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Resumen

La investigacion se desarrollé en una empresa del rubro de mueblerias en la ciudad de
Huancayo en la cual se pudo identificar problemas que posibilitaron formular de la
siguiente manera: ¢ Cudl es la relacion entre el marketing digital y Ventas de la Muebleria
Olguis en la ciudad de Huancayo, 2020?, siendo la preocupacién de toda organizacion de
produccion lasa ventas se identifico la necesidad de realizar un estudio para medir el nivel
de la relacién existente el marketing digital y las ventas, por lo cual se formul6 el objetivo:
Determinar la relacion entre el marketing digital y ventas de la Muebleria Olguis en la
ciudad de Huancayo, 2020. La investigacion se desarroll6 desde un enfoque cuantitativo,
desde la perspectiva del método cientifico, nivel correlacional y con un disefio no
experimental de corte transversal; se hizo uso del instrumento cuestionario y de la técnica
de la encuesta para poder recoger la informacién correspondiente de la muestra establecida
y por medio del uso del estadistico de prueba Pearsony con el Software SPSS en su version
25, se pudo alcanzar un nivel de significancia igual a 0,000 entre las variables marketing
digital y ventas, lo que permitio rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipdtesis alterna, se
hallé la correlacion de Pearson igual a 0,737** que tomando en cuenta el nivel de relacion

basado en la escala de Bisquerra, alcanza un valor de Correlacion positiva alta.

Palabras claves: Marketing digital, Ventas, Medios virtuales
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Abstrac

The research was carried out in a company in the furniture industry in the city of
Huancayo, in which problems were identified that enabled the form as follows: What is the
relationship between digital marketing and Sales of the Olguis Furniture Store in the city
of Huancayo, 2020 ?, being the concern of every production organization lasa sales, the
need to carry out a study to measure the level of the existing relationship between digital
marketing and sales was identified, for which the objective was formulated: Determine the
relationship between the digital marketing and sales of the Olguis Furniture Store in the
city of Huancayo, 2020. The research was developed from a quantitative approach, from
the perspective of the scientific method, correlational level and with a non-experimental
cross-sectional design; The questionnaire instrument and the survey technique were used
to collect the corresponding information from the established sample and through the use
of the Pearson test statistic and with the SPSS Software version 25, it was possible to reach
a level of significance equal to 0.000 between the digital marketing and sales variables,
which will reject the null hypothesis and accept the alternative hypothesis, the Pearson
correlation was found equal to 0.737 ** which, taking into account the relationship level

based on the Bisquerra scale, reaches a high Positive Correlation value.

Keywords: Digital Marketing, Sales, Virtual Media
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Introduccion

El proyecto de tesis denominado “Marketing Digital y Ventas en la Muebleria Olguis
E.LR.L. Huancayo, 2020, se presenté con la intension de aportar sobre el uso de las
tecnologias digitales, especificamente el internet para beneficio de las organizaciones
empresariales de caracter Mype; por lo mismo antes las anomalias observadas en la empresa
de confeccion de muebles, se presenta la interrogante siguiente como formulacién del
problema: ;Cuél es la relacion entre el marketing digital y Ventas de la Muebleria Olguis en la
ciudad de Huancayo, 2020?, el mismo que posibilito plantear el objetivo general: Determinar
la relacion entre el marketing digital y ventas de la Muebleria Olguis en la ciudad de Huancayo,
2020; siendo todo el andlisis basado en los aspectos metodolégicos como un enfoque
cuantitativo, de tipo aplicada, nivel correlacion y de disefio no experimental y transaccional;
siendo la poblacién el universo provincial de clientes de la muebleria y de las cuales se
determind por una muestra no probabilistica por conveniencia; con un numero de 85 clientes,
el proyecto de tesis se desarrolla siguiendo la estructura determinada por la universidad y se
ejecuta de la siguiente forma:

Capitulo 1, analisis de la realidad problematica, la formulacion del problema y el
planteamiento de los objetivos.

Capitulo IlI, el marco tedrico que considero tratar primero los antecedentes de la
investigacion, se identifico y analizo las bases tedricas de cada una de las variables de estudio.

Capitulo 111, se desarrollé el planteamiento de la hipdtesis general y especificas, ademas
de operacionalizar las variables en funcion a la definicion conceptual y operacional.

Capitulo 1V, se desarrolld el analisis y determinacién de los aspectos metodoldgicos
desde el método, tipo, nivel y disefio; ademas de desarrollar el analisis de la poblacion, muestra

y de los procesos de recoleccion de datos.



XV

Capitulo V, se desarrolld el andlisis de los resultados, la prueba de hipotesis desde la
estadistica inferencial.
Finalmente se considero la discusion de los resultados, las referencias bibliogréficas, las

conclusiones, las recomendaciones y los anexos correspondientes.
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CAPITULO | PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1. Descripcion de la realidad problematica

En las actividades comerciales en un ambito global, ha sido afectados por el problema
de la pandemia del Covid 19; un primer aspecto es reconocer que el comportamiento de los
consumidores tanto de bienes como de servicios, ha cambiado radicalmente; las estrategias
de los gobiernos ha comenzado por normas de inmovilidad en muchos paises, conllevando
que los negocios, cerraran sus puertas y propiciando un nivel preocupante de produccion
y de comercio tradicional, pues obligaba a los consumidores a quedarse.

Una de las primeras reacciones de los consumidores, fue en primer lugar acudir a los
establecimientos comerciales y comprar desenfrenadamente productos diversos; desde los
considerados de primera necesidad a ciertos otros productos de cuidado personal que
incluso generaron admiracion y rechazo en muchas partes del mundo, como las compras
exageradas de papel higiénico, desinfectantes, jabones y otros. Posterior a lo mencionado
se propicié nuevos modelos de comercio que permitirian a los consumidores a no exponerse
al virus de la pandemia y era lo mas recomendable como aspecto del cuidado de la salud
que se tenia en cuenta como parte del distanciamiento social; por lo mismo, oriento a que

los consumidores se volcaron en masa hacia el e-commerce y la entrega a domicilio de las



18

adquisiciones que realizaban y que se basaba especificamente en: alimentacion, electronica,
medicinas, ropa, etc. sin tener que salir de casa.

El cambio radical de los habitos de consumo, planteé nuevos desafios para los
propietarios y directivos de los negocios, un ejemplo claro es que los retailers dejaron de
tener un canal de ventas en tienda fisica, siendo afectados de forma directa la demanda de
algunos productos y servicios, como viajes, diversion, entrenamiento tanto de personas de
toda edad, etc.; sin embargo algunas actividades comerciales, como los que
comercializaron, computadoras de todo tipo, escritorios, micr6fonos, impresoras,
accesorios de impresion, webcams y monitores de ordenador, especialmente para todas

aquellas personas que empezaron a desarrollar el teletrabajo o también llamado el trabajo

remoto.
eStudio34 es una agencia SEO que elaboro un estudio donde cita que las
categorias mas afines a la etapa de aislamiento son aquellas que nos permiten
conocer comportamiento del virus y otro lado las que nos proporcionan
informacion que nos facilita la vida en época de aislamiento:
Tabla 1:
Comportamiento de diversas actividades en tiempos de pandemia
TIPO DE ACTIVIDAD PORCENTAJE
Medios de Comunicacion y Noticias 35%
Finanzas 30%
Comida 22%
Salud 15%

Fuente: eStudio 34, (2020), Comportamiento de diversas actividades en tiempos de pandemia

Elaboracién Propia

En la tabla anterior se puede ver los efectos positivos para las organizaciones en
relacion a la pandemia; es decir se han visto beneficiados pues la poblacién ha recurrido a
sus servicios de forma continua, siendo las de comunicaciones y las actividades que los

utilizaron los que mayor crecimiento tuvieron.
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Si un aporte de la teoria del marketing es que los negocios deben de estar cada vez mas
cerca del cliente, entonces una forma es con la aplicacién de entornos tecnoldgicos para
estar cerca de los clientes. Muchos ejecutivos, emprendedores y administradores tienen la
posibilidad de detectar oportunidades en el mercado, locales y globales, es que en los
habitos de los consumidores se refleja mas la necesidad de que alguien o algo les haga
maés facil la vida cotidiana.

Existen muchos estudios referidos al marketing digital sobre todo en la correcta
utilizacion de las herramientas del marketing para lograr un crecimiento econémico para
las empresas.

El marketing digital es una de las herramientas que las marcas eligen para
llegar a su audiencia inmediata, ya que ofrece enormes beneficios como la
capacidad de segmentacion, que es una gran ventaja para las empresas y las
microempresas pueden comunicarse directamente con audiencias
especificas. recursos publicitarios y puestos de trabajo. (Contenido Libre,
2020, p. 1)

El marketing digital en nuestro pais, a diferencia de otros paises del hemisferio, tiene
hasta cierto condicionamiento en relacién al desarrollo de los aspectos digitales aplicados
obviamente a la comercializacion y ventas; teniendo en cuenta que se tiene un tipo de
comportamiento de consumo, de parte de la poblacion por segmentos en el pais.

A pesar del uso estratégico del marketing tradicional muchas empresas estan sufriendo
los efectos del Covid 19; un ejemplo de ello es la actividad de fabricacion de muebles de
forma artesanal, en nuestro pais al igual que en varios paises de Latinoamérica han sufrido

cierta disminucién en su demanda; como se puede observar en la tabla siguiente:
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Tabla 2:
Sectores empresariales con mayor nimero de pérdidas
Tipo de Actividad Porcentaje

Turismo 47%
Construccién 18%
Publicidad 17%
Fabricacion 16%
Transporte 15%
Inmobiliaria 15%

Fuente: eStudio 34, (2020); Sectores empresariales con mayor nimero de pérdidas
Elaboracién Propia

En un contexto general se puede evidenciar como es que algunas actividades

empresariales se vieron afectadas unos mas que otros, tal como se visualiza en la tabla 2.

Tabla 3:
Industrias que registraron menores niveles de produccion por el Covid 19
ACTIVIDADES PORCENTAJE

Fabricacion de productos metalicos -23.7%
Textil y del cuero -22.8%
Fabricacion de productos minerales no metalicos -16.6%
Industrias manufactureras -16.2%
Papel, impresion y reproduccién de grabaciones -14.3%
Quimica -11.5%
Madera y muebles -5.7%
Alimenticia -4.2%

Fuente: (Andina, 2020)
Elaboracidn propia.

Pero esta disminucion del nivel de produccion no solo los afecta por factores como el
Covid, sino que ya desde afios se muestra un relativo cambio y especificamente por los
gustos y preferencias de los consumidores, que van cambiando las preferencias respecto a
muebles por modas y por productos alternativos a la madera, como el MDF, vidrio, metal
madera, etc. que basados en sus precios tienen una expectante aceptacion por parte de los
compradores; esto conlleva a que muchos fabricantes ya no desarrollen el proceso de
produccion, sino solo se conviertan en revendedores de productos importados y que tienen

la particularidad de muchas veces, solo de solicitarles el servicio de armado.
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Entonces, se ha generado tanto en nuestro pais como en otros, una caida del uso de la
madera con esos fines de produccion de muebles para el hogar y la industria, siendo ya un
problema para los fabricantes mayormente de caracteristicas artesanales o pequefios
productores.

Figura 1:

Comportamiento de las actividades productivas en el 2020

300
200
150
100
50
- H =

Extraccidnde Fabricacidnde Fabricacionde Construccion  Actividades  Administracion

minerales y madera y muebles Inmobilarias publica y defensa
servicios conexos productos de
madera

millenes USD

Fuente: (CITE, Madera, Lima, 2020)

Esta realidad no es ajena a la Muebleria Olguis E.l.R.L., empresa que desarrolla sus
actividades en la ciudad de Huancayo, JR. Loreto 1264 desde hace mas de 30 afos, que se
caracteriza especificamente por la confeccion de muebles a solicitud de sus clientes, en
relacion a modelos, tamafios, material y acabados, especialmente para hospedajes,
empresas mineras y publico en general.

Los efectos de la pandemia mencionados anteriormente han generado ciertos problemas
en la comercializacion de los productos; primero por efectos de la economia peruana y
también; por los cambios radicales que han sufrido los comportamientos de consumo y
preferencia de los clientes; ademas, con la llegada de las tiendas por departamento a nuestra
ciudad, lugares donde se expenden productos muy vistosos a la mirada de los clientes, pero
no necesariamente de calidad; muchas veces con insumos y productos alternativos pues,

muchas veces no cumplen con ser del material esperado como es la madera, pero ofreciendo
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precios y aparentemente marcas atractivas. Otro aspecto, es que ya muchos productores de

la ciudad, solo se dedican en la actualidad a realizar acabados o armados y ya no producen,

pues todo proviene ya preparado de la capital, generando una competencia desleal respecto

a los precios pues tampoco se refieren a productos de calidad y de material madera.

Entonces frente a lo mencionado y a la preocupacion de los propietarios respecto a

como atraer nuevamente a los clientes y mejorar los niveles de venta, se hace

imprescindible realizar la presente investigacion.

1.2. Delimitacion del problema

a)

b)

Delimitacion Espacial
La investigacion se desarrolld en la Muebleria Olguis, que esta ubicada en la ciudad

de Huancayo, Jr. Loreto 1264.

Delimitacion Temporal

El trabajo de investigacion se desarroll6 tentativamente entre los afios de 2020 y 2021.

Delimitacion Tematica o Conceptual
Como factor temético, se tomd en cuenta los aportes teoricos de las variables

Marketing Digital y Ventas, comprendiendo que:

Marketing Digital. “la que surge en la actual era de la informacion basada en las
tecnologias de la informacion. Los informadores estan bien documentados y pueden
comparar diversas ofertas de similares productos. Para ello la marca tiene que
segmentar el mercado y desarrollar un producto que satisfaga las necesidades de los

publicos objetivos”. (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, Marketing 4,0, 2014)
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Venta. El proceso personal o impersonal por el que el vendedor comprueba, activay
satisface las necesidades del comprador para el mutuo y continuo beneficio de ambos

del vendedor y el comprador. (AMA, 2020)

1.3. Formulacién del problema
1.3.1. Problema General
¢ Cual es la relacion entre el marketing digital y Ventas de la Muebleria Olguis

en la ciudad de Huancayo, 2020?

1.3.2. Problemas Especificos

1) ¢Cual es larelacion entre el Flujo y ventas de la Muebleria Olguis en la ciudad
de Huancayo, 2020?

2) ¢Cuadl es larelacion entre la Funcionalidad y ventas de la Muebleria Olguis en
la ciudad de Huancayo, 2020?

3) ¢Cuél es la relacion entre el Feedback y ventas de la Muebleria Olguis en la
ciudad de Huancayo, 2020?

4) ¢Cual es la relacion entre la Fidelizacion y ventas de la Muebleria Olguis en la

ciudad de Huancayo, 2020?

1.4. Justificacion
1.4.1. Social
La investigacion perseguia demostrar la relacion de las variables Marketing
digital y las Ventas, con lo cual se podria aportar a otras organizaciones para el uso de
teorias similares para generar desarrollo de las mismas Yy beneficiarlos

econdmicamente.
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Tebrica

La investigacion permitio revisar y analizar las variables de estudio, Marketing

digital y Ventas, en un entorno de aportes tedricos cientificas que permitiran sostener

la propuesta de un nivel de relacién, para ello se procedera a descomponer la teoria

tanto en dimensiones y definiciones.

1.4.3.

Metodologica

En la investigacion para un analisis adecuado de los aspectos tedricos frente a

la realidad problematica, se desarrollé instrumentos de recoleccién de datos; ademas

para el procesamiento y prueba de las hipdtesis se hicieron uso de los estadisticos de

prueba con el uso del software SPSS en su version 25.

1.5. Objetivos

1.5.1.

1.5.2.

