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ﬂ. UNIVERSIDAD

RESUMEN

La pandemia por el Covid-19 afecto sustantivamente el comercio, por lo cual
muchas empresas tuvieron que recurrir a estrategias de marketing digital para sostener las
ventas, en vista de ello el actual trabajo de investigacion tuvo por objetivo establecer el
impacto del marketing digital en el nivel de ventas en tiempos de pandemia en el Super
Mercado Plaza Vea de Puno 2021. Esta investigacion corresponde a una metodologia
cuantitativa, el tipo de investigacion por su trascendencia es explicativo, y de disefio no
experimental con corte transversal. Coémo herramienta de investigacion se utiliz un
cuestionario de 22 items que mide: por un lado, la variable independiente marketing
digital en cuatro dimensiones: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion; y por otro
lado, la variable dependiente nivel de ventas; dicho cuestionario se aplico a una muestra
de 385 clientes de plaza vea Puno. Los datos fueron procesados en base a modelos
econométricos de regresion lineal multiple; y los resultados de estas regresiones indican
que existe un impacto positivo moderado (R cuadrado=0.512) de la variable marketing
digital en el nivel de ventas (significativo p<0.05); y que de manera especifica respecto a
las cuatro dimensiones, todas muestran influencia significativa: flujo, funcionalidad,
feedback y fidelizacion; por lo tanto se concluye que el marketing digital ha sido un

soporte significativo para mejorar el nivel de ventas de Plaza Vea Puno.

Palabras Clave: Comercio electronico, Marketing digital, Nivel de ventas,

Plataforma digital de ventas, supermercado.
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ABSTRACT

The Covid-19 pandemic substantially affected commerce, for which many
companies had to resort to digital marketing strategies to sustain sales, in view of this, the
purpose of this research work was to determine the impact of digital marketing on the
level of sales in times of pandemic in the Super Mercado Plaza Vea de Puno 2021. This
research corresponds to a quantitative methodology, the type of research due to its
significance is explanatory, and of a non-experimental design with a cross section. As a
research instrument, a 22-item questionnaire was used that measures: on the one hand,
the independent variable digital marketing in four dimensions: flow, functionality,
feedback and loyalty; and on the other hand, the dependent variable level of sales; Said
questionnaire was applied to a sample of 385 clients of Plaza Vea Puno. The data was
processed based on econometric models of multiple linear regression; and the results of
these regressions indicate that there is a moderate positive impact (R squared=0.512) of
the digital marketing variable on the level of sales (significant p<0.05); and that
specifically with respect to the four dimensions, all show significant influence: flow,
functionality, feedback and loyalty; therefore it is concluded that digital marketing has

been a significant support to improve the level of sales of Plaza VVea Puno.

Keywords: Digital marketing, Digital sales platform, Electronic commerce, Sales

level, Supermarket.
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CAPITULO |

INTRODUCCION

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En plano global de acuerdo a libro “Sapiens de Animales a Dioses” de Harari
(2014), el mundo ha caminado sin parar por distintos saltos evolutivos, y en ese sentido
en las ultimas décadas por efecto de la tecnologia se han desarrollado nuevas formas de
produccién y comercializacion en base a canales digitales modernos, que ha influido en
los habitos sociales en todas las culturas de la humanidad. De esta forma segun Gonzalez
(2011) la tecnologia en base a internet a derivado en lo que Ilamamos el comercio
electronico, una forma alternativa al comercio tradicional, donde el canal de
comunicacion Internet permite que los principales elementos comerciales, como son el
vendedor y comprador, puedan contactarse y realizar las transacciones comerciales. En
efecto este nuevo canal digital ha logrado encajar en la busqueda del incremento de ventas
por parte de las empresas, al respecto la consultora IT Reseller Tech Consulting (2022)
sostiene que en Espafia el 82% de empresas ha aumentado sus ingresos por el nivel de
ventas realizado por canales digitales; es decir los canales digitales influyen en un

incrementos del nivel de ventas de las empresas.

A nivel nacional el comercio electrénico como una nueva oportunidad de ampliar
las fronteras comerciales de una empresa, ha impulsado que el marketing, como principal
herramienta comercial, también tenga que adaptarse a realizar sus procesos a través de
las vias digitales, a ello es lo que se denomina marketing digital (Selman, 2017). Y este
proceso ha surtido sus efectos, toda vez que en, por ejemplo, en la pandemia 7 de cada 10

compradores peruanos realizaron alguna de sus compras via Online (Bravo, 2020); en tal
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sentido a nivel nacional muchas empresas han acogido el marketing digital como parte
de su estrategia de venta, logrando en algunos casos crear espacios digitales de compra
disefiados con niveles de flujo y funcionalidad adecuados para sus clientes, esto a su vez
ha permitido que las empresas puedan mejorar sus ventas en clientes en especial jovenes

adultos con capacidad de pago y que son muy interactivos con el internet.

Mientras que en el ambito local, desde la pandemia ha existido problemas de
constante disminucion de ventas en los negocios locales, al respecto PeruRetail (2020)
indica que el nivel de ventas por el cierre o confinamiento ha disminuido en 50% para las
distintas MYPES, y en algunos casos como restaurantes y hoteles la disminucién ha sido
peor. Por ello se produjo el interés repentino de las empresas por explorar nuevos medios
o canales de venta como es el canal digital; al respecto actualmente la mayoria de MYPEs
en Puno ya ofrecen informacion sobre sus productos por redes sociales, mediante el cual
coordinan opciones de compra, ofrecen feedback sobre informacién de sus productos,
incluso en caso de empresas de comida, de forma digital por aplicativos de intermediarios
Delivery, pueden vender sus productos a la puerta de la casa del cliente, logrando asi

ampliar sus posibilidades de venta y fortalecer la fidelizacion con los clientes.

Plaza Vea Puno es una de las empresas que siempre se ha preocupado en los
procesos de marketing que desarrolla en puno, porque busca siempre mantener y hacer
crecer sus ventas, por ello incluso antes de la pandemia ya realizaba marketing digital;
Sin embargo, la empresa Plaza Vea utiliza la misma estrategia para promocionar sus
productos a nivel nacional; es decir el marketing digital se desarrolla desde la sede
principal en lima y se espera que tenga influencia en los consumidores de todo el Peru; lo
cual no siempre se podria dar, porque segun Lamb et al. (2015) cada localidad tiene sus
propias caracteristicas y habitos de consumo Unicos. Por ello ha sido importante evaluar

si realmente el marketing digital desarrollado por Plaza VVea en Puno en sus dimensiones

16
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de flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacién ha logrado propiciar sus ventas en los

consumidores locales.

1.2.  FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Problema general

¢Cémo impacta el marketing digital en el nivel de ventas en tiempos de

pandemia del Super Mercado Plaza VVea de Puno, 20217

1.2.2. Problemas especificos

¢Cual es el impacto del flujo en el nivel de ventas en tiempos de pandemia

del Super Mercado Plaza Vea de Puno, 2021?

¢Cudl es el impacto de la funcionalidad en el nivel de ventas en tiempos

de pandemia del Stper Mercado Plaza Vea de Puno, 2021?

¢Cual es el impacto del feedback en el nivel de ventas en tiempos de

pandemia del Stper Mercado Plaza Vea de Puno, 2021?

¢Cudl es el impacto de la fidelizacion en el nivel de ventas en tiempos de

pandemia del Stper Mercado Plaza VVea de Puno, 2021?

1.3. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

La hipotesis es un enunciado a priori, el cual luego de los resultados de la
investigacion puede ser refutado o corroborado (Arias, 2020); la hipdtesis es una
conjetura cientifica que requiere ser verificada con los datos obtenidos en la ejecucion de

la investigacion.
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1.4.

debido

1.3.1. Hipdtesis general

El marketing digital tiene un impacto significativo en el nivel de ventas en

tiempos de pandemia del Super Mercado Plaza Vea — Puno, 2021.

1.3.2. Hipotesis Especificas

El flujo tiene un impacto significativo en el nivel de ventas en tiempos de

pandemia del Super Mercado Plaza Vea de Puno, 2021.

La funcionalidad tiene un impacto significativo en el nivel de ventas en

tiempos de pandemia del Super Mercado Plaza Vea de Puno, 2021.

El Feedback tiene un impacto significativo en el nivel de ventas en tiempos

de pandemia del Stuper Mercado Plaza Vea de Puno, 2021.

La fidelizacion tiene un impacto significativo en el nivel de ventas en

tiempos de pandemia del Super Mercado Plaza Vea de Puno, 2021.

JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

El marketing digital es un nuevo conducto de comercializacion que se ha ampliado

a los Gltimos eventos de la pandemia; por tanto, las empresas deben tener en claro

que el desarrollo de este nuevo canal es una necesidad que deben prestar urgente atencion;

por lo cual ha sido importante desarrollar un estudio sobre marketing digital, y como esta

herramienta puede ayudar a que las empresas mejoren sus ventas.

simple

La aplicacion del marketing digital no supone una actividad adrede, o basado en

intuicion; al contrario, es una actividad que cuenta con ciertos parametros tedricos

que pueden mejorar su aplicacion; sobre el marketing digital se ha escrito bastante desde

el contexto internacional, por ello ha sido relevante también desarrollar un marco teérico
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desde nuestro propio contexto, ya que la configuracion del mercado tiene particularidades

propias en cada lugar.

La empresa utiliza el marketing digital como parte de sus mecanismos de venta;
no obstante es una presentacion general que desarrolla para todo el Per(, no existe para
Puno el desarrollo de un marketing digital particular; y al no existir ello el marketing
digital que desarrolla se desconocia si realmente es de servicio adecuado y satisfactorio
para el cliente; por ello mediante éste estudio la empresa ya puede tener en claro como
los clientes evaltan el marketing digital que la empresa desarrolla, y esta informacién
servira para que la gerencia pueda tomar decisiones de mejora para adecuar y mejorar los

mecanismos de marketing digital que posee actualmente.

La investigacion se desarroll6 evaluando el marketing digital y las ventas desde
la perspectiva del mismo cliente, forma de investigacion que es relevante en cuanto a este
tipo de trabajos. Porque en la realidad se observan trabajos sobre marketing digital que
solo evaluan el criterio de los empresarios, y esta Gltima informacién puede traer sesgos

gue nos muestren valoraciones que no son las reales.

1.5.  OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

De acuerdo a la formulacion realizada como cimiento del problema en base a los
hechos observados se formularon los objetivos que fueron la base para actuacién de la

investigacion.

1.5.1. Objetivo general

Determinar el impacto del marketing digital en el nivel de ventas del Stper

Mercado Plaza Vea de Puno en tiempos de pandemia, 2021.
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1.5.2. Objetivos especificos

Evaluar el impacto del flujo en el nivel de ventas del Stper Mercado Plaza

Vea de Puno en tiempo de pandemia, 2021.

Medir el impacto de la funcionalidad en el nivel de ventas del Super

Mercado Plaza Vea de Puno en tiempos de pandemia, 2021.

Analizar el impacto del feedback en el nivel de ventas del Stper Mercado

Plaza Vea de Puno en tiempos de pandemia, 2021.

Determinar el impacto de la fidelizacion en el nivel de venta del Super

Mercado Plaza Vea de Puno en tiempos de pandemia, 2021.
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2.1.

CAPITULO 11

REVISION DE LITERATURA

ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Los antecedentes se constituyen en estudios previos referidos al tema, que pueden

ser desarrollados en distintos espacios. Estos estudios muestran de manera cronoldgica

como va evolucionando la investigacion cientifica en una perspectiva tedrica y aplicativa

Arias (2020); por lo cual en el presente acapite estan establecidas a nivel internacional,

nacional y local.

2.1.1. A nivel internacional

Guaméan et al. (2021), en su articulo cientifico titulado: “Marketing digital
durante tiempos de COVID-19 en el sector comercial: caso Pichincha — Ecuador”
desarrollan un estudio para analizar el marketing digital en tiempos de COVID-
19. Este estudio fue de enfoque cuantitativo que tuvo como unidad de andlisis a la
empresa Fan Air Café Comic y en especifico la muestra fueron de 50 clientes.
Como resultados encuentran gque la empresa cuenta con redes sociales y un sitio
web optimado; no obstante, concluye que el marketing digital desarrollado
demanda mas cambios para instaurar una interaccion pertinente y veraz con el
comprador, dado que los tiempos de pandemia han masificado el comercio

electronico.

Tuesta et al. (2021), en su articulo titulado: “Niveles de ventas durante el
Covid-19 una revision sistematica en microempresas en Latinoamérica”, tuvieron
por objetivo conocer el nivel de ventas durante el COVID 19 en las microempresas

en Latinoamérica. El estudio se desarrollo bajo el enfoque mixto puesto que
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corresponde a un estudio de revision sistemética de un total de 9 estudios
referentes al tema. Como conclusiones los autores indican que las microempresas
durante la pandemia conservaron sus niveles de venta, debido a que lograron un
buen nivel de adaptacion porque se reinventaron hacia otras operaciones que
fueran posibles realizar durante el confinamiento; asi mismo para mantener los
niveles de venta las empresas recurrieron al espacio digital, promoviendo el

trabajo remoto, las redes, compras digitales, y los repartos a domicilio.

