que presenta con el 

posicionamiento de sus clientes, basado en el diseño no experimental, logrando 

concluir: A través del análisis que se realiza en el estudio se confirma la hipótesis, 

evidenciando que se registra una relación significativa entre las variables, además 

de ello se ha encontrado que el marketing digital es una herramienta potente que 

fortalece las competencias de los trabajadores y favorece a la gestión que se realiza 

en la empresa. 

En el contexto de Colombia Gómez (2018), presento su estudio con el 

propósito de aplicar un plan de marketing digital para mejorar las ventas de una 

empresa privada, para ello se basó en el enfoque cuantitativo con diseño 

experimental, presentando como objetivo conocer el impacto que tendría la 

propuesta, logrando concluir: la aplicación del marketing digital es significativo en 

la empresa porque ayuda a fortalecer las estrategias planteadas en las ventas y 

fortalece las competencias de los trabajadores en diferentes áreas de la empresa, 

presentando resultados positivos en la rentabilidad de la empresa, por otro lado 

mejora los procesos con los que cuenta actualmente y compromete a los 

trabajadores con los lineamientos de la empresa. 

En el contexto nacional Olano (2020), presento su estudio que se basa en 

analizar las estrategias de marketing digital para una empresa de Chiclayo, 

presento como objetivo conocer el impacto que se presenta en las estrategias que 

se aplique en la empresa referida al marketing digital y como se presenta el impacto 

en las ventas que se presentan, logrando concluir: Establecer un plan de material 

de contenido es uno de los factores más críticos, es crucial no olvidar al brindar 

publicidad virtual y estrategias de marketing, debido a que está lejos la idea de la 

totalidad que se va a hacer, principalmente a partir de un análisis completo basado 

en la comprensión de en qué estamos y hacia dónde queremos ir, siendo muy 
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beneficioso reconocer el mercado objetivo, adquiriendo como resultado que casi el 

90% de los encuestados observan una página de ropa de mujer en Facebook, lo 

que significa que si los fabricantes quieren adquirir más notoriedad virtual, deben 

ser regalo en redes sociales, con reconocimiento a la comodidad, el 70% de los 

clientes encuentran muy relajado ir a una fanpage de una marca de ropa de mujer, 

además tienen en cuenta que el diseño es vital, la agencia no debe olvidar este 

dato para lanzar técnicas de publicidad y marketing, pensando en los diseños de 

sus prendas, para que los clientes puedan hacer la selección para comprar su 

merchandising, y descubrirse con la marca. 

Santillan y Rojas (2017), en huacho presenta un estudio que se enfoca en el 

manejo de marketing digital y el manejo de los clientes en una empresa privada de 

la misma ciudad, para ello se basó en el enfoque cuantitativo, logrando concluir: Se 

ha demostrado en el estudio una mejora del 80.4%, en las relaciones con los 

clientes después que los trabajadores conozcan como se aplica el marketing digital 

en la empresa, favoreciendo a los procesos de la entidad y logrando optimizar los 

recursos y la información que se brinda a los usuarios, por otro lado se tiene que 

los trabajadores presentan un mejor dominio de los recursos tecnológicos aplicado 

a los procesos de la empresa, logrando captar más clientes en los últimos meses. 

Horna (2017), en Lima desarrollo un estudio que se basa en conocer cono se 

presenta la relación del marketing digital y el posicionamiento de los clientes, para 

ello se basó en los lineamientos que se establecen en el método científico, dando 

a conocer el enfoque cuantitativo, logrando concluir: La aplicación del marketing 

digital es favorable para los procesos de la empresa porque favorecen a los 

mecanismos que se aplican en el posicionamiento de la empresa, por otro lado se 

tiene que los procesos de la empresa requieren ser optimizados para mejorar la 

captación de los clientes y favorecer al crecimiento de la empresa y que se logren 

los objetivos planificados de la entidad. 

Villafuerte y Espinoza (2019), presentaron su estudio que se basa en el 

análisis del márketing digital y cómo influye en la captación de clientes, para ello se 

basa en los lineamientos del método científico, presentando el diseño experimental 

y permitiendo concluir: Se ha demostrado que el marketing digital es un gran 

soporte para mejorar los procesos de la entidad, dando a los trabajadores las 
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facilidades para que se puedan vender los productos por redes sociales, establecer 

una página web que permita el alcance y la compra remota de los clientes, con ello 

lograr que los procesos de la entidad se optimicen y se logran los objetivos 

planteados en el estudio. 

Cuadrao (2019), con su estudio desarrollado que se basa en el análisis de la 

estrategia de marketing enfocada en la captación de clientes de una empresa 

privada de Lima, para ello se basó en el enfoque cuantitativo, presentando como 

objetivo conocer cuál es el efecto que puede alcanzar la aplicación de una 

estrategia de marketing en la captación de clientes, logrando concluir: la estrategia 

que se aplique en la empresa fortalece las ventas que se generen y incrementa el 

compromiso de los trabajadores con la entidad, con ello se pudo demostrar los 

efectos positivos que tiene la aplicación de estrategias de marketing en los 

procesos de la empresa y como mejoro la rentabilidad con esta nueva adopción de 

tecnologías en la entidad. 

Referente al sustento teórico del marketing digital se tiene Kotler y Armstrong 

(2008), la historia de la publicidad se divide en tres niveles diferenciales que 

evolucionan desde la publicidad 1.0, pasando por la publicidad y el marketing 2.0 

hasta el marketing contemporáneo 3.0 y que solo algunas empresas son capaces 

de desgastar. 

El Marketing 1.0 surge con la revolución industrial y se orienta hacia un 

mercado masivo, mientras que los artículos se han vendido con promociones 

centradas en los productos. El concepto en ese momento se convirtió en conseguir 

que los clientes compraran satisfactoriamente y precios a través de una datación 

intencionada del producto (Pitre, et al., 2021). Se convirtió en una versión 

unidireccional de agencias con un solo generador de contenido, que publicaron en 

su sitio web, que se convirtió en poco más que un catálogo web, como un show off 

abierto las 24 horas de la tarde y a mano desde cualquier lugar. Proporcionaron a 

cualquier viajero sus ofertas, productos o servicios. Los usuarios tenían muy 

restringida cualquier posibilidad de reacción o comentarios. Muy pocas empresas 

sabían cómo definir exactamente para qué tenían este espacio de red y muchas 

menos comprobaron cómo su enfoque en línea contribuía a sus pérdidas o 

ganancias (González, 2014). 
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El marketing 2.0, aquí se establece la orientación a las ventas, usando la 

tecnología de la información, es decir, aquellas herramientas y métodos empleados 

para manipular o distribuir información aplicadas a la toma de decisiones (Barbery 

y Candell, 2019). Esta también orientado al cliente, a la filosofía de detectar, 

satisfacer y fidelizar a los consumidores, aquí las relaciones se construyen de uno 

en uno y tiene gran importancia la cadena de ventas, los productos son 

diferenciados por partes del mercado y no tanto por capacidad adquisitiva como el 

marketing 1.0, se piensa en el consumidor o cliente no en la masa, da respuestas 

de valor a lo funcional y a lo emocional (Navas et al., 2020). 

Cárdenas (2017), nos dice que la publicidad y el marketing digital hacen uso 

de Internet ahora no más efectivo como medio para descubrir información sino 

como una comunidad, en la que hay relaciones y comentarios consistentes con 

usuarios de diferentes partes del campo, destacando la opinión de los usuarios 

online, e impactarlos, mejorar las consecuencias del motor de búsqueda y analizar 

registros de medios exclusivos, siendo la publicidad virtual y el marketing una 

estrategia importante para las marcas por la tremenda posibilidad de boom y 

posicionamiento (Miranda, 2016). 

Dueñas et al. (2020), nos dice que el marketing digital no usa la red como una 

forma simple de descubrir estadísticas, sino también como una red, donde hay 

relaciones regulares y comentarios con clientes de distintas partes del campo, 

destacando la opinión de los clientes en línea. e influir en ellos, mejorar los 

resultados de los buscadores y examinar las estadísticas de los medios especiales, 

siendo la publicidad digital un método vital para las marcas debido a la excelente 

oportunidad de crecimiento y posicionamiento. Planificación. - Refiere que hacer 

planes es el tema más crítico y la base de todo el lote que vamos a hacer, saber en 

qué estamos, hacia dónde queremos movernos, armar una muy buena estrategia, 

conocer el perfil del target y el tamaño que se va a implementar. Contenido. - Incluye 

un plan de contenido material que antecede a una secuencia de movimientos 

publicitarios digitales, que busca generar y vender contenido de valor excesivo y 

sobre todo relevante para el mecenas. Control, dimensión y análisis. - Hay que 

hacer un manejo, luego la dimensión de lo que se está llevando a cabo y luego el 

análisis para darse cuenta de cuáles fueron los resultados. Uno de los beneficios 
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notables de la publicidad digital es que todo se puede medir con un porcentaje 

excesivo de precisión, incluso hay muchos equipos sueltos para investigar datos, 

en las redes sociales, Facebook e Instagram, tienen su propio dispositivo métrico 

que es Insights (Moncayo y Zamora, 2021). 

Para Coto (2009) “Las técnicas de publicidad digital están dirigidas al ámbito 

del marketing y la publicidad de forma notoria y especialmente a aquellos 

interesados en las oportunidades que presentan las tecnologías”. Las 

combinaciones de medios y movimientos factibles (que son muy numerosos) dan 

como resultado técnicas de marketing virtual, como consecuencia, puede elegir el 

único que se adapta bien a la empresa comercial a continuación, eche un vistazo, 

comenzando porque ayuda a construir un mercado objetivo certificado. para el 

emblema y los resultados de suministro. Real y mensurable. 

Serrano (2015) optimización de forma (sitio web) para motores como google. 

Concepto que integra una cadena de estrategias que permiten que todas o algunas 

de las páginas de un sitio web aparezcan en posiciones más altas en una serie de 

los primeros efectos de una página web de reacción (SERP, o página de respuesta 

de motor de búsqueda) de un motor de búsqueda web ante una pregunta 

específica. 

Orense y Rojas (2010) indican que el principal objetivo del SEM o publicidad 

y marketing en buscadores es aumentar la visibilidad en los efectos de búsqueda 

en buscadores al consistir en comerciales que se pueden pagar mientras la persona 

hace clic. Los servidores más importantes tienen sus sistemas SEM personales, 

son Google Adwords, Yahoo Search Marketing (YSM), Microsoft Adversitising y 

Ask. 