1)

2)

3)

4)

Objetivo General
Determinar la relacién entre el marketing digital y ventas de la Muebleria Olguis

en la ciudad de Huancayo, 2020.

Obijetivos Especificos

Establecer la relacion entre el Flujo con ventas de la Muebleria Olguis en la
ciudad de Huancayo, 2020.

Identificar la relacién entre la Funcionalidad con ventas de la Muebleria Olguis
en la ciudad de Huancayo, 2020.

Establecer la relacion entre el Feedback con ventas de la Muebleria Olguis en la
ciudad de Huancayo, 2020.

Establecer la relacion entre la Fidelizacién con ventas de la Muebleria Olguis

en la ciudad de Huancayo, 2020.
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CAPITULO Il MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes
A. Nacionales

Martinez, (2018), desarrollo la tesis: “Consultora de Marketing Digital”, para la
obtencién del grado de maestro en Administracion de Empresas Innovadoras
Emprendedoras — MBA, en la Escuela de postgrado San Francisco Xavier SFX,
Arequipa — Perd.

Se planteo en la investigacion el objetivo: Elaborar un plan de negocios para la puesta
en marcha de una consultora de marketing digital en la ciudad de Arequipa, teniendo
como sostén la metodologia aplicada y consistente en un disefio experimental y de
enfoque cualitativo, siendo el objetivo la poblacion de la region Arequipa y las
organizaciones de podrian acceder como clientes; posterior al estudio econdmico
financiero se concluyd: se encontrd que el 100% de emprendedores, mypes y pymes
de la region tienen poco o mucho conocimiento sobre la actual importancia del uso de
herramientas digitales o tecnologia digital orientado a su aplicacion como medio de
difusion para sus negocios; sin embargo, el estudio mostro que sélo el 60% asegura

que utiliza de forma activa herramientas digitales para la promocion de sus productos
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y servicios y el 40%, sefiala que no utiliza herramientas digitales por desconocimiento,

falta de tiempo y porque no tiene definida una estrategia de marketing digital.

Herrera, (2017), presento la tesis: “Influencia del Marketing Digital en la
Rentabilidad Econémica de Mypes de Lima Norte en el segmento de fabricacion y
comercializacion de muebles de madera”, para la obtencion del titulo profesional en
la universidad San Ignacio de Loyola, Lima.

La tesis muestra como objetivo de la investigacion: Determinar la Influencia del
Marketing Digital en la Rentabilidad Econdmica de MYPES de Lima Norte en el
segmento de Fabricacién y Comercializacion de Muebles de Madera; utilizando la
metodologia consistente en el tipo descriptivo correlacional causal y disefio no
experimental de corte transversal; la poblacion del estudio conformada por 179,003
Micro y Pequefias Empresas y la muestra igual a 248 empresas a quienes se aplico la
técnica de recoleccion de datos y presentando las conclusiones: se comprobd que
existe una correlacion positiva muy fuerte; basados en los resultados de la Regresion
Lineal teniendo un R Cuadrado de 0,764 por lo que se puede expresar que cuanto mas
crece la Variable Independiente crece también la Variable Dependiente; se aceptd
entonces la Hipotesis General (H1), pero no como resultado absoluto. Es preciso
mencionar que en la investigacion para alcanzar una correlacion perfecta con la
Rentabilidad Econdmica no es suficiente que los propietarios del sector MYPES sepan
que existe el Marketing Digital, ni que conozcan sus ventajas, sino saber como utilizar

eficientemente este tipo de Marketing.

Paca, (2019), presento su tesis: “Marketing Digital y la Gestion de Relaciones con los

Clientes (CRM) en la Empresa Guimartbot Peru, Lima 2019”, para la obtencion del
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grado de Maestro en Administracion de Negocios — MBA, en la universidad Cesar
Vallejo, Lima.

En la investigacion se consider6é como objetivo: Determinar la relacion que existe
entre el Marketing Digital y la Gestidon de Relaciones con los Clientes (CRM) en la
organizacién Guimartbot Per(; teniendo en cuenta la metodologia consistente en un
disefio no experimental y correlacional transversal, donde el total de la poblacion de
estudio lo conformaban 30 estudiantes de Guimartbot en Pert y por lo mismo, se
considero al total de los estudiantes como la muestra censal de la investigacion;
posterior a la aplicacion del instrumento, se alcanzaron las conclusiones: se comprob6
la existencia de una significativa correlacion entre las variables Marketing digital y la
Gestion de relaciones con el cliente (CRM), siendo aporte que cuando mejor aplicadas
son las estrategias del marketing digital se alcanza nivel de relaciones de mediano y

largo plazo con los clientes, en este caso los estudiantes.

Santillan & Rojas, (2017), presento su tesis: “El Marketing Digital y la Gestion de
Relaciones con los Clientes (CRM) de la Empresa Manufacturas Kukuli SAC, 20177,
para la obtencion del titulo profesional, en la universidad José Faustino Sanchez
Carrion, Lima.

En la tesis las autoras plantearon el objetivo: Demostrar la influencia del marketing
digital en la gestion de relaciones con los clientes (CRM) de la empresa manufacturas
Kukuli SAC, afio 2017; considerando la metodologia de disefio no experimental y
transversal correlacional, con una poblacion conformada por todos los clientes de sus
tiendas en el Emporio de Gamarra; la muestra de 384 empresas a las cuales se aplico
la encuesta y del procesamiento de los datos se concluyd: que a opinion de los clientes
el flujo del marketing digital como factor de comunicacion, es muy importante para

Ilegar primero a informar y posteriormente captar clientes con mayor eficiencia; pues
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lo que se obtuvo supera facilmente la preferencia con un 70.1% significando una

correlacion positiva considerable.

Aparicio & Luna, (2019), desarrollo la tesis: “Marketing Digital y la Competitividad
en las Mypes de la Industria de Muebleria del Parque Industrial de Villa El Salvador
—2019”, para la obtencion del titulo profesional en la Universidad Autonoma del Perd,
Lima.

En la investigacion se planteo el objetivo: Determinar la relacion entre el marketing
digital y la competitividad en las mypes de la industria de muebleria del parque
industrial de Villa ElI Salvador — 2019, siendo el planteamiento metodologico, de
metodo cuantitativo, de disefio no experiemental y transversal con un nivel
correlacional; la poblacion del estudio compuesta por 30 personas y siendo el
muestreo censal el que se aplico para la aplicacion de la encuesta, obteniendo como
conclusiones: se comprobd la existencia de una correlacion positiva muy alta entre la
variable marketing digital y la variable competitividad. Estos significa que a mejor
uso de las estrategias de marketing doigital de laempresa para comunicar las bondades
de los servicios y productos, conllevara a tener un mejor nivel competitividad en el

mercado.

. Internacionales

Salinas, (2016), presento la tesis: “Herramientas de marketing digital como estrategia
de adaptacion frente a las nuevas perturbaciones del mercado para las Micro y
pequefias empresas de muebles de madera en Villa el Salvador - Per(”, para la
obtencién del grado de maestro en administrador de agro negocios, en la Universidad

de Buenos Aires - Argentina.
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En la investigacion se considerd como objetivo: identificar y describir los factores que
estan restringiendo la innovacion mediante la adopcidn de las nuevas herramientas de
marketing disponibles por parte de las Mypes de muebles en el parque industrial de
Villa el Salvador-Peru: aplicando la metodologia basada en un disefio no experimental
de enfoque tanto cuantitativo como cualitativo y aplicado a una poblacion de 105
Mypes del sector comercial de muebles de madera del Parque Industrial de Villa el
Salvador; siendo finalmente una muestra probabilistica de 105 a quienes se aplico la
técnica respectiva de la investigacidn para posteriormente concluir: Se afirma que las
empresas sujetas al estudio, se encuentran en un entorno muy dindmico. Sin embargo,
los avances tecnoldgicos tanto en equipo y maquinaria, ademas de los procesos de
distribucion y venta, no son los mas adecuados especialmente para poder promocionar
por medios digitales, las redes sociales, o un portal de compra y/o adquisicion de los
bienes lo que se procesa y se pretende comercializar; pero a nivel de los compradores,
proveedores y otros que forman la cadena de comercializacion se entiende de la

necesidad de la aplicacion o uso de los medios digitales.

Morales, Padilla, & Rico, (2019) desarrollo la tesis: “Disefio de Plan De Marketing
Digital. Caso Préactico: Muebles Creacién de Espacios”, para la obtencion de
especialista en mercadeo en la Universidad de EI Salvador.

Para el trabajo de investigacion se plante6 como objetivo: Determinar los factores
mercadoldgicos necesarios para que una empresa que se desenvuelve en la elaboracién
de muebles tenga notoriedad y sea considerado como una opcion de compra en medios
digitales por el publico objetivo al cual ofrece sus productos, sostenido por el
desarrollo metodoldgico consistente en un enfoque mixto; primero con el método
cuantitativo que se orienta a estudiar el comportamiento del segmento previamente

establecido haciendo uso de la encuesta y el método cualitativo a través de la entrevista
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estructurada realizada al empresario; en una poblacion de caracter infinito pues e toma
en cuenta todas las empresas del entorno y la muestra de 245 representantes de las
diversas empresas seleccionadas a los cuales se aplicO la técnica respectiva y
culminando con las conclusiones: que a un 87% de los representantes de las empresas
les inquieta conocer mas de las bondades del marketing digital pues consideran que

genera no solo mayor capacidad de competencia sino les brinda valor competitivo.

Cristancho & Ramirez, (2019), desarrollo la tesis: “Plan Estratégico de Marketing
Digital para Mipymes del Sector de Publicidad, con Enfasis en Fabricacion,
Modificacion y Venta de Material P.O.P”, para la obtencion del titulo profesional en
la Universidad Piloto de Colombia, Bogota — Colombia.

Para el trabajo de investigacion se considero el objetivo: Generar una estrategia de
marketing digital para Mipymes dedicadas a la fabricacion, modificacion y venta de
materiales POP que se encuentren en el sector del Ricaurte en la ciudad de Bogoté; se
uso la metodologia de enfoque cualitativa, disefio no experimental y transversal con
un enfoque de nivel poblacional considerando a las empresas de la localidad y que
finalmente establece una muestra considerada en por conveniencia y que alcanza el
numero de 245 y que finalmente concluyen: que en la localidad los representantes de
las empresas tienen mucha expectativa por el desarrollo de estrategias que posibilite

mejorar la relacién con los clientes y como facto indirecto los ingresos por ventas.

2.2. Bases Teoricas o Cientificas
A. Marketing digital
a. Definicion del marketing
“El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e

individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e
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intercambiar productos de valor con sus semejantes” (Kotler & Keller, Direccion
de Marketing, 2012, p. 7)

"El marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y
distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion™

(Stanton, Etzel, & Wlaker, 2007, p. 7).

Marketing digital

Muchos especialistas desarrollan una definicion respecto al marketing digital y

entre los que mas destacan estan los siguientes:
El marketing digital es un conjunto de estrategias cuya funcion es
siempre tener conectada todos los segmentos del mercado y sus clientes
con la organizacion en su integro, estos se dard cuando los medios
digitales estén siempre disponibles con el proposito de una
comunicacion fluida para brindarles servicios hacia sus actividades de

ventas. (Thompson, 2015, p. 2)

“El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de comercializacion
Ilevadas a cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line son
imitadas y traducidas a un nuevo mundo, el mundo online”. (Marketing digital,
2019, p. 3)

Entonces a entender de los investigadores del presente estudio el marketing
digital, es una forma de marketing que basado en el uso de la tecnologia
especificamente, como internet, el maévil o el 10T, desarrollan estrategias para
generar un nivel de comunicacion que posibilite acercar a los clientes mas por

intermedio de los medios indicados.
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Inicios del marketing digital
Con el desarrollo de los entornos tecnoldgicos orientados a procesos de
informacion especificamente, las organizaciones se han venido beneficiando y
sacandole el provecho necesario a los aportes que brinda especificamente el
Internet.
En 2000 y 2010, con el advenimiento de nuevas herramientas sociales y
moviles, se expandid el modelo de solo mostrar anuncios a los clientes;
paso a paso, el concepto de publicidad se mueve para crear una
experiencia de usuario convincente; Ocurrié cuando el concepto de Web
1.0 (contenido publicado en linea pero sin mucha interaccién con el
usuario) dio paso a la Web 2.0 (creada cuando las nuevas redes sociales
y la tecnologia de la informacién permitieron intercambiar videos,
graficos, sonidos, etc. e interactuar con la marca). ). (Era del marketing
digital, 2017, pagina 1)
La preferencia de las personas por los medios virtuales, desde la busqueda de
informacion, entretenimiento, comunicacion e interaccién de comunicacién por
redes sociales, ha conllevado a que las empresas que producen moviles
desarrollen aplicaciones para hacer que lo mencionado sean experiencias
especiales en sus equipos con su diversidad de caracteristicas; el crecimiento de
las diversas marcas de dispositivos, ha sido sin duda lo que ha impulsado también
a desarrollar en las empresas el marketing digital.
Se estima que en el afio 2010 hubo 4.500 billones de anuncios en linea
en medios digitales, la captacion de publicidad en estos medios

aumentd en un 48%, el marketing digital no es solo actividades
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comerciales realizadas por empresas rentables, cualquier otro tipo de
organizacion o incluso simples individuos. La era digital esta
evolucionando, ofreciendo sus productos y servicios a través de sitios
web, publicidad y promociones en linea, comercio electrénico,
comunidades en linea y correo electronico. (Era del marketing digital,

2017)

d. Evolucidon de las Webs para el desarrollo del marketing digital
Es conocido que entre los afios 2010 y mas, la aplicacion del marketing online, se
sustentaba en las paginas web 1.0 considerada como una translaciéon de la
publicidad de los medios tradicionales como; televisién, radios, medios escritos
diversos en papel, al uso de las primigenias paginas web, las cuales solo servian
como aspectos de informacion estatica y no permitian una interrelacion directa
con los clientes o usuarios.
En la mayoria de los casos, la publicidad en la fase Web 1.0 se limitaba
a replicar la presentacion de un producto o servicio a modo de catalogo
online. Sin embargo, este tipo de publicidad presenta interesantes
ventajas, como un potencial alcance universal, contenidos actualizados
y una mezcla de formatos de texto, imagen y multimedia conveniente.
(Nag, 2020, pag. 3)
Los cambios tan radicales que se dieron afios posteriores propulsados por el
desarrollo de la tecnologia digital, permitieron la introduccion y consumo masivo
de un internet a un nivel diferente; entonces se podia afirmar que se evidenciaba
el nacimiento de la web 2.0 y ello permitié ademas la evolucion del marketing

1.0 a un marketing 2.0 (desde entonces conocido como marketing digital).
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A través de una red social, foro o plataforma, todos los usuarios pueden
compartir facilmente informacién e intercambiar contenido que antes
no era posible, como fotos y videos. Internet no es solo un medio para
encontrar informacion, se ha convertido en una comunidad

maravillosa. (Nag, 2020, pag. 4)

e. Etapa del marketing digital: web 3.0

Internet 3.0. Es un término utilizado para describir el crecimiento del
uso y las interacciones a través de diferentes rutas en la red. Esto
incluye convertir la web en una base de datos, compartir contenido con
una variedad de aplicaciones que no sean navegadores, desarrollar
inteligencia artificial, web semantica, web geoespacial o tecnologia
web 3D. (EcuRed, 2016, pégina 2)

En la actualidad se manifiesta claramente que ya se esta conviviendo con la web

3.0; esto porque ya podemos evidenciar en el dia a dia el uso de las nuevas

tecnologias, como factor especial la inteligencia artificial, ademas es necesario

comprender que internet deja de tener el espacio robdtico y se ya se entiende

desde un punto de sentido semantico; algunas caracteristicas de la web 3.0 son:

e Web seméntica

¢ Inteligencia artificial

e Gréficos 3D

e Ubicuidad y conectividad

f. De la base de datos al Big data en el marketing digital
Una base de datos, es muy util y especial para todo tipo de organizacion en la

actualidad, pues es una herramienta que permite recopilar o acopiar datos;
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después, los organiza dependiendo de la informacion que necesite la

organizacion, para que segun sea la necesidad se haga una rapida busqueda y se

haga accesible con el uso de un computador.