Ayon et al. (2021), desarrollan un estudio titulado: “El marketing digital y
su aporte en la comercializacion de productos finales de los Minimarket del canton
Jipijapa” con el objetivo de analizar de qué manera el marketing digital aporta en
la comercializacion de productos finales de los Minimarket del Canton Jipijapa.
En cuanto a la metodologia, es un estudio cuantitativo donde se entrevistaron a
los administradores y propietarios de los 18 Minimarkets de dicha localidad.
Como resultado identifican que solo el 6% utiliza de manera adecuada el
marketing digital; y por lo tanto concluyen que aun es escaso el aporte del

Marketing digital en la venta de productos.

Castilloy Hernandez (2021), en su tesis titulada: “Estrategias de marketing
digital para las pymes” presentan una investigacion que tiene por objetivo el
andlisis y propuesta del marketing digital como una estrategia de negocios para
las PYMES. El enfoque de la investigacion es mixto puesto que se basa en
revisiones de casos documentales. Como resultado los autores proponen
estrategias como poner importancia al trafico de la web, explotar las posibilidades
de las redes sociales desde un enfoque publicitario; por lo cual concluyen se debe

ver al marketing digital como una herramienta de acercamiento a los clientes para

22

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadament

esta tesls



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

mantenerlos informados y satisfechos, con los productos y servicios que las

empresas puedan ofrecer.

Carrillo (2021), en su articulo titulado “El uso de las plataformas digitales,
la nueva dimension del marketing digital”, tuvo por objetivo analizar el uso de las
plataformas digitales como nueva dimensién del marketing digital en Colombia.
Al respecto el estudio se desarrolla bajo el enfoque mixto de revisién documental.
La autora como resultado encuentra que la ejecucion de los materiales del
marketing digital en las PYMES va en extension, esto debido a las demandas
existentes en la obtencion de tecnologia de comunicacion movil y el aumento de
usuarios interesados en obtener bienes y servicios de manera inequivoca frente a
la emergencia sanitaria por la pandemia actual. Por lo tanto, el uso de herramientas
tecnoldgicas por parte de las empresas ayuda al posicionamiento de manera
positiva, ya que los beneficios generan mayores pronosticos a corto y largo plazo

convirtiéndose en sectores mucho mas competitivos.

Hoyos y Sastoque (2020), presenta un articulo titulado: “Marketing Digital
como oportunidad de digitalizacion de las PYMES en Colombia en tiempo del
Covid — 19” donde el objetivo fue examinar algunas herramientas que ofrece el
Marketing digital para llevar al comercio electronico a las Pymes de Colombia
durante y post periodo de pandemia. El tipo de estudio se desarrolla bajo el
enfoque mixto, por ser un estudio de revision. Los autores concluyen que el
marketing digital son estrategias que admiten a las Pymes ser parte del comercio
Internacional; para que esto sea posible, los autores sostienen que en Colombia se
debe mejorar la infraestructura tecnoldgica y las competencias digitales de los

empresarios.
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2.1.2. A nivel nacional

Perez (2021), en su tesis de grado titulada: “El Marketing digital y las
ventas en la empresa MATDEPO, Huaraz 20217, tuvo por objetivo determinar la
relacion entre el marketing digital y las ventas en la empresa MATDEPO en
Huaraz; en cuanto a la metodologia para éste estudio se desarrolla en base a
cuestionarios aplicados a una muestra de 42 trabajadores de la empresa, con lo
cual como resultado logra identificar un Rho de Spearman de 0.737, por lo cual
concluye en que se prueba la existencia de una relacion positiva media entre el

marketing digita y las ventas de la empresa en estudio.

Ceron y De la Cuba (2020), en su tesis denominada: “El marketing digital
y su relacion con las ventas de la empresa EMCECOR EIRL, Lima 20207, tuvo
por objetivo para analizar el marketing digital y su relacion con las ventas de la
empresa EMCECOR EIRL en Lima; respecto a la metodologia tenemos que el
estudio desarrolla en base al enfoque cuantitativo, con una encuesta de percepcion
de una muestra de 62 clientes. Los resultados indican la existencia de la relacion
del marketing digital con las ventas; especificamente el marketing digital fue

dimensionado en base a las redes sociales de la empresa y su pagina web.

Olveay Quispe (2020), trabajaron un articulo de revision denominado: “El
uso de las herramientas del marketing digital y el posicionamiento” donde
tuvieron por objetivo determinar la relacion entre las herramientas de marketing
digital y el posicionamiento; la metodologia de investigacion corresponde a un
estudio de enfoque mixto, de tipo revision cuantitativo descriptivo. Como
resultado de la revision de varios articulo y tesis del ambito nacional e

internacional, encuentran que en la mayoria de los estudios de marketing digital
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se establece que éste influye en la colocacién de la empresa; ademas los autores
lograron identificar que las herramientas de marketing digital mas utilizadas son
las que ofrecen las redes sociales como Facebook, YouTube, Instagram vy
WhatsApp. Por lo cual concluyen en la relevante importancia que tiene el

marketing digital para lograr el posicionamiento de las empresas.

Por su parte Aquije y Rojas (2018) presentan su tesis titulada: “Influencia
del marketing digital en el nivel de ventas en las micro y pequefias empresas del
rubro de muebles del parque industrial de Villa el Salvador, Lima 2018, con el
objetivo de evaluar la influencia del marketing digital en el nivel de ventas en
empresas de muebles en Villa ElI Salvador, como metodologia el estudio es
cuantitativo de tipo correlacional y se desarrolla con una encuesta dirigido a una
muestra de 114 microempresarios. Los efectos demuestran que existe una

correspondencia directa y positiva entre el marketing digital y el nivel de ventas.

Marin (2019), presenta su tesis titulada: “Dimensiones del marketing
digital para incrementar las ventas de una mype del sector de servicios de
seguridad integral”, que tuvo como objetivo determinar la influencia de las
dimensiones de marketing digital en el incremento de las ventas de una empresa
MYPE del sector de servicios de seguridad integral en Lima. Respecto a la
metodologia, este estudio es de tipo descriptivo — correlacional; considera como
dimensiones del marketing digital a las 4 F: flujo, funcionalidad, feedback,
fidelizacion, y aplica como instrumento un cuestionario a 35 clientes. Los
resultados indican que cada dimension del marketing digital incide en las ventas

de la MYPE bajo estudio.
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Cabrera (2017), presenta una tesis denominada: “Marketing digital y su
influencia en el nivel de ventas de la empresa Framelis S.A. en el distrito de Surco
20177, donde tuvo como oObjetivo conocer la influencia existente entre el
marketing digital y el nivel de ventas en la empresa Framelis ubicada en Surco.
La metodologia indica que es un estudio correlacional no experimental, como
técnica de reunir los datos se optd por una encuesta que se aplicé a una muestra
de 70 colaboradores, y el modelo de anlisis de datos fue mediante la regresion
lineal. Como resultado el autor encontr6 un influjo fuerte entre las variables

Marketing Digital y nivel de ventas.

Villafuerte y Espinoza (2017) presentan una tesis titulada: “Influencia del
marketing digital en la captacidn de clientes de la empresa confecciones Sofia
Villafuerte. Villa El Salvador, Periodo enero - agosto 20177, dicho estudio tuvo
por objetivo analizar el marketing digital en la empresa Confecciones Sofia
Villafuerte, Villa El Salvador, 2017. El estudio es de tipo cuantitativo, con alcance
descriptivo; los datos son obtenido de fuente primaria desde la percepcion de los
mismos clientes a través de una encuesta. Como resultado los autores determinan
que el marketing digital tiene influjo significativo en la captacién de clientes en la

empresa.

2.1.3. A nivel local

Cari (2023) en su tesis titulada: “El marketing digital y el nivel de ventas
de la empresa Out City Tours S.A.C. Puno-2022”, tuvo por objetivo determinar la
relacion entre el marketing digital y las ventas de la empresa bajo estudio. El
estudio fue de enfoque cuantitativo, en especifico de alcance correlacional,

considero una muestra de 216 clientes. Los resultados indican que las
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publicaciones de la empresa logran captar un 61.1% de interés, y ademas el
analisis de correlacion de Rho de Spearman obtiene un valor de r = 0.695; por lo
que el autor concluye que existe una correlacion positiva entre el marketing digital

y el nivel de ventas.

Condori (2020) en su tesis titulada: “Propuesta de mejora de marketing
digital para la gestion de calidad en las micro y pequefias empresas del sector
comercio, rubro ferreterias, Huancané-2020”, tuvo por objetivo analizar el
marketing digital para el encargo de calidad en las micro y pequefias empresas del
sector comercio, rubro ferreterias. Para ello como metodologia configuro su tesis
como una investigacion de tipo cuantitativa, de alcance descriptivo y de disefio no
experimental; los datos son recabados a partir de una encuesta de 24 preguntas
dirigida a 5 gerentes de las MYPES. Como resultado el autor identifica que las
ferreterias manipulan muy poco el marketing digital a través de pagina web y
redes sociales como: Facebook, twitteres, e-mail, WhatsApp, por lo cual como
conclusion estable que es urgente implementar y mejorar el marketing digital a
través de la pagina web y redes sociales como una tactica para afrontar los tiempos

de pandemia.

Murga y Huayto (2020), presentan una tesis titulada: “El marketing digital
y su influencia en el posicionamiento de marca de la empresa de transportes
Juliaca-Puno, caso: Virgen de Fatima, 2020”, que tuvo por objetivo determinar la
influencia del marketing digital en el posicionamiento de marca de la empresa de
transportes Virgen de Fatima. Como metodologia se tuvo un estudio de tipo
cuantiado con alcance correlacional, y como técnica de investigacion utilizaron la

encuesta a una muestra de 384 clientes. Los resultados arribados muestran que
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existe un influjo positivo moderado del marketing digital en el posicionamiento

de la empresa.

Coaquira (2020) presenta un articulo de revision titulado: “El uso de las
redes sociales como herramienta del marketing digital en MYPES” que tuvo como
objetivo evaluar el uso de las redes sociales como herramienta del marketing
digital. Respecto al a metodologia se tiene que se revisO estudios publicados
dentro del rango del 2014 al 2019. Como resultado la autora concluye que las
empresas tienen apariencia en las redes sociales; sin embargo, en varios de los
casos no renuevan su informacidn, tampoco interactdan con sus clientes de manera
pertinente. A pesar de todas las preeminencias que tiene el marketing digital, las
empresas normalmente excluyen la calidad del uso de este instrumento o se les

dificulta el empleo de las redes sociales.

Pino (2018) en su tesis de doctorado titulado: “El Marketing Digital y la
demanda de los postulantes en las Universidades Publicas de la region Puno
20167, tuvo como objetivo evaluar el nivel de aplicacion del marketing digital y
el uso de herramientas para mejorar el incremento poblacional de postulantes en
las universidades publicas de la region Puno; para lo cual, en cuanto a la
metodologia, realiza un estudio de tipo correlacional basado en encuestas y
entrevistas a los postulantes; concluyendo que efectivamente el marketing digital

mejora el incremento de postulantes en las universidades publicas.

Mendoza (2016), presenta una investigacion titulada: “Posicionamiento
institucional mediante estrategias de marketing digital del sitio web del colegio de
periodistas del Peru consejo regional Puno 2015, que tuvo por objetivo analizar

el marketing digital del sitio web del Colegio de Periodistas del Perd Consejo
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Regional Puno para determinar si éste influye en el posicionamiento de la
institucion en sus agremiados y en general en la sociedad. La metodologia del
estudio es de tipo cuantitativo de alcance descriptivo — correlacional, la técnica de
recoleccion de datos fue una encuesta dirigida a los agremiados. Como resultado
el autor determina que, si preexiste cierto influjo del marketing digital en el
posicionamiento, por lo cual se concluye que el marketing digital del colegio de
periodistas serd mejor si se realiza los ajustes a su portal web para hacerlo mas

dindmico y sobre todo actualizado.

2.2.  MARCO TEORICO

Los antecedentes se constituyen en estudios previos referidos al tema, que pueden
ser desarrollados en distintos espacios. Estos estudios muestran de manera cronoldgica
como va evolucionando la investigacion cientifica en una perspectiva tedrica y aplicativa
Arias (2020); por lo cual en el presente acapite estan establecidas a nivel internacional,

nacional y local.

2.2.1. Marketing digital

A) El Marketing

Desde un aspecto préctico, el marketing ha existido desde tiempo muy
antiguos como una relacion directa al comercio de las antiguas civilizaciones, los
mercaderes sin saber bien que era el marketing desarrollaron a su manera formas
de como ofrecer y concretar las ventas de sus productos que producian o

distribuian (Lamb et al., 2015).

No obstante, desde un aspecto cientifico, el marketing como campo de

estudios es producto del siglo XX, y tiene su auge inicial en el Reino Unido y no
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nace como forma individual de una unidad econémica que busca innovar, si no
nace desde el mismo estado que trataba de maximizar su comercio como nacién
ante las naciones del mundo, esta misma practica que emprendia Reino Unido,
mas tarde tras la primera guerra mundial fue ampliada por los Estados Unidos
quienes trataban de abrir nuevos mercados, innovar nuevos productos para hacer

de su pais una potencia comercial (Forero, 2017).