Para Martínez et al. (2015), La publicidad por correo electrónico es una 

herramienta que permite vender mercancías, ofertas o material de contenido a 

través del correo electrónico. Así, con una correcta publicidad por correo electrónico 

y un control de marketing, se pueden completar los resultados sobre el terreno, 

convirtiéndolo en una eficaz herramienta de publicidad digital. 

Para Estrada et al. (2013), las redes sociales y los dispositivos móviles de la 

próxima era han creado una emocionante relación simbiótica. Algunas (redes 

sociales) han presentado un método que permite a los humanos hablar de una 



12 

manera más poderosa, ya que el hecho de compartir datos con otro hombre o mujer 

a través de su teléfono celular puede resultar un placer placentero. 

Por otro lado, al hablar de gestión de ventas, se basan en la teoría del 

consumidor considerada como neoclásica, éste, representado por el homo 

economicus, es visible como un personaje que busca la maximización de su utilidad 

dadas las regulaciones presupuestarias que enfrenta, donde este tipo de mecenas, 

basado totalmente en sus opciones, toma una decisión sobre un conjunto de 

ingestas (Caloca y Leriche, 2011). Otra teoría relevante para el estudio es la teoría 

formulista, se basa en el proceso de ventas por medio de una fórmula la cual sigue 

la estructura de: Atención, Interés, Decisión o Deseo y Acción, más conocido como 

A.I.D.A.  

Así mismo se puede encontrar a la teoría de teoría del estímulo respuesta, 

que se basa en utilizar sustentos de venta relacionados al producto o servicio, pero 

sin individualizar el proceso. Se basa en un enfoque más global, los sustentos son 

el estímulo que se le prometen al cliente para adquirir un producto, sin embargo, se 

considera como una manera de realizar una venta que se puede dar de manera 

muy general. Otra teoría es la teoría de la Necesidad – Satisfacción, basada en una 

técnica en la cual el objetivo es desplegar una vinculación constante con el cliente. 

Al conocer los requerimientos y exigencias del cliente, la persona que realiza la 

venta puede trabajar en soluciones, ventajas, beneficios y valores agregados. Los 

antecedentes históricos de la promoción de ventas se cruzan nuevamente con los 

antiguos comerciantes, quienes practicaban el trueque de mercancías, y quienes, 

para incentivar la compra, usaban abalorios y otros pequeños obsequios (Salén, 

1999). 

Sin embargo, el grado de ingresos surgió de los deseos extremadamente 

buenos que enfrentaron las empresas, la primera mitad del siglo XX, con las 

guerras mundiales, un período de entreguerras marcado con la ayuda de la caída 

del mercado de valores de Wall Street y la Gran Depresión. Las empresas 

manufactureras como etapas de admisión cayeron drásticamente, y con ello los 

precios. Por eso, descubrieron que era importante crear nuevas técnicas (Mejía, 

2015). No siempre es hasta entonces que los ingresos se han visto como un método 

esencial para que los grupos generen efectivo. La definición de Ventas es el know-
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how tecnológico que se ocupa de la alternancia de un derecho y / o servicio 

equivalente previamente pactado de una unidad monetaria, de manera que incida, 

por un lado, en el desarrollo y las ganancias de capital de una empresa y estado y, 

por otro lado, otro, dentro de la satisfacción de las necesidades y deseos del 

consumidor (Parra, 2003). 

Las ventas se realizarán constantemente dentro de una corporación por un 

motivo específico, que es que logren el mayor número de ventas que generen las 

fuentes monetarias con las que cuentan. Es una parte fundamental del ciclo 

empresarial comercial del empleador. Ya sea promocionando un transportista o un 

producto, los gerentes de ventas son responsables de liderar la fuerza de ventas, 

poner los sueños del equipo, planificar y controlar toda la forma de ventas y, a largo 

plazo, asegurarse de la implementación de la visión de ingresos. Equipo. El papel 

de un equipo de ingresos es probablemente el más importante, más que el de otra 

institución en una organización, ya que tiene un efecto inmediato en los ingresos 

de una corporación (Acosta, Salas, Jiménez y Guerra, 2018). 

Dentro de las dimensiones se tiene al proceso AIDA, como primera dimensión 

esta la atención, Tienes que intentar que todo gire en torno a los magníficos puntos 

que necesitas destacar. El vendedor debe ser una fuente preciada de registros para 

el cliente y ahora no una pesada carga que deba soportar periódicamente. Intente 

comenzar con el aspecto adecuado. Mencionar de entrada, el producto es terrible, 

sin embargo, empezar a hablar de los problemas que tiene el consumidor es 

absolutamente soberbio (Mendoza, 2017). Significa que se están comprando ideas, 

ahora no artículos. Trate de ser excepcional, trate ahora de no imitar a todas las 

personas, siendo usted mismo, junto con sus frases personales en la forma en que 

se explicite, pero trate de ser original como mínimo para su presentación. Si ves 

que durante la comunicación la atención se dispersa porque las joyas del celular, 

los seres humanos vienen y se cruzan o el cliente se ha referido como persona, 

prueba la trama con las preguntas de control pertinentes (Tapia, 2017). No dude 

más en experimentar la compañía con un comentario correcto, aproximadamente 

qué tan ocupado está el cliente, el nivel de interés probablemente pasará por alto 

en este momento. Pero si llega una persona a la que se refiere como regalo, no 

dude en participar en la conversación, mostrando reconocimiento y ganando su 
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aprobación. Mire al comprador de frente y a los ojos, el contacto visual es 

fundamental para llamar la atención (Izquierdo et al., 2020). 

Interés, Durante el intercambio verbal de ventas, el argumento se presentó de 

una manera única y hubo un impacto en las fortalezas que ya se pueden considerar 

y que son muy positivas. Llegados a este punto, conviene tener en cuenta que, al 

repetir las mismas cosas, el consumidor no siempre estará satisfecho antes. Todo 

lo contrario, se volverá más complicado. Por tanto, no debe olvidar una palabra 

lapidaria como resumen de este punto (Saldarriaga et al, 2015). Si es posible, 

muestre el producto en lugar de hablar sobre él. Es más sencillo decidir las 

características que darles una explicación. Y si también es el cliente quien puede 

hacer la prueba de inmediato, hay una gran cantidad de comentarios. A veces 

puede resultar emocionante poner algunas gotas de dramatismo en el cierre de la 

exposición, sin dramatizar en exceso, pero de forma que refuerce los argumentos 

ofrecidos de forma inexcusable (Canedo, 2019). 

Deseo, Un cliente que tiene un interés de compra limitado puede ser muy difícil 

que lo más simple con frases alusivas a lo mejor de la cosa pueda inducir a la venta, 

es muy necesario mostrar el producto en el elemento enfatizando sus principales 

características. Es muy posible que al hacer lo anterior el cliente tenga preferencia 

por adquirir el objeto (Salas, 2018). 

Acción, si los pasos anteriores se hubieran realizado correctamente, es muy 

probable que el comprador recoja el producto este se presenta en subasta ya que 

la acción es realmente adquirir la venta (Marín y Lozano, 2017). 

Cuando se habla de la venta hace mención al proceso por el cual hay que 

satisfacer los requerimientos del cliente a cambio de un beneficio para la 

organización y el vendedor, por otro lado, satisfacer se hace mención a negociar 

con el cliente y por consiguiente el objetivo final de esa negociación es su 

fidelización hacia la marca, producto/servicio o la organización (Clarke, Cisneros y 

Paneca, 2018). Yazdanifard y Hunn (2014), además de la aplicación de ofertas de 

costo entregado que aumentan la tarifa del producto. Los servicios que incluyen 

transporte, entrega en el lugar, garantías y otros, aseguran que el costo total de los 

productos con servicios adicionales sea más alto que el precio de fabricación, lo 

que asegura ingresos. 
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III. METODOLOGÍA 

3.1.  Tipo y diseño de investigación 

Tipo de investigación: 

El tipo que se alinea fue aplicada, porque busca fundamento teórico que 

respalde al estudio y a través de ello explica los sucesos que ocurren en la empresa, 

para establecer estrategias que apoyen a la problemática presentada (Baena, 

2017). El enfoque que presentó el estudio es cuantitativo, expresado en datos 

numéricos que sustenten a los objetivos que se han establecido en el estudio. 

Para describir el alcance de la investigación se consideró explicativa Herbas 

y Rocha (2018), considera este alcance como se basa en la indagación y 

diagnóstico de una problemática y por medio de la aplicación de un estímulo 

considerado por la investigación se busca dar una alternativa de solución a la 

problemática hallada, al mismo tiempo es descriptiva porque Montalván et al. 

(2019), expresa que se detallan los sucesos que ocurren y se describen las 

características halladas en el estudio. 

Diseño de investigación: 

Se afirma que responde a un diseño experimental – pre experimental, porque 

la aplicación del instrumento de recolección de datos se realizó en 2 momentos 

(antes y después de la capacitación sobre la gestión de ventas), de acuerdo a su 

alcance temporal la investigación es longitudinal porque la recolección de la 

información se realizó en 2 momentos según lo expuesto por Salgado (2018), El 

diseño que sigue la investigación es el siguiente: 

Figura 1. Esquema del diseño pre experimental 

G:        𝐎𝐘𝟏       x      𝐎𝐘𝟐 

Donde: 

G.       : Grupo de estudio 

01        : Observación de la gestión de ventas (Fase de diagnóstico) 

02       : Observación de la gestión de ventas (Fase evaluativa) 

X        : Estrategia de marketing digital
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3.2. Variables y operacionalización 

Las variables que tomarán en cuenta en la investigación fueron:  

✓ Estrategia de marketing digital, variable cualitativa independiente 

✓ Gestión de ventas, variable cualitativa dependiente 

3.3. Población, muestra y muestreo 

La población censal se considera por Sánchez y Reyes (2015), como el total 

de sujetos que presentan experiencias vividas sobre una problemática que se 

analiza y que a través de sus opiniones se pueden dar a conocer los sucesos 

acontecidos, para ello se basa en un grupo pequeño de estudio y que se tiene las 

facilidades para solicitar información a todos los involucrados. En el caso del 

estudio la población de tipo censo estuvo compuesta por 32 trabajadores de la 

empresa MVJ Inversiones S.A., quienes conforman a todos los involucrados en la 

gestión de ventas, desde el gerente, personal de cobranza y los de atención al 

público. 