Pero esto ha venido cambiando en los ultimos afios pues ahora, las organizaciones

no se bastan con el manejo de una base de datos, sino que ya se busca conocer y

aplicar el Big data.
Si bien se tienen varias definiciones en web, Big data es basicamente
una cantidad grande de datos estructurados y no estructurados
obtenidos por las organizaciones. Estos datos no solo tienen origen
digital sino también de origen tradicional, tanto internas como externas
a la empresa; es una excelente fuente de informacion para el analisis y
descubrimiento en curso. (Cyberclick, 2020).

En el Big Data, lo que es importante, no es la cantidad ni calidad de los datos

acumulados, sino lo que el interesado o los encargados de esta herramienta en las

organizaciones puedan hacer con dichos datos.

Las fuentes del Big data, segun la web (Cyberclick, 2020), son:

e Las que estan publicamente disponibles. Fuentes de datos normalmente
abiertas como los sitios web gubernamentales, un ejemplo es el European
Union Open Data Portal. (Cyberclick, 2020).

e Los datos que son transmitidos. Incluidos los datos que entran en tu
sistema informatico a través de una red de dispositivos que estan
conectados. (Cyberclick, 2020)

e Informacion de las Social Media. Las interacciones en redes sociales
como Twitter y Facebook, y sus datos de acompafiamiento. Pueden ser

estructurados o no estructurados, por este motivo su analisis puede ser
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complicado, pero es una de las fuentes mas importantes de informacion
en relacion al marketing. (Cyberclick, 2020)

e Esto procede de los conocimientos, que conducen a decisiones relevantes
sobre productos y servicios. (Cyberclick, 2020)

e Esclave para saber qué nuevos productos podemos desarrollar, cuéles son
las mejores ofertas que podemos ofrecer y la mejor manera de
optimizarlas y sobre todo nos permite identificar cuales son las decisiones

mas inteligentes que se pueden tomar. (Cyberclick, 2020)

g. Laimportancia del marketing digital en las empresas

“El mercadeo digital es tan importante hoy, porque opera en un mundo totalmente

diferente al de hace 15 afios. La tecnologia ha cambiado todo, incluso al

consumidor” (Era del MarketingDigital, 2017).

Segun los especialistas de la Web Era del Marketing Digital, hay particularidades

del comportamiento del consumidor en estos dias y su vida cotidiana se

desenvuelve entre factores como:

a) Todo cambia extremadamente rapido.

b) La publicidad tradicional se ha vuelto incomodo y molesto para los usuarios
o clientes.

¢) El consumidor no tiene tiempo y valora cuando el servicio se realiza
superando las distancias y tiempos.

d) Todas las personas por intermedio de sus mdviles estan Hiperconectados.

e) Las tendencias verdes o tendencias ecoldgicas y de valoracion de la vida
animal, cada vez se imponen mas en los habitos del consumidor.

f) En los mercados, existe Sobre Oferta de productos y servicios en casi todas

las categorias.
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g) La fidelizacién de los clientes, ya es historia, paso de una moda, pues
conseguir un cliente cuesta entre 4 y 10 veces mas que mantener uno
existente.

h) Las nuevas generaciones nacieron en el mundo digital, y sus comunicaciones
son mas escritas que orales siendo el medio de comunicacion que trasciende
las redes sociales.

Pero el conocimiento de estos aspectos es vital, en las organizaciones y de no

conocer pues corren el riesgo de no poder adaptarse a los cambios del entorno;

por ello consideramos lo que se denomina The Break Up, o el Rompimiento, que
presenta las caracteristicas siguientes:

a) Hoy en dia, se comercializan mas mdviles que computadores y televisores
juntos.

b) Los consumidores han tomado el poder de los medios.

c) invasion o proliferacion de medios de comunicacion: existencia de cientos de
canales de TV, tanto en sefal abierta y canales de cable, revistas, estaciones

de radio, sumado a Millones de sitios web.

h. Herramientas del marketing digital
El marketing digital propone de una serie de herramientas diversas, desde las que
posibilitan realizar pequefias acciones de forma gratuita hasta otras que son muy
técnicas y complejas a nivel de estrategias; que tienen costos significativos hasta

muy altos; estas son las principales:
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SEO

La Search Engine Optimization (SEO) es la optimizacion de motores de
busqueda. Un motor de busqueda es un motor de busqueda que indexa
paginas web para que podamos encontrar lo que buscamos. El buscador mas
conocido y utilizado es Google, pero no solo eso. El principal competidor de
Google en el mundo a nivel mundial son Yandex (Rusia) y Baidu (China).

(Nager, 2020).

SEM

El Search Engine Marketing (SEM) Por lo general, esto implica la aparicion
de un anuncio en un motor de busqueda. La principal diferencia con el SEO
es que, al ser un anuncio de pago, la probabilidad de segmentacion es muy
alta, tenemos mas control sobre el SEM y los resultados son inmediatos

(Nager, 2020).

Content marketing

El marketing de contenidos es una estrategia de marketing digital basada en
la creacion de contenido que atraiga a su publico objetivo. Por lo general,
este contenido toma la forma de una publicacién de blog, un libro electronico,
una infografia o un video. Al igual que el SEO, es una estrategia a largo plazo

con muy poco control sobre tu audiencia. (Nager, 2020)

Social media marketing

Segin Nager, (2020); se llama social media marketing al uso de las

plataformas de social media para conectar con la audiencia con 3 objetivos:
e Mejorar el branding

e Incrementar leads
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e Conseguir ventas

En parte, el social media marketing es como el marketing de contenidos: debe
captar la atencion de nuestro publico objetivo a medio o largo plazo. Pero,
por otro lado, también puede tener el apoyo de los Social Ads, que son
anuncios en las plataformas de Social Media, con Facebook Ads, LinkedIn

Ads o Youtube Ads como plataformas mas conocidas. (Nager, 2020)

5) Display marketing
El Display marketing es un tipo de publicidad online que se caracteriza por
los conocidos banners. Seguro que habéis visto muchos de estos anuncios en
alguna de sus diversas formas: texto, imagen, video, audio o incluso juego.

Destacan por su alta flexibilidad creativa. (Nager, 2020)

6) Marketing de afiliados
El marketing de afiliados es una estrategia de marketing en la que el afiliado
aprovecha el trafico de su web para promocionar el producto de una empresa.

(Nager, 2020)

7) Email marketing
Como todos sabemos, el email marketing es una estrategia de marketing
basada en utilizar la base de datos de una empresa para enviar mensajes. Si
bien esta es una estrategia muy utilizada y seguida por buenos habitos, sigue

siendo una de las estrategias mas efectivas y gratificantes. (Rechazo, 2020)

i. Marketing digital por dispositivos mdviles
En el entorno movil, los sitios web y las aplicaciones optimizadas para estos

dispositivos juegan un papel importante. Siempre queremos que los usuarios
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puedan interactuar con nuestra marca, ya sea realizando una compra, obteniendo

informacion relevante o cualquier actividad relevante para la industria de la

empresa. (AMIPCI, 2015, p. 18).

En la estrategia de mercadotecnia para moviles debemos planear: ¢Para qué
sirve la app?: qué necesidades cubre, quiénes son nuestros competidores, si
apoya a la estrategia de mercadotecnia y al retorno de inversion. (AMIPCI,
2015)

Si el objetivo de la app en la estrategia de mercadotecnia es obtener una
ganancia, ayudar a incrementar la lealtad y el apego de los clientes o a obtener
ganancias indirectas, por ejemplo, vendiendo publicidad dentro de la app a
otros anunciantes. (AMIPCI, 2015)

¢La aplicacion permite a los usuarios compartir actividades realizadas en los
canales sociales? Si compran, visitan, leen, viajan... jentonces generan datos!
Aprovéchalos y promuévete al mismo tiempo. (AMIPCI, 2015)

¢Cudles son los resultados concretos que esperamos cuando publiquemos la
app? Estos resultados deben ser medibles y entre ellos pueden estar el CPC
(costo por clic), CPL (costo por prospecto), CPA (costo por adquisicién) y el

CPI (costo por instalacién o descarga), entre otros. (AMIPCI, 2015)

La mercadotecnia digital debe ser un medio en el cual los usuarios se sientan

cémodos realizando acciones que puedan generar mejoras en la reputacion de una

marca o producto, generacion de fidelidad en el mercado y retorno de la inversion

de la estrategia de mercadotecnia. (AMIPCI, 2015)

Dimensiones del marketing digital

a) Flujo



b)
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El streaming es un estado de animo accesible a los navegantes mientras estan
inmersos en paginas web que ofrecen interactividad y valor afiadido. Cuando
nos sumergimos en la navegacion por la web, el tiempo vuela sin que nos
demos cuenta. (Anetcom, 2018, p. 41)
El estado de flujo es similar al de un atleta o atleta cuando maximiza
su energia. El estado de animo es tan agradable que los usuarios pierden
la nocion del tiempo. Este estado se da en Cybernaut cuando la
oportunidad de interaccién e informacion es muy interesante. El reto
de las empresas es conseguir que los usuarios no pierdan interés por su

presencia online (Anetcom, 2018, p. 41)

El marketing digital ofrece muchas herramientas para lograrlo, la
herramienta principal es la interactividad, la comunicacion estatica en el
muro digital ya no es suficiente, es necesario atraer clientes para que puedan
satisfacer un deseo de interaccion, informacion o placer. (Anetcom, 2018, p.

41)

Funcionalidad

La Web 2.0 ha hecho posible la integracion de audio, video, animacion
y espacios virtuales. con la funcionalidad nos referimos a tener recursos
digitales en la web (home page, un blog, una comunidad virtual, una
tienda virtual, etc.) atractivos, claros y dtiles para el usuario. Sin
embargo, no todas las conexiones de los usuarios permiten desplegar todas
las funcionalidades méas sofisticadas como imagenes de alta resolucion,

videos en linea, musica sin interrupcién. (Anetcom, 2018, p. 41)
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Hay que considerar las limitaciones actuales: Imagenes o videos muy
pesados podran exasperar al usuario si tiene que esperar mas de dos minutos
para cargarlos. Por ello es importante considerar la plataforma y conexion
que tendra el posible cliente y lograr un equilibrio entre disefio atractivo y

funcionalidad. (Anetcom, 2018, p. 41)

Feedback

Nuestra presencia en la Web 2.0 tiene que aprovechar las herramientas que
permiten la interactividad con el usuario, creando didlogo y sacando
partido de la informacidn que nos proporciona el usuario. La conversacion
con el usuario debe ser reciproca, de usuario a empresa, pero también de la
empresa al usuario. (Anetcom, 2018, p. 41)

Este nuevo medio, que aporta usuarios ya segmentados a las webs que
les interesan, da al profesional de marketing y publicidad la enorme
oportunidad de conseguir mas y mejor informacion de los clientes. Sélo
ellos pueden decirnos qué falta, qué les gusta, como hacerlo mejor.
Se trata de establecer un didlogo con los clientes, demostrarles que su

opinidn e interaccion vale mucho. (Anetcom, 2018, p. 42)

Fidelizacién

“Internet ofrece la posibilidad de la creacién de comunidades de usuarios;
que aporten contenidos, de tal manera que se establezca un dialogo muy
personalizado con los clientes, quienes podran ser asi mas fieles”.
(Anetcom, 2018, p. 42)

La fuerte competencia en el mercado hace que retener clientes sea mas dificil

que adquirir nuevos. El cliente necesita que le recordemos cada dia que es
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importante para nosotros. Sin duda, esta convirtiendo al cliente en el Gnico

socio comercial. (Anetcom, 2018, p. 42)

B. Variable venta directa
a. Definicion de venta

Hay muchas definiciones de las ventas y se presentan a continuacion:
Vender es una de las actividades mas buscadas por las empresas,
organizaciones o individuos que ofrecen algo (producto, servicio u
otro) en el mercado objetivo debido a que su éxito depende
directamente de cuantas veces lo hagan y cuantas veces lo hagan. . .
hazlo y hazlo Cémo les compensa. (Thompson, 2015)

"El proceso personal o impersonal por el que el vendedor comprueba, activa y

satisface las necesidades del comprador para el mutuo y continuo beneficio de

ambos (del vendedor y el comprador)”. (AMA, 2020)

"Toda actividad que genera en los clientes el dltimo impulso hacia el intercambio

(...), en este punto (la venta), donde se hace efectivo el esfuerzo de las actividades

anteriores (investigacion de mercado, decisiones sobre el producto y decisiones

de precio)". (Fischer & Espejo , 2011)

b. Tipos de venta
a) Ventas directas
En la actualidad y considerando los habitos que asume el consumidor en
plena pandemia, el tipo de venta directa es el modelo mas tradicional y
vigente de comercio al servicio de todo tipo de organizacion. La caracteristica

principal es que en la accion de venta existe contacto directo entre vendedores
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y consumidores, pero algo muy importante que hay que mencionar es que no
obliga a la existencia de una tienda o establecimiento comercial fisica.
La World Federation of Direct Selling Associations (WFDSA) definen como:
“Venta directa es un canal de distribucion y comercializacion de productos y
servicios directamente a los consumidores” (WFDSA citado por Ongallo,
2007).
La venta directa se puede hacer por teléfono o en una papeleria. Esta
es una tactica de ventas que permite una mayor flexibilidad de tiempo
y permite que el empleado realice otra actividad cuando no esta

concentrado en la tarea. (Miranda, 2020, p. 3)

Venta Atada

En los centros comerciales muchas veces se ofrecen a los clientes descuentes

especiales, basados en porcentajes e incluso en montos de dinero, por la

compra de ciertos productos sujetos a un minimo total; pero este descuento

obtenido se puede hacer efectivo en una préxima compra.
Este tipo de venta es donde el vendedor estipula que la compra de un
producto o servicio debe ser una parte necesaria de una segunda
compra. De lo contrario, la venta no se cerrara. Esta es una tactica para
aumentar el promedio de tickets ofreciendo mas productos y/o
servicios a tus clientes, aumentando asi tus ventas.(Miranda, 2020, p.
3).

También se puede aconsejar a los consumidores que compren un segundo

producto o servicio que complemente el primer producto o servicio. Paraello,

es necesario demostrar claramente los resultados obtenidos y cémo el

producto agrega valor a la vida de los clientes. (Miranda, 2020, p. 3)
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Venta consignada

En un nivel de competencia tan alta, que se vive en las diferentes ciudades,

las empresas deben desarrollar estrategias innovadoras y no solo con el

cliente final, sino con los clientes intermediarios, que son muchas veces los

que garantizan que nuestro producto o servicio pueda ser adquirido por el

cliente final.
La venta por envio o paqueteria es una forma de venta muy utilizada
por fabricantes y minoristas, que consiste en ofrecer a un proveedor un
producto o servicio con la condicion de que solo pague por lo que
realmente vende. Como resultado, los productos no vendidos pueden
devolverse al vendedor de forma gratuita. Por el contrario, si €s
probable que el producto sea devuelto, el proveedor asumira el riesgo
de que no se venda y asumird los costes. . (Miranda, 2020, p. 4)

“Esta estrategia es bastante util para las empresas que tienen un stock muy

grande y una red de comercializacion pequefia.” (Miranda, 2020, p. 4).