Ya maés tarde este conjunto de estrategias realizadas por las naciones pasa
a ser realizada por las empresas dentro de las naciones, quienes en su afan de
lograr el crecimiento corporativo ven en el marketing una forma béasica de como
vender y vender sin parar. ES en ese punto que se crean unidades de marketing
encargadas de administrar todo lo referido a puntos de ventas, distribucion,
promociones, precios y distintas acciones y estrategias encaminadas a posicionar
el producto en el mercado y luchar por lograr un segmento o el liderazgo del

mercado (Koontz et al., 2012).

Y finalmente el marketing como proceso empresarial pasa a ser parte
funcional de cada unidad econémica, sin que necesariamente sean los fines de tipo
lucrativos, asi mismo el marketing toma nuevos rumbos que se desapegan de la
linea Gnicamente comercial, y van al sentido social, al sentido personal. Es por
ello que actualmente se dice que el marquetin puede producirse en cualquier
momento en que una persona, una organizacion se afanen por intercambiar algo

de valor con otra persona u organizacion (Stanton et al., 2007).

En términos generales el marketing es un proceso mediante el cual se crea
valor para el cliente y se establece una relacién con los mismos para lograr un

proceso de intercambio (Kotler et al., 2014), desde una perspectiva funcional, el
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marketing es el sistema total de actividades de negocio ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precio, promoverlos,
distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr obtener objetivos de la

organizacion (Stanton et al., 2007).

Elementos del marketing

Al respecto del proceso o las actividades Kotler y Armstrong (2013),
establecen que el marketing es la combinacion de cuatro importantes variables, o
también conocidas como las 4 Ps: Producto, precio, plaza y promocién. No
obstante, Lamb et al. (2015), consideran que la revolucion informética y la
aparicion de internet ha permitido un nuevo canal de promocién masivo; y por
ello en creciente medida el marketing también hoy en dia se desarrolla en canales
digitales, en especial por redes sociales para que las empresas tengan mas llegada
a clientes potenciales ubicados en mudltiples lugares (Coaquira, 2020), y esto
ademas facilita anular el traslado fisico de compra, de manera que los clientes
desde donde estén pueden solicitar un producto o servicio; por ello la propuesta
de ampliar las 4 Ps hacia 7 Ps, por lo cual los nuevos elementos son:

comunicacion, personas, procesos Yy evidencia fisica.

B) El Marketing digital

El marketing digital segin Olavarria y Pefia (2020) es el ajuste de las
mismas peculiaridades del marketing tradicional al mundo digital, en efecto se
trata de operar el marketing en el comercio digital o electrénico, por lo cual este
tipo de marketing ocurre especialmente en la Web. Esta definicion se corrobora
con lo explicado por Selman (2017) quien define al marketing digital como el
junto de téacticas de mercadeo que ocurren en la web y que indagan establecer
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algln tipo de conexion y relacion con los clientes. Visto que en la actualidad un
porcentaje de las ventas de los Retail se desarrollan por los medios digitales, se
pretende con el marketing digital ayudar a la lograr la fidelizacion y satisfaccion

del cliente.

Por otro lado para Murga y Huayto (2020) el Marketing digital es un
sistema interactivo que utiliza sistemas de comunicacion modernos mediante lo
cual permite que las empresas y clientes potenciales se encuentren y establezcan
un vinculo fuerte. Es decir, el marketing digital no solo se limita al marketing de
empresa a cliente (B2C) sino también va a otros niveles como relacion con
relacion con otras empresas (B2B) y hasta logra la relacién entre clientes (C2C).
Agrega a ello Guillen (2020) que el marketing digital es el corazon del negocio
electronico, porque por medio de estrategias digitales se centra en comprender
mejor a los clientes, generar un valor agregado al producto o servicio, ampliar los
canales de distribucion y aumentar las ventas. En suma, podemos indicar que el
Marketing Digital, es la misma herramienta del Marketing tradicional pero que

opera en medios digitales sostenidos en el internet.

El objetivo principal del marketing digital segun Olavarria y Pefia (2020)
es “‘el de incrementar las ventas”, esto se logra por medio de la presencia comercial
tecnolégica que ha crecido tanto en la actualidad que nos permite acceder a
diferentes comercios y servicios desde distintos instrumentos como un teléfono
movil o una computadora de mesa, por lo cual podemos efectuar una compra,

incluso cuando el vendedor este fuera de nuestro alcance geografico.

Adicionalmente de buscar el incremento de ventas, el marketing digital

también busca investigacion de mercados por medios digitales, dado que a través
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del analisis de datos se puede buscar patrones de consumo de los clientes para
luego ofrecerles mejores servicios o productos segln esas nuevas tendencias de
consumo (Asociacion Espafiola de Directivos, 2019); esta practica ya es aplicada
estos dias por las principales empresas de Retail, tipo Plaza Vea, Curacao, quienes
en base al historial de compras, historial de visitas a productos en su tienda online,
tienen la capacidad por medio de la inteligencia artificial proponer productos u

ofertas adecuados para cada cliente.

Otro objetivo del marketing digital es representar un canal de
comunicacion con los usuarios (Perez, 2021), que permita ofrecer un guia pre
venta y post venta, para buscar que el cliente tenga un soporte completo con los

servicios y productos que la empresa ofrece por via virtual o fisica.
o Estrategias y medios del marketing digital

De acuerdo a MINTUR (2020) en base a los medios de mayor uso en

internet se pueden aplicar tres estrategias digitales:

Figural

Estrategias del marketing digital

Pagina Web I ‘ Marketing en redes sociales

Nota: Los elementos de la estrategia de marketing digital, se consideran segun lo
identificado por el Ministerio de Turismo de Ecuador MINTUR ,2020, en su guia

de marketing digital, primera edicion.
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En efecto la pagina web fue uno de las primeras formas de hacer marketing
digital; porque permitia a las empresas poner sus productos como en una vitrina
electrdnica, donde los usuarios podian ver a través de fotos y sus descripciones de
uso o especificaciones técnicas; mas luego con los correos electronicos, se podia
enviar mediante un correo publicada de los productos de la empresa; al mismo
tiempo que también el correo ofrecia un canal de comunicacién con los clientes.
Finalmente, con la explosion de las redes sociales como Facebook, Instagram,
YouTube y muchos otros servicios; se puede incluso interactuar en tiempo real
con los clientes, al mismo tiempo que se pueden mostrar productos de forma méas
dindmica, por ejemplo, mediante videos en YouTube; y la comunicacién para
atencion al cliente en cuanto a consultas, reclamos y otros motivos se hace mucho
mas dindmica.

. Dimensiones del marketing digital
Selman (2017), en su libro presenta las 4F que son las dimensiones que

caracteriza al marketing digital, estas son el flujo, la funcionalidad, la fidelizacion

y el Feedback.
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Figura 2

Dimensiones del Marketing Digital

Fidelizacién Dimensiones Funcionalidad

Feedback

Nota: Las dimensiones del marketing digital en mencién fueron adaptadas del

libro de Habyb Selman (2017), en su libro de Marketing Digital.

2.2.1.1. Flujo

La dimensién del flujo en el marketing digital se refiere a la energia
y la dindmica que este expone al visitante. Es fundamental que el usuario
experimente un estado de extasiado atractivo, cautivado por la
interactividad que el sitio ofrece. Esta interaccion debe permitir al usuario
desplazarse de un lugar a otro de manera fluida, siguiendo una
planificacién cuidadosa que facilite una experiencia de navegacién
coherente y satisfactoria (Selman, 2017). Cuando hablamos de flujo en un

contexto digital, nos referimos a la capacidad del sitio para atraer al
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usuario, manteniéndolo inmerso en la experiencia. Este involucramiento
activo se traduce en una navegacion sin inconvenientes, donde la
interactividad y la presentacion de informacion se ajustan de manera

armoniosa a las expectativas del visitante.

En este proceso, la experiencia del usuario se convierte en un
elemento central, donde la posibilidad de interactividad y el alto nivel de
interés en la informacion desempefian un papel crucial. La plataforma
digital debe proporcionar no solo una presentacion visual atractiva, sino
también oportunidades significativas para la participacion activa del
usuario, creando asi una experiencia en la que la busqueda de informacién
se convierte en algo mas que una tarea, convirtiéndose en una inmersion

gratificante (Marin, 2019).

2.2.1.2. Funcionalidad

La dimension de funcionalidad en el marketing digital es crucial
para asegurar una experiencia positiva y efectiva para el usuario. Una de
las facetas esenciales de la funcionalidad radica en la navegabilidad del
sitio, la cual debe ser instintiva y facil de seguir. La intencién detras de
esto es evitar que el usuario se pierda durante su interaccién con el sitio,
ya que la dificultad en la navegacion puede resultar en la pérdida de interés
y, en Ultima instancia, en el abandono de la pagina. Por lo tanto, es
imperativo que la estructura del sitio sea disefiada de manera que guie
naturalmente al usuario, permitiéndole acceder a la informacion que busca

de manera rapida y eficiente (Fleming & Alberdi, 2000).
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Ademas, la funcionalidad también implica la capacidad del espacio
digital para proporcionar informacion relevante y completa. Todos los
componentes del sitio deben estar integrados de manera coherente,
asegurando que la informacion esencial esté disponible y facilmente
accesible para los visitantes. Esto no solo se trata de presentar datos, sino
también de facilitar la interaccion del usuario con las diversas funciones y
caracteristicas que el sistema digital ofrece (Cabrera, 2017). En este
contexto, se destaca la importancia de una pégina de inicio atractiva y
practica, que sirva como punto de entrada atractivo para los visitantes. La
navegacion clara se convierte en un elemento esencial para ayudar al
usuario a orientarse en el sitio y explorar sus contenidos de manera

eficiente.

2.2.1.3. Feedback

La dimension de feedback en el marketing digital se centra en la
importancia de establecer una interactividad significativa con el usuario
para construir relaciones solidas y de confianza. Las redes sociales, en
particular, ofrecen una excelente oportunidad para esta interaccion en linea
con los clientes. Al permitir la participacion activa de los usuarios a través
de plataformas sociales, se fomenta la construccién de familiaridad y

confianza (Marin, 2019).

Estas interacciones en linea no solo brindan la oportunidad de
construir una relacién mas estrecha con los usuarios, sino que también se
convierten en valiosas fuentes de retroalimentacion. A traves de sistemas

de informacion, es posible obtener informacion importante sobre los

37

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

productos desde la perspectiva del cliente. Esta retroalimentacién directa
contribuye al mejoramiento continuo de los productos y servicios,
permitiendo a la empresa ajustar y adaptar su oferta de acuerdo con las

necesidades y expectativas de su audiencia (Castillo & Hernandez, 2021).

2.2.1.4. Fidelizacion

La dimension de fidelizacion se enfoca en establecer relaciones
duraderas y estables con los clientes, asegurando que la correspondencia
se amplie a largo plazo. La entrega continua de contenidos atractivos es
una estrategia comdnmente utilizada para lograr la fidelizacion, ya que
esto contribuye a mantener el interés del usuario en el tiempo (Fleming &
Alberdi, 2000); en tal sentido la tecnologia juega un papel fundamental en
la construccién de relaciones de mediano y largo plazo con los clientes.
Los sistemas digitales ofrecen servicios como suscripciones,
notificaciones y actualizaciones que mantienen al cliente informado sobre
las novedades que la empresa ofrece a través de sus productos o servicios.
Esta constante interaccion mediante la tecnologia fortalece la conexion
entre la empresa y el cliente, contribuyendo a su fidelizacion a lo largo del

tiempo.

Adicionalmente, sostiene Carrillo (2021) que a través de la web, es
posible crear comunidades de usuarios que contribuyan con contenidos
frescos, estableciendo un dialogo personalizado con el cliente. Esta
interaccion activa y participativa no solo enriquece la experiencia del

usuario, sino que también crea lazos estables y duraderos.
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tenemos lo explicado por los siguientes autores.

Tabla 1

Dimensiones del marketing digital por diversos autores

Respecto a la conceptualizacién de las dimensiones, como resumen

Dimensiones  Selman (2017) Marin (2019) Fleming y
Alberdi
(2000)

Flujo Es el enérgico que Se  refiere  la Se refiere a la
un  sitio  web dinamica que un experiencia
expone al visitante. espacio web que tienen los
el usuario se tiene expone al clientes
que sentirse convidado. El cuando

Funcionalidad

Feedback

extasiado por la
interactividad que
crea el sitio e ir de
un lugar a otro,
segin  se  ha
planeado

La navegabilidad
tiene  que  ser
instintiva y facil
para el usuario, de
esta manera, evites
que abandone la
pagina por haberse
perdido. El sitio
debe atraer su
atencion y evitar
que abandone su
pagina.

Debe haber una
interactividad con
el usuario para
construir una

39

usuario se tiene que
sentir atraido por la
interaccion que
genera el sitio e ir
de un lugar a otro,
segun  se ha
planeado.