La muestra se considera por Ochoa (2019), como una parte representativa de 

la población y en ocasiones se suele tomar a la población como muestra, esto 

cuando cumple con los parámetros de tener alcance y cercanía a todos los 

trabajadores de una entidad. 

El muestreo que se alinea al estudio es el no probabilístico, puesto que para 

la selección de la muestra no se requiere aplicar técnicas estadísticas, solo se basa 

en el criterio del investigador y el alcance que presenta a los trabajadores de la 

entidad (Neill y Cortez, 2018). 

En el caso de los criterios de inclusión, se han considerado a todos los 

trabajadores que se encuentran involucrados en la problemática de la empresa. Por 

otro lado, en los criterios de exclusión se considera al personal de seguridad, por 

no contar con los conocimientos necesarios para responder al instrumento que se 

plantea en el desarrollo del estudio. 
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3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

Técnica: 

Para la recolección de datos en el estudio se planteó por el investigador utilizar 

la técnica de la encuesta, expuesta por Navarro, Jiménez y Rappoport (2017), como 

acciones que se realizan en una investigación como utilizar estrategias en cuento 

a tiempo y disponibilidad de los sujetos que integran la muestra para la recolección 

de información por medio de su instrumento y alineado al enfoque que presenta el 

estudio; en el caso de la investigación se plantea un enfoque cuantitativo por lo cual 

se plantea instrumentos con copiones cerradas para categorizar a las opiniones 

que se brinden. 

Instrumento: 

En el caso del instrumento que se utilizó en el estudio se plantea el 

cuestionario por ser el más adecuado para la finalidad que tiene el investigador, al 

respecto Montalván et al. (2019), comentan que los cuestionarios dentro de los 

enfoques cuantitativos se caracterizan por contar con opciones categóricas de tipo 

Likert, para que se puedan cuantificar y obtener resultados estadísticos, siendo de 

sustento para responder a los objetivos trazados en el estudio. En el caso del 

estudio se plantea un instrumento que se relaciona con la gestión de ventas, 

formulada a través de las dimensiones seleccionadas y sus indicadores. 

Validez: 

Hernández et al. (2014), expresan que la validez es el grado de pertinencia 

que presenta un instrumento a través de la evaluación de especialistas en el campo 

que se está realizando un estudio. En el caso del instrumento que se relaciona con 

la gestión de ventas será evaluado por 3 profesionales con grado de doctor con el 

propósito de determinar su consistencia y poder continuar con el estudio, para ello 

se elaborará la matriz de validación con los parámetros que dispone la UCV y será 

anexada en el estudio. 
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Tabla 1. Juicio de expertos de las variables 

N° 
Grado 

académico 

Nombres y apellidos 

del experto 
Dictamen 

1 Doctor Rosales Enríquez Carlos Antonio Suficiencia 

2 Doctor Ponte Quiñones Elvis Jerson Suficiencia 

3 Doctor Rodríguez Acevedo Elizabeth Marilú Suficiencia 

4 Doctor Mucha Paitán Ángel Suficiencia 

5 Doctor Ponce Yactayo Dora Lourdes Suficiencia 

Nota: Certificados de validez. (Anexo N° 3).  

Confiabilidad: 

Dentro de este aspecto Hernández y Mendoza (2018), comentan que es una 

prueba estadística que pasa un instrumento cuantitativo que presente opciones de 

respuestas que pueden ser politómicas o dicotómicas y a través del resultado que 

arroje se determina si es confiable. En el caso del estudio la confiabilidad de 

determina por medio del método de alfa de Cronbach para ello se selecciona una 

muestra de 15 trabajadores de una empresa del mismo rubo y que presente 

similares características que la empresa que se encuentra siendo analizada, luego 

por medio de la tabulación y obtención del resultado se determina si es confiable. 

Al aplicar la prueba piloto a 15 personas y someterlo al cálculo del Alfa de 

Cronbach se ha obtenido un valor de 0.857, siendo analizado como confiable y se 

puede aplicar al estudio. 

3.5. Procedimientos 

Gómez (2012), hace referencia que son los pasos que se siguen en un estudio 

con la finalidad de conocer las actividades que se tiene que realizar en una 

investigación desde su fase diagnostica hasta la fase de culminación. En el caso 

del estudio se planteó se inicia con la presentación de la carta a la entidad para el 

acceso y alcance de la información que se requiera, luego se tiene la respuesta de 

la entidad aceptando el acceso, procediendo con las coordinaciones y 

programación de actividades para el acceso a la empresa y poder recoger los datos 

necesarios para desarrollar el estudio, obtener los resultados a través de las 
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técnicas y métodos seleccionados, logrando las conclusiones esperadas en el 

estudio. 

3.6. Método de análisis de datos  

En esta parte del estudio se detallaron los métodos estadísticos requeridos en 

el estudio, para ello se tiene que Cabezas, Andrade y Torres (2018), comentan que 

los métodos estadísticos se basan en el análisis descriptivo, así como el análisis 

inferencial, estos métodos son utilizados de acuerdo a los parámetros y 

necesidades que presenten en la investigación. 

Estadística descriptiva, en esta fase se describen los niveles que se presentan 

relacionado a la gestión de ventas, por medio de tablas de frecuencia y figuras de 

barra que permitan su análisis y comparación en el pre y pos test. 

Luego se tiene el análisis inferencial que se tiene que realizar una prueba de 

normalidad de datos para determinar el método estadístico más adecuado en el 

desarrollo del estudio, para ello se tiene que realizar con la base de datos aplicado 

a los trabajadores de la empresa. 

3.7. Aspectos éticos 

Salazar, Icaza y Alejo (2018), mencionan que los aspectos éticos se basan en 

los parámetros que se tiene que seguir en una investigación resaltando entre ellos 

a lo siguiente: 

Consentimiento informado, se consideró como el primer paso para la 

recolección de información que consiste en entregar un documento físico o digital 

donde especifique los parámetros del estudio y la importancia que tiene que los 

trabajadores brinden información clara y certera de la problemática. 

Luego se tiene al anonimato, explicando a los trabajadores que durante la 

extracción de información que se realizó no se tomará en cuenta los datos 

personales de los trabajadores, por lo tanto, se considera de forma anónima. 
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La originalidad, es uno de los aspectos más relevantes en el estudio que se 

basa en citar a toda la información que se coloque en el estudio y utilizando las 

normas APA cumplir con lo requerido por la universidad. 
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IV. RESULTADOS 

En esta parte del estudio se detallan las opiniones que proporcionaron los 

trabajadores de la empresa, para ello se realiza en dos fases, la primera es el 

análisis descriptivo que se basa en la comparación de los resultados del pre y pos 

test, además del cálculo de la diferencia que se tiene para conocer la mejora 

obtenida. Luego se detalla el análisis inferencial para realizar la comprobación de 

hipótesis. 

4.1 Análisis descriptivo 

Tabla 2. Descripción de los niveles y rango de la gestión de ventas durante el 

pretest y postest 

Niveles 

Grupos 

Pre test Pos test Diferencia 

fi % fi % fi % 

Deficiente 21 65.6% 2 6.3% 19 59.4% 

Regular 9 28.1% 8 25.0% 1 3.1% 

Eficiente 2 6.3% 22 68.8% 20 62.5% 

total 32 100.0% 32 100.0%   
Fuente: Opiniones brindadas por los trabajadores de la empresa 

Interpretación: 

Tras la aplicación de la estrategia del marketing digital y los datos extraídos en el 

pre y pos test se tiene como resultado que para el nivel deficiente en el pre test se 

tiene registro de 21 trabajadores que representan el 65.6%, que en comparación 

del pos test se tiene a 2 trabajadores que conforman el 6.3%, haciendo una 

diferencia de 59.4%. Luego al realizar el análisis del nivel regular se registró que en 

el pre test se tiene 9 trabajadores que integran el 28.1%, que en comparación con 

el pos test se tiene a 8 trabajadores que conforman el 25.0%, haciendo una 

diferencia de 3.1%. finalmente, en el nivel eficiente se tiene resultados que indican 

que en el pre test se tiene a 2 trabajadores que representan el 6.3%, mientras que 

los datos del pos test indican que 22 trabajadores que corresponden al 68.8%, 

haciendo una diferencia del 62.5%. con ello se puedo evidenciar la mejora que se 

obtuvo al aplicar la estrategia de marketing digital en la gestión de ventas. 
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Tabla 3. Descripción de los niveles y rango de la dimensión atención de la gestión 

de ventas durante el pretest y postest 

Niveles 

Grupos 

Pre test Pos test Diferencia 

fi % fi % fi % 

Deficiente 22 68.8% 3 9.4% 19 59.4% 

Regular 8 25.0% 12 37.5% 4 12.5% 

Eficiente 2 6.3% 17 53.1% 15 46.9% 

total 32 100.0% 32 100.0%   
Fuente: Opiniones brindadas por los trabajadores de la empresa 

Interpretación: 

Tras la aplicación de la estrategia del marketing digital y los datos extraídos en el 

pre y pos test se tiene como resultado que para el nivel deficiente en el pre test se 

tiene registro de 22 trabajadores que representan el 68.8%, que en comparación 

del pos test se tiene a 3 trabajadores que conforman el 9.4%, haciendo una 

diferencia de 59.4%. Luego al realizar el análisis del nivel regular se registró que en 

el pre test se tiene 8 trabajadores que integran el 25.0%, que en comparación con 

el pos test se tiene a 12 trabajadores que conforman el 37.5%, haciendo una 

diferencia de 12.5%. finalmente, en el nivel eficiente se tiene resultados que indican 

que en el pre test se tiene a 2 trabajadores que representan el 6.3%, mientras que 

los datos del pos test indican que 17 trabajadores que corresponden al 53.1%, 

haciendo una diferencia del 46.9%. con ello se puedo evidenciar la mejora que se 

obtuvo al aplicar la estrategia de marketing digital en la gestión de ventas. 
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Tabla 4. Descripción de los niveles y rango de la dimensión interés de la gestión de 

ventas durante el pretest y postest 

Niveles 

Grupos 

Pre test Pos test Diferencia 

fi % fi % fi % 

Deficiente 14 43.8% 2 6.3% 12 37.5% 

Regular 15 46.9% 12 37.5% 3 9.4% 

Eficiente 3 9.4% 18 56.3% 15 46.9% 

total 32 100.0% 32 100.0%   
Fuente: Opiniones brindadas por los trabajadores de la empresa 