Ventas consultivas

Con el desarrollo de la tecnologia muchas cosas cambian también en relacion

a diversos productos que se requiere en el hogar, en el trabajo o la industria;

por ello es necesario tener muchas veces mucho conocimiento sobre dichas

tecnologias, por lo mismo se requiere de asesores que puedan ayudar a elegir

el producto adecuado de acuerdo a las verdaderas necesidades del cliente.
La negociacién de ventas supone una relacion més estrecha entre el
vendedor y el consumidor. En este caso, el vendedor necesita invertir
en una estrategia de personalizacion con el objetivo principal de

acercarse al cliente. El vendedor actla como un verdadero asesor. Por
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lo tanto, debe investigar las mejores estrategias de ventas, ya que sus

posibilidades de obtener lealtad seran mucho mayores. (Miranda, 2020,

p. 5)

e) Ventas corporativas

Muchas empresas no pueden contentarse con atender a los clientes de compra

minorista, sino dirigir sus objetivos a las empresas de todo tipo y atender sus

necesidades, puesto que ello permite trabajar y comercializar niveles de

productos por volumen.
Las ventas de laempresa se basan en el modelo de ventas B2B, es decir,
ventas entre empresas. Como resultado, el procedimiento es mas largo,
méas complejo, mas completo e incluye largas negociaciones con
socios, gerentes, representantes de ventas y finanzas. En este caso, la
estrategia de ventas debe basarse en argumentos concretos, 16gicos y
convincentes porque los gerentes de ventas de la empresa encargados
de comprar el producto tienen experiencia contractual y solo autorizan
las compras a los clientes cuando identifican las fortalezas del
producto. esta. . Para hacer esto, los proveedores deben demostrar que
su producto agregara valor y tendra el potencial de proporcionar una

ventaja competitiva. (Miranda, 2020, p. 6)

La venta en mercados competitivos

En todo ambito de comercio, las empresas desarrollan un nivel alto de
competencia, basados en calidad, precio, disefios, cantidad, marca, prestigio,
etc., en cualquier sector de la produccién que se encuentren, ropa, calzado,

muebles, alimentos, bebidas, cosméticos, juguetes, etc. Pero un aspecto que
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no se desarrolla adecuadamente es el proceso de comunicacion con el publico
en general y de forma especial con sus clientes, lo cual incluso podria
considerarse como ventajas competitivas.
Hay una serie de factores que influyen en la entrada de una empresa en
el mercado, de los cuales el producto, el precio y la comunicacion son
factores importantes, de los cuales la comunicacién es el factor que mas
hace la empresa.
Algunas caracteristicas del nivel de competencia que hace que unos ganen y
otros no son:
e Lacomunicacion.
La comunicacion también es un factor que rige la diferenciacion del
producto en el mercado, pues a través de la publicidad, las relaciones
publicas, los eventos de exhibicidn y sobre todo el equipo de ventas,
marcan la diferencia de gran manera entre empresa y producto. otros

en la misma industria. (R&mos, 2017, p. 11)

e Laaplicacion del marketing.
El marketing fue reconocido a lo largo de la historia de la década de 1960
y algunas de estas empresas, especialmente las mas importantes,
iniciaron sus campafias de marketing casi exclusivamente.(Ramos, 2017,
p. 11)

e Capacidad de los compradores.
La tecnologia pone a los compradores en una situacion muy informativa,
pone el mundo entero a sus pies, presenta una gama completa de

productos y servicios, y llega directamente a los fabricantes y
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comercializadores para que compren solo con un clic.(Ramos, 2017, p.

11).

¢ Nivel de competencia.
La misma situacion que la demanda del mercado, que cada vez se
entiende mas a menudo como un producto de la tecnologia, también se
aplica a la oferta, es decir, al crecimiento continuado de productos y
servicios con caracteristicas similares y marcas diferentes. La cuota de
mercado esta cayendo y algunas empresas apenas sobreviven. (Ramos,
2017, p. 11)

e Bajo crecimiento e inflacion.
Los cambios en las economias de los paises, el impacto de los tipos de
cambio y la inflacion afectan tanto a las grandes como a las pequefias
empresas, lo que lleva a una lucha incansable por sobrevivir o conquistar
el mercado. Estos son los desafios que enfrentan los vendedores

globales. (Ramos, 2017, p. 11)

Estrategia de ventas
Las estrategias que suelen utilizar en las organizaciones del medio, suelen
muchos de ellos hasta tradicionales y comunes, pero algunas rompen ciertos
paradigmas, conozcamos algunos de ellos:
1) Bajar los precios
El bajar los precios no es una estrategia recomendada y mas a un en
tiempos donde el nivel de rentabilidad es minima a nivel de la

competencia.



2)

3)

49

La estrategia de descuento de ventas es Util cuando una empresa esta
desesperada por ganar participacion de mercado porque genera
competencia directamente, ya que los clientes estdn motivados para
reducir los precios. Recuerde que el uso de esta estrategia tiene un
impacto directo en los margenes de su empresa, y si un competidor
reacciona de manera similar, reduciendo ain mas los margenes, el
Unico impacto es que usted perdera el margen de ventas del agente
postor. Por lo tanto, a pesar de su capacidad para adquirir nuevos
clientes, debe seguir compitiendo en un mercado igualmente dificil

y de bajo margen.. (Rdmos, 2017, p. 23)

Adicionar a las ventas premios o regalos

Muchas empresas que comercializan bienes, utilizan esta estrategia, pues
sirve especificamente como factor de atraccion y posterior a ello es
importante desarrollar un adecuado servicio como factor de retencion de
los clientes; es importante considerar que, las personas estan a gusto
cuando una empresa les provee de regalos u obsequios, a cambio de
comprar o preferir comprar en un establecimiento dado.

“Cuando el obsequio esta incorporado al producto por mucho tiempo
puede ser muy dificil venderlo, posteriormente sin dicho obsequio,
puesto que los clientes ya perciben el producto con el adicional y pueden

pensar que se les esta engafiando”. (Ramos, 2017, p. 24)

Las ofertas
Cuando una empresa compra productos en grupos, es mucho mas barato

que comprar cada producto individualmente, lo que se considera rentable
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y diferente de las estrategias anteriores de descuento o obsequio de

productos. (Ramos, 2017, p. 24)

4) Crear servicios que vinculen al cliente durante un periodo de tiempo
Cuando las empresas buscan asegurar los ingresos a lo largo del tiempo
con ventas continuas, utilizan esta tactica para asegurarse de que después
de que un cliente realice una compra, continde utilizando los servicios
de la empresa debido a la misma compra Unica, lo que permite a las
organizaciones aumentar los ingresos a lo largo del tiempo. (Ramos,

2017, p. 24)

5) No esperar a que el cliente venga, si no ir a buscarlo
Esta estrategia se basa en la creacién de perfiles de clientes, ya que
implica crear ofertas especiales para un tipo de cliente, por lo que esta
estrategia requiere un conocimiento profundo del cliente para evitar
errores al hacer una propuesta que no es adecuada para el cliente.

(R&mos, 2017, p. 24)

6) Estrategia del uso de redes sociales
Hoy en dia, los sitios de redes sociales son un canal de ventas, utilizado
por muchas personas y contintian usando sitios de redes sociales como
Facebook, Twitter, YouTube para vender y comprar productos y
servicios. Adquirir seguidores en su pagina de Facebook o cuenta de
Twitter permite a las empresas crear nuevos canales de comunicacion

para hacer. (Ra&mos, 2017, p. 25)

d. Dimensiones de las ventas
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Segun (Johnston & Marshall, 2009) El proceso de ventas, incluye tres pasos
a seguir en un programa de ventas:
a) Formulacion
El plan de ventas debe tener en cuenta los factores ambientales que
enfrenta la empresa. Los gerentes de ventas organizan y planifican una
campafia general de ventas personales y la integran con otros elementos
de la estrategia de marketing de la empresa. La primera parte del libro

trata del proceso de formulacion. (Johnston & Marshall, 2009, p. 10)

b) Aplicacion
Esta fase, también conocida como implementacion, implica seleccionar
la fuerza de ventas adecuada, disefiar e implementar politicas y
procedimientos que guiaran las acciones para lograr las metas
deseadas. La segunda parte del libro trata sobre el proceso de

registro.(Johnston & Marshall, 2009, p. 10)

c) Evaluaciony control.
Esta fase comprende el desarrollo de métodos lo cual permite observar
y valorar el desempefio del proveedor. Cuando los resultados no son
satisfactorios, esta Ultima fase permiten corregir el plan de ventas o su
aplicacion. Ya en la tercera parte del libro se puede visualizar el

proceso de evaluacion y control. (Johnston & Marshall, 2009, p. 10).

2.3. Marco Conceptual
1) Banner. Anuncio que es colocado en un sitio web con el fin de promocionar algiun

producto o marca en particular. (EW-360, 2018)
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Branding. Es el conjunto de esfuerzos comunicativos que buscan ‘“‘construir una
marca”’; es decir, desarrollar y mantener los atributos y valores de la empresa, para
fortalecer su reputacion y ganar la fidelidad del target. Las estrategias de branding se
definen con base en los objetivos de la compafiia, su situacion en el mercado y las
exigencias de su publico meta. Un banner se puede encontrar en diferentes tamafios y
tipos, algunos de ellos pueden incluir animaciones, audio o simplemente imagen fija.

(EW-360, 2018)

E-Commerce. También conocido como comercio electronico, es el proceso por el cual
se realizan distintas transacciones a través del mundo digital, como una compra online

0 el intercambio de datos. (EW-360, 2018)

Inbound Marketing. Metodologia orientada a que usuarios y clientes potenciales
encuentren tu marca en Internet, se acerquen a ella y adquieran tu producto o servicio.

(EW-360, 2018)

Influencers. Personas que cuentan con presencia y credibilidad destacables en el
mundo digital. Actualmente, estas cualidades son utilizadas en estrategias de
marketing, para que dichas personas se conviertan en embajadores de una marca. (EW-

360, 2018)

Marketing digital. “El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de
comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo
off-line son imitadas y traducidas a un nuevo mundo, el mundo online”. (Marketing

digital, 2019, p. 3)



53

7) Ventas. "El proceso personal o impersonal por el que el vendedor comprueba, activa 'y
satisface las necesidades del comprador para el mutuo y continuo beneficio de ambos

(del vendedor y el comprador)™. (AMA, 2020)

8) Target. El target no es otra cosa que tu ‘objetivo’ o publico meta. Es el segmento del

mercado hacia el cual van dirigidas todas tus acciones como marca. (EW-360, 2018)

CAPITULO Il HIPOTESIS
3.1. Hipotesis General
Existe una relaciéon significativa entre el marketing digital y ventas de la Muebleria

Olguis en la ciudad de Huancayo, 2020.

3.2. Hipotesis Especificas

1) Existe una relacion significativa entre el Flujo con ventas de la Muebleria Olguis en
la ciudad de Huancayo, 2020.

2) Existe una relacion significativa entre la Funcionalidad con ventas de la Muebleria
Olguis en la ciudad de Huancayo, 2020.

3) Existe una relacion significativa entre el Feedback con ventas de la Muebleria Olguis
en la ciudad de Huancayo, 2020.

4) Existe una relacion significativa entre la Fidelizacion con ventas de la Muebleria

Olguis en la ciudad de Huancayo, 2020.

3.3. Variables (definicion conceptual y operacionalizacion)

a. Definicidn conceptual
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Marketing digital. “El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de
comercializacién llevadas a cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del
mundo off-line son imitadas y traducidas a un nuevo mundo, el mundo online”.

(Marketing digital, 2019, p. 3)

Ventas. "El proceso personal o impersonal por el que el vendedor comprueba,
activa y satisface las necesidades del comprador para el mutuo y continuo

beneficio de ambos (del vendedor y el comprador)”. (AMA, 2020)

Definicion operacional

Marketing digital.

La variable Marketing Digital se medira mediante las cuatro dimensiones: flujo,
funcionabilidad, Feedback y fidelizacién, aplicando el cuestionario de escala
ordinal de Likert; posteriormente se procesaran los datos, para obtener los
estadisticos descriptivos e inferenciales con el uso del software SPSS, en su

version 25.

Ventas.

La variable Ventas, se medird mediante las tres dimensiones: Formulacion,
Aplicacion, Evaluacion y control, aplicando el cuestionario de escala ordinal de
Likert; posteriormente se procesaran los datos, para obtener los estadisticos

descriptivos e inferenciales con el uso del software SPSS, en su version 25.
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CAPITULO IV METODOLOGIA
4.1. Método de Investigacion
A. Método general
La investigacion se desarroll6 desde un enfoque cuantitativo y con un método
cientifico para el desarrollo de la investigacion.
“El método cientifico es la serie de etapas que hay que recorrer para obtener un
conocimiento valido desde el punto de vista cientifico, utilizando técnicas para

minimizar la influencia de la subjetividad en el resultado” (Delgado, 2016, p. 2)

B. Meétodos especificos
Meétodo deductivo. La siguiente técnica consiste en tomar conclusiones generales
para luego adquirir definiciones particulares. Este método comienza con analizando
proposiciones, leyes, principios y otros con aplicacién universal y de probada validez,
para aplicarlos a soluciones o hechos particulares. (Bernal, 2010, p. 57).
Es decir, en la investigacion se busc6 comprobar la efectividad de la teoria en

beneficio de la organizacion, considerando las variables de estudio.

Método hipotético — deductivo. Consiste en un procedimiento que parte de unas
aseveraciones en calidad de hipdtesis y busca refutar o falsear tales hipdtesis,
deduciendo de ellas conclusiones que deben confrontarse con los hechos. (Bernal,

2010, p. 57).
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En la investigacion se plantearon hipdtesis que posteriormente fueron medidos en el
nivel de relacion, con el uso de la estadistica de prueba; en la cual se podian aceptar o

rechazar las propuestas realizadas como hipétesis.

4.2. Tipo de Investigacion

Considerando que la teoria que se aplic6 en la investigacién seria contrastada con la
realidad de la empresa, fue de tipo aplicado.

“La investigacion aplicada, guarda intima relacion con la basica, pues depende de los
descubrimientos y avances de la investigacion basica y se enriquece con ellos, pero se
caracteriza por su interés en la aplicacion, utilizacién y consecuencias practicas de los

conocimientos”. (Zorrila, 1993).

4.3. Nivel de Investigacion
El nivel de investigacion fue correlacional, pues se pretendia medir la relacion existente
entre las variables de estudio; Marketing digital y ventas.
Su finalidad es determinar el grado de relacion o asociacion (no causal)
existente entre dos 0 més variables. En estos estudios, primero se miden las
variables y luego, mediante pruebas de hipdtesis correlacionales y la
aplicacion de técnicas estadisticas, se estima la correlacion (Arias, 2011, p.

26).

4.4. Disefio de la Investigacion
La investigacion tubo un disefio no experimental, pues en el desarrollo del analisis no

se manipuld ninguna de las variables con caracteristicas de experimentar y es de corte
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transversal; pues, solo se pudo aplicar el instrumento de recojo de informacion una sola vez

en todo el proceso de desarrollo de la tesis, la investigacion se puede determinar de la forma

siguiente:
Tl |
M < ‘
~ vz
Donde:
M= Muestra:

OV1 = Primera variable: Marketing digital
OV2 = Segunda Variable: Ventas

r = Correlacion entre la variable 1y la variable 2

4.5. Poblacion y muestra
A. Poblacion
La poblacién a la que se oriento la investigacion fue de un ndmero infinito pues se
trataba de clientes de la muebleria, quienes tenian por habito no comprar con
frecuencia sino de forma ocasional y ello no permitié considerar una base de datos
adecuada de clientes; sin embargo, se tomé en cuenta los clientes que realizaron
compras en el periodo del 2019; tanto en el primer semestre como del segundo y de
acuerdo a los investigadores, no se pudieron trabajar con datos promedio pues con las
caracteristicas de poblacién y los habitos que tienen no fue posible establecer los
promedios.
a) Factores de inclusion:
e Todos los clientes que realizan compras tanto a contado como con

financiamiento entre el periodo del 2019.
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e Clientes minoristas de productos diversos de la muebleria

b) Factores de exclusion

e Clientes corporativos

e Trabajadores de la empresa o familiares cercanos

e Proveedores

e Trabajadores de servicios externos (transporte)

B. Muestra

La muestra reflejo las similitudes y diferencias encontradas en la poblacion, es decir,
reunia aproximadamente las caracteristicas de estas, que fueron importantes para la
investigacion, tomando en cuenta los objetos, eventos o fendmenos en el estudio.
Siendo una poblacion infinita entonces se utilizd la muestra no probabilistica por
conveniencia, es decir que por criterio se considera un numero de 85 clientes del
periodo 2019; siendo este numero confiable y establecido en los textos de

investigacion.