El espacio digital
debe proveer de
informacion

relevante para el
usuario, de manera
que todos los
componentes  del
espacio digital sean
completos; y al
mismo tiempo de
facil acceso de los
visitantes, quienes
deberan tener la
posibilidad de
interactuar con las

funciones que
ofrece el sistema
digital

El espacio digital
debe ofrecer una
interactividad con
el usuario para

navegan en
busqueda de
informacion.
Se  requiere
que exista
posibilidades
de
interactividad
y un alto nivel
deinterésen la
informacién
Se refiere a
que un sitio
Web debe ser
practico y
tener un home
page atractiva,
ademas de una

navegacion
clara que le
ayude al
usuario a
orientarse.
Mediante el

uso de los
sistemas  de
informacion,
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Fidelizacion

familiaridad  con
las redes sociales
que ofrecen una
excelente
oportunidad para
esto.

La fidelizacion
consiste en lograr
que esa
correspondencia se
amplie a largo
plazo. Usualmente,
la fidelizacion se
logra con la
entrega con la
entrega de
contenidos
atractivos para el
usuario.

construir una
relacion de
confianza con él.
En este sentido por
ejemplo las redes
sociales  ofrecen
una excelente
oportunidad para la
interaccion en linea
con los clientes

Las posibilidades
de la tecnologia
pueden lograr una
relacion de
mediano y largo
plazo con los
clientes; los
sistemas digitales
ofrecen servicios,
como
subscripciones,
notificaciones,
actualizaciones que
pueden llegar al
cliente, para que
ellos estén al tanto
de las novedades
que ofrece la
empresa a través de
sus productos o
servicios

existe una
oportunidad
de conseguir

informacion
importante
sobre el
producto
desde la
perspectiva
del mismo
cliente
Mediante la
Web se debe
crear

comunidades
de  usuarios
que  aporten
contenidos
frescos
instaurando un
dialogo
personalizado
con el cliente,
lo cual cree un
lazo estable y
duradero con
el cliente.

Nota: la tabla fue desarrollada de acuerdo a los conceptos desarrollados

por Selman (2017), Marin (2019) y Fleming y Alberdi (2000)

Al respecto Marin (2019) sostiene que los indicadores para evaluar las

dimensiones son las siguientes:

Flujo: visibilidad, accesibilidad

Funcionalidad: usabilidad, disefio gréfico.

Feedback: comunicacion, interactividad

Fidelizacion: informacion, propuesta de valor
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2.2.2. Nivel de ventas

Segun Lamb et al. (2015) las ventas se constituyen como el proceso de
contratacion donde el vendedor y el comprador tienen un contacto comercial, y
ello finaliza el cierre de la venta en términos, de preferencia, que convengan a
ambas partes. El proceso de ventas se puede dar por diversos canales, no solo por
el medio tradicional que genera la interaccion directa entre ambos agentes. Al
respecto agrega Olavarria y Pefia (2020) que una vez producido la venta la
propiedad del bien, éste cambia de duefio por medio de una contraprestacion
econdmica que recibe el vendedor en beneficio de entregar el bien; de esta forma
se logra satisfacer las necesidades tanto del cliente que recibe su producto para
darle el uso que considere necesario; y también del vendedor que consigue un

beneficio econdmico.

Por su parte Cabrera (2017), dice que el proceso de ventas no solo culmina
con el cierre de la venta en si mismo, si no que una venta tienen la capacidad de
crear lazos entre los clientes y los vendedores, de manera que en el tiempo los
cierres de ventas puedan repetirse; esto se trata de lograr la fidelizacion del cliente,
quien una vez que lograr cubrir sus expectativas con el producto, puede recurrir a

comprar mas del mismo producto u otros productos que ofrece la empresa.

. Dimensiones de ventas

Marin (2019), menciona que las ventas se pueden operacionalizar a partir
de tres dimensiones, las cuales a su vez se expresan en un conjunto de indicadores

como Se menciona a continuacion:

Direccion de ventas: beneficio clientes, venta online.
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Tipo de ventas: venta directa, venta indirecta.

Técnicas de ventas: confianza, valor agregado.

Respecto al significado de las dimensiones tenemos que la direccion de
ventas es una funcién del marketing o comercial, que se refiere a la gestion de los
recursos relacionados a los procesos de ventas; por su parte el tipo de venta se
refiere a la venta directa en la que vendes sin intermediarios a tu cliente, por
ejemplo en el caso de la aplicacion del marketing digital se puede vender
directamente desde un sitio web tal como Amazon.com o Alibaba; a cambio las
ventas indirectas son aquellas que se llevan a cabo a través de un intermediario;
por ejemplo por medio de un supermercado; finalmente las técnicas de venta son
métodos progresivos, flexibles y orientadores usados en el proceso de ventas. El
objetivo de la técnica de ventas es incrementar la efectividad de las ventas dentro
de la empresa y para ello se disefian distintas estrategias de acuerdo a las
necesidades del cliente y las posibilidades de la empresa (Kotler y Keller, 2012;

Lamb et al., 2015; Porter, 2004)

. Fases de la venta

La venta como proceso puede ser esquematizada como de forma ordenada

y secuencial bajo las siguientes fases:

Localizacién y clasificacidn de los clientes.

Acercamiento al cliente.

Presentacion del producto o servicio.

Cierre de venta.
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En primer lugar debemos establecer el lugar donde estan nuestros clientes
potenciales; una vez ubicados procedemos a acercarnos por los medios mas
eficientes, puede ser via presencial, por teléfono, usando medios masivos de
comunicacion, o medios electronicos; cuando se da el acercamiento al cliente
corresponde ofrecerle el producto, mostrarle sus cualidades y como podria el
cliente beneficiarse con su adquisicion; finalmente se le ofrece la adquisicion del
producto junto con las opciones de pago y se cierra la venta entregando el producto

de manera directo o indirecta (Chafla, 2012).

2.2.2.1. Direccién de ventas

La direccion de ventas desempefia un papel crucial en el éxito de
una organizacién al proporcionar la vision estratégica y liderazgo
necesario para guiar al equipo de ventas hacia el logro de sus objetivos.
Este componente de gestion implica la formulacion de estrategias que
maximicen el rendimiento de las actividades de ventas, desde la
identificacion de oportunidades de mercado hasta la implementacion de
tacticas especificas para alcanzar metas cuantificables (Lamb et al., 2015).
Los directores de ventas no solo establecen metas y expectativas claras,
sino que también desempefian un papel fundamental en la motivacion y
capacitacion del equipo, asegurando que estén equipados con las
habilidades y conocimientos necesarios para enfrentar los desafios

cambiantes del mercado.

La direccién de ventas va mas alla de la supervisién basica; implica
una comprension profunda de los clientes, la competencia y las tendencias

del mercado. La capacidad de adaptarse a los cambios en el entorno
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empresarial, asi como de implementar estrategias innovadoras, son
caracteristicas clave de una sélida direccion de ventas. Los lideres en esta
funcion no solo establecen una guia clara para sus equipos, sino que
también fomentan un ambiente colaborativo y de aprendizaje continuo que

potencie el rendimiento individual y colectivo de la fuerza de ventas.

2.2.2.2. Tipos de ventas

Los tipos de ventas abarcan diversas estrategias y enfoques que las
empresas emplean para comercializar sus productos o servicios. Entre
ellos, las ventas directas a consumidores finales (B2C) se centran en llegar
directamente al publico objetivo, utilizando canales como tiendas
minoristas, comercio electronico y otros medios para establecer una
conexion directa con los clientes. Por otro lado, las ventas a otras empresas
(B2B) implican transacciones comerciales entre empresas, donde la
relacion y la negociacion son aspectos clave. Este tipo de ventas a menudo
se caracteriza por procesos mas complejos, acuerdos contractuales y
enfoques personalizados para satisfacer las necesidades especificas de los

clientes empresariales (Kotler y Keller, 2012).

Asimismo, las ventas en linea han experimentado un crecimiento
significativo, permitiendo a las empresas llegar a sus clientes a través de
plataformas digitales. Esta modalidad no solo abarca B2C, sino también
B2B, facilitando la realizacion de transacciones comerciales de manera
eficiente. Independientemente del tipo de ventas, la eleccion de la
estrategia dependera de la naturaleza del producto o servicio, el mercado

objetivo y las preferencias del consumidor. La diversidad en los tipos de
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ventas ofrece a las empresas la flexibilidad necesaria para adaptarse a
diferentes entornos comerciales y satisfacer las demandas cambiantes del

mercado.

2.2.2.3. Técnicas de ventas

Las técnicas de ventas son herramientas fundamentales que los
profesionales del &rea utilizan para persuadir a los clientes y cerrar
exitosamente transacciones. Entre estas técnicas, la habilidad de establecer
una comunicacion efectiva ocupa un lugar central. Los vendedores deben
ser capaces de comprender las necesidades y deseos del cliente, utilizando
un lenguaje claro y convincente para presentar los beneficios de sus
productos o servicios. La empatia y la escucha activa son componentes
cruciales en esta interaccion, permitiendo a los vendedores adaptar su
enfoque de manera personalizada y construir relaciones sélidas con los

clientes (Mayo, 2012).

Ademas, el manejo efectivo de objeciones es otra técnica clave en
el arsenal de un vendedor exitoso. Anticiparse a las preocupaciones del
cliente y abordarlas de manera positiva y persuasiva contribuye a superar
las barreras que podrian obstaculizar la conclusién de una venta. Las
presentaciones de productos o servicios deben ser disefiadas de manera que
destaquen sus caracteristicas y beneficios de manera convincente,
resaltando el valor que aportan al cliente. En resumen, las técnicas de
ventas no solo se basan en habilidades de persuasion, sino también en la
capacidad de construir relaciones, adaptarse a las necesidades individuales

y superar obstaculos de manera efectiva.
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2.3. MARCO CONCEPTUAL

2.3.1. Direccion de ventas

Es un proceso dentro del marketing, por el cual se disefian estrategias para
alcanzar las metas relacionadas al plan comercial de la empresa (Lamb et al.,

2015).

2.3.2. Feedback

Se refiere a la retroalimentacion que recibe la empresa en forma de
opiniones y percepciones que tienen sus clientes o el mercado sobre sus productos

0 servicios (Selman, 2017).

2.3.3. Fidelizacién

Es una correspondencia positiva que se establece entre un cliente y una
empresa producto del intercambio que sucede entre ambos agentes, donde los
clientes recurren de manera repetitiva hacia la compra o consumo de los bienes o

servicios que le ofrece la empresa (Selman, 2017).

2.3.4. Flujo

Es una experiencia que se produce en un internauta que al sumergirse en
una web encuentra un espacio de interactividad y con valor afiadido segun sus

expectativas (Selman, 2017).

2.3.5. Funcionalidad

Es la capacidad de un sistema informético o servicio web de ofrecer al

usuario una experiencia Util, agradable y de facil acceso (Selman, 2017).
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2.3.6. Marketing digital

Es la aplicacion del marketing por medios digitales (Murga y Huayto,

2020).

2.3.7. Nivel de ventas

Se refiere al volumen de ventas, que es influenciada por el conjunto de

formas de venta que realiza una persona (Kotler y Armstrong, 2013).

2.3.8. Supermercado

Son establecimientos comerciales de ventas al menor, que ofrecen por lo
general bienes de consumo en un régimen de compras de autoservicio entre los
que resaltan los alimentos, ropa, articulos de limpieza, higiene entre otros (Stanton

etal., 2007).

2.3.9. Técnica de ventas

Son estrategias utilizadas para hacer efectiva y recurrente una venta, estas
técnicas son fijadas desde los procesos de planificacién de venta de un producto
y son ejecutadas durante el proceso de comercializacion (Kotler y Armstrong,

2013).

2.3.10. Tipos de ventas

Son formas por las cuales una empresa expone sus productos o servicios a
los clientes, estos tipos definen los formatos de ventas, asi como las formas de

interaccion con los consumidores (Forero, 2017).
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2.3.11. Ventas

Es un proceso de intercambio por el cual un vendedor entrega un producto

0 servicio a un comprador o consumidor (Kotler y Armstrong, 2013).
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CAPITULO III

MATERIALES Y METODOS

3.1. UBICACION GEOGRAFICA DEL ESTUDIO

El trabajo se desarroll6 en el &mbito geogréafico de la ciudad de Puno, capital del
departamento de Puno y provincia de Puno. Ubicada en la coordenada: 15°50'36"S

70°01"25"0.

Puno de acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica e Informética tiene una
poblacion estimada de 125.663 habitantes. Su amplitud abarca desde el centro poblado
de Uros Chulluni al noreste, la zona urbana del distrito de Paucarcolla al norte, la
urbanizacion Ciudad de la Humanidad Totorani al noroeste y se extiende hasta el centro
poblado de Ichu al sur y la comunidad Mi Per0 al suroeste. En general el clima de Puno
es variable, frio, seco y temperado por la influencia del Lago Titicaca. Las precipitaciones
pluviales son anuales originando inundaciones, asi como la temperatura con marcadas
diferencias entre los meses de junio y noviembre y con oscilaciones entre una temperatura

promedio maxima de 21 °C y una minima de - 22 °C.
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Figura 3

Mapa, Ciudad de Puno
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Nota: Mapa extraido de la aplicacién web de Google Maps, disponible:

https://www.google.com/maps

En lo referido al ambito comercial, la ciudad de Puno desarrolla comercio
especialmente para consumo interno, siendo sus centros de abastecimiento y venta mas
importantes los cuatro mercados de abasto como Laykakota, Bellavista, Central y Union
Dignidad, sumado ademas al Supermercado Plaza Vea, otros tipos de comercio

minoritarios se desarrollan a través del comercio ambulatorio informal y las bodegas

vecinales.
3.2.  PERIODO DE DURACION DEL ESTUDIO
El estudio se llevo a cabo durante los afios 2021 y 2022

Inicialmente fue la etapa de la elaboracion, aprobacién y dictamen del proyecto

de investigacion, esto se desenrollé entre los meses de Julio y noviembre del afio 2021.
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La segunda etapa fue la realizacion de la investigacion, que se llevo a cabo durante
los meses de enero a junio del afio 2022; aqui se procedio a desarrollar las encuestas a los
clientes de Plaza Vea en Puno, ya sea de forma directa (presencial) o por modalidad

remota (virtual por Formularios de Google u otro medio).