Interpretación: 

Tras la aplicación de la estrategia del marketing digital y los datos extraídos en el 

pre y pos test se tiene como resultado que para el nivel deficiente en el pre test se 

tiene registro de 14 trabajadores que representan el 43.8%, que en comparación 

del pos test se tiene a 2 trabajadores que conforman el 6.3%, haciendo una 

diferencia de 37.5%. Luego al realizar el análisis del nivel regular se registró que en 

el pre test se tiene 15 trabajadores que integran el 46.9%, que en comparación con 

el pos test se tiene a 12 trabajadores que conforman el 37.5%, haciendo una 

diferencia de 9.4%. finalmente, en el nivel eficiente se tiene resultados que indican 

que en el pre test se tiene a 3 trabajadores que representan el 9.4%, mientras que 

los datos del pos test indican que 18 trabajadores que corresponden al 56.3%, 

haciendo una diferencia del 46.9%. con ello se puedo evidenciar la mejora que se 

obtuvo al aplicar la estrategia de marketing digital en el interés de la gestión de 

ventas. 
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Tabla 5. Descripción de los niveles y rango de la dimensión decisión de la gestión 

de ventas durante el pretest y postest 

Niveles 

Grupos 

Pre test Pos test Diferencia 

fi % fi % fi % 

Deficiente 17 53.1% 3 9.4% 14 43.8% 

Regular 13 40.6% 12 37.5% 1 3.1% 

Eficiente 2 6.3% 17 53.1% 15 46.9% 

total 32 100.0% 32 100.0%   
Fuente: Opiniones brindadas por los trabajadores de la empresa 

Interpretación: 

Tras la aplicación de la estrategia del marketing digital y los datos extraídos en el 

pre y pos test se tiene como resultado que para el nivel deficiente en el pre test se 

tiene registro de 17 trabajadores que representan el 53.1%, que en comparación 

del pos test se tiene a 3 trabajadores que conforman el 9.4%, haciendo una 

diferencia de 43.8%. Luego al realizar el análisis del nivel regular se registró que en 

el pre test se tiene 13 trabajadores que integran el 40.6%, que en comparación con 

el pos test se tiene a 12 trabajadores que conforman el 37.5%, haciendo una 

diferencia de 3.1%. finalmente, en el nivel eficiente se tiene resultados que indican 

que en el pre test se tiene a 2 trabajadores que representan el 6.3%, mientras que 

los datos del pos test indican que 17 trabajadores que corresponden al 53.1%, 

haciendo una diferencia del 46.9%. con ello se puedo evidenciar la mejora que se 

obtuvo al aplicar la estrategia de marketing digital en la decisión de la gestión de 

ventas. 
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Tabla 6. Descripción de los niveles y rango de la dimensión acción de la gestión de 

ventas durante el pretest y postest 

Niveles 

Grupos 

Pre test Pos test Diferencia 

fi % fi % fi % 

Deficiente 24 75.0% 2 6.3% 22 68.8% 

Regular 6 18.8% 7 21.9% 1 3.1% 

Eficiente 2 6.3% 23 71.9% 21 65.6% 

total 32 100.0% 32 100.0% 

Fuente: Opiniones brindadas por los trabajadores de la empresa 

Interpretación: 

Tras la aplicación de la estrategia del marketing digital y los datos extraídos en el 

pre y pos test se tiene como resultado que para el nivel deficiente en el pre test se 

tiene registro de 24 trabajadores que representan el 75.0%, que en comparación 

del pos test se tiene a 2 trabajadores que conforman el 6.3%, haciendo una 

diferencia de 68.8%. Luego al realizar el análisis del nivel regular se registró que en 

el pre test se tiene 6 trabajadores que integran el 18.8%, que en comparación con 

el pos test se tiene a 7 trabajadores que conforman el 21.9%, haciendo una 

diferencia de 3.1%. finalmente, en el nivel eficiente se tiene resultados que indican 

que en el pre test se tiene a 2 trabajadores que representan el 6.3%, mientras que 

los datos del pos test indican que 23 trabajadores que corresponden al 71.9%, 

haciendo una diferencia del 65.6%. con ello se puedo evidenciar la mejora que se 

obtuvo al aplicar la estrategia de marketing digital en la acción de la gestión de 

ventas. 
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4.2 Análisis inferencial 

En esta fase del estudio se tiene en consideración realizar la prueba de 

normalidad de datos para determinar el método estadístico más adecuado para 

realizar la prueba de hipótesis para ello se utilizó el método de Shapiro-Wilk 

considerados para muestras menores a 50, en el caos del estudio la muestra es de 

32, por lo tanto, se ajusta al modelo propuesto, para ello se realizó el cálculo de los 

valores de la gestión de ventas en el pre y pos test, detallado en la siguiente tabla: 

Tabla 7. Prueba de normalidad para la gestión de ventas mediante el método de 

Shapiro-Wilk 

 

Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. 

Gestión de ventas (PRE TEST) ,856 32 ,001 

Gestión de ventas (POST TEST) ,819 32 ,000 

Fuente: Opiniones brindadas por los trabajadores de la empresa 

Interpretación: 

Según los resultados  de la prueba de normalidad de Shapiro-Wilk para muestra 

menores a 50 se ha obtenido un valor de significancia en el pre test de 0.001, luego 

en el pos test se ha obtenido un valor de  0.000, que al ser comparado con el valor 

margen del 0.05 (5% de margen de error), se  considera menor, con lo cual se 

menciona y asegura que la distribución que presenta la muestra es no paramétrica  

, por lo tanto el método inferencial más adecuado para realizar la prueba de 

hipótesis es el método de Wilcoxon, tanto para la hipótesis general que se basa en 

la gestión de ventas y para las hipótesis específicas que se basan en las 

dimensiones propuestas en el estudio. 

 

 

 



27 

Para la hipótesis general: 

H0: La estrategia de marketing digital no influye en la gestión de ventas de la 

empresa MVJ Inversiones S.A., Chimbote – 2021. 

Ha: La estrategia de marketing digital influye significativamente en la gestión de 

ventas de la empresa MVJ Inversiones S.A., Chimbote – 2021. 

Nivel de significancia: α = 0.05 

Estadístico de prueba: Wilcoxon 

Tabla 8. Prueba de hipótesis para la gestión de ventas 

Gestión de ventas - Gestión de ventas 

Z -4,489b

Sig. 

asintótica(bilateral) 

,000 

a. Prueba de rangos con signo de Wilcoxon

b. Se basa en rangos negativos.

Interpretación: 

Con el análisis presentado mediante el método de Wilcoxon se ha obtenido un valor 

de significancia de 0.000, que en comparación del margen 0.05, se considera 

menor, siendo sustento suficiente para demostrar que existe influencia significativa 

de la estrategia de marketing digital, por lo tanto, se rechaza la hipótesis de estudio 

y se acepta la hipótesis de estudio afirmando que: La estrategia de marketing digital 

influye significativamente en la gestión de ventas de la empresa MVJ Inversiones 

S.A., Chimbote – 2021.
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Para la hipótesis específica 1: 

H0: La estrategia de marketing digital no influye en la atención de la gestión de 

ventas de la empresa MVJ Inversiones S.A., Chimbote – 2021. 

Ha: La estrategia de marketing digital influye significativamente en la atención de la 

gestión de ventas de la empresa MVJ Inversiones S.A., Chimbote – 2021. 

Nivel de significancia: α = 0.05 

Estadístico de prueba: Wilcoxon 

Tabla 9. Prueba de hipótesis para la gestión de ventas 

Atención - Atención 

Z -4,396b

Sig. 

asintótica(bilateral) 

,000 

a. Prueba de rangos con signo de Wilcoxon

b. Se basa en rangos negativos.

Interpretación: 

Con el análisis presentado mediante el método de Wilcoxon se ha obtenido un valor 

de significancia de 0.000, que en comparación del margen 0.05, se considera 

menor, siendo sustento suficiente para demostrar que existe influencia significativa 

de la estrategia de marketing digital, por lo tanto, se rechaza la hipótesis de estudio 

y se acepta la hipótesis de estudio afirmando que: La estrategia de marketing digital 

influye significativamente en la atención de la gestión de ventas de la empresa MVJ 

Inversiones S.A., Chimbote – 2021. 
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Para la hipótesis específica 2: 

H0: La estrategia de marketing digital no influye en el interés de la gestión de ventas 

de la empresa MVJ Inversiones S.A., Chimbote – 2021. 

Ha: La estrategia de marketing digital influye significativamente en el interés de la 

gestión de ventas de la empresa MVJ Inversiones S.A., Chimbote – 2021. 

Nivel de significancia: α = 0.05 

Estadístico de prueba: Wilcoxon 

Tabla 10. Prueba de hipótesis para la gestión de ventas 

Interés - Interés 

Z -4,184b

Sig. 

asintótica(bilateral) 

,000 

a. Prueba de rangos con signo de Wilcoxon

b. Se basa en rangos negativos.

Interpretación: 

Con el análisis presentado mediante el método de Wilcoxon se ha obtenido un valor 

de significancia de 0.000, que en comparación del margen 0.05, se considera 

menor, siendo sustento suficiente para demostrar que existe influencia significativa 

de la estrategia de marketing digital, por lo tanto, se rechaza la hipótesis de estudio 

y se acepta la hipótesis de estudio afirmando que: La estrategia de marketing digital 

influye significativamente en el interés de la gestión de ventas de la empresa MVJ 

Inversiones S.A., Chimbote – 2021. 
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Para la hipótesis específica 3: 

H0: La estrategia de marketing digital no influye en la decisión de la gestión de 

ventas de la empresa MVJ Inversiones S.A., Chimbote – 2021. 

Ha: La estrategia de marketing digital influye significativamente en la decisión de la 

gestión de ventas de la empresa MVJ Inversiones S.A., Chimbote – 2021. 

Nivel de significancia: α = 0.05 

Estadístico de prueba: Wilcoxon 

Tabla 11. Prueba de hipótesis para la gestión de ventas 

Interés - Interés 

Z -4,270b

Sig. 

asintótica(bilateral) 

,000 

a. Prueba de rangos con signo de Wilcoxon

b. Se basa en rangos negativos.