4.6. Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos

“La técnica fue la encuesta se extrajeron de manera sistematica y controlada los datos
de la realidad, tal y como suceden, permitio al investigador ser el mediador entre el
comportamiento de los fenomenos y los datos que se recogen”. (Sierra, 1985)

“El instrumento fue el cuestionario que consistié en una serie de preguntas y otras

indicaciones con el propdsito de obtener informacion de los consultados”. (Sierra, 1985).

4.7. Técnicas de procesamiento y analisis de datos
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Los datos fueron recolectados a partir del cuestionario desarrollado para cada una de
las variables de estudio, de forma tal que permitieron obtener la mayor informaciéon posible
y requerida por este tipo de encuesta.

Se ha tenido en cuenta los pasos siguientes del procedimiento de recoleccion de datos:

e Elaboracion del cuestionario de preguntas
e Validacion de expertos de los instrumentos.
e Presentacion de una solicitud a la Administracion de la empresa de muebles

e Aplicacion de los instrumentos a los clientes de la empresa.

4.8. Aspectos éticos de la Investigacion

En la investigacion se ha tenido en cuenta los aspectos normativos establecidos en el
reglamento de grados y titulos de la Universidad Peruana Los Andes, ademas en la
ejecucion se tiene en cuenta, respetar los derechos de autor de cada una de los materiales

tedricos considerados y son citados adecuadamente.
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CAPITULO V

RESULTADOS

5.1. Descripcion de los resultados

Posterior a la aplicacion de la encuesta, se adquirieron datos las cuales se procedid
a procesar, para alcanzar los resultados de la estadistica descriptiva y la estadistica
inferencial, este proceso se muestra de la siguiente manera:

a. Nivel de fiabilidad del instrumento por juicio de expertos, La validacion del
instrumento se desarroll6 con la solicitud de la evaluacién de los items presentadas
por dimensiones con sus indicadores respectivos de cada variable de estudio, ésta
fue evaluada por 5 docentes expertos de la Universidad Peruana Los Andes de la

facultad de Ciencias Administrativas y contables.

Tabla 4:
Validacion de expertos

Expertos Variable 1 Variable 2
Porcentaje % Porcentaje %
Mg 92C 92% 930 93%
Mg 90C 90% 890 89%
Mg.__ 92C 92% 930 93%
Mg. 90C 90% 890 89%
Mg. 87C 87% 880 88%
Promedio

Fuente: Elaboracidon propia

Como se muestra en la tabla 4, el promedio de valoracion alcanzado por los 05

expertos que revisaron el instrumento desarrollado, para ambas variables del
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estudio, siendo el promedio alcanzado en ambas variables, considerado como

bueno.

Confiabilidad del instrumento, para medir el nivel de fiabilidad del instrumento
se hizo uso de la herramienta estadistica del Alfa de Cronbach, siendo el objetivo

de verificar las correlaciones entre las dos variables de manera ecuanime y clara.

Tabla 5:
Resumen de procesamiento de casos de la Variable Marketing Digital
N %
. Vlido 65 100,0
805 Excluido? 0 0
Total 65 100,0

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

Tabla 6:
Resumen de procesamiento de casos de la Variable Ventas

N %
Casos Valido 65 100,0
Excluido? 0 0
Total 65 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
Fuente: Elaboracion propia

Como se muestra en la tabla 6, se consider6 65 casos lo que equivalen al 100% y

en el proceso no se ha excluido ningun caso, por lo que hace un total de 65 casos.

Estadistica de fiabilidad

Tabla 7:

Fiabilidad de la variable marketing digital

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,959 24

Tabla 8:

Fiabilidad de la variable Ventas

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
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,923 18

Como se muestra en las tablas 8, el resultado de fiabilidad del alfa de Cronbach
obteniendo entre los elementos de cada variable se obtuvo para el marketing digital
,959 y para la variable ventas ,923 lo que significa el nivel alto de fiabilidad, dado

que los expertos sugieren trabajar con un minimo de 0.80.

A. Estadistica descriptiva de la investigacion
En la estadistica descriptiva para el procesamiento de los datos obtenidos, luego de
haber aplicado la encuesta, se utilizo el software de estadistica SPSS version 25, siendo

necesario desarrollarlo desde el agrupamiento de los datos.

a) Variable 1: marketing digital

Tabla 9:
Resultados obtenidos de la variable Marketing Digital (agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido  acumulado

Vélido Casi nunca 1 15 1,5 15
A veces 24 36,9 36,9 38,5
Casi siempre 27 41,5 41,5 80,0
Siempre 13 20,0 20,0 100,0
Total 65 100,0 100,0

Grafico 1

Resultados obtenidos de la variable Marketing Digital (agrupada)
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Interpretacion, Con respecto a la variable marketing digital, el 61.54% de los

encuestados tienen una opinién de que si laempresa evidencia el uso de medios
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virtuales para publicidad y dar a conocer sobre ofertas o promociones que
realiza; el 36.92% opino que solo conocen y se evidencia que existe, solo el
uso de marketing basico y que solo a veces actualizan la informacion por
medios virtuales; un 1.54% consideran gque casi nunca, hacen uso de estrategias

de marketing por medios virtuales en la empresa Muebleria Olguis E.I.R.L.

Dimensiones del marketing digital - flujo

Tabla 10

Resultados de la dimension flujo

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Valido Casi nunca 7 10,8 10,8 10,8
A veces 23 35,4 35,4 46,2
Casi siempre 31 47,7 47,7 93,8
Siempre 4 6,2 6,2 100,0
Total 65 100,0 100,0

Grafico 2

Resultados de la dimension flujo
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Interpretacion, considerando la dimension Flujo, se obtuvo que un 6,15% de
los encuestados consideran que las herramientas estratégicas de marketing
digital que usa la empresa es muy actualizada e interesante; un 47.69%
considera que si son interesantes las estrategias que desarrolla la empresa

través de la pagina web pero que aun faltan cosas para ser mas versatil; 35.38%
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de los encuestados opino que solo a veces la pagina es versatil y actualizada y
genera interés y por ultimo un 10.77% expresaron que casi nunca la pagina

web es trabajada y actualizada con informacién importante.

Dimensiones del marketing digital - Funcionalidad

Tabla 11

Resultados de la dimension funcionalidad

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Valido Casi nunca 2 3,1 3,1 3,1
Aveces 20 30,8 30,8 33,8
Casi siempre 31 47,7 47,7 81,5
Siempre 12 18,5 18,5 100,0
Total 65 100,0 100,0

Grafico 3:

Resultados de la dimensién funcionalidad
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Interpretacion, Los resultados de la dimension funcionalidad presentaron el
siguiente comportamiento: el 18.46% de los encuestados consideraron que las
herramientas para aplicar el marketing digital por la empresa siempre son
adecuadas para conocer de la informacién que corresponde; un 47.69%
considero que los medios utilizados son los informan pero que aun se puede
mejorar mucho mas; el 30.77% de los encuestados considero que solo a veces

los medios utilizados para brindar informacion son los més adecuados y los
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que consideran gue no se usa adecuadamente los medios tecnoldgicos alcanza

un 3.08%.

Dimensiones del marketing digital - Feedback

Tabla 12:

Resultados de la dimension feedback

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Valido Casi nunca 1 15 15 15
A veces 25 38,5 38,5 40,0
Casi siempre 29 44,6 44,6 84,6
Siempre 10 154 154 100,0
Total 65 100,0 100,0

Grafico 4:

Resultados de la dimensién feedback
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Interpretacion, Con relacion a la dimensién Feedback se obtuvo: que el
15.38% de los encuestados opino que los medios usados por la empresa para
interconectarse con los clientes son adecuados; el 44.62% opino que los
medios usados no son lo suficientemente buenos y no encuentran forma de
tener comunicacion directa; el 38.46% considero que solo a veces los medios
usados para la interconexidn con los clientes son los mas adecuados y el 1,54%
mencionaron que casi nunca los medios usados sirven para tener informacion

adecuada y directa.
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Dimensiones del marketing digital - Fidelizacion

Tabla 13

Resultados de la dimension fidelizacion

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Vaélido Casi nunca 2 31 3,1 31
A veces 21 32,3 32,3 35,4
Casi siempre 32 49,2 49,2 84,6
Siempre 10 15,4 15,4 100,0
Total 65 100,0 100,0

Grafico 5
Resultados de la dimension fidelizacion
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Interpretacion, Respecto a la dimension fidelizacion, el 15.38% de los
encuestados opinaron que los medios tecnoldgicos utilizados por la empresa
permite tener la informacién adecuada y precisa que son siempre la primera
opcion cuando se trata de obtener informacion de muebles; el 49.23%
consideran que aun hay que hacer ciertas modificaciones y actualizacién de la
informacion que se brinda por los medios virtuales, el 32.31% considera que
solo a veces la informacion es precisa y actual por ejemplo en la pagina web y
el 3.08% considera casi nunca hay informacion importante de la empresa.
Variable 2: Ventas

Tabla 14:
Resultados de la variable ventas
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Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Valido A veces 11 16,9 16,9 16,9
Casi siempre 35 53,8 53,8 70,8
Siempre 19 29,2 29,2 100,0
Total 65 100,0 100,0

Grafico 6

Resultados de la variable ventas
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Interpretacion, Con respecto a la variable ventas, el 29.23% de los
encuestados considera que la empresa siempre desarrolla adecuadamente las
estrategias que permiten incentivar a la compra de los diferentes productos o
servicios; un 53.85% casi siempre se orientan a generar inquietudes positivas
para incentivar las ventas de la empresa pero que hay mucho por mejorar; sin
embargo, el 16.92% consideraron opinar que solo a veces los clientes son
motivados a comprar los productos en la empresa pues casi no proponen
novedades ni actualizan los procesos de venta. Es necesario aclara que
tratandose de productos que no se compran con frecuencia las opiniones estan

basadas solo en una experiencia de compra.

Dimensiones de Ventas - Formulacion

Tabla 15

Resultados de la dimension formulacion
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido  acumulado

Vaélido A veces 17 26,2 26,2 26,2
Casi siempre 31 47,7 47,7 73,8
Siempre 17 26,2 26,2 100,0
Total 65 100,0 100,0
Grafico 7

Resultados de la dimension formulacién
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Interpretacion, De acuerdo a la dimension formulacion, el 26,15% de los
encuestados consideraron responder que siempre la empresa brinda una
comunicacion adecuada con una adecuada formulacion de los procesos de
venta y facilitando las condiciones de compra de los clientes, un 47.69%
respondié que casi siempre la atencion que se brinda es adecuada pero
existiendo algunas veces vacios y el 26.15% respondio que solo a veces la
empresa se desarrolla adecuada formulacion de informacion de procesos de
compra. La formulacion de la empresa muchas veces deja de ser de valia para
los clientes cuando no se presenta en el momento oportuno para la decisison

de compra.

h) Dimensiones de Ventas - Aplicacion
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Tabla 16:

Resultados de la dimension aplicacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Vélido A veces 16 24,6 24,6 24,6
Casi siempre 37 56,9 56,9 81,5
Siempre 12 18,5 18,5 100,0
Total 65 100,0 100,0
Grafico 8

Resultados de la dimension aplicacion
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Interpretacion, Con respecto a la dimension aplicacion, el 18.46% de los
encuestados considero que siempre la empresa de muebles aplica estrategias
de motivacion a la compra o su retorno para comprar; el 56.96% consideran
que la empresa cuenta con una fuerza de ventas que posibilita la aplicacion de
ciertas estrategias para generar intension de compra; un 24.62% de los
encuestados considera que solo a veces la empresa pone énfasis en la

aplicacion de estrategias que generen satisfaccion en la compra de los clientes.

Dimensiones de Ventas - Evaluacion y control

Tabla 17

Resultados de la dimension evaluacion y control

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Valido A veces 15 23,1 23,1 23,1
Casi siempre 33 50,8 50,8 73,8
Siempre 17 26,2 26,2 100,0

Total 65 100,0 100,0
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Grafico 9

Resultados de la dimension evaluacion y control
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Interpretacion, Respecto a la dimension Evaluacién y control, 26.15% de los
clientes encuestados manifestaron que como politica posiblemente la empresa
realiza un seguimiento de los clientes que adquirieron el producto y medir la
satisfaccion en relacion a sus expectativas, un 50.77% considera que casi
siempre realizan el seguimiento o control sobre los productos vendidos pero
que no lo hacen en todos los clientes pues algunos opinaron que nunca siquiera
les llamaron y el 23.08% solo a veces la empresa realiza un seguimiento o

control sobre sus ventas hacia los clientes.
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5.2. Contraste de hipdtesis

Para la prueba de hipdtesis de la investigacion "Marketing Digital y Ventas en la
Muebleria Olguis E.I.R.L. Huancayo, 2020", se establecié el andlisis a través del
coeficiente de Pearson, dado que la muestra establecida para el estudio estaba conformada por
65 personas, por lo mismo de acuerdo a lo que sugieren los expertos de estadistica es adecuado

en primer lugar desarrollar una prueba de normalidad:

a) Pruebas de normalidad
Se procedié a desarrollar una prueba de normalidad para encontrar la técnica
estadistica de prueba mas adecuada para este tipo de investigacion. A continuacion,
se muestra la prueba de normalidad de Kolmogorov:

Tabla 18

Prueba de normalidad

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
M_Digital (Agrupada) 65 100,0% O 0,0% 65 100,0%
Ventas (Agrupada) 65 100,0% O 0,0% 65 100,0%

Tabla 19
Prueba de Kolmogorov

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico al Sig.
M_Digital (Agrupada) ,234 65 ,000
Ventas (Agrupada) ,280 65 ,000

Fuente: Elaboracion propia

Como se muestra en la tabla 19, los resultados de la prueba de normalidad indican
que, al presentar ambos instrumentos con escala ordinal, y siendo la muestra

superior a 50 datos, posibilita el uso del estadistico de prueba de Pearson.
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B. Estadistica inferencial

a) Prueba de hipotesis general

1)

2)

3)

Planteamiento de hipdtesis
Hipdtesis Nula Ho: No Existe una relacion significativa entre el marketing
digital y ventas de la Muebleria Olguis en la ciudad de Huancayo, 2020.

Ps # O (existe correlacion)
Hipotesis Alterna Hai: Existe una relacion significativa entre el marketing
digital y ventas de la Muebleria Olguis en la ciudad de Huancayo, 2020.

Ps = O (noexiste correlacién)

Determinacidn del nivel de significancia y del estadistico de prueba
En la investigaciéon inicialmente se determind el valor del alfa para
determinar el nivel de significancia = (Sig), « < 0,01); aqui se puede distinguir
la probabilidad de margen de error que es igual a 5% o 0.05.
Los datos utilizados para la prueba de hipdétesis fueron procesados con el
estadistico de prueba Correlacion de Pearson, para las variables de tipo
cuantitativa.
Regla de decision y calculo de P-valor
En el desarrollo de la prueba de hipotesis es fundamental la aplicacion la regla
de decisidon donde se busca la probabilidad de observar valores estadisticos
bajo las condiciones siguientes:

e Aplicacion de la regla de decisién para rechazar la hipotesis nula si la

probabilidad de observar el estadistico de contraste es igual o menor al

(alfa), o que se representa con un nivel de significancia de 0,05.
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e Aplicacion de la regla de decision para aceptar la hipotesis alterna, si
la probabilidad de observar el estadistico de contraste es mayor al
(alfa), que se representa con un nivel de significancia de 0,05.