Y la tercera etapa fue un trabajo de oficina para el procesamiento y analisis de
datos y, la preparacion del informe final; que se desarroll6 durante los meses de Julio a

noviembre afio 2022.

3.3. PROCEDIMIENTO DEL MATERIAL UTILIZADO

El componente de estudio estuvo conformado por los instrumentos (encuesta y

cuestionario) necesarios para llevar adelante la investigacion.

3.3.1. Técnica

Debemos precisar que la técnica de investigacion fue la encuesta, se eligio
esa técnica debido a que en la revision de la literatura ya se tenia identificados y
operacionalizados las dimensiones que componen cada variable, este es un
elemento muy distintivo de las investigaciones cuantitativas, que nos da la
posibilidad de aplicar instrumentos, tipo cuestionarios, ya elaborados y validados,
a los cuales incluso se puede hacer breves modificaciones para adaptarlos al lugar
de estudio. Respecto a ello, nos dice Hernandez - Sampieri y Mendoza (2018) que
los cuestionarios pueden ser construidos a partir de sus antecedentes,

contextualizandolos a la situacion particular de estudio.

3.3.2. Instrumento

Se utiliz6 un solo cuestionario que incluye la medicién de ambas variables.

Este cuestionario fue adaptado del cuestionario desarrollado y validado por Marin
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(2019), y consta de 22 preguntas en formato de pila, tal y como se puede ver en el

Anexo B.

La herramienta del cuestionario es con contestaciones de escala Likert de
1 a 5, donde el cliente responde su parecer al enunciado de cada item, siendo las
alternativas: (1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni de

acuerdo, ni en desacuerdo, 4 = De acuerdo y 5 = Totalmente de acuerdo).

Tabla 2

Ficha técnica instrumento

Denominacion Descripcion

Nombre del instrumento Dimensiones de Marketing Digital para
Incrementar las ventas

Autor/es Percy Marin

Pais Perd

Afio 2019

Obijetivo del instrumento Evaluar las variables de marketing digital y
ventas en una empresa

Forma de administracion Individual

Tiempo de aplicacion 12 minutos

Descripcion del Es un cuestionario rapido y ligero que analiza el

instrumento marketing digital en cuatro dimensiones y el nivel
de ventas en tres dimensiones

Validez Validez general por tres expertos: excelente con
85.78%

Confiabilidad items de marketing digital Coeficiente de Alfa de

g:ronbach =0.663
Items de nivel de ventas Coeficiente de Alfa de
Cronbach =0.790

Nota: El detalle de ficha corresponde a la informacion de los instrumentos
desarrollado Marin (2019), por lo cual los valores del Alfa de Cronbach son los
valores reportados por dicho autor.
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3.3.3. Confiabilidad y validez del instrumento

Al respecto de la confiabilidad y validez del instrumento, los valores
mostrados en la Tabla 2, son los que nos brinda el autor original del instrumento;
no obstante, para este estudio también se realizaron las pruebas estadisticas de
confiabilidad con el Alfa de Cronbach mayor a 0.70 y la validez con el indice
Bondad de Ajuste (KMO) mayor a 0.70; con el Porcentaje de Varianza Explicada
(AVE) mayor a 0.55; y las Comunalidades (C) mayor a 0.50 (Cutipa-Limache et
al., 2022) para cada uno de los constructos del instrumento de recoleccion de datos

(Tabla 3).
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Tabla 3

Confiabilidad y Validez del Instrumento

Variables Confiabilidad Validez

Alfa C>0.70 KMO>0.70 AVE>0.55 C>0.50
Flujo 0.724 0.754 0.553
P1 0,541
P2 0,565
P3 0,613
P4 0,492
Funcionalidad 0.764 0.766 0.587
P5 0,568
P6 0,553
P7 0,662
P8 0,567
Feedback 0.707 0.740 0.535
P9 0,402
P10 0,507
P11 0,625
P12 0,608
Fidelizacién 0.777 0.779 0.60
P13 0,640
P14 0,629
P15 0,514
P16 0,620
Nivel de ventas 0.778 0.826 0.48
P17 0,482
P18 0,467
P19 0,535
P20 0,424
P21 0,490
P22 0,449

En la tabla 3, la confiabilidad, basado en el Alfa de Cronbach para todas
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3.4.

las dimensiones los valores son superiores a 0.70; por lo cual el instrumento es
confiable; por otro lado, en la validez se puede apreciar que se cumple en todos
los casos con el KMO por lo que los datos provistos por la encuesta son ideales
para los andlisis; sin embargo, el valor del AVE no ha sido cumplido en el caso
de Feedback y Nivel de Ventas. Al respecto de Feedback el valor de Ave fue de
0.535, y revisando la comunalidad tenemos que el item P9 0.402 esté por debajo
de 0.50, lo que sugiere que quitando este item es posible subir el AVE, pero
revisando el planteamiento del item 9 que trata sobre el correo y teléfono como
herramientas basicas en el marketing digital no seria adecuado quitar dicha
pregunta; y al respecto del Nivel de Ventas se encuentra que las comunalidades
no son superiores a 0.50, pero tampoco son valores muy bajos, por lo que es

posible mantener los items.
POBLACION Y MUESTRA DEL ESTUDIO
3.4.1. Poblacién

La poblacion de la investigacion estuvo conformada por el total de clientes
actuales de Plaza Vea; de esta forma la cantidad referencial seria de los clientes
que concurrieron a Plaza Vea al afio anterior de esta investigacion, que es 2021.
No obstante, en la busqueda de poder identificar el nimero total de clientes de
Plaza Vea sede Puno en el 2021 hemos tenido un problema, que la cantidad de
clientes en el 2021 no ha sido regular como afios pasados, debido a la pandemia;
Cada venta realizada por Plaza vea no es lo mismo que cada cliente, dado que a
un cliente se le pudo realizar mas de una venta durante el afio. Por ello visto el
amplio alcance de Plaza Vea sede Puno, se consideré como poblacion de la

investigacion a los clientes actuales de plaza vea y como marco muestral a los
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clientes que acuden a comprar al establecimiento. Como la poblacion no se puede

cuantificar se aplico la formula de poblacion infinita.
3.4.2. Muestra

Para calcular el tamafio de muestra en poblaciones infinitas, se aplica la
férmula que recomienda el conocido especialista Supo (2010), el cual es:

zz*p*q
:T

Donde de acuerdo a los datos del estudio se tiene los siguientes valores:

Z = 1.96, asumimos el nivel de confianza del 95% puesto que el nivel de
confianza remendado por los autores como Arias (2020) y Hernandez - Sampieri

y Mendoza (2018).

d=10.05, es el 5% de margen de error, puesto que es el restante del nivel de

confianza para alcanzar el 100%.

py q= 0.5, p toma el valor de 50% de probabilidad de que el cliente se
beneficia del marketing digital, y en consecuencia g también toma el valor de

50%.
Entonces reemplazando los valores en la formula se tiene:

B 1.96% % 0.5 * 0.5

n=——{ o =38416

Por tanto, la muestra quedd constituida por 385 clientes de Plaza Vea,

puesto que el redondeo se hace al entero mayor.
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Al respecto del muestreo fue de tipo consecutivo, este tipo de muestreo se
aplica cuando se recurre a espacios donde existe bastante confluencia de los
posibles sujetos a encuestar. En el caso particular de esta investigacion el proceso
de encuesta en mayoria se realizo en las puertas del Super Mercado Plaza Vea

Puno cito entre el Jr. Los Incas y Jr. llo de la ciudad de Puno, ver Anexo D.

3.5. DISENO ESTADISTICO

3.5.1. Enfoque de investigacion

El enfoque de investigacion utilizado es el cuantitativo, visto que al tener
una base de conocimiento solida previa, nos permitio a priori establecer hipdtesis

que luego con el procesamiento de datos se tuvo que corroborar. (Supo, 2015).

3.5.2. Tipo de investigacion

El método es el Deductivo, dado que tenemos un marco teérico solido que
nos da fundamento del comportamiento de las variables, estudios en algunos casos
particulares; que nos lleva a tener un conocimiento general del cual solo vamos a

deducir a un caso particular (Hernandez - Sampieri & Mendoza, 2018).

3.5.3. Alcance de investigacion

La investigacion es de alcance explicativo, este tipo de estudios no solo
buscan entender la relacién de dos variables; ademas tratan de explicar en
especifico que factores de la variable independiente son las que afectan a la

variable dependiente (Arias, 2020).
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3.5.4. Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental de corte transversal. En
este tipo de investigacion no se manipula las variables (arias, 2020), solo nos
limitamos a obtener datos de manera externa sin influir en el funcionamiento de

los entes observados.

3.6. PROCEDIMIENTO

3.6.1. Analisis estadistico

Para analizar la relacion de influencia entre las variables se utilizé6 dos

modelos explicativos:

Modelo 1: (variable independiente y dependiente)

Y=P_1+B_2*X+u

Donde:

Y=Nivel de ventas

X = Marketing digital

U =error

B = beta

Modelo 2: (dimensiones de la variable independiente)

Y=B_1 + B_2*X1+ B 3*X2+p 4*X3+B_5*Xd+u

Donde:

Y=Nivel de ventas
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X1 =Flujo

X2 = Funcionalidad

X3 = Feedback

X4 = Fidelizacion

U =error

B2, B3, B4, B5 = Son los coeficientes.

Para analizar el impacto individual de cada dimension sobre el nivel de
ventas, se realiz6 un analisis de coeficientes de este segundo modelo de regresion

lineal multiple.

3.6.2. Procesamiento estadistico

El procesamiento de datos se llevé a cabo empezando con la tabulacion de
los cuestionarios llenados por los clientes de forma fisica, esta tabulacion se
realiz6 con la ayuda del Microsoft Excel en un archivo de extensién CSV, se elige

este tipo de extension debido a que este archivo luego fue importado a SPSS v25.

3.7. VARIABLES

o Variable Independiente: Marketing digital

Es la agrupacion de estrategias de mercadeo que acontecen en la web y que buscan

instaurar un tipo de conexién y relacion con los clientes

o Variable dependiente: Nivel de ventas

Grado de negociacion por el cual el vendedor y el comprador tienen un contacto

comercial.
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Tabla 4

Cuadro de Operacionalizacion de Variables

Variables Dimensiones Indicadores Items Valores
Variable Flujo Visibilidad 1-4
Independiente Accesibilidad 1 Totalmente
Marketing Funcionalidad  Usabilidad 5-8 en desacuerdo
Digital Disefio gréafico 2 En
Feedback Comunicacion 9-12 desacuerdo
Interactividad 3 Nide
Fidelizacion Informacion 13-16 acuerdo, ni en
Propuesta de Valor desacuerdo
Variable Direccion de  Beneficio clientes 17-18 4 De acuerdo
Dependiente ventas Venta online 5 Totalmente
Nivel de Tipos de Venta directa 19-20 de acuerdo
ventas ventas Venta indirecta
Técnica de Confianza 21-22
ventas Valor Agregado

Nota: El cuadro de operacionalizacion de variables, dimensiones e indicadores han sido

adaptados de la tesis desarrollada por Marin (2019)

3.8. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Los baremos de calificacion son los representantes de proporcionar una referencia

entre las marcas obtenidas en una determinada prueba y su valor asignado respecto a una

codificacion que se toma como estandar. Para que Excel pueda interpretar cada baremo,

ha de elaborarse este, sobre una tabla en orden ascendente y donde la columna de la

izquierda presenta todas las posibles marcas de la prueba y el resto de las columnas

muestran el valor o la puntuacion resultante. (Lopez, 2001)
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En primer lugar, para examinar las encuestas se usd las siguientes equivalencias
de la tabla Baremo solo para evaluar las variables, en el caso de las dimensiones se

procesé con promedios simples.