Interpretación: 

Con el análisis presentado mediante el método de Wilcoxon se ha obtenido un valor 

de significancia de 0.000, que en comparación del margen 0.05, se considera 

menor, siendo sustento suficiente para demostrar que existe influencia significativa 

de la estrategia de marketing digital, por lo tanto, se rechaza la hipótesis de estudio 

y se acepta la hipótesis de estudio afirmando que: La estrategia de marketing digital 

influye significativamente en la decisión de la gestión de ventas de la empresa MVJ 

Inversiones S.A., Chimbote – 2021. 
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Para la hipótesis específica 4: 

H0: La estrategia de marketing digital no influye en la acción de la gestión de ventas 

de la empresa MVJ Inversiones S.A., Chimbote – 2021. 

Ha: La estrategia de marketing digital influye significativamente en la acción de la 

gestión de ventas de la empresa MVJ Inversiones S.A., Chimbote – 2021. 

Nivel de significancia: α = 0.05 

Estadístico de prueba: Wilcoxon 

Tabla 12. Prueba de hipótesis para la gestión de ventas 

Interés - Interés 

Z -4,573b

Sig. 

asintótica(bilateral) 

,000 

a. Prueba de rangos con signo de Wilcoxon

b. Se basa en rangos negativos.

Interpretación: 

Con el análisis presentado mediante el método de Wilcoxon se ha obtenido un valor 

de significancia de 0.000, que en comparación del margen 0.05, se considera 

menor, siendo sustento suficiente para demostrar que existe influencia significativa 

de la estrategia de marketing digital, por lo tanto, se rechaza la hipótesis de estudio 

y se acepta la hipótesis de estudio afirmando que: La estrategia de marketing digital 

influye significativamente en la acción de la gestión de ventas de la empresa MVJ 

Inversiones S.A., Chimbote – 2021. 
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V. DISCUSIÓN

En esta parte del estudio se realiza la triangulación de información que

consisten en realizar la comparación de los resultados obtenidos con los 

antecedentes, realizar un análisis crítico y realizar la fundamentación teórica, para 

ello se tiene a lo siguiente: 

Referente al objetivo general que se basa en demostrar como la estrategia de 

marketing digital influye en la gestión de ventas de la empresa MVJ Inversiones 

S.A., Chimbote – 2021, los resultados del estudio han demostrado que la estrategia

de marketing digital aplicado en la empresa presento resultados favorables para 

mejorar la gestión de ventas, resultados que se sustentan con el método de 

Wilcoxon se ha obtenido un valor de significancia de 0.000, que en comparación 

del margen 0.05, se considera menor, siendo sustento suficiente para demostrar 

que existe influencia significativa de la estrategia de marketing digital, por lo tanto, 

se rechaza la hipótesis de estudio y se acepta la hipótesis de estudio afirmando 

que: La estrategia de marketing digital influye significativamente en la gestión de 

ventas de la empresa MVJ Inversiones S.A., Chimbote – 2021. 

Resultados que presentan una aproximación a lo registrado por Cuadrao 

(2019), con su estudio desarrollado que se basa en el análisis de la estrategia de 

marketing enfocada en la captación de clientes de una empresa privada de Lima, 

para ello se basó en el enfoque cuantitativo, presentando como objetivo conocer 

cuál es el efecto que puede alcanzar la aplicación de una estrategia de marketing 

en la captación de clientes, logrando concluir: la estrategia que se aplique en la 

empresa fortalece las ventas que se generen y incrementa el compromiso de los 

trabajadores con la entidad, con ello se pudo demostrar los efectos positivos que 

tiene la aplicación de estrategias de marketing en los procesos de la empresa y 

como mejoro la rentabilidad con esta nueva adopción de tecnologías en la entidad. 

De la misma manera se relaciona con lo encontrado por Coloma (2018), 

presento su estudio que se basa como finalidad estrategias de marketing digital 

para promover la comercialización de una empresa privada, para ello se presentó 

como objetivo analizar el impacto que se presenta en la entidad, basado en el 

enfoque cuantitativo, logrando concluir: Se definieron los factores internos y 

externos que inciden en la comercialización de la mercadería, destacando los 
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máximos críticos que son: la competencia de este tipo de mercadería, poco tiempo 

en el mercado, falta de foto de empresa, ausencia de sitio de internet, Redes 

sociales obsoletas, poca interacción con los clientes digitales. Para mitigar estos 

resultados, se considera necesario establecer movimientos concretos a través de 

estrategias: supervivencia, reorientación, defensiva y ofensiva. Con ello se pudo 

demostrar que las herramientas tecnológicas en el campo empresarial son 

favorables para lograr que las ventas de las empresas se incrementen. 

Con lo encontrado en el estudio y la comparación de la similitud que presenta 

con los estudios citados se puede decir que la estrategia de marketing digital en la 

actualidad se ha convertido en uno de los factores más relevantes para los estudios 

porque permite que se apliquen las tecnologías en la forma de vender y captar más 

clientes, además Estrada et al. (2013), las redes sociales y los dispositivos móviles 

de la próxima era han creado una emocionante relación simbiótica. Algunas (redes 

sociales) han presentado un método que permite a los humanos hablar de una 

manera más poderosa, ya que el hecho de compartir datos con otro hombre o mujer 

a través de su teléfono celular puede resultar un placer placentero. 

Referente al objetivo específico que se basa en comparar la atención antes y 

después de aplicar la estrategia de marketing digital en la empresa MVJ Inversiones 

S.A., Chimbote – 2021; los resultados del estudio han demostrado que la estrategia 

de marketing digital aplicado en la empresa presento resultados favorables para 

mejorar la atención de la gestión de ventas, resultados que se sustentan con el 

método de Wilcoxon se ha obtenido un valor de significancia de 0.000, que en 

comparación del margen 0.05, se considera menor, siendo sustento suficiente para 

demostrar que existe influencia significativa de la estrategia de marketing digital, 

por lo tanto, se rechaza la hipótesis de estudio y se acepta la hipótesis de estudio 

afirmando que: La estrategia de marketing digital influye significativamente en la 

atención de la gestión de ventas de la empresa MVJ Inversiones S.A., Chimbote – 

2021. 

Resultados que presentan una aproximación a lo registrado por López (2019), 

en Colombia con su estudio que se basa en diseño de estrategias de marketing 

digital para mejorar la visibilidad y captación de nuevos clientes de la empresa 

suministro y dotaciones de la costa S.A.S en montería, logrando concluir: el 75% 
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de los encuestados conocen que es marketing digital y el 25% no. Los 

colaboradores de la empresa son profesionales en su área, que está enfocada al 

trabajo empresarial, por tanto, dentro de sus estudios se relacionaron con el 

término, y también por el hecho de hacer experiencia en otras organizaciones, lo 

registrado el 75% de los encuestados conocen que es marketing digital y el 25% 

no. Los colaboradores de la empresa son profesionales en su área, que está 

enfocada al trabajo empresarial, por tanto, dentro de sus estudios se relacionaron 

con el término, y también por el hecho de hacer experiencia en otras 

organizaciones. 

De la misma manera presenta concordancia con lo encontrado por Horna 

(2017), con un estudio que presenta el enfoque de analizar como una empresa 

privada aplica el marketing digital y la vinculación que presenta con el 

posicionamiento de sus clientes, basado en el diseño no experimental, logrando 

concluir: A través del análisis que se realiza en el estudio se confirma la hipótesis, 

evidenciando que se registra una relación significativa entre las variables, además 

de ello se ha encontrado que el marketing digital es una herramienta potente que 

fortalece las competencias de los trabajadores y favorece a la gestión que se realiza 

en la empresa. 

Bajo ello se tiene que el marketing 2.0, aquí se establece la orientación a las 

ventas, usando la tecnología de la información, es decir, aquellas herramientas y 

métodos empleados para manipular o distribuir información aplicadas a la toma de 

decisiones (Barbery y Candell, 2019). Esta también orientado al cliente, a la filosofía 

de detectar, satisfacer y fidelizar a los consumidores, aquí las relaciones se 

construyen de uno en uno y tiene gran importancia la cadena de ventas, los 

productos son diferenciados por partes del mercado y no tanto por capacidad 

adquisitiva como el marketing 1.0, se piensa en el consumidor o cliente no en la 

masa, da respuestas de valor a lo funcional y a lo emocional (Navas et al., 2020). 

Referente al objetivo específico que se basa en comparar el interés antes y 

después de aplicar la estrategia de marketing digital en la empresa MVJ Inversiones 

S.A., Chimbote – 2021; los resultados del estudio han demostrado que la estrategia

de marketing digital aplicado en la empresa presento resultados favorables para 

mejorar el interés de la gestión de ventas, resultados que se sustentan con el 
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método de Wilcoxon se ha obtenido un valor de significancia de 0.000, que en 

comparación del margen 0.05, se considera menor, siendo sustento suficiente para 

demostrar que existe influencia significativa de la estrategia de marketing digital, 

por lo tanto, se rechaza la hipótesis de estudio y se acepta la hipótesis de estudio 

afirmando que: La estrategia de marketing digital influye significativamente en el 

interés de la gestión de ventas de la empresa MVJ Inversiones S.A., Chimbote – 

2021. 

Resultados que presentan una aproximación a lo registrado por Gómez 

(2018), presento su estudio con el propósito de aplicar un plan de marketing digital 

para mejorar las ventas de una empresa privada, para ello se basó en el enfoque 

cuantitativo con diseño experimental, presentando como objetivo conocer el 

impacto que tendría la propuesta, logrando concluir: la aplicación del marketing 

digital es significativo en la empresa porque ayuda a fortalecer las estrategias 

planteadas en las ventas y fortalece las competencias de los trabajadores en 

diferentes áreas de la empresa, presentando resultados positivos en la rentabilidad 

de la empresa, por otro lado mejora los procesos con los que cuenta actualmente 

y compromete a los trabajadores con los lineamientos de la empresa. 

Alineado a lo expresado por Santillan y Rojas (2017), en huacho presenta un 

estudio que se enfoca en el manejo de marketing digital y el manejo de los clientes 

en una empresa privada de la misma ciudad, para ello se basó en el enfoque 

cuantitativo, logrando concluir: Se ha demostrado en el estudio una mejora del 

80.4%, en las relaciones con los clientes después que los trabajadores conozcan 

como se aplica el marketing digital en la empresa, favoreciendo a los procesos de 

la entidad y logrando optimizar los recursos y la información que se brinda a los 

usuarios, por otro lado se tiene que los trabajadores presentan un mejor dominio 

de los recursos tecnológicos aplicado a los procesos de la empresa, logrando 

captar más clientes en los últimos meses. 