Si el P -valor< a — serechaza laHo

Siel P -valor> a — no se rechaza la Ho

Tabla 20
Correlaciones de las variables Marketing digital y ventas (Agrupada)
Marketing
Digital ¥ °"8S
Marketing Digital ~Correlacion de Pearson 1 737
Sig. (bilateral) ,000
N 65 65
Ventas Correlacién de Pearson 737 1
Sig. (bilateral) ,000
N 65 65

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

4) Decisiény conclusion
Como se muestra en la tabla 20, siendo la significacion bilateral igual a 0,000;
entre las variables de estudio marketing digital y ventas y siendo el “P” valor
= 0,05, permite rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipétesis alterna;
ademas, se obtuvo como nivel de correlacion de Pearson igual a 0.737**, con
la cual se puede aseverar lo estimado en la hipdtesis general; de la existencia
de una significativa relacién entre las variables mencionada con un valor de

Correlacién positiva alta.

Rango Relacion
-1 Correlacién negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacién negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacién negativa alta
-0.4 a-0.69 Correlacién negativa moderada
-0.22-0.39 Correlacién negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacién negativa muy baja
0 Correlacién nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacién positiva baja
0.4a0.69 Correlacién positiva moderada
\ 0.7 a0.89 | Correlacion positiva alta |
0.9a20.99 Correlacidn positiva muy alta
1 Correlacién positiva grande y perfecta
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b) Prueba de las hipdtesis especificas - flujo

1)

2)

3)

Planteamiento de hipdtesis
Hipdtesis Nula Ho: No Existe una relacion significativa entre el Flujo con
ventas de la Muebleria Olguis en la ciudad de Huancayo, 2020.
Ps # O (existe correlacion)
Hipdtesis Alterna Hi: Existe una relacion significativa entre el Flujo con
ventas de la Muebleria Olguis en la ciudad de Huancayo, 2020.
Ps = O (noexiste correlacion)
Determinacion del nivel de significancia y del estadistico de prueba
En la investigacion inicialmente se determind el valor del alfa para
determinar el nivel de significancia = (Sig), < 0,01); aqui se puede distinguir
la probabilidad de margen de error que es igual a 5% o 0.05.
Los datos utilizados para la prueba de hip6tesis fueron procesados con el
estadistico de prueba Correlacion de Pearson, para la primera dimension de la
variable 1y la variable 2 de tipo cuantitativa.
Regla de decisién y calculo de P-valor
En el desarrollo de la prueba de hipotesis es fundamental la aplicacion la regla
de decision donde se busca la probabilidad de observar valores estadisticos
bajo las condiciones siguientes:
e Aplicacion de la regla de decisién para rechazar la hipotesis nula si la
probabilidad de observar el estadistico de contraste es igual o menor al
(alfa), o que se representa con un nivel de significancia de 0,05.
e Aplicacion de la regla de decision para aceptar la hipotesis alterna, si
la probabilidad de observar el estadistico de contraste es mayor al

(alfa), que se representa con un nivel de significancia de 0,05.
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Siel P -valor< e — serechaza la Ho

Si el P -valor> ¢ — no serechazala Ho

Tabla 21
Correlaciones del flujo con la variable ventas (Agrupada)
Flujo Ventas
Flujo (Agrupada) Correlacion de Pearson 1 692"
Sig. (bilateral) ,000
N 65 65
Ventas (Agrupada)  Correlacion de Pearson ,692™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 65 65

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

Decision y conclusion

Como se muestra en la tabla 21, siendo la significacion bilateral igual a 0,000;
entre la dimension flujo y la variable ventas y siendo el “P” valor = 0,05,
permite rechazar la hipdtesis nula y aceptar la hipotesis alterna; ademas, se
obtuvo como nivel de correlacion de Pearson igual a 0.692**, con la cual se
puede aseverar lo estimado en la hipétesis; de la existencia de una significativa
relacion entre la dimension y la variable mencionada con un valor de

Correlacion positiva moderada.

Rango Relacién
-1 Correlacién negativa grande y perfecta
-0.9a2-0.99 Correlacidn negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacién negativa alta
-0.4 a-0.69 Correlacién negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacién negativa baja
-0.01a2-0.19 Correlacién negativa muy baja
0 Correlacién nula
0.01a0.19 Correlacidn positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacién positiva baja
| 0.420.69 | Correlacion positiva moderada |
‘ 0.7a0.89 | Correlacion positiva alta '
0.9a0.99 Correlacién positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta
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c) Prueba de las hipotesis especificas - funcionalidad

1)

2)

3)

Planteamiento de hipdtesis
Hipdtesis Nula Ho: No Existe una relacion significativa entre la
Funcionalidad con ventas de la Muebleria Olguis en la ciudad de Huancayo,
2020.

Ps # O (existe correlacion)
Hipotesis Alterna Ha: Existe una relacion significativa entre la Funcionalidad
con ventas de la Muebleria Olguis en la ciudad de Huancayo, 2020.

Ps = O (noexiste correlacién)

Determinacion del nivel de significancia y del estadistico de prueba
En la investigacion inicialmente se determind el valor del alfa para
determinar el nivel de significancia = (Sig), « < 0,01); aqui se puede distinguir
la probabilidad de margen de error que es igual a 5% o 0.05.
Los datos utilizados para la prueba de hipdtesis fueron procesados con el
estadistico de prueba Correlacion de Pearson, para la segunda dimensién de la
variable 1y la variable 2 de tipo cuantitativa.
Regla de decision y calculo de P-valor
En el desarrollo de la prueba de hipétesis es fundamental la aplicacion la regla
de decisién donde se busca la probabilidad de observar valores estadisticos
bajo las condiciones siguientes:

e Aplicacion de la regla de decision para rechazar la hipotesis nula si la

probabilidad de observar el estadistico de contraste es igual 0 menor al

(alfa), o que se representa con un nivel de significancia de 0,05.
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e Aplicacion de la regla de decision para aceptar la hipotesis alterna, si
la probabilidad de observar el estadistico de contraste es mayor al
(alfa), que se representa con un nivel de significancia de 0,05.

Siel P -valor< a — serechazalaHo

Siel P -valor> a — no se rechaza la Ho

Tabla 22

Correlaciones de la funcionalidad con la variable ventas (Agrupada)

Funcionalidad Ventas

Funcionalidad Correlacion de Pearson 1 679"
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 65 65
Ventas (Agrupada)  Correlacion de Pearson 679" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 65 65

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

Decision y conclusion

Como se muestra en la tabla 22, siendo la significacion bilateral igual a 0,000;
entre la dimension funcionalidad y la variable ventas y siendo el “P” valor =
0,05, permite rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis alterna; ademas,
se obtuvo como nivel de correlacién de Pearson igual a 0.679**, con la cual
se puede aseverar lo estimado en la hipétesis; de la existencia de una
significativa relacion entre la dimension y la variable mencionada con un valor

de Correlacién positiva moderada.

Rango Relacion
-1 Correlacién negativa grande y perfecta
-0.9.a-0.99 Correlacidn negativa muy alta
-0.7 2-0.89 Correlacién negativa alta
-0.4 a-0.69 Correlacién negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacién negativa bhaja
-0.01a-0.19 Correlacién negativa muy baja
0 Correlacién nula
0.01a0.19 Correlacién positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
\ 0.420.69 | Correlacion positiva moderada |
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a20.99 Correlacién positiva muy alta
1 Correlacién positiva grande y perfecta
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d) Prueba de las hipdtesis especificas - feedback

1)

2)

3)

Planteamiento de hipdtesis
Hipdtesis Nula Ho: NO Existe una relacion significativa entre el Feedback
con ventas de la Muebleria Olguis en la ciudad de Huancayo, 2020.
Ps # O (existe correlacion)
Hipotesis Alterna Hi: Existe una relacion significativa entre el Feedback con
ventas de la Muebleria Olguis en la ciudad de Huancayo, 2020.
Ps = O (noexiste correlacion)
Determinacion del nivel de significancia y del estadistico de prueba
En la investigacion inicialmente se determind el valor del alfa para
determinar el nivel de significancia = (Sig), < 0,01); aqui se puede distinguir
la probabilidad de margen de error que es igual a 5% o 0.05.
Los datos utilizados para la prueba de hip6tesis fueron procesados con el
estadistico de prueba Correlacion de Pearson, para la tercera dimension de la
variable 1y la variable 2 de tipo cuantitativa.
Regla de decisién y calculo de P-valor
En el desarrollo de la prueba de hipotesis es fundamental la aplicacion la regla
de decision donde se busca la probabilidad de observar valores estadisticos
bajo las condiciones siguientes:
e Aplicacion de la regla de decisién para rechazar la hipotesis nula si la
probabilidad de observar el estadistico de contraste es igual o menor al
(alfa), o que se representa con un nivel de significancia de 0,05.
e Aplicacion de la regla de decision para aceptar la hipotesis alterna, si
la probabilidad de observar el estadistico de contraste es mayor al

(alfa), que se representa con un nivel de significancia de 0,05.
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Siel P -valor< e — serechaza la Ho

Si el P -valor> ¢ — no serechazala Ho

Tabla 23

Correlaciones del feedback con la variable ventas (Agrupada)

Feedback Ventas

Feedback (Agrupada) Correlacion de Pearson 1 729"
Sig. (bilateral) ,000
N 65 65
Ventas (Agrupada) Correlacion de Pearson 729" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 65 65

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

Fuente: Elaboracion propia

Decision y conclusion
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Como se muestra en la tabla 23, siendo la significacion bilateral igual a 0,000;

entre la dimension feedback y la variable ventas y siendo el “P” valor = 0,05,

permite rechazar la hipdtesis nula y aceptar la hipotesis alterna; ademas, se

obtuvo como nivel de correlacion de Pearson igual a 0.729**, con la cual se

puede aseverar lo estimado en la hipétesis; de la existencia de una significativa

relacion entre la dimension y la variable mencionada con un valor de

Correlacion positiva alta.

Rango

Relacion

-1

Correlacién negativa grande y perfecta

-0.9a-0.99

Correlacidn negativa muy alta

-0.7a2-0.89

Correlacién negativa alta

-0.4 a-0.69

Correlacién negativa moderada

-0.2a-0.39

Correlacién negativa baja

-0.01a-0.19

Correlacién negativa muy baja

0

Correlacion nula

0.01a0.19

Correlacidn positiva muy baja

0.2a0.39

Correlacién positiva baja

0.4 a0.69
\ 0.7 20.89

Correlacion positiva moderada
Correlacién positiva alta

0.9a0.99

Correlacion positiva muy alta

1

Correlacion positiva grande y perfecta
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e) Prueba de las hipdtesis especificas - fidelizacion

1)

2)

3)

Planteamiento de hipdtesis
Hipdtesis Nula Ho: NO Existe una relacion significativa entre la Fidelizacién
con ventas de la Muebleria Olguis en la ciudad de Huancayo, 2020.

Ps # O (existe correlacion)
Hipotesis Alterna Ha: Existe una relacion significativa entre la Fidelizacion
con ventas de la Muebleria Olguis en la ciudad de Huancayo, 2020.

Ps = O (noexiste correlacion)

Determinacion del nivel de significancia y del estadistico de prueba
En la investigacion inicialmente se determind el valor del alfa para
determinar el nivel de significancia = (Sig), a < 0,01); aqui se puede distinguir
la probabilidad de margen de error que es igual a 5% o 0.05.
Los datos utilizados para la prueba de hip6tesis fueron procesados con el
estadistico de prueba Correlacion de Pearson, para la cuarta dimensién de la
variable 1y la variable 2 de tipo cuantitativa.
Regla de decisién y calculo de P-valor
En el desarrollo de la prueba de hipotesis es fundamental la aplicacion la regla
de decision donde se busca la probabilidad de observar valores estadisticos
bajo las condiciones siguientes:

e Aplicacion de la regla de decisidn para rechazar la hipotesis nula si la

probabilidad de observar el estadistico de contraste es igual o menor al

(alfa), o que se representa con un nivel de significancia de 0,05.
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e Aplicacion de la regla de decision para aceptar la hipotesis alterna, si
la probabilidad de observar el estadistico de contraste es mayor al
(alfa), que se representa con un nivel de significancia de 0,05.

Siel P -valor< a — serechazalaHo

Siel P -valor> a — no se rechaza la Ho

Tabla 24

Correlaciones de la fidelizacion con la variable ventas (Agrupada)

Fidelizacion Ventas

Fidelizacion Correlacion de Pearson 1 ,680™
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 65 65
Ventas Correlacion de Pearson ,680™ 1
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 65 65

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

Decision y conclusion

Como se muestra en la tabla 24, siendo la significacion bilateral igual a 0,000;
entre la dimension fidelizacion y la variable ventas y siendo el “P” valor =
0,05, permite rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis alterna; ademas,
se obtuvo como nivel de correlacién de Pearson igual a 0.680**, con la cual
se puede aseverar lo estimado en la hipétesis; de la existencia de una
significativa relacion entre la dimension y la variable mencionada con un valor

de Correlacién positiva moderada.

Rango Relacion
-1 Correlacién negativa grande y perfecta
-0.9.a-0.99 Correlacidn negativa muy alta
-0.7 2-0.89 Correlacién negativa alta
-0.4 a-0.69 Correlacién negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacién negativa bhaja
-0.01a-0.19 Correlacién negativa muy baja
0 Correlacién nula
0.01a0.19 Correlacién positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
\ 0.420.69 | Correlacion positiva moderada |
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a20.99 Correlacién positiva muy alta
1 Correlacién positiva grande y perfecta




82

ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

La investigacion tuvo como proposito, determinar la relacion entre el marketing digital
y ventas de la Muebleria Olguis; especificamente poder conocer como en estas épocas de
cambios radicales; donde, los comportamientos de compra que desarrollan las personas han
tenido un nivel de afectacion por la pandemia del Covid 19 y donde se ha evidenciado
patrones de habitos nuevos, orientado al uso de la tecnologia (internet) y que las empresas
tuvieran la capacidad de desarrollar procesos de venta por dichos medios tecnolégicos. El
estudio tomo en cuenta a los clientes de la Muebleria Olguis, de la ciudad de Huancayo; y
conocer como es que las expectativas de compra pudieran ser atendidas por la propuesta de
usos de medios tecnoldgicos virtuales para garantizar los procesos de venta.

Los resultados obtenidos para medir el nivel de relacion entre las variables Marketing
digital y las Ventas y que fue posible por la encuesta desarrollada a la muestra
correspondiente y a la posterior aplicacion de los estadisticos de prueba; se obtuvo una
significacion bilateral igual a 0,000; que posibilito rechazar la hipotesis nula y aceptar la
hipOtesis alterna; se conocid, de que considerando la “Correlacion de Pearson” se logro
obtener un valor de 0.737**, con la se alcanza una correlacion positiva alta. Es decir que
las ventas de una empresa pueden mejorar basados en procesos estratégicos de la aplicacion
del marketing digital siendo los medios desde una pagina web, aplicaciones virtuales tanto
para celulares como para computadores y otros medios de comunicacion digital.

Herrera, (2017), en su trabajo de tesis: “Influencia del Marketing Digital en la
Rentabilidad Economica de Mypes de Lima Norte en el segmento de fabricacion y
comercializacion de muebles de madera”, se comprobd que existe una correlacion positiva
muy fuerte; basados en los resultados de la Regresion Lineal teniendo un R Cuadrado de
0,764 por lo que se puede expresar que cuanto mas crece la Variable Independiente crece

también la Variable Dependiente; se aceptd entonces la Hipotesis General (H1), pero no
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como resultado absoluto. Es preciso mencionar que en la investigacion para alcanzar una
correlacion perfecta con la Rentabilidad Econdmica no es suficiente que los propietarios
del sector MYPES sepan que existe el Marketing Digital, ni que conozcan sus ventajas,
sino saber cémo utilizar eficientemente este tipo de Marketing.