Tabla s

Valores de baremo para las variables de marketing digital y nivel de ventas

Marketing digital Nivel de ventas
Escala Puntaje Escala Puntaje
Muy malo [16-29] Muy malo [6-11]
Malo [30-42] Malo [12-16]
Regular [43-54] Regular [17-20]
Bueno [55-67] Bueno [21-25]
Muy bueno [68-80] Muy bueno [26-30]

El analisis estadistico de resultados considera un nivel de confianza de 95%,

margen de error (alfa) de 0.05.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

En esta unidad se muestra de modo sistematico los resultados de la investigacion,
la primera parte incumbe al desarrollo del andlisis descriptivo de las variables;
subsiguientemente se presenta resultados por cada objetivo especifico, y finalmente se
expone la contrastacion de la hipotesis para analizar el grado de influencia entre las
variables. Todos los resultados se basaron en los datos obtenidos de las 385 encuestas,

los cuales previamente fueron pre procesados en variables y dimensiones (Anexo E).
4.1. RESULTADOS
4.1.1. Estadistica descriptiva

En lo referido a la dimensién Marketing Digital, en los resultados de la
tabla 6 se puede verificar que en promedio es de 3.43 en una escala de 1 a 5, por
lo cual dicho resultado demuestra que la valoracién de los clientes acerca del
marketing digital que realiza Plaza Vea es positiva; en efecto el super mercado
Plaza Vea desde muchos afios atras ha incursionado en el comercio electrénico
ofreciente desde la internet lineas de informacion, interaccion y hasta cierre de
compras de manera virtual, por lo que dichos servicios son percibidos de manera

positiva por los clientes.
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Tabla 6

Medidas descriptivas de Marketing Digital

Desviacion

N Minimo Maximo Media estandar

Marketing Digital 385 1 5 3,43 0,979

N valido (por lista) 385

A nivel de porcentajes, en la figura 4 se observa que el 43.51% de clientes
determina que el marketing digital de Plaza VVea es Bueno, seguido de 25.97% que

califica de nivel regular.

Figura 4

Resultados Marketing Digital
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° Variable Nivel de Ventas

Los resultados para la segunda variable Nivel de Ventas (Tabla 7), nos
muestra que el puntaje promedio obtenido es de 3.54 en una escala de 1 a 5. Por
lo que se puede inferir que las acciones de ventas que realiza Plaza Vea son

percibidas como bueno por parte de los mismos clientes.

Tabla 7

Medidas descriptivas de Nivel de Ventas

Desviacion

N Minimo Méaximo Media estandar

Nivel ventas 385 1 5 3,54 1,089

N valido (por lista) 385

Un analisis detallado de las respuestas de los clientes (figura 5), nos indica
que el 38.44% de clientes indica que el nivel de ventas seria Bueno; mientras que

el resto tiene una respuesta dispersa que va desde Muy malo a Muy bueno.
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Figura 5

Resultados dimension Nivel de ventas
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. Dimensién Flujo

En la dimensidn flujo, los resultados de la tabla 8 nos indican un promedio
de 3.52. En una escala de 1 a 5, este puntaje incorpora una apreciacion positiva en
esta dimension; esto debido a que las plataformas virtuales que ofrece Plaza Vea
son interactivas, permite la facil transicion entre pantallas y mdédulos, lo cual

facilita la navegacion en sus plataformas digitales.
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Tabla 8

Medidas descriptivas de dimensién Flujo

Desviacion

N Minimo Maximo Media estandar

Flujo 385 1 5 3,92 0,904

N valido (por lista) 385

En una precision detallada, tenemos en la figura 6 que los clientes en
mayoria del 42.08% valoran el flujo del marketing digital de Plaza Vea Puno como

Bueno, seguido de un 32.21% de regular.

Figura 6

Resultados dimensién Flujo
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° Dimension Funcionalidad

La funcionalidad del marketing digital Plaza VVea Puno al respecto de la
apreciacion de los clientes, como consta en la tabla 9, obtiene un puntaje de 3.52,
es decir una valoracion de Buena; esto debido a que los servicios digitales que
ofrece Plaza Vea para Puno son Uutiles, tanto la informacién y las compras online
se hacen efectivas en favor de los clientes, favoreciendo el acceso répido

rompiendo las barreras de distancia.

Tabla 9

Medidas descriptivas de dimension funcionalidad

Desviacion

N Minimo Méaximo Media estandar

Funcionalidad 385 1 5 3,52 ,968

N valido (por lista) 385

A nivel de porcentajes, en la figura 7se observa que el 38.70% de clientes
perciben la funcionalidad como buena, seguido de 31.17% que describen con un
nivel medio; también seria importante destacar el 15.06% que dice que la

funcionalidad es muy buena.
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Figura7

Resultados dimension Funcionalidad
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o Dimension Feedback

En cuanto a la dimension Feedback, en constancia a los resultados
expresados en la tabla 10, se puede observar un puntaje promedio de 3.45; lo que
vendria a ser una valoracion positiva en este aspecto. Es decir, los clientes
consideran que la interactividad que reciben de parte de Plaza Vea por parte de

sus canales digitales es ciertamente adecuada.
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Tabla 10

Medidas descriptivas de dimension Feedback

Desviacion

N Minimo Maximo Media estandar

Feedback 385 1 5 3,45 877

N valido (por lista) 385

Los resultados detallados por porcentajes, en la Figura 8, nos indican que
el 43.38% de clientes consideran que el Feedback digital que reciben de Plaza Vea

es bueno, y seguido de un 33.25% que indica que es regular.

Figura 8

Dimensiéon Feedback

50.0%

40,0%

30.0%

Porcentaje

20,0%

10,0%

00%——""t=—=—"0 T = T T T
Muy malo Malo Reqular Bueno Muy bueno
Feedback
69

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
.|



UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

° Dimension Fidelizacién

Y por altimo, en la dimension fidelizacion tenemos una valoracion de 3.46
(Tabla 11), que sugiere que las acciones digitales de fidelizaciéon tiene una

valoracién positiva por parte de los clientes.

Tabla 11

Medidas descriptivas de dimension Fidelizacion

Desviacion

N Minimo Maximo Media  estandar

Fidelizacion 385 1 5 3,46 957

N valido (por lista) 385

En detalle al respecto de la dimension fidelizacion, la valoracion que
recibe esta entre bueno (39.22%) y regular (33.77%), tal y como se puede

verificar en la Figura 9.
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Figura 9

Resultados dimension Fidelizacion
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4.1.2. Resultados para el objetivo especifico 1

Tabla 12

Estadisticos de bondad de ajuste flujo y nivel de ventas

Error
R cuadrado estandar dela  Durbin-

Modelo R R cuadrado ajustado estimacion Watson

1 ,563% 317 ,315 ;901 2,136

Nota: a. Predictores: (Constante), Flujo b. Variable dependiente: Nivel_ventas

o Interpretacion y analisis

En los resultados de la tabla 12 se aprecia que R = 0.563, esto significa que
existe un impacto positivo moderado entre el flujo y el nivel de ventas; asi mismo,

se observa que el coeficiente de determinacion R2=0.317, esta informacion indica
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que el 32% de la variabilidad de nivel de ventas esta explicada por el flujo,
también se observa el R2 ajustado = 0.315, que muestra una minima diferencia al
respecto de R2, por lo cual los el valor del coeficiente de determinacion R2 es
confiable. Por Gltimo, el estadistico de Durbin-Watson = 2.136, se ubica dentro
del rango de 1y 3, esto nos a entender que los datos no presentan problemas de
autocorrelacion, los datos muestran independencia a las perturbaciones que es

requisito para garantizar un adecuado ajuste en la regresion.

Tabla 13

Estadistico del analisis de la varianza (ANOVA) flujo y nivel de ventas

Suma de Media
Modelo cuadrados Gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 144,384 1 144,384 177,720 ,000°
Residuo 311,159 383 ,812
Total 455,543 384

Nota: a. Variable dependiente: Nivel _ventas b. Predictores: (Constante), Flujo

. Interpretacion y analisis

El andlisis de la varianza ANOVA en la tabla 13 nos muestra la prueba de
Fisher Sndecor [F=177,720] asociado al valor de probabilidad p = 0.00, esto
significa que el nivel de significancia es menor al alfa de 0.05; por lo cual el
modelo de regresion lineal simple es significativo para explicar la variabilidad de
nivel de ventas por efecto del flujo, todo ello con una confiabilidad del 95% y un

error del 5%.
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4.1.3. Resultados para el objetivo especifico 2

Tabla 14

Estadisticos de bondad de ajuste funcionalidad y nivel de ventas

Error
R cuadrado estandar dela  Durbin-

Modelo R R cuadrado ajustado estimacion Watson

1 ,681% ,464 ,463 ,798 2,045

Nota: a. Predictores: (Constante), Funcionalidad b. Variable dependiente:
Nivel_ventas

. Interpretacion y analisis

En los resultados de la tabla 14 se aprecia que R = 0.681, esto se interpreta
en que existe un impacto positivo moderado entre la funcionalidad y el nivel de
ventas; asi mismo, se observa que el coeficiente de determinacién R2= 0.464, lo
que indica que el 46% de la variabilidad de nivel de ventas esta explicada por la
funcionalidad, también se observa el R2 ajustado = 0.463, que muestra una
minima diferencia al respecto de R2, por lo cual los el valor del coeficiente de
determinacion R2 es confiable. Por altimo, el estadistico de Durbin-Watson =
2.045, se ubica dentro del rango de 1 y 3, esto nos a entender que los datos no
presentan problemas de autocorrelacion, los datos muestran independencia a las
perturbaciones por errores, que es requisito para garantizar un adecuado ajuste en

el modelo de regresion.
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Tabla 15

Estadistico del analisis de la varianza (ANOVA) funcionalidad y nivel de ventas

Suma de Media
Modelo cuadrados Gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 211,474 1 211,474 331,851 ,000°
Residuo 244,069 383 ,637
Total 455,543 384

Nota: a. Variable dependiente: Nivel _ventas b. Predictores: (Constante),
Funcionalidad

. Interpretacion y analisis

El anlisis de la varianza ANOVA nos muestra la prueba de Fisher Sndecor
[F=331,851] asociado al valor de probabilidad p = 0.00, esto significa que el nivel
de significancia es menor al error minimo permitido de 0.05; por lo cual el modelo
de regresion lineal simple es significativo para explicar la variabilidad de nivel de
ventas por efecto de la funcionalidad, todo ello con una confiabilidad estadistica

de 95% y un error del 5%.

74

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
1



NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

'ﬂ UNIVERSIDAD

4.1.4. Resultados para el objetivo especifico 3

Tabla 16

Estadisticos de bondad de ajuste feedback y nivel de ventas

Error
R cuadrado estandar dela  Durbin-

Modelo R R cuadrado ajustado estimacion Watson

1 6122 375 373 ,862 2,382

Nota: a. Predictores: (Constante), feedback b. Variable dependiente:

. Interpretacion y analisis

En los resultados de la tabla 16 se aprecia que R = 0.612, esto se interpreta
en que existe una relacién positiva moderada entre el feedback y el nivel de ventas;
asi mismo, se observa que el coeficiente de determinacion R2= 0.375, lo que
indica que el 38% de la variabilidad de nivel de ventas esta explicada por el
feedback, también se observa el R2 ajustado = 0.373, que muestra una minima
diferencia al respecto de R2, por lo cual los el valor del coeficiente de
determinacion R2 no muestra sesgos por el efecto combinatorio de las variables.
Por ultimo, el estadistico de Durbin-Watson = 2.382, se ubica dentro del rango de
1y 3, esto nos a entender que el modelo no presenta problemas de autocorrelacion,
los datos muestran independencia a las perturbaciones por errores, que es requisito

para garantizar un adecuado ajuste en los modelos de regresion lineal.
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Tabla 17

Estadistico del analisis de la varianza (ANOVA) feedback y nivel de ventas

Suma de Media
Modelo cuadrados Gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 170,705 1 170,705 229,533 ,000P
Residuo 284,838 383 (44
Total 455,543 384

Nota. a. Variable dependiente: Nivel_ventas b. Predictores: (Constante),
feedback

. Interpretacion y analisis

En latabla 17, el analisis de la varianza ANOVA nos muestra la prueba de
Fisher Sndecor [F=229,533] asociado al valor de probabilidad p = 0.00, esto
significa que el nivel de significancia es menor al error minimo permitido de 0.05;
por lo cual el modelo de regresion lineal simple es significativo para explicar la
variabilidad de nivel de ventas por efecto del feedback, todo ello con una

confiabilidad estadistica de 95% y un error del 5%.
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4.1.5. Resultados para el objetivo especifico 4

Tabla 18

Estadisticos de bondad de ajuste fidelizacion y nivel de ventas

Error
R cuadrado estandar dela  Durbin-

Modelo R R cuadrado ajustado estimacion Watson

1 ,626° ,392 ,390 ,851 2,312

Nota: a. Predictores: (Constante), fidelizacion b. Variable dependiente:
Nivel_ventas

. Interpretacion y analisis

En los resultados de la tabla 18 se aprecia que R = 0.626, esto se interpreta
en que existe una relacion positiva moderada entre el fidelizacion y el nivel de
ventas; asi mismo, se observa que el coeficiente de determinacion R2= 0.392, lo
que indica que el 39% de la variabilidad de nivel de ventas esta explicada por la
fidelizacién, también se observa el R2 ajustado = 0.390, que muestra una minima
diferencia al respecto de R2, por lo cual los el valor del coeficiente de
determinacion R2 no muestra sesgos por el efecto combinatorio de las variables.
Por ultimo, el estadistico de Durbin-Watson = 2.312, se ubica dentro del rango de
1y 3, esto nos a entender que el modelo no presenta problemas de autocorrelacion,
los datos muestran independencia a las perturbaciones por errores, que es requisito

para garantizar un adecuado ajuste en los modelos de regresion lineal.
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Tabla 19