Bajo lo expuesto se menciona a Dueñas et al. (2020), nos dice que el 

marketing digital no usa la red como una forma simple de descubrir estadísticas, 

sino también como una red, donde hay relaciones regulares y comentarios con 

clientes de distintas partes del campo, destacando la opinión de los clientes en 

línea. e influir en ellos, mejorar los resultados de los buscadores y examinar las 
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estadísticas de los medios especiales, siendo la publicidad digital un método vital 

para las marcas debido a la excelente oportunidad de crecimiento y 

posicionamiento. 

Referente al objetivo específico que se basa en comparar la decisión antes y 

después de aplicar la estrategia de marketing digital en la empresa MVJ Inversiones 

S.A., Chimbote – 2021; los resultados del estudio han demostrado que la estrategia

de marketing digital aplicado en la empresa presento resultados favorables para 

mejorar la decisión de la gestión de ventas, resultados que se sustentan con el 

método de Wilcoxon se ha obtenido un valor de significancia de 0.000, que en 

comparación del margen 0.05, se considera menor, siendo sustento suficiente para 

demostrar que existe influencia significativa de la estrategia de marketing digital, 

por lo tanto, se rechaza la hipótesis de estudio y se acepta la hipótesis de estudio 

afirmando que: La estrategia de marketing digital influye significativamente en la 

decisión de la gestión de ventas de la empresa MVJ Inversiones S.A., Chimbote – 

2021. 

Resultados que presentan una aproximación a lo registrado por Horna (2017), 

en Lima desarrollo un estudio que se basa en conocer cono se presenta la relación 

del marketing digital y el posicionamiento de los clientes, para ello se basó en los 

lineamientos que se establecen en el método científico, dando a conocer el enfoque 

cuantitativo, logrando concluir: La aplicación del marketing digital es favorable para 

los procesos de la empresa porque favorecen a los mecanismos que se aplican en 

el posicionamiento de la empresa, por otro lado se tiene que los procesos de la 

empresa requieren ser optimizados para mejorar la captación de los clientes y 

favorecer al crecimiento de la empresa y que se logren los objetivos planificados de 

la entidad. 

En la misma línea se aproxima a lo registrado por Villafuerte y Espinoza 

(2019), presentaron su estudio que se basa en el análisis del márketing digital y 

cómo influye en la captación de clientes, para ello se basa en los lineamientos del 

método científico, presentando el diseño experimental y permitiendo concluir: Se 

ha demostrado que el marketing digital es un gran soporte para mejorar los 

procesos de la entidad, dando a los trabajadores las facilidades para que se puedan 

vender los productos por redes sociales, establecer una página web que permita el 
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alcance y la compra remota de los clientes, con ello lograr que los procesos de la 

entidad se optimicen y se logran los objetivos planteados en el estudio. 

Bajo el análisis planteado se tiene que Cárdenas (2017), nos dice que la 

publicidad y el marketing digital hacen uso de Internet ahora no más efectivo como 

medio para descubrir información sino como una comunidad, en la que hay 

relaciones y comentarios consistentes con usuarios de diferentes partes del campo, 

destacando la opinión de los usuarios online, e impactarlos, mejorar las 

consecuencias del motor de búsqueda y analizar registros de medios exclusivos, 

siendo la publicidad virtual y el marketing una estrategia importante para las marcas 

por la tremenda posibilidad de boom y posicionamiento (Miranda, 2016). 

Referente al objetivo específico que se basa en comparar la acción antes y 

después de aplicar la estrategia de marketing digital en la empresa MVJ Inversiones 

S.A., Chimbote – 2021, los resultados del estudio han demostrado que la estrategia

de marketing digital aplicado en la empresa presento resultados favorables para 

mejorar la acción de la gestión de ventas, resultados que se sustentan con el 

método de Wilcoxon se ha obtenido un valor de significancia de 0.000, que en 

comparación del margen 0.05, se considera menor, siendo sustento suficiente para 

demostrar que existe influencia significativa de la estrategia de marketing digital, 

por lo tanto, se rechaza la hipótesis de estudio y se acepta la hipótesis de estudio 

afirmando que: La estrategia de marketing digital influye significativamente en la 

acción de la gestión de ventas de la empresa MVJ Inversiones S.A., Chimbote – 

2021. 

Resultados que presentan una aproximación a lo registrado por Olano (2020), 

presento su estudio que se basa en analizar las estrategias de marketing digital 

para una empresa de Chiclayo, presento como objetivo conocer el impacto que se 

presenta en las estrategias que se aplique en la empresa referida al marketing 

digital y como se presenta el impacto en las ventas que se presentan, logrando 

concluir: Establecer un plan de material de contenido es uno de los factores más 

críticos, es crucial no olvidar al brindar publicidad virtual y estrategias de marketing, 

debido a que está lejos la idea de la totalidad que se va a hacer, principalmente a 

partir de un análisis completo basado en la comprensión de en qué estamos y hacia 

dónde queremos ir, siendo muy beneficioso reconocer el mercado objetivo, 
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adquiriendo como resultado que casi el 90% de los encuestados observan una 

página de ropa de mujer en Facebook, lo que significa que si los fabricantes quieren 

adquirir más notoriedad virtual, deben ser regalo en redes sociales, con 

reconocimiento a la comodidad, el 70% de los clientes encuentran muy relajado ir 

a una fanpage de una marca de ropa de mujer, además tienen en cuenta que el 

diseño es vital, la agencia no debe olvidar este dato para lanzar técnicas de 

publicidad y marketing, pensando en los diseños de sus prendas, para que los 

clientes puedan hacer la selección para comprar su merchandising, y descubrirse 

con la marca. 

Las ventas se realizarán constantemente dentro de una corporación por un 

motivo específico, que es que logren el mayor número de ventas que generen las 

fuentes monetarias con las que cuentan. Es una parte fundamental del ciclo 

empresarial comercial del empleador. Ya sea promocionando un transportista o un 

producto, los gerentes de ventas son responsables de liderar la fuerza de ventas, 

poner los sueños del equipo, planificar y controlar toda la forma de ventas y, a largo 

plazo, asegurarse de la implementación de la visión de ingresos. Equipo. El papel 

de un equipo de ingresos es probablemente el más importante, más que el de otra 

institución en una organización, ya que tiene un efecto inmediato en los ingresos 

de una corporación (Acosta, Salas, Jiménez y Guerra, 2018). 
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VI. CONCLUSIONES

Tras un análisis del estudio, los resultados obtenidos en el desarrollo de recojo

de datos en el pre y pos test se tiene las siguientes conclusiones que responden a 

los objetivos establecidos en el estudio: 

Primera: Se demostró influencia significativa (sig. = 0.000 < 0.05) de la estrategia 

de marketing digital en la gestión de ventas de la empresa MVJ 

Inversiones S.A., Chimbote – 2021, obteniendo una mejora de 62.5% 

para el nivel eficiente, con lo cual se puede evidenciar que las estrategias 

que se plantearon favorecieron al posicionamiento de la empresa en las 

redes sociales y a la captación de más clientes. De la misma manera se 

comprobó la hipótesis propuesta y se realizó el rechazo de la hipótesis 

nula. 

Segunda: Se demostró influencia significativa (sig. = 0.000 < 0.05) de la estrategia 

de marketing digital en la atención de la gestión de ventas de la empresa 

MVJ Inversiones S.A., Chimbote – 2021, obteniendo una mejora de 

46.9% para el nivel eficiente, con ello se puedo capacitar al personal de 

la empresa en la atención presencial y virtual hacia los clientes para 

comercializar los productos que se ofrece, además de realizar campañas 

que permitan llegar a más clientes. 

Tercera: Se demostró influencia significativa (sig. = 0.000 < 0.05) de la estrategia 

de marketing digital en el interés de la gestión de ventas de la empresa 

MVJ Inversiones S.A., Chimbote – 2021, obteniendo una mejora de 

46.9% para el nivel eficiente, demostrando que despertar el interés de 

los clientes a través de los mecanismos digitales como el uso de redes 

sociales y el manejo de WhatsApp para obtener más ventas favoreció a 

la empresa. 

Cuarta: Se registró influencia significativa (sig. = 0.000 < 0.05) de la estrategia de 

marketing digital en la decisión de la gestión de ventas de la empresa 

MVJ Inversiones S.A., Chimbote – 2021, obteniendo una mejora de 
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46.9% para el nivel eficiente, dando a conocer que las estrategias que 

se planteen a nivel de ventas son favorables para desarrollar campañas 

que beneficien a los clientes y que permitan obtener mas clientes, 

incrementando las ventas de la empresa. 

Quinta: Se comprobó influencia significativa (sig. = 0.000 < 0.05) de la estrategia 

de marketing digital en la acción de la gestión de ventas de la empresa 

MVJ Inversiones S.A., Chimbote – 2021, obteniendo una mejora de 

65.6% para el nivel eficiente, dando a conocer que las acciones que se 

realicen con los procesos de campañas presenciales y por redes es 

beneficioso para mejorar las ventas y la rentabilidad de la empresa. 
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VII. RECOMENDACIONES

Luego de realizar el análisis del estudio, los resultados alcanzados y a las

conclusiones arribadas, se brindan las siguientes recomendaciones que pueden 

ayudar a fortalecer las debilidades presentadas:  

Primera: Al gerente de la empresa seguir desarrollando estrategias de marketing 

digital para fortalecer la gestión de ventas, realizando campañas 

publicitarias en redes sociales y que logren mejorar la rentabilidad de la 

empresa. 

Segunda: Al jefe de personal involucrar a los trabajadores de la empresa en los 

procesos de ventas y trabajar en conjunto para difundir los medios 

digitales que cuenta la empresa para ofrecer sus productos, para que los 

clientes puedan realizar sus pedidos sin tener la necesidad de recurrir a 

la empresa para realizar las compras. 

Tercera: A los trabajadores involucrarse e identificarse con las metas que presenta 

la empresa para fortalecer la gestión de ventas y que se alcance la 

rentabilidad esperada pro la gerencia. 