Los resultados presentados inicialmente sobre el objetivo general de la presente tesis,
muestran un nivel de semejanza con los resultados presentados por Herrera, (2017), lo que
permite expresar que en estos tiempos es vital el desarrollo de estrategias del uso de medios
digitales para mejorar los procesos de venta y mejorar el nivel de comunicacion con sus
clientes.

El primer objetivo especifico de la presente investigacion menciono: Establecer la
relacion entre el Flujo con ventas de la Muebleria Olguis en la ciudad de Huancayo, 2020,
a la aplicacion del estadistico de prueba se obtuvo los resultados siguientes: una
significacion bilateral igual a 0,000; entre la dimension flujo y la variable ventas, lo que
posibilito rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis alterna; ademas, se obtuvo un
nivel de correlacion de Pearson igual a 0.692**, con la cual se puede aseverar lo estimado
en la hipotesis general; de la existencia de una significativa relacion entre las variables
mencionada con un valor de Correlacion positiva moderada. Entonces considerando que el
flujo se orienta especificamente a los medios digitales como la pagina web, esta debe de
ofrecer las condiciones de ser atractivo y entretenido respecto a los contenidos que muestre
a los usuarios de la mencionada pagina de la empresa, pues de no ser asi solo seria una de
las tantas paginas estaticas y aburridas.

Paca, (2019), en su tesis: “Marketing Digital y la Gestion de Relaciones con los
Clientes (CRM) en la Empresa Guimartbot Perd, Lima 2019, afirma de que obtuvo como
resultados estadisticos que comprobd la existencia de una significativa correlacion entre las

variables Marketing digital y la Gestion de relaciones con el cliente (CRM), siendo aporte
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que cuando mejor aplicadas son las estrategias del marketing digital se alcanza nivel de
relaciones de mediano y largo plazo con los clientes.

Respecto al objetivo especifico dos; Identificar la relacion entre la Funcionalidad con
ventas de la Muebleria Olguis en la ciudad de Huancayo, 2020. Los resultados estadisticos
obtenidos permiten que con una significacién bilateral igual 0,000 se rechazé la hipotesis
nula y se aceptd la hipédtesis alterna y con un nivel de correlacion de Pearson igual a
0.679**, se identifico lo estimado en la hipotesis general; la existencia de una significativa
relacion entre las variables mencionada con un valor de Correlacion positiva moderada. La
funcionalidad expresa que los medios interactivos usados por la empresa deben de ser
intuitivos es decir que los especialistas de la empresa deben proporcionar informacién con
mensajes atractivos y sencillos; posibilitando los usuarios una navegacion precisa y clara.

Aparicio & Luna, (2019), en su trabajo de tesis: “Marketing Digital y la Competitividad
en las Mypes de la Industria de Muebleria del Parque Industrial de Villa El Salvador —
2019” presento las conclusiones en la que aseveraba la existencia de una correlacion
positiva muy alta entre la variable marketing digital y la variable competitividad. En otras
palabras, menciono que, a mejor uso de las estrategias de marketing digital de la empresa
para comunicar las bondades de los servicios y productos, ello posibilitaria tener un mejor
nivel competitividad en el mercado.

En la investigacion se determino como tercer objetivo especifico: Establecer la
relacion entre el Feedback con ventas de la Muebleria Olguis en la ciudad de Huancayo,
2020; posterior al procesamiento de los datos se obtuvo resultados como que al alcanzar
una significacion bilateral igual a 0,000; entre la dimension feedback y la variable ventas y
siendo el “P” valor = 0,05, permitio rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alterna;
ademas, se obtuvo como nivel de correlacion de Pearson igual a 0.729**, lo que expresa la

existencia de una significativa relacion con un valor de Correlacion positiva alta. Es preciso
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mencionar que el feedback implica el desarrollo de interactividad de la empresa con los
clientes a través de los medios digitales, especialmente por la pagina web y por ciertas
aplicaciones tanto moviles como de computador, que permitird a los especialistas de la
empresa conocer las inquietudes que desarrolla el cliente sobre los productos o los procesos
e compra.

Salinas, (2016), en la tesis: “Herramientas de marketing digital como estrategia de
adaptacion frente a las nuevas perturbaciones del mercado para las Micro y pequefias
empresas de muebles de madera en Villa el Salvador - Perd”, presenta como conclusiones
que las empresas sujetas al estudio, se encuentran en un entorno muy dinamico. Sin
embargo, los avances tecnol6gicos tanto en equipo y maquinaria, ademas de los procesos
de distribucién y venta, no son los mas adecuados especialmente para poder promocionar
por medios digitales, las redes sociales, o un portal de compra y/o adquisicion de los bienes
lo que se procesa y se pretende comercializar; pero a nivel de los compradores, proveedores
y otros que forman la cadena de comercializacién se entiende de la necesidad de la
aplicacion o uso de los medios digitales.

Como objetivo especifico cuarto, se mencioné: Establecer la relacion entre la
Fidelizacion con ventas de la Muebleria Olguis en la ciudad de Huancayo, 2020,
considerando que la fidelizacion es un aspecto que muchas empresas establecen como meta
estratégica; pero fundamentalmente sustentado en el nivel de comunicacién y satisfaccion
respecto als expectativas expresadas y atendidas por la empresa a través del uso estratégico
de medios virtuales; desarrollando vinculos muy especiales de admiracion y atencion. Los
resultados obtenidos presentan una significacion bilateral igual a 0,000; entre la dimension
fidelizacion y la variable ventas; también se obtuvo un nivel de correlacién de Pearson igual
a 0.680**, con la cual se puede aseverar de la existencia de una significativa relacion entre

las variables mencionada con un valor de Correlacion positiva moderada.
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Morales, Padilla, & Rico, (2019) en la tesis: “Disefio de Plan De Marketing Digital.
Caso Practico: Muebles Creacion de Espacios”, mencionan que como parte de los
resultados identificaron que a un 87% de los representantes de las empresas les inquieta
conocer mas de las bondades del marketing digital pues consideran que genera no solo
mayor capacidad de competencia sino les brinda valor competitivo.

Esto posibilita exponer que en la actualidad si las organizaciones no establecen como
parte de su plan estratégico la aplicacion del marketing digital dificilmente podran tener

capacidad de competencia en los mercados cada vez mas exigentes y competitivos.
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CONCLUSIONES
Realizadas las pruebas correspondientes, se presentan las conclusiones:
Considerando que el objetivo general de la investigacion se estableci6 como:
Determinar la relacion entre el marketing digital y ventas de la Muebleria Olguis en la
ciudad de Huancayo, 2020; y habiendo aplicado el estadistico de prueba de Pearson, se
hall6 una significacion bilateral igual a 0,000 que siendo menor al alfa determinado
igual a 0,05, permitio rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis alterna; quiere
decir que el marketing digital se relaciona significativamente con las ventas, alcanzando
un valor de significancia igual a 0,737** determinada como positiva alta en la escala
de Bisquerra.
En la investigacion se establecidé como primer objetivo especifico: Establecer la
relacion entre el Flujo con ventas de la Muebleria Olguis en la ciudad de Huancayo,
2020; concluida el analisis de los resultados dela estadistica inferencial y a la aplicacion
del Estadistico de Pearson, se hallé una significacion bilateral igual a 0,000 y haciendo
la comparacion con el alfa establecido igual a 0.05, permitid plantear el rechazo de la
hipotesis nula y aceptar la hipotesis alterna, es decir la existencia de una relacion entre
la dimensidn flujo y la variable ventas y segun la escala de Bisquerra con un valor igual
a 0,692** la significancia es una correlacion positiva moderada.
Tomando en cuenta lo establecido como segundo objetivo especifico: Identificar la
relaciéon entre la Funcionalidad con ventas de la Muebleria Olguis en la ciudad de
Huancayo, 2020; se realizo el analisis de los datos obtenidos de la estadistica inferencial
obtenidos a la aplicacion del estadistico de prueba de Pearson; hallando que el nivel de
significancia fue igual a 0,000 entre la dimension funcionalidad y la variable ventas; lo
que permitio rechazar la hip6tesis nula y aceptar la hip6tesis alterna, dado que el valor

obtenido fue menor al alfa establecido que fue igual a 0,05; los resultados evidenciaron
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un nivel de relacion significativo sustentado en el valor de correlacion hallado igual a
0,679** y basado en la escala de Bisquerra, alcanza un valor de positiva moderada.

En la investigacion se establecio el tercer objetivo especifico: Establecer la relacion
entre el Feedback con ventas de la Muebleria Olguis en la ciudad de Huancayo, 2020;
a la aplicacion del estadistico de prueba Pearson, se hall6 una significancia bilateral
igual 0,000, entre la dimension feedback y la variable ventas y tomando el cuenta el
valor de alfa igual a 0,05, posibilito rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis
alterna; es decir, la existencia de una relacion significativa que a razon de la correlacion
de Pearson fue igual a 0,729** que segun la escala de Bisquerra, se alcanza un valor de
correlacion positiva alta.

El ultimo objetivo especifico de la investigacion proponia: Establecer la relacion entre
la Fidelizacion con ventas de la Muebleria Olguis en la ciudad de Huancayo, 2020;
posterior al analisis de la estadistica inferencia con el uso del estadistico de prueba
Pearson, se hallé una significancia bilateral igual a 0,000 y tomando en cuenta el valor
de alfa considerada en la investigacion igual a 0,05, permitio por el valor minimo
obtenido, rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alterna; es decir evidencio la
relacion significativa entre la dimension fidelizacion con la variable ventas ya que se
hallé una correlacion de Pearson igual a 0,680** que basado en la escala propuesta por

Bisquerra, alcanza a ser considerada como una correlacion positiva moderada.
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RECOMENDACIONES
Se recomienda a los propietarios de la empresa estudiar minuciosamente el mercado,
para poder identificar a la competencia directa e indirecta, los segmentos a atender
(caracteristicas y habitos de consumo de la poblacién objetivo) y sujeto a la informacién
obtenida desarrollar las estrategias de medios del marketing digital.
Se recomienda a los propietarios de la empresa realizar periédicamente un analisis de
la demanda para conocer el perfil del publico objetivo a atender, esto permitira
identificar los medios interactivos virtuales con las que se puede llegar a ellos, con los
mensajes de los productos y servicios que oferta la empresa; ademas, de evidenciar los
nuevos habitos de consumo que adquieren especialmente los considerados clientes
cautivos.
Se recomienda mejorar los medios utilizados por la empresa, especialmente la pagina
web y que posibilite a los clientes interactuar con los representantes de ventas no solo
por la informacion vertida sino por una atencion personalizada y de asesoramiento por
medio de mensajes y de llamadas virtuales. (desarrollar estrategias de atraccion con
premios para los que usen estos medios para sus compras).
Se recomienda desarrollar estrategias de incentivos y motivacion de compra por medios
virtuales, por ejemplo, desarrollar premiacién por el método del buzz marketing
(recomendacion o publicidad boca a boca virtual), usar los comentarios positivos de los
clientes en la pagina web o redes sociales sobre las experiencias de compra y ello
permita influenciar en la decision de compra de nuevos clientes.
Se recomienda la inversion en equipos y herramientas tecnoldgicas ademas de la
capacitacion a los encargados de los medios virtuales de venta, se deben de buscar tener

capacidad de cobertura de amplios espacios del mercado y de segmentos con publicidad
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virtual (aplicaciones virtuales para Smartphone, mensajeria por redes sociales y correos

electronicos, etc.)
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#) ;Cual es la relacion entre la
Fidelizacion y las ventas de
la Muebleria Olguis en la
ciudad de Huancayo, en el
afio 20207

4) Establecer la relacion entre
la Fidelizacion y las ventas
de la Muebleria Olguis en la
ciudad de Huancayo, en el
afio 2020

entre la Fidelizacion y las ventas
de la Muebleria Olguis en la
ciudad de Huancayo, en el afio
2020.

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
Problema general: Objetivo General Hipotesis General Experiencia METODO
;Cual es la relacion entre el Determinar la relacion entre el | Existe una relacién significativa Flujo Interactivo Cientifico
marketing digital y Ventas de | marketing digital y ventas de la | entre el marketing digital y ventas Alraccion
la Muebleria Olguis en la Muebleria Olguis en la ciudad | de la Muebleria Olguis en la ciudad Euncionalidad Perceptible TIPO: Aplicada
ciudad de Huancayo, en el afio | de Huancayo, en el afio 2020. | de Huancayo, en el afio 2020 Persuabilidad
20207 y NIVEL: Correlacional
Interrelacion
Proplemas Espgciﬁcos Objetivos Especiﬁgos Hipotesis E_s_peqiﬁqas . Variable Vs Feedback Crecimiento DISENO
1) ;Cualeslarelacion entre el |1) Establecerla relacion entre |1) Existe una relacion significativa Marketing Digital Transmitir No experimental, de corte
Flujo y las venps de la el Flujo y las veptas dela entre el !:|UJO y !as venta§ dela Fidelizacion Contanido transversal, descriptivo -
Muebleria Olguis en la Muebleria Olguis en la Muebleria Olguis en la ciudad de Dialogo personalizado correlacional.
ciudad de Huancayo, en el ciudad de Huancayo, en el Huancayo, en el 2020. Compromiso o
afio 20207 2020. Formulacién Porcentaje de clientes nuevos.
2) Existe una relacion significativa Cantidad de pedidos por dia. M :
) ¢Cuales la relacion entre la |2) Identificar la relacion entre la entre la Funcionalidad y las Aumento de stock '
- L . |
Funcionalidad y las ventas Funcionalidad y las ventas ventas de la Muebleria Olguis en . o
de la Muebleria Olguisenla | de la Muebleria Olguis en la la ciudad de Huancayo, en el Variable V, Aplicacién Equipos de ventas ’
ciudad de Huancayo, en el | ciudad de Huancayo, en el afio 2020. Ventas Cartera de clientes POBLACION: clientes de la
afio 20207 afio 2020. Prospectos de clientes empresa
3) Existe una relacion significativa o
B) ¢Cualeslarelacion entre el |3) Establecer la relacion entre entre el Feedback y las ventas Evaluacién y Objetivos alcanzados MUESTRA
Feedback y las ventasde la | el Feedback ylas ventasde | de la Muebleria Olguis en la control gobertural de merrlsado 85 clientes
Muebleria Olguis en la | |aMuebleria Olguisen la ciudad de Huancayo, en el afio ugerencias y reciamos METODO DE ANALISIS DE
ciudad de Huancayo, en el |  ciudad de Huancayo, en el 2020. DATOS:
afio 20207 afio 2020. Estadistica descriptiva y
4) Existe una relacion significativa correlacion de Pearson.
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VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERATIVA DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE MEDICION
o o La variable Marketing Digital se medira mediante Flujo Experiencia
Marketing digital. “El marketing digital es la , , ) o Interactivo
o . las cuatro dimensiones: flujo, funcionabilidad, Alraccion ORDINAL
aplicacion de las estrategias de L i o .
VARIABLE V. L ] Feedback y fidelizacion, aplicando el cuestionario Funcionalidad Perceptible Escala de Likert
1 comercializacion llevadas a cabo en los medios , . . Persuabilidad
dicitoles. Todas kes Sanicas del mundo ofté de escala ordinal de Likert; posteriormente se 1. Nunca
P igitales. Todas las técnicas del mundo off-line Interrelacic _ '
Marketing Digital k . , procesaran los datos, para obtener los estadisticos Feedback é‘,i?ﬁ]iﬂ?g 2. Casinunca
son imitadas y traducidas a un nuevo mundo, el o i Transmitir 3. AVeces
i o descriptivos e inferenciales con el uso del software e . 4. CasiSiempre
mundo online”. (Marketing digital, 2019, p. 3) ) Fidelizacion Contenido . S
SPSS, en su version 25. Dialogo personalizado 5. Siempre
Compromiso
"El proceso personal o impersonal por el que el | La variable Ventas, se medira mediante las tres Formulacién Porcentaje de clientes nuevos.
. . . . . C ., Cantidad de pedidos por dia.
vendedor comprueba, acfiva y satisface las dimensiones: Formulacion, Aplicacion, Evaluacion Aumento de stock ORDINAL
necesidades del comprador para el mutuo y y control, aplicando el cuestionario de escala Escala de Likert
. ) . . . , Aplicacién Equipos de ventas
VARIABLE V, continuo beneficio de ambos (del vendedor y el | ordinal de Likert; posteriormente se procesaran los Cartera de clientes 1 Nunca
comprador)". (AMA, 2020) datos, para obtener los estadisticos descriptivos e Prospectos de clientes 9 Casinunca
Ventas : :
inferenciales con el uso del software SPSS, en su Evaluacion y Objetivos alcanzados 3. AVeces
version 25. control Caobertura de mercado 4. CasiSiempre
Sugerencias y reclamos '
5. Siempre
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MARKETING DIGITAL Y VENTAS EN LA MUEBLERIA OLGUIS E.l.R.L.