Estadistico del analisis de la varianza (ANOVA) fidelizacion y nivel de ventas

Suma de Media
Modelo cuadrados Gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 178,439 1 178,439 246,629 ,000°
Residuo 277,104 383 (24
Total 455,543 384

Nota: a. Variable dependiente: Nivel _ventas b. Predictores: (Constante),
fidelizacion

. Interpretacion y analisis

El andlisis de la varianza ANOVA expuesto en la tabla 19 nos muestra la
prueba de Fisher Sndecor [F=246,629] asociado al valor de probabilidad p = 0.00,
esto significa que el nivel de significancia es menor al error minimo permitido de
0.05; por lo cual el modelo de regresion lineal simple es significativo para explicar
la variabilidad de nivel de ventas por efecto de la fidelizacidon, todo ello con una

confiabilidad estadistica de 95% y un error del 5%.
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4.1.6. Resultados para el objetivo general

Tabla 20

Estadisticos de bondad de ajuste entre dimensiones de marketing digital y nivel

de ventas
Error
R cuadrado estandardela  Durbin-
Modelo R R cuadrado ajustado estimacion Watson
1 1472 557 ,553 728 2,223

Nota: a. Predictores: (Constante), Fidelizacion, Flujo, Feedback, Funcionalidad
b. Variable dependiente: Nivel ventas

. Interpretacion y analisis

En los resultados de la tabla 20 se aprecia que R = 0.747, esto se interpreta
en que existe una relacion positiva alta entre las dimensiones del marketing digital
y el nivel de ventas; asi mismo, se observa que el coeficiente de determinacién
R2= 0.557, lo que indica que el 56% de la variabilidad de nivel de ventas esta
explicada por las cuatro dimensiones del marketing digital, también se observa el
R2 ajustado = 0.553, que muestra una minima diferencia al respecto de R2, por lo
cual los el valor del coeficiente de determinacion R2 no muestra sesgos por el
efecto combinatorio de las variables. Por Gltimo, el estadistico de Durbin-Watson
= 2.223, se ubica dentro del rango de 1y 3, esto nos a entender que el modelo no
presenta problemas de auto relacién, los datos muestran independencia a las
perturbaciones por errores, que es requisito para garantizar un adecuado ajuste en

los modelos de regresion lineal.
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Tabla 21
Estadistico del andlisis de la varianza (ANOVA) entre dimensiones de marketing

digital y nivel de ventas

Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 253,919 4 63,480 119,640 ,000P
Residuo 201,624 380 531
Total 455,543 384

Nota: a. Variable dependiente: Nivel _ventas b. Predictores: (Constante),
Fidelizacion, Flujo, Feedback, Funcionalidad

. Interpretacion y analisis

El andlisis de la varianza ANOVA expuesto en la tabla 21 nos muestra la
prueba de Fisher Sndecor [F=119,640] asociado al valor de probabilidad p = 0.00,
esto significa que el nivel de significancia es menor al error minimo permitido de
0.05; por lo cual el modelo de regresion lineal simple es significativo para explicar
la variabilidad de nivel de ventas por efecto de las dimensiones del marketing

digital, todo ello con una confiabilidad estadistica de 95% y un error del 5%.
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Tabla 22
Analisis de coeficientes entre Fidelizacion, Flujo, Feedback, Funcionalidad y

Nivel de ventas

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Error VIF
Modelo B estandar Beta T Sig.
1 (Constante) ,009 173 ,054 ,957
Flujo ,099 ,058 ,082 1,706 ,089 2,000
Funcionalidad 419 ,058 372 7,186 ,000 2,306
Feedback ,266 ,060 214 4,432 ,000 2,008
Fidelizacién 229 ,058 201 3,986 ,000 2,194

Nota: a. Variable dependiente: Nivel_ventas

. Interpretacion y analisis

Para analizar la influencia especifica en cada dimension se tiene la tabla
22, que analiza los crecientes del modelo de regresion anterior. Al respecto la tabla
22 nos indica que los valores de Sig. para la dimensién Flujo es de 0.089 que es
mayor al alfa de 0.05, es decir no es posible corroborar que existe influencia del
flujo en el nivel de ventas. Por otro lado, al respecto de las dimensiones de
funcionalidad, feedback y fidelizacion el valor de Sig. para los tres es de 0.000,
un valor inferior al alfa de 0.05; lo que significa que tiene un impacto significativo

en el nivel de ventas de la empresa Plaza Vea Puno.

También en la tabla 22 se muestra los valores de VIF (Factor inflacion de
la varianza), como se observa ningun valor es mayor a 10, lo que nos indica que
no existe problemas de multicolinealidad en ninguna de las dimensiones; y por lo

tanto el modelo de regresion es pertinente en sus resultados.
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4.1.7. Contrastacion de la hipotesis general

Visto la hipotesis general:

El marketing digital tiene un impacto significativo en el nivel de ventas

en tiempos de pandemia del Super Mercado Plaza Vea — Puno, 2021.

Los resultados de la Tabla 20, Tabla 21y Tabla 22, revelaron que las cuatro
dimensiones del marketing digital tienen una relacion alta de Pearson alta (R=
0.747) con el nivel de ventas; asi mismo, el coeficiente de determinacion R2=
0.557, esto significa que el 56% de la varianza del nivel de ventas esta explicada
por las cuatro dimensiones de marketing digital; ademas se evidencia una
significancia en el analisis dela varianza ANOVA con un p valor =0.00 (p< 0.05),
esto nos indica que el modelo es bueno para explicar la influencia de las
dimensiones de marketing digital en el nivel de ventas, también los  resultaron

positivas en la regresion lineal maltiple.

Asi mismo, apoyandose los supuestos en la evaluacion del modelo. de
Durbin-Watson = 2,223, que esta entre 1 y 3 son validas, el VIF de todas las
dimensiones estan en el rango (1<FIV<10), y la normalidad de los residuos son
positivas. Por lo descrito, las dimensiones del marketing digital en conjunto flujo,
funcionalidad, feedback y fidelizacion afirmamos que influyen positiva y
significativamente el nivel de ventas; resultados que nos permiten VALIDAR y

ACEPTAR la hipotesis general planteada.

4.1.8. Contrastacion de la hipotesis especifica N° 1

Visto la hipo6tesis especifica siguiente:
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El flujo tiene un impacto significativo en el nivel de ventas en tiempos de

pandemia del Super Mercado Plaza Vea de Puno, 2021.

Los resultados de la Tabla 12 y Tabla 13, nos muestran que el flujo y el
nivel de ventas tienen una relaciéon moderada de Pearson (R= 0.563) con un nivel
de significancia (p<0.05). Asi mismo, apoyandose los supuestos en la evaluacion
del modelo. de Durbin-Watson = 2,136, que esta entre 1y 3, es posible afirmar
que el flujo impacta positiva y significativamente en el nivel de ventas; resultados

que nos permiten VALIDAR y ACEPTAR la hipétesis especifica 1.

Al respecto, este impacto positivo se debe a que existe una implementacién
de la navegabilidad que ofrecen los canales digitales; esto permite ofrecer un
espacio digital de sencillo y de rapido uso para los clientes, quienes pueden hacer
sus consultas y compras por via digital, mejorando asi el nivel de ventas de la

empresa.

4.1.9. Contrastacion de la hipdtesis especifica N° 2

Visto la hipotesis especifica siguiente:

La funcionalidad tiene un impacto significativo en el nivel de ventas en

tiempos de pandemia del Super Mercado Plaza Vea de Puno, 2021.

Los resultados de la Tabla 14 y Tabla 15, nos indican que la funcionalidad
y el nivel de ventas tienen una relacion moderada de Pearson (R= 0.681) con un
nivel de significancia (p<0.05). Asi mismo, apoyandose los supuestos en la
evaluacion del modelo. de Durbin-Watson = 2,045, que esta entre 1y 3 es posible

afirmar que la funcionalidad influye positiva y significativamente en el nivel de
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ventas; resultados que nos permiten VALIDAR y ACEPTAR la hipdtesis

especifica 2.

La influencia que muestra la funcionalidad en el nivel de ventas; se debe a
que los canales digitales, en especial el portal web, estan disefiados de manera
modular por secciones, de manera que cualquier cliente de manera ordenada puede
buscar y siempre encontrar lo que desea; asi mismo los modulos de ventas
digitales ofrecen la oportunidad de compra por internet, y el pago también de
manera digital a través de pasarelas de tarjetas de crédito y aplicativos web que

permiten transferencias instantaneas incluso a costo cero.

4.1.10. Contrastacion de la hipdtesis especifica N° 3

Visto la hipotesis especifica siguiente:

El Feedback tiene un impacto significativo en el nivel de ventas en

tiempos de pandemia del Super Mercado Plaza Vea de Puno, 2021.

Los resultados de la Tabla 16 y Tabla 17, nos indican que la feedback y el
nivel de ventas tienen una relacion moderada de Pearson (R= 0.612) con un nivel
de significancia (p<0.05). Asi mismo, apoyandose los supuestos en la evaluacién
del modelo. de Durbin-Watson = 2,382, que esta entre 1 y 3 es posible afirmar que
el feedback influye positiva y significativamente en el nivel de ventas; resultados

que nos permiten VALIDAR y ACEPTAR la hipétesis especifica 3.

En efecto, Plaza Vea ofrece en sus canales digitales atencion Online ya sea
por Chatboots, agentes humanas o incluso por correo, donde ofrece servicios de
atencion a sus clientes, dichos servicios sirven para complementar las dudas de

los clientes, o resolver problemas comerciales; por lo cual esta forma de trabajo

84

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

; hﬂ UNIVERSIDAD

es ideal para lograr que los clientes tengan un punto de atencidn virtual que logre

estimular las ventas de la empresa.

4.1.11. Contrastacion de la hipotesis especifica N° 4

Visto la hipotesis especifica siguiente:

La fidelizacion tiene un impacto significativo en el nivel de ventas en

tiempos de pandemia del Super Mercado Plaza Vea de Puno, 2021.

Los resultados de la Tabla 18 y Tabla 19, nos indican que la fidelizacion y
el nivel de ventas tienen una relacion moderada de Pearson (R= 0.626) con un
nivel de significancia (p<0.05). Asi mismo, apoyandose los supuestos en la
evaluacion del modelo. de Durbin-Watson = 2,312 que esté entre 1y 3 es posible
afirmar que la fidelizacién influye positiva y significativamente en el nivel de
ventas; resultados que nos permiten VALIDAR y ACEPTAR la hipdtesis

especifica 4.

Al respecto, los canales digitales de Plaza Vea ofrecen un canal adicional
de interaccidn con los clientes, con los cuales se va construyendo una relacion de
cliente vendedor que fortalece el posicionamiento de la empresa; todo esto en el
mediano y largo plazo logra la estabilizacién de compras de los clientes, y por
otro lado la oportunidad de incrementar las ventas con el ofrecimiento de nuevos

productos, lo cual mejora las ventas.

4.1.12. Resumen de contrastacion de las hipétesis

Los resultados anteriores se resumen en la Tabla 23. por lo tanto, es posible

aceptar la hipdtesis general, y las hipétesis especificas 1, 2, 3y 4.
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Tabla 23

Resumen de resultados de pruebas de hipdtesis

Hipotesis Enunciado Resultado de
prueba
General El impacto del marketing digital es Corroborado

significativo en el nivel de ventas

Especifical EIl impacto del flujo del marketing digital es  Corroborado

Optimo para el nivel de ventas

Especifica2 El impacto de la funcionalidad del marketing Corroborado

digital es 6ptimo para el nivel de ventas

Especifica3 El impacto del feedback del marketing Corroborado

digital es 6ptimo para el nivel de ventas

Especifica4 El impacto de la fidelizacion del marketing Corroborado

digital es 6ptimo para el nivel de ventas

4.2. DISCUSION

Los resultados del presente estudio, evidencia la existencia de un impacto positivo
del marketing digital en el nivel de ventas durante la pandemia, lo que nos lleva a entender
también que ambas variables estan relacionadas. Al respeto, durante la pandemia
resultado similar es lo encontrado por Perez (2021) quien en su estudio realizado en
Huaraz encuentra un coeficiente r de 0.737, que evidencia incluso una relacion alta entre

las variables; asi mismo, el mismo resultado en Lima se encuentra en el estudio de Cerén
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y De la Cuba (2020); y por su parte otros estudios anteriores a la pandemia como Aquije
y Rojas (2018) en su estudio explicativo también encontraron que el marketing digital
influye en el nivel de ventas en una empresa de Villa Salvador-Lima, asi como Villafuerte
y Espinoza (2017) reportan que en una empresa de confecciones en Lima, también
encontraron una influencia fuerte del marketing digital en el nivel de ventas. Todos estos
resultados nos llevan a inferir que el marketing digital si influye en el nivel de ventas,
situacion que corrobora el fundamento tedrico planteado por Kotler et al. (2014), que
postulaba que las acciones estratégicas de marketing digital son una oportunidad en el
nuevo contexto digital que viven las sociedades. En efecto el comercio electronico es un
espacio que se ha abierto ain méas con la pandemia, por el Covid-19, y este nuevo espacio
comercial es canal muy importante para ofrecer productos, cerrar ventas y ofrecer
servicios post venta como lo sugiere Lamb et al. (2015). Plaza Vea al ser un importante
stper mercado que ofrece una buena variedad de productos a través del marketing digital
ha logrado un posicionamiento muy importante en los compradores que recurren a los
canales digitales, como jovenes adultos con buen poder adquisitivo, lo cual conlleva a
demostrar la importancia para cualquier empresa de considerar la buena y correcta

aplicacion del marketing digital en sus actividades comerciales.