Cuarta: Al jefe de ventas aplicar encuestas de satisfacción para conocer la 

percepción que los clientes presentan sobre el servicio que brinda la 

empresa, en cuento a la atención del personal y a la calidad de los 

productos que se ofrece. 

Quinta: A los clientes hacer llegar sus incomodidades que presentan sobre el 

servicio que se brinda y los productos que ofrecen la empresa para que 

se puedan tomar medidas correctivas y lograr la mejora de los procesos 

de ventas presenciales y también por las redes sociales. 
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VIII. PROPUESTA

Para el desarrollo de la propuesta se realiza el análisis de las dimensiones

que presentaron un menor índice de mejora y se propone lo siguiente para que se 

pueda fortalecer, detallando lo siguiente: 

8.1 Fundamentación 

Al realizar el análisis de las dimensiones de la gestión de ventas que fue 

evaluada en el pre y en el pos test se tiene para la dimensión atención un valor de 

53.1 % para el nivel eficiente, luego para la dimensión interés se tiene un valor de 

56.3% para el nivel eficiente, de ahí se tiene a la dimensión decisión con un valor 

de 53.1%, finalmente se tiene un valor de 71.9% para el nivel eficiente, con ello se 

puede dar a conocer la mejora obtenida en el estudio y analizando las dimensiones 

que presentaron menor índice de mejora se identificó a la atención y a la decisión, 

los cuales fueron tomados en cuenta para el desarrollo de la propuesta. 

Al mencionar a la atención se considera uno de los elementos más importante 

en toda empresa que brinda servicios y productos, porque es la primera percepción 

que capta el cliente a la hora se recurrir a realizar sus compras, para ello se tiene 

a Barreyro et al. (2017), quien expresa que la atención que se brinde en una 

empresa es uno de los factores más importante en el proceso de captación de 

clientes, cuando un cliente siente que ha recibo una atención cordial y empática, 

siente deseos de volver a consumir más productos. Por ello es importante que las 

empresas apliquen estrategias que permitan fortalecer este proceso. De la misma 

manera Elorza et al. (2017), manifiestan que los clientes que adquieren productos 

o servicios requieren ser atendidos con tratos cordiales y amigables para volver a

la empresa a adquirir más productos, se ha evidenciado en diversos casos que los 

clientes que son mal atendidos por el personal de una empresa ya no vuelven a 

realizar más consumos y buscan otras empresas que les brinde el trato que 

requieren. 

Luego al realizar un análisis de la decisión de la gestión de ventas, resaltando 

que es importante que la empresa se encuentre en constante incorporación de 

estrategias para poder segmentar el mercado y poder crecer como empresa, para 
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ello Contreras y Vargas (2021), expresan que la decisión de establecer estrategias 

y campañas que permitan la mayor captación de clientes, se basa en las decisiones 

que se realicen a nivel de la gerencia para poder delegar las responsabilidades al 

área de ventas y que puedan desarrollar el proceso de ventas, en conjunto 

trabajando con la atención que se brinda de manera presencial y virtual por medio 

de la aplicación de marketing digital. Bajo lo mencionado Pazmiño et al (2021), 

expresan que el marketing digital va de la mano con los procesos que se indiquen 

por la gerencia y son los encargados de establecer las estrategias a corto y largo 

plazo que adoptara la empresa, además de las coordinaciones que se realicen para 

difundirlas por las redes sociales. 

8.2 Objetivos 

Para mejorar los puntos mas vulnerables en el estudio se plantea como 

objetivos lo siguiente: 

1. Desarrollar canales de comunicación del personal de ventas y los clientes.

2. Difundir las promociones que realice la empresa por medio de las redes

sociales y difundir en los clientes.

3. Generar mayor compromiso organizacional en los trabajadores de la

empresa.

4. Crear planes de incentivos dirigido a los trabajadores para motivar en el

trabajo que realizan dentro de la empresa.
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8.3 Actividades 

Objetivos  Nombre de la 

actividad 

Temática a trabajar N° sesiones 

o talleres 

Recurso y/o 

materiales  

Responsable Presupuesto 

1. Desarrollar canales 

de comunicación del 

personal de ventas y 

los clientes. 

 

Canales de 

comunicación 

Realizar 

actividades de 

simulacro de la 

comunicación que 

debe existir con los 

trabajadores 

1 taller 

Espacio de 

trabajo. 

Equipo 

multimedia 

Jefe de 

personal 
S/ 600.00 

2. Difundir las 

promociones que 

realice la empresa 

por medio de las 

redes sociales y 

difundir en los 

clientes. 

 

Difusión de 

promociones 

Elaborar folletos 

para que los 

trabajadores 

entreguen a los 

clientes. 
1 taller 

Espacio de 

trabajo. 

Equipo 

multimedia 

 

Trabajadores 

de cada área 

administrativa 

S/500.00 
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3. Generar mayor

compromiso

organizacional en los

trabajadores de la

empresa.

Motivación al 

colaborador 

Involucrarlos en los 

procesos que tiene 

la empresa en la 

gestión de ventas. 
1 taller 

Premios 

Reconocimiento 

por diplomas 
Jefe de área S/350.00 

4. Crear planes de

incentivos dirigido a

los trabajadores para

motivar en el trabajo

que realizan dentro

de la empresa.

Incentivos 

laborales 

Establecer 

recompensas 

laborales y 

reconocimiento por 

logro de metas. 

1 taller 

Premios 

Reconocimiento 

por diplomas 

Gerencia S/280.00 
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ANEXOS 

Anexo 01: Matriz de operacionalización de la variable gestión de ventas 

Variables de 

estudio 

Definición 

conceptual 
Definición operacional Dimensiones Indicadores 

Escala de 

medición 

 

Variable 

dependiente 

Gestión de 

ventas 

 

 

Es una sucesión de 

pasos que un 

empleador toma 

desde el momento 

en que trata de 

captar la atención de 

un cliente potencial 

hasta que se realiza 

la última 

transacción, esto es, 

hasta que se realice 

una venta poderosa 

de los servicios o 

servicios de la 

empresa comercial 

(Kotler, 2001). 

Son las acciones que 

se realiza dentro de 

una empresa con la 

finalidad de obtener 

mayor rentabilidad a 

través de la venta de 

productos o servicios, 

en el estudio se medirá 

a través de un 

cuestionario, en las 

dimensiones de 

atención, interés, 

decisión y acción, 

mediante una escala 

ordinal. 

Atención 
Comunicación con los clientes  

Ordinal 

Información sobre el servicio 

Resolución de problemas 

Soporte digital continuo 

Interés Captación del cliente 

Compromiso 

Adaptabilidad del colaborador 

Decisión 
Involucrar al cliente en el servicio 

Creatividad del trabajador 

Prioridades de informar al cliente 

Identificar las limitaciones del servicio 

Acción Venta realizada 

Aplicación de encuesta de 

satisfacción al cliente 

Seguimiento post venta 

 

 

 

 



Tabla de actividades a realizar: Variable independiente estrategia de marketing digital 

Variable Problema Objetivos 
Contenido 
temático 

Fases de la 
estrategia de 
enseñanza 

y/o 
capacitación) 

Técnicas 
didácticas 

Recursos 
didácticos 

N° sesiones 
(actividades de 

capacitación/módulos) 

Tiempo 
por 

cada 
sesión 

Estrategia 

de 

marketing 

digital 

Ausencia de 

conocimiento 

del contenido 

por parte de los 

trabajadores 

Esta estrategia de 

marketing está 

centrada en crear 

y distribuir 

contenido valioso 

para atraer a una 

audiencia objetivo. 

Marketing de 

contenidos 

1 día al a 

semana 

Presentación 

de 

diapositivas 

Trabajo en 

equipo 

Casos 

prácticos 

de la 

actividad 

1 2 horas 

Ausencia de 

posicionamiento 

en redes 

sociales 

Esta estrategia de 

marketing para 

fomentar el 

posicionamiento 

de la marca en las 

redes sociales. 

Marketing en 

redes sociales 

1 día al a 

semana 

Presentación 

de 

diapositivas 

Trabajo en 

equipo 

Casos 

prácticos 

de la 

actividad 

1 2 horas 

Ausencia de 

conocimiento 

por parte del 

personal en la 

El marketing en 

buscadores o 

marketing para 

motores de 

búsqueda -SEM 

Marketing en 

buscadores 

1 día al a 

semana 

Presentación 

de 

diapositivas 

Trabajo en 

equipo 

Casos 

prácticos 

de la 

actividad 

1 2 horas 



 
 

venta por 

internet 

es unas 

estrategias de 

marketing digital 

que utilizan 

muchas empresas 

para posicionarse 

de manera 

inmediata en los 

motores de 

búsqueda como 

Google, Yahoo, 

Bing, etc y atraer al 

público objetivo 

por medio de 

estrategias de 

PPC (Pago por 

clic). 

Inversión en 

posicionamiento 

en redes 

sociales 

Charla para 

conocer la 

inversión en redes 

sociales para que 

aparezcan las 

ofertas que lanza 

la empresa. 

Seguimiento 

de redes 

sociales 

1 día al a 

semana 

Presentación 

de 

diapositivas 

Trabajo en 

equipo 

Casos 

prácticos 

de la 

actividad 

1 2 horas 



 
 

Ausencia de 

estrategias que 

permitan en 

posicionamiento 

en las redes 

sociales 

El Search Engine 

Optimization o en 

español, 

optimización para 

motores de 

búsqueda es una 

estrategia que 

consiste en la 

optimización de tu 

sitio web para que 

los motores de 

búsqueda rastreen 

tu sitio y lo 

posicionen en los 

primeros lugares 

para ser 

encontrado por tus 

clientes 

potenciales. 

Estrategia 

SEO 

(Optimización 

para motores 

de búsqueda) 

1 día al a 

semana 

Presentación 

de 

diapositivas 

Trabajo en 

equipo 

Casos 

prácticos 

de la 

actividad 

1 2 horas 

Ausencia de 

una central de 

respuestas a las 

consultas que 

se realizan en 

Contar con una 

central de 

comunicación para 

brindar respuestas 

a los clientes que 

realizan sus 

Estrategia de 

canales de 

respuestas a 

las consultas 

por redes 

sociales. 

1 día al a 

semana 

Presentación 

de 

diapositivas 

Trabajo en 

equipo 

Casos 

prácticos 

de la 

actividad 

1 2 horas 



 
 

las redes 

sociales. 

consultas en redes 

sociales. 