HUANCAYO,2020

PRESENTACION
El presente cuestionario se presentan una serie de preguntas, elaboradas con el prop6sito de determinar la relacion
entre el marketing digital y ventas en las muebleria Olguis E.I.R.L. en la ciudad de Huancayo y realizar un analisis
con lainformacién recabada; para ello se le pide responder a todas las preguntas con sinceridad y absoluta libertad.
Lea cuidadosamente cada pregunta y seleccione la alternativa que usted considere refleja mejor su situacion.

NOTA: Para cada item se considera la escala de 1 a 5 donde

1.-Nunca 2.-Casi nunca 3.-A veces 4.-Casi siempre

5.-Siempre

VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL

NO

ITEMS

RANGO

FLUJO

La pagina web de la empresa es atractiva visualmente

En la pdgina web se encuentra facilmente lo que se busca

La pagina web de la empresa se encuentra constantemente actualizada

La pagina web de la empresa es fécil de navegar

OB WIN|F-

La empresa Implementa informacion y los medios para acceder a ella de
forma constante

»

La pagina web de la empresa se diferencia de la competencia respecto al
contenido

FUNCIONALIDAD

Le perece Util o beneficioso el uso del internet para ver un producto

Navegar en internet le ayuda a decidir a comprar el producto

La estructura del sitio web esta actualizada con la informacion necesaria

Los enlaces de la pagina web funcionan correctamente

|||~
o

Usted hace compras de diversos productos por internet con la confianza
respectiva

Se usa los medios virtuales para hacerle llegar informacién de ofertas y
rebajas de productos para su decision de compra

FEEDBACK

13

La pagina web busca no solo informar sino transmitir confianza sobre la
muebleria

14

La informacién que se presenta en la pagina web le transmite algunas
emociones

15

La informacidn ofrecida en la pagina web es muy dinamica y
comprensible por el uso de imagenes y videos

16

Los diversos productos y servicios que ofrece la empresa estan
identificados adecuadamente en la pagina web

17

Le resulta beneficioso realizar pedidos desde nuestra pagina web

18

La informacidn de productos que ofrece la muebleria es facil de conocer y
ubicar

FIDELIZACION

19

La empresa le ofrece vales de ofertas promocionales o rebajas por compras
continuas via online

20

La empresa hace lo imposible por cumplir con los pedidos en el tiempo y
lugar establecido

21

Por medio de la comunicacidn interactiva se brinda atencion personaliza a
los interesados segln sus necesidades
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22 | Recomendaria a otras personas que visiten nuestra pagina web y a comprar
con la confianza respectiva

23 | Lapagina web de la empresa brinda informacion adicional de interés
respecto a la empresa y sus productos

24 | Lainformacidn respecto a la compra de los productos es bien clara y
precisa

VARIABLE 2: VENTAS
N° ITEMS RANGO
3 4
FORMULACION

1 En las instalaciones de la muebleria es facil ubicar los productos que busca

2 La empresa le garantiza la compra online con la posibilidad de recoger el
producto en tienda

3 La empresa esta pendiente de las necesidades de los clientes y establece
estrategias para mejorar el nivel de satisfaccion.

4 Percibe que la atencion personalizada es mejor que el de la competencia

5 La informacién respecto a los productos es necesario y prioritario respecto
a las caracteristicas y componentes

6 Al desarrollar convenios de ventas al crédito se recibe la informacion
necesaria para evitar reclamos posteriores

APLICACION

7 La muebleria cuenta con personal que esta siempre dispuesto a ayudar a los
clientes respecto a los diversos productos y servicios

9 El personal esta predispuesto a posibilitar la compra de productos con la
informacion real respecto a precios y ofertas.

10 | El personal de ventas, busca que su compra sea beneficiosa respecto a sus
necesidades con productos de calidad

11 | El personal de ventas de la muebleria esta predispuesto a informar de las
diversas alternativas para la eleccion en su compra

12 | El personal de ventas deja que usted analice los beneficios en relacion
calidad — precio, antes de decidir su compra

13 | El personal de ventas sugiere a los clientes sobre las promociones o
beneficios adicionales al momento de decidir su compra

EVALUACION Y CONTROL

14 | En la muebleria los pagos y acuerdos de entrega de productos se realiza con
los directivos

15 | El personal de ventas no puede ofrecer mas de lo establecido como politica
de empresa

16 | Laadministracion de la tienda al igual que todos los colaboradores de la
muebleria, realizan acciones estratégicas para que el pago, el despacho y la
entrega son oportunas

17 | Tiene facilidades al momento de ser atendido en el cambio de producto si
esta en inconforme con lo comprado

18 | El personal de ventas me apoya y asesora para obtener los mejores
beneficios respecto al tipo de compra pues se nota muy identificado a la
empresa

19 | Entodo momento el personal se identifica con los intereses de la empresa al

cual pertenece

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION




Cuestionario

PRESENTACION
El presente cuestionario se presentan una serie de preguntas, elaboradas con el proposito de determinar la relacion
entre el marketing digital y ventas en las muebleria Olguis E.I.R.L. en la ciudad de Huancayo y realizar un analisis
con lainformacién recabada; para ello se le pide responder a todas las preguntas con sinceridad y absoluta libertad.
Lea cuidadosamente cada pregunta y seleccione la alternativa que usted considere refleja mejor su situacion.

NOTA: Para cada item se considera la escala de 1 a 5 donde
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informacion real respecto a precios y ofertas.

1.-Nunca 2.-Casi nunca 3.-A veces 4.-Casi siempre 5.-Siempre
N° ITEMS RANGO
3 4

1 La pgina web de la empresa es atractiva visualmente

2 En la pagina web se encuentra facilmente lo que se busca

3 La pdgina web de la empresa se encuentra constantemente actualizada

4 La pagina web de la empresa es facil de navegar

5 La empresa Implementa informacion y los medios para acceder a ella de forma
constante

6 La pagina web de la empresa se diferencia de la competencia respecto al contenido

7 Le perece Util o beneficioso el uso del internet para ver un producto

8 Navegar en internet le ayuda a decidir a comprar el producto

9 La estructura del sitio web estd actualizada con la informacion necesaria

10 | Los enlaces de la pagina web funcionan correctamente

11 | Usted hace compras de diversos productos por internet con la confianza respectiva

12 | Seusa los medios virtuales para hacerle llegar informacion de ofertas y rebajas de
productos para su decisién de compra

13 | La pagina web busca no solo informar sino transmitir confianza sobre la muebleria

14 | Lainformacidn que se presenta en la pagina web le transmite algunas emociones

15 | Lainformacion ofrecida en la pagina web es muy dindmica y comprensible por el
uso de imagenes y videos

16 | Los diversos productos y servicios que ofrece la empresa estan identificados
adecuadamente en la pagina web

17 | Le resulta beneficioso realizar pedidos desde nuestra pagina web

18 | Lainformacidn de productos que ofrece la muebleria es facil de conocer y ubicar

19 | Laempresa le ofrece vales de ofertas promocionales o rebajas por compras
continuas via online

20 | Laempresa hace lo imposible por cumplir con los pedidos en el tiempo y lugar
establecido

21 | Por medio de la comunicacion interactiva se brinda atencion personaliza a los
interesados segun sus necesidades

22 | Recomendaria a otras personas que visiten nuestra pagina web y a comprar con la
confianza respectiva

23 | Lapéaginaweb de la empresa brinda informacidn adicional de interés respecto a la
empresa y sus productos

24 | Lainformacion respecto a la compra de los productos es bien clara y precisa

25 | Enlas instalaciones de la muebleria es facil ubicar los productos que busca

26 | Laempresa le garantiza la compra online con la posibilidad de recoger el producto
en tienda

27 | Laempresa esta pendiente de las necesidades de los clientes y establece estrategias
para mejorar el nivel de satisfaccion.

28 | Percibe que la atencién personalizada es mejor que el de la competencia

29 | Lainformacion respecto a los productos es necesario y prioritario respecto a las
caracteristicas y componentes

30 | Aldesarrollar convenios de ventas al crédito se recibe la informacion necesaria para
evitar reclamos posteriores

31 | Lamuebleria cuenta con personal que esta siempre dispuesto a ayudar a los clientes
respecto a los diversos productos y servicios

32 | El personal esta predispuesto a posibilitar la compra de productos con la
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33 | El personal de ventas, busca que su compra sea beneficiosa respecto a sus
necesidades con productos de calidad

34 El personal de ventas de la muebleria esta predispuesto a informar de las diversas
alternativas para la eleccién en su compra

35 | El personal de ventas deja que usted analice los beneficios en relacion calidad —
precio, antes de decidir su compra

36 | El personal de ventas sugiere a los clientes sobre las promociones o beneficios
adicionales al momento de decidir su compra

37 | Enlamuebleria los pagos y acuerdos de entrega de productos se realiza con los
directivos

38 | El personal de ventas no puede ofrecer mas de lo establecido como politica de
empresa

39 | Laadministracion de la tienda al igual que todos los colaboradores de la muebleria,
realizan acciones estratégicas para que el pago, el despacho y la entrega son
oportunas

40 | Tiene facilidades al momento de ser atendido en el cambio de producto si esta en
inconforme con lo comprado

41 | El personal de ventas me apoya y asesora para obtener los mejores beneficios
respecto al tipo de compra pues se nota muy identificado a la empresa

42 | Entodo momento el personal se identifica con los intereses de la empresa al cual

pertenece

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION
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Validaciones de los expertos

1) Experto 1

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBREDEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO PARA EVALUACION PRIMERA VARIABLE MARKETIN DIGITAL

DIRIGDO A: COLABORADORES

APELLIDOS Y NOMBRES DEL VALIDADORDEL:  pa{L DENIS MARTINEZ VITOR

INSTRUMENTO: GRADO ACADEMICO DEL EVALAUDOR: MAESTRO EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE EMPRESAS

VALORACION:

| Muybueno | __—Baea— | Regula Mal

Mtro. Paul Denis Martinez Vitor
ADMINISTRADOR
CLAD - 03489
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NOMBREDEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO PARA EVALUACION SEGUNDA VARIABLE VENTAS

DIRIGDO A: COLABORADORES

APELLIDOSY NOMBRES DEL VALIDADOR DEL: PAUL DENIS MARTINEZ VITOR

INSTRUMENTO: GRADO ACADEMICO DEL EVALAUDOR:
MAESTRO EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE EMPRESAS

VALORACION:

| Muybueno | __—Bsea— | Regula Mal

Mtro. Paul Denis Martinez Vitor
ADMINISTRADOR
CLAD - 03489



2) Experto 2

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBREDEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO PARA EVALUACION PRIMERA VARIABLE MARKETIN DIGITAL

DIRIGDO A: COLABORADORES

MG. MIGUEL ANIBAL CERRON ALIAGA
APELLIDOS Y NOMBRES DEL VALIDADOR DEL

INSTRUMENTO GRADO ACADEMICO DEL EVALAUDOR: ,
MAGISTER EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

VALORACION:

| Muybueno | Buen Regula Mal

i N
Mg Nrgr‘?ﬁ’m‘ﬁral Cerrdn Aliaga

Reg. CLAD N° 03638
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NOMBREDEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO PARA EVALUACION SEGUNDA VARIABLE VENTAS

DIRIGDO A: COLABORADORES

APELLIDOSY NOMBRES DEL VALIDADOR DEL:
MG.MIGUEL ANIBAL CERRON ALIAGA

INSTRUMENTO: GRADO ACADEMICO DEL EVALAUDOR: MAGISTER EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

VALORACION:

[ Muybueno | Buen Regula Mal

\

FAS
Mg Hrgr‘@m al Cerrdn Aliaga

Reg. CLAD N° 03638




3) Experto 3

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBREDEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO PARA EVALUACION PRIMERA VARIABLE MARKETIN DIGITAL

DIRIGDO A: COLABORADORES

APELLIDOS Y NOMBRES DEL VALIDADORDEL  LIC.CASTILLO CHUQUILAHUA SOLEDAD

INSTRUMENTO GRADO ACADEMICO DEL EVALAUDOR: | |cENCIADA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

VALORACION:

| Muybueno | Buen Regula Mal

FIRMA DEL EVALUADOR
lic. CASTIL(D ¢Hoautsnuh SOEPAD
DLE YiH508.
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NOMBREDEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO PARA EVALUACION SEGUNDA VARIABLE VENTAS

DIRIGDO A: COLABORADORES

APELLIDOSY NOMBRES DEL VALIDADOR DEL:
LIC.CASTILLO CHUQUILAHUA SOLEDAD

INSTRUMENTO: GRADO ACADEMICO DEL EVALAUDOR: LICENCIADA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

VALORACION:

[ Muybueno | Buen Regula Mal

FIRMA DEL EVALUADOR

lic. CASTILO ¢HoaulaHUh SOEPAD
DLE Y1H1S08
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Consentimiento informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO

U'O(\ dalanda \"\""»‘”w ...... ) AN savsvaseasnnesuvenvedssans
.......................................... 2 .

SUIPENS— . identificada con DNI N°....[.1.83. 0. &0 A
condicion de PROPIETARIA de la empresa “MUEBLERIA OLGUIS. EI R L_.
autorizo a los jovenes Bach. Jhon Edward Barrera Malqui y Bach Melany Liz
Palomino Lazo, de la E.A.P de Administracién y Sistemas de la UNIVERSIDAD
PERUANA LOS ANDES-UPLA, para poder realizar la investigacion denominada
“EL MARKETING DIGITAL Y VENTAS EN LA MUEBLERIA OLGUIS-2020,

brindandole todas las facilidades para el correcto desarrolio de la presente
investigacion.

Asimismo, doy el consentimiento a los jovenes investigadores para poderle brindar
mis datos personales, proporcionar la informacion solicitada y a su vez también para
poder ser contactada con mi persona y con las demas que componen la empresa
Olguis generando una alianza que beneficiara a ambas partes,

Al firmar este documento he sido informada y asesorada, autorizando y aceptando
libre y voluntariamente brindar la informacién necesaria por lo contribuir en la
investigacion que se realizara dentro de la muebleria el cual represento, por lo cual
suministro mi informacién personal y firmo a continuacion.

Direccion: v Lerelo po 1264
Telefono celular: I4015 9975
Teléfono fijo: 7

3556 24

LQON(%E@
——Gerente General

Muebleria OLGUIS E.Il.R.L
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