Al respecto de la influencia de las dimensiones del marketing digital; tenemos
segun los resultados, que las cuatro dimensiones muestran una influencia positiva y
significativa. Dichos resultados guardan cierta relacion con los resultados de Marin
(2019) que analiza el marketing digital, antes de la pandemia, en base a las mismas cuatro
dimensiones del estudio, tenemos que en su prueba de hipétesis, logra corroborar la
existencia de influencia de flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacién sobre la variable
nivel de ventas significativo (p<0.05); es decir este ultimo autor si pudo determinar que

el flujo influye en el nivel de ventas. En efecto de acuerdo al Estandar de Calidad de
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Software 1SO-9126 Gonzales y Gonzales (2013) nos indican que la facil accesibilidad y
operatividad determina la adecuada usabilidad de cualquier sistema digital; Plaza Vea
ofrece una plataforma digital amplia con una variedad de modelos que permite distintos
servicios, pero su plataforma es casi la misma que aplican todas las empresas tipo retail
del medio como Curacao, Ripley, Oechsle, etc. Entonces al no existir una plataforma
innovadora, el flujo se hace comun para los clientes, no generando una influencia

adicional importante para el nivel de ventas.
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V. CONCLUSIONES

PRIMERA: En el andlisis de la dimension Flujo, existe evidencia estadistica
significativa (p>0.05) para afirmar que esta dimensidn flujo impacta en el nivel de ventas,
el nivel de impacto segun el coeficiente de R fue de 0.563 que representa un impacto
positivo moderado; por lo cual es la accesibilidad y operatividad de la plataforma digital

de Plaza Vea ha logrado un desempefio optimo en la experiencia de los usuarios digitales.

SEGUNDA: Por su parte para la dimension funcionalidad se ha encontrado
evidencia estadistica moderada (p<0.05), que dicha dimensién influye positivamente en
el nivel de ventas, el nivel de impacto seglin el coeficiente de R fue de 0.681 que
representa un impacto positivo moderado. Por lo cual el conjunto de funciones y servicios
que ofrecen los medios digitales de Plaza VVea son adecuados para el publico de la ciudad

de Puno

TERCERA: En cuanto a la dimension feedback los resultados indican que esta
dimension también muestra un impacto sobre la variable nivel de ventas, significativo
(p<0.05); el nivel de impacto segun el coeficiente de R fue de 0.612 que representa un
impacto positivo moderado; por lo cual la retroalimentacién comercial que ofrece plaza

vea por canales digitales es pertinente.

CUARTA: Y respecto a la dimension fidelizacion se ha encontrado que, si influye
en el nivel de ventas, resultado significativo (p<0.05); el nivel de impacto segun el
coeficiente de R fue de 0.626 que representa un impacto positivo moderado; por lo que
las estrategias digitales de plaza vean para lograr un posicionamiento en los clientes

recurrentes es efectiva.
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VI. RECOMENDACIONES

PRIMERA: En la dimension de flujo muestra un nivel positivo de aplicacién, no
obstante, se encomienda a la empresa continuar mejorando las estrategias de venta en su
plataforma digital para obtener una mejor interactividad con el usuario y este tenga una

experiencia positiva y pueda recomendar a otras personas.

SEGUNDA: Por otra parte, en la dimension funcionalidad muestra un nivel
positivo moderado lo cual indica que ain existe una brecha para una aplicacion optima,
por tanto, se sugiere a la empresa optimizar algunos aspectos como podria ser la estructura
del sitio web, su informacion brindada, promociones, entre otras. Para que el usuario no

tenga inconvenientes una vez ingresado al sitio web.

TERCERA: De igual forma en la dimension feedback tiene un nivel positivo
moderado por tanto se encarga a la empresa dar un soporte a los usuarios cuando estos
tengan algun discorde en el sitio web o al momento de adquirir algun producto y asi
puedan quedarse con la informacién sobre las necesidades de ellos y ver la forma de

mejorar la atencion hacia los clientes.

CUARTA: Y respecto a la dimensién de fidelizacion se propone a la empresa
tener estrategias digitales y ofrecer mas beneficios a los clientes para que pueda seguir
construyendo y mantener su lealtad del cliente. Para futuras investigaciones se sugiere
extender los estudios de marketing digital en otras empresas que operan en nuestro medio
local; de manera que se tenga un andlisis completo sobre como las empresas estan
utilizando y aprovechando las bondades del marketing digital para mejorar sus niveles de

ventas.
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ANEXO 2: Cuestionario sobre marketing digital y nivel de ventas

I.  Variable: Marketing digital

| UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANO

Bl J ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
L - INSTRUMENTO:

MARKETING DIGITAL

PRESENTACION: El presente cuestionario tiene como objetivo determinar el impacto
del marketing digital en el nivel de ventas del Super Mercado Plaza Vea de Puno
Es un instrumento para el desarrollo de una tesis. Agradecemos su participacién.

- I. DPATOS GENERALES (opcional) '
Nombre: Lidd €5t hey Condo+ b CCarnn o Edad: 2.7
ILVARIABLE: MARKETING DIGITAL
N° ITEMS 1 2 3 4 5
=
o
X ; S |BE. |8 )
LI : b 813 |§ g 8 °
] & 28| so o
ES (3 [S2|3 |EE
5|3 |s8|E |53
P8 |& 258 |, Z

1|Las plataformas digitales por internet de Plaza Vea son
atractivas visualmente

En las:plataformas digitales por internet de Plaza Vea se 3
encueritra faciimente lo que se busca

Las plataformas digitales por internet de Plaza Vea son
amigables y faciimente de navegar

Las plataformas digitales por internet de Plaza Vea se
actualizan constantemente

Las plataformas digitales por internet de Plaza Vea
informan adecuadamente sobre los productos y servicios _
: de la esipresa . % ) :
Las plataformas digitales por internet de Plaza Vea son
intuitivas mientras se navega por ellas

Las plataformas digitales por internet de Plaza Vea
cuentan con un contenido claro y comprensible

Las plataformas digitales por internel de Plaza Vea
cuentan con un disefio muy bueno

Las plataformas digitales por internel de Plaza Vea
cuentan con email o teléfono de contacto

Los internautas pueden proporcionar feedback, ><

X

X

QB WON

X

U

Q| W o N o

retroalimentacion o sugerencias para mejorar las
plataformas digitales por internet de Plaza Vea

11 |Las plataformas digitales por interne! de Plaza Vea
producen emociones positivas en el internauta

12 | El internauta comprende facilmente la informacion de las
plataformas digitales por inlernet de Plaza Vea

13 | Se puede recibir atencion online mediante las plataformas
digitales por internet de Plaza Vea

14 | Considera que los clientes se encuentran satisfechos con
la informacién de las plataformas digitales por internet de
Plaza Vea

15 |Es facil de compartir el link y/o codigo QR de las
plataformas digitales por internet de Plaza Vea
16 | Las plataformas digitales por internet de Plaza Vea tienen
informacién adicional de interés

DX
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Il. Variable: Nivel de ventas

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
INSTRUMENTO:
ESTIONARIO SOBRE MARKETING DIGITAL Y NIVEL DE VEN

| UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANO ‘%
Cod
VI e
\/\

lll.  VARIABLE: NIVEL DE VENTAS
N ITEMS 11 2 3 4 §

En Desacuerdo
Ni de acuerdo, ni
en desacuerdo
De Acuerdo
Totalmente de

Totalmente en
Desacuerdo
Acuerdo

17| Las ventas online benefician a los clientes

18 | El Super Mercado cuenta con el persanal capacitado
para las ventas online

19|Las plataformas digitales por internet de Plaza Vea
cuentan con el misma atencién personalizada que la
venta directa (en la tienda de la empresa)

20 Las plataformas digitales por internet de Plaza Vea
ahorran tiempo y dinero para comprar sus productos
online, en comparacion que la venta directa en la
tienda

21|Las plataformas digitales por infernet de Plaza Vea
generan confianza para contratar sus servicios

22 |Las- plataformas digitales por internet de Plaza Vea| - 1
~ |generan valor agregado a los clientes s

N

><
—1
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ANEXO 3: Pruebas de confiabilidad y validez

Flujo

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
120 4

Prueba de KMO v Bartlett

Medida Kaiser-Mever-Qlkin de adecuacion de muestreo =T
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 296,882
1 5]
Sig. .00

Comunalidades

Inicial Exftraccitn
rl 1,000 L3441
B2 1,000 L3635
£3 1,000 613
pd 1,000 92

hétodo de extraccion: analisis de

componentes principales.

Varianza total explicada
Autovalores imiciales Sumas de cargas al cuadrado de la extraccion
Componente Total ~ %devarianza % acumulado Total %devanianza % acumulado
1 2212 55,204 55,204 2212 55,204 55,294
2 672 16,801 72,095
3 606 15,152 87,247
2 10 12,753 100,000

Meétodo de extraccion: analisis de componentes principales.
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Funcionalidad

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
764 4

2

&3
Prueba de KMNO v Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo .766
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 369,861
Gl 6
Sig. .000
Comunalidades
Inicial Extraccion

P> 1,000 568

pé 1,000 553

p7 1,000 662

pS 1,000 567

MNeétodo de extraccion: analisis de

componentes principales.

Varianza total explicada
Autovalores miciales Sumas de cargas al cuadrado de la exfraccion

Componente  Total  “sdevananza s acumulado Total Yadevananza e acumulado
1 1350 38,742 58,742 2,350 38742 38742
2 633 15,868 74,611
3 365 14,137 88,147
4 430 11,253 100,000

Metodo de extraccion: analisis de componentes principales.
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Feedback

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach I de elementos
JTO07 4

Prueba de KNWIO v Bartlett

hiedida Kaiser-Ieyver-Olkin de adecuacion de muestreo 740

Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuoadrado 273,113
=1 &
Sig. 000

Comunalidades
Imicial Exfraccion

po 10000 A2

pld 1000 307

pll 1000 625

pl2 1000 JBI0E

histodo de extraccion: analisizs de

componentes principales.

Varianza total explicada
Autovalores iniciales Sumas de cargas 2l cuadrado de la extraccidn
Componente  Total e devarianza % acumulado Total Yo de vananza %o acumulado
1 2,142 53,545 53,545 2,141 53,545 53,545
2 44 18,604 72,149
3 616 15,388 87,337
4 A89 12,463 100,000

Meétodo de extraccion: analisis de componentes principales.
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Fidelizacion

Estadisticas de fiabilidad
Aldfa de Cronbach N de elementos
T7T 4

Prueba de KNWNIO v Bartlett

hiedida Kaiser-Iewver-Olkin de adecuacion de mmuestreo TS

Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 397,720
L [}
Sig. 000

Comunalidades
Imicial Exfraccion

pl3 1000 LG40

pld 1000 B2

pls 1000 314

ple 1000 G20

histodo de extraccion: analizis de

componentes primcipales.

Varianza total explicada
Autovalores miciales Sumas de cargas al cuadrade de la extraccion
Componente Total  %devarianza % acumulado Total Yodevarianza % acumulado
1 1403 60,068 60,068 2,403 60,068 60,068
2 629 15,73 75,798
3 213 12,837 88,633
4 A3 11,363 100,000

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
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Nivel de ventas

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronkach N de elementos
778 6

Prueba de KNIO v Bartlett

hMedida Kaiser-heyver-Ollan de adecuacion de muestreo il
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 513,761
&1 1=
Sig. 000
Comunalidades
Inicial Extraccion

pl? 1000 A82

pls 1.000 ABT

pls 1,000 333

p20 1000 424

p21 1,000 A90

p22 1_00H) EEL

Meatodo de extraccion: anahisis ds

componentes principales.

Varianza total explicada
Autovalores niciales Sumas de cargas al cuadrado de la extraccion

Componente Total  “odevamanza % acumulado Total Yodevarianza % acumulado
1 2,848 47475 47473 2,848 47473 47475
2 433 13,583 61,358
3 677 11,283 12,643
4 603 10,077 £2.720
3 334 9,240 91,939
6 A82 8,041 100,000

Metodo de extraccion: analisis de componentes principales.
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ANEXO 4: Evidencias fotogréaficas
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ANEXO 5: Base de datos

Variable

Nivel ventas

Variable

Dimensién

Fidelizacion | Marketing_digital

Dimensién

Funcionalidad | Feedback

Dimensidén | Dimension

Flujo

NO

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24

25
26
27

28
29
30
31

32

33
34

35

36
37

38
39

40

41

42

43
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380 4 4 4 4 4 1
381 4 4 4 4 4 1
382 5 5 4 5 5 1
383 3 3 3 3 3 1
384 4 4 4 3 4 1
385 3 2 2 2 2 1
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