Ausencia de 

clientes 

cautivos en la 

empresa 

El Inbound es una 

estrategia de 

marketing 

moderna que 

combina distintas 

tácticas del 

marketing online 

para atraer, 

enganchar y 

deleitar a los 

clientes. 

Inbound 

Marketing 

1 día al a 

semana 

Presentación 

de 

diapositivas 

Trabajo en 

equipo 

Casos 

prácticos 

de la 

actividad 

1 2 horas 

 Ausencia de 

monitoreo de 

los canales 

digitales de 

comunicación 

de la empresa. 

Fortalecer el 

tiempo de 

respuestas que se 

brinda a losa 

clientes en las 

consultas. 

Delegar a un 

encargado de 

monitoreo. 

Brindarle las 

herramientas 

requeridad. 

1 día al a 

semana 

Presentación 

de 

diapositivas 

Trabajo en 

equipo 

Casos 

prácticos 

de la 

actividad 

1 2 horas 

 

 



 

 

Anexo 02: INSTRUMENTOS 

Cuestionario a los trabajadores para evaluar la gestión de ventas 

Instrucciones:  

El propósito del cuestionario tiene como finalidad evaluar la gestión de ventas de 

la empresa, en el marco de los estudios de posgrado; sobre este particular, se 

solicita total sinceridad sobre las respuestas que brinde a cada pregunta, teniendo 

a bien de elegir la alternativa que considere correcta, marcando con un aspa (x). 

Se agradece la participación debido a que será de gran aporte para la presente 

investigación a la vez se hace hincapié que la información otorgada será anónima. 
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 D1: Atención      

1.  
La empresa se preocupa por estar comunicado 

con sus clientes. 

     

2.  
Se cuenta con un área de comunicación con los 

clientes. 

     

3.  

Cuando un cliente solicita un producto o servicio 

de la empresa se cuenta con un canal de 

comunicación articulado para que pueda tener la 

información. 

     

4.  

La empresa cuenta con servicio de help desk 

para dar soporte a los clientes en la solución de 

inquietudes y problemas. 

     

5.  
Se cuenta con un cronograma de tiempos para 

respondes a las solicitudes de los clientes. 

     

 D2:  Interés 

6.  
La empresa cuenta con un plan de captación de 

clientes. 

     

7.  
Es importante para la empresa captar más 

clientes anualmente. 

     

8.  
Se busca el compromiso de los trabajadores en 

los objetivos de la empresa. 
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9.  

La empresa busca que los trabajadores se 

adapten a los cambios que se realiza de manera 

interna y externa de la empresa. 

     

 D3:  Decisión      

10.  
Se busca involucrar a los clientes en los 

procesos de la empresa. 

     

11.  

Se incentiva a los trabajadores para que puedan 

dar sus ideas para mejorar los servicios y 

productos de la empresa. 

     

12.  

Se valora a los trabajadores que aporten con 

ideas y sugerencia para mejorar los procesos de 

la empresa. 

     

13.  
Cuando ocurre un problema con el servicio o 

producto se comunica inmediatamente al cliente. 

     

14.  
Se informe a los clientes de las limitaciones que 

presenta el servicio o producto adquirido. 

     

 D4:  Acción      

15.  
El personal tiene presenta que el objetivo de la 

empresa es concretar la venta. 

     

16.  

Se cuenta con aplicación de cuenta para conocer 

la percepción del cliente sobre el servicio 

recibido. 

     

17.  

La empresa presenta como política realizar un 

seguimiento de la pos venta para que el cliente 

sienta que se le tiene presente en todo momento. 

     

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 03: Validación de instrumentos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 





 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 







 
 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 04: Confiabilidad del instrumento 

CÁLCULO DE CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO GESTIÓN DE VENTAS:  MÉTODO DE ALFA DE 
CRONBACH 

SUJETOS 
PREGUNTAS 

TOTAL 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 

1 2 3 4 2 3 1 2 3 2 2 3 2 3 1 2 2 3 40 

2 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 1 3 2 4 3 2 42 

3 2 2 3 1 2 3 2 3 2 1 2 3 2 3 2 3 2 38 

4 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 1 2 3 2 4 2 3 42 

5 2 3 4 2 3 2 3 2 3 2 3 2 2 2 3 2 3 43 

6 2 4 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 1 3 2 3 2 42 

7 2 1 2 3 5 4 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 44 

8 3 2 3 2 3 2 4 2 3 2 1 2 4 3 2 4 3 45 

9 2 3 2 3 4 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 44 

10 3 5 3 2 3 5 3 2 3 2 3 2 3 5 4 3 2 53 

11 5 3 4 2 5 2 3 2 4 2 3 5 3 5 3 4 5 60 

12 5 4 3 4 3 5 3 2 3 5 3 5 4 5 3 5 4 66 

13 3 5 4 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 61 

14 4 3 2 3 5 3 2 3 2 4 3 2 4 3 2 4 4 53 

15 3 4 2 3 4 3 5 3 5 3 2 4 4 3 4 3 4 59 

VARIANZA 1.0 1.2 0.6 0.6 0.9 1.3 0.6 0.4 0.6 1.0 0.5 1.4 0.7 1.4 0.6 0.8 0.8 75.8 

TOTAL 14.7 0.857 

            ALFA DE CRONBACH 0.857 

 



 

 

Anexo 05: Constancia 

 

 

 



 

 

Anexo 06: Evidencia fotográfica de la aplicación de instrumentos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Leyenda: Aplicación de la encuesta en la oficina de secretaria de administración. 

Leyenda: Aplicación de la encuesta en la oficina de recepción de expedientes. 



Anexo 07: Evidencia fotográfica de la aplicación de los talleres 

Leyenda: Inducción de los talleres. 

Leyenda: Inducción de los talleres. 



 

 

Anexo 08: Base de datos 

BASE DE DATOS DE LA GESTIÓN DE VENTAS (PRE TEST) 

N 
Atención Interés Decisión Acción 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 

1 2 3 2 1 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 

2 1 2 1 2 1 2 3 2 1 2 2 1 2 1 2 3 2 

3 2 1 2 2 3 2 3 2 1 2 1 2 2 3 2 3 2 

4 1 2 1 2 1 2 1 1 2 1 2 1 1 1 2 1 2 

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

6 2 1 2 2 2 3 2 3 2 1 2 1 1 2 1 2 1 

7 1 2 2 2 3 2 3 2 2 1 2 1 2 1 2 1 2 

8 1 2 1 2 1 2 1 2 3 2 3 2 1 2 1 2 3 

9 2 1 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 1 2 1 2 

10 3 2 4 5 2 3 2 3 2 3 2 3 2 4 5 4 3 

11 2 3 2 3 2 5 4 2 3 2 3 1 2 1 2 1 2 

12 3 1 1 2 2 3 2 2 1 1 2 1 2 3 1 2 1 

13 2 3 4 2 3 2 3 2 2 1 2 1 2 1 2 3 2 

14 3 2 4 5 2 4 5 3 2 3 2 4 5 2 4 2 3 

15 2 3 2 5 4 2 3 2 3 2 3 2 3 2 4 4 5 

16 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 2 4 

17 2 3 2 3 5 4 2 1 2 3 2 3 2 3 2 3 2 

18 1 2 1 2 1 2 1 2 1 3 2 3 2 4 5 3 2 

19 2 1 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 

20 1 2 1 2 2 3 2 3 2 3 2 3 2 4 2 3 2 

21 2 1 2 1 2 3 2 1 2 3 2 3 2 3 2 3 2 

22 2 3 2 3 2 3 2 1 2 3 2 3 2 3 2 1 2 

23 3 2 3 4 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 

24 2 3 2 1 3 2 3 1 3 2 3 2 3 2 3 2 3 

25 3 2 3 1 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 

26 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 1 2 3 

27 2 3 2 1 2 2 3 2 3 2 3 2 1 2 3 2 3 

28 1 2 1 2 3 2 3 2 3 2 4 2 1 3 2 3 2 

29 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 

30 4 2 4 5 4 5 2 5 4 5 2 2 1 2 1 2 3 

31 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 2 2 4 

32 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 3 2 3 2 3 2 

 

 

 



BASE DE DATOS DE LA GESTIÓN DE VENTAS (POS TEST) 

N 
Atención Interés Decisión Acción 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 

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

2 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 

3 4 5 4 3 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 

4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 

5 4 5 4 3 4 5 4 3 4 3 4 5 4 3 4 5 4 

6 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 5 3 

7 3 5 4 3 5 4 3 4 3 5 4 3 4 5 4 3 4 

8 4 3 4 3 4 4 3 4 5 3 4 4 3 4 3 4 5 

9 3 4 5 4 3 3 4 3 4 5 4 4 5 4 3 5 4 

10 2 4 5 2 3 2 3 2 3 2 4 5 3 2 4 2 3 

11 3 2 3 2 3 5 4 5 4 5 4 5 4 2 3 2 5 

12 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 5 4 3 4 5 4 

13 5 2 4 4 3 4 2 3 4 2 3 2 3 4 2 3 4 

14 4 3 4 3 4 3 4 5 3 4 3 4 3 4 5 4 5 

15 3 4 5 4 5 4 2 3 5 4 2 3 2 5 4 2 3 

16 3 2 3 2 3 2 4 5 2 3 2 3 2 4 5 3 2 

17 2 5 4 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 5 4 

18 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 3 2 

19 2 1 3 4 2 3 5 4 2 3 4 5 4 5 4 5 4 

20 5 4 5 4 5 3 2 3 2 4 5 4 5 4 5 2 5 

21 4 5 4 5 4 5 4 5 4 3 4 3 4 3 4 3 4 

22 3 4 3 4 5 4 5 4 3 4 3 4 3 4 5 4 5 

23 4 5 4 5 4 3 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 

24 5 4 5 4 5 3 4 5 4 5 4 5 3 4 5 4 5 

25 4 5 4 3 5 4 5 4 3 5 4 3 4 5 4 5 4 

26 5 4 5 4 3 4 5 3 4 5 4 5 4 5 4 5 3 

27 1 2 4 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 

28 4 3 4 3 4 5 4 5 4 5 4 3 4 3 4 5 3 

29 3 4 5 4 5 4 5 4 3 5 5 4 3 4 5 4 3 

30 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 

31 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 3 5 4 

32 4 5 4 3 4 5 4 5 4 3 4 5 5 4 3 4 5 


