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INTRODUCCION

Este presente estudio de tesis tiene como titulo “Marketing digital y ventas en C&A Casabella
Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho Cotabambas Apurimac, 2022, se justifica como
un antecedente que ayudd a comprender, ampliar conocimientos en funcion al objetivo de
estudio, porque en esta investigacion es importante actualizar, implementar las ventas
tradicionales de acuerdo al avance de la ciencia y la tecnologia como los usos de las
herramientas efectivas del marketing digital que existen, esta investigacion de tesis que se
realiz6 para determinar la relacion entre el marketing digital y ventas en C&A Casabella Center
S.A.C., lo cual permiti6 apreciar la importancia de marketing digital en las ventas, por lo tanto
es importante saber, dominar, el uso de las herramientas del marketing digital para la empresa
en cuanto a multiples aspectos de actividades de promocion de los articulos de ferreteria que
conforman, como son el manejo de quejas de los clientes, asi como también en la prestacion de
servicios y laadministracion de relaciones que permita una mayor competitividad en el mercado
de los articulos de la empresa, de esa manera aumentar las ventas, asimismo conocer la
frecuencia con el cual el cliente esta relacionado al ambito digital, cuya utilidad tiene que ser
en beneficio de los clientes y la empresa, asi prestar un buen servicio digital e instantaneo al
cliente, la metodologia de estudio tiene un enfoque cuantitativo porque los resultados se

obtuvieron con el uso de la estadistica, cuya representacion es numérico tabulada y con grafico.

El marco tedrico estd compuesto por los fundamentos, aspectos teéricos de marketing digital
que esta enfocado y relacionado con el uso de la tecnologia y el manejo de internet, donde es
uno de los elementos que se usa para difundir los servicios, bienes, articulos de las empresas,
por otro lado, se trata de las ventas de los bienes, servicios, la finalidad de ventas es la
rentabilidad que significa ganancias para las empresas. De la misma forma los resultados
alcanzados en la tesis tienen la finalidad de proporcionar informacion necesaria para la empresa
y para la universidad, ya que las informaciones alcanzadas son de utilidad para mejorar las
técnicas comerciales como también las técnicas de marketing digital, de esa manera alcanzar

las ventas eficientes en C&A Casabella Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho.

La investigacion se procedid con los trabajos en la universidad y en la misma ferreteria de C&A
Casabella Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho, los que interviene es con la guia del
asesor, por otro lado, los que colaboraron en transmitir informacion fueron los clientes que

proporcionaron datos primarios, aquellos que realizan la compra de los articulos de ferreterias,
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materiales de construccidn y de otros enseres que demandan los clientes y de la misma manera

la empresa que oferta los articulos de ferreterias.

Por consiguiente, el presente trabajo esta estructurado como lo propone la universidad en su

normativa de investigacion de tesis, el estudio tiene la estructura de la siguiente manera.

En el Capitulo I, corresponde lo que es el planteamiento de los problemas los cuales esta
conformado por descripcion de problemas, a la vez el enunciado del problema en ello la
formulacién de problema general y los especificos, de la misma forma esta conformado la

justificacion de la investigacion de estudio de tesis.

Como también en el Capitulo I, contiene los objetivos e hipdtesis, de los cuales se detallo los
componentes de los objetivos, asi como también de las hipétesis, en ello se ha formulado cada
uno de los objetivos especificos y las hipdtesis especificas segin la operacionalizacion de
variables, el mismo que esta conformado por dimensiones de las variables, y asi mismo por los
indicadores de las dimensiones de las variables, con respecto de las variables marketing digital

y ventas.

Mientras en el Capitulo 111, lo que corresponde la redaccion del marco tedrico referencial que
estd compuesta por antecedentes internacional, nacional, local o regional, de la misma forma
estd compuesto por marco tedrico y marco conceptual en funcion de las variables marketing

digital y ventas.

En ese entender en el Capitulo IV, se muestra la metodologia, que estad conformado de tipo y
nivel de investigacion, de la misma forma el disefio de la investigacion, poblacién y muestra,

asi mismo las técnicas e instrumentos y el analisis estadistico del estudio.

Como se puede completar en el Capitulo V, contiene resultados y discusién, incluye tablas,
figuras e interpretacion de cada uno de los problemas planteados, la contrastacion de hipotesis
investigadas y la discusion de los resultados que se ha obtenido con antecedentes y bases

tedricas.

Por ultimo en el Capitulo VI, contiene las recomendaciones y conclusiones de la investigacion,
donde se concluye y recomienda segun los analisis de los resultados y finalmente se concluira

con las referencias bibliograficas y los anexos referentes al presente estudio.
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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion titulado “Marketing digital y ventas en C&A Casabella
Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho Cotabambas Apurimac, 2022”, tiene como un
objetivo general, que es determinar la relacion entre el marketing digital y ventas en C&A
Casabella Center S.A.C. La metodologia aplicada es tipo basica, de nivel correlacional, disefio
no experimental, de la misma se aplicé a una muestra infinita de 384 clientes de la ferreteria
C&A Casabella Center S.A.C., la técnica aplicada es encuesta y se administro el instrumento
que es el cuestionario, el estadistico aplicado para probar hipétesis fue Spearman. Los
resultados alcanzados es el p — valor = 0,000 lo que expresa que es menor a 1% inferior a 5%
de margen error, mientras la correlacion de Spearman es 0,650 donde se encuentra en los rangos
+0,51 a +0.75 lo que expresa hay una correlacion positiva considerable entre marketing digital
y ventas de los articulos de ferreteria. Donde se concluye que hay correlacion positiva
considerable entre marketing digital y ventas en C&A Casabella Center S.A.C. en el distrito de
Challhuahuacho.

Palabras clave: Marketing digital, ventas
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ABSTRACT

This research paper entitled "Digital Marketing and Sales at C&A Casabella Center S.A.C. in
the district of Challhuahuacho Cotabambas Apurimac, 2022", has as a general objective, which
is to determine the relationship between digital marketing and sales at C&A Casabella Center
S.A.C. The applied methodology is a basic type, correlational level, non-experimental design,
it was applied to an infinite sample of 384 clients of the C&A Casabella Center S.A.C. hardware
store, the technique applied is a survey and the instrument that is the questionnaire was
administered. The statistic applied to test hypotheses was Spearman. The results achieved are
p - value = 0.000, which expresses that it is less than 1% less than 5% margin of error, while
Spearman’s correlation is 0.650 where it is in the ranges + 0.51 to + 0.75, which expresses there
is a considerable positive correlation between digital marketing and sales of hardware items.
Where it is concluded that there is a considerable positive correlation between digital marketing
and sales in C&A Casabella Center S.A.C. in the district of Challhuahuacho.

Keywords: Digital marketing, sales
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion del problema

A nivel internacional estudios realizados por About (2022) en Colombia las ferreterias
de venta de materiales de construccion se enfrentan a grandes problemas, como el uso
limitado de herramientas de marketing digital y por ello las ventas disminuyen o
simplemente no alcanzan obtener su rentabilidad debido a un descuido de unas politicas de
uso de marketing digital, mientras las ferreterias resultan afectados negativamente en las
ventas, ya que las empresas depende de las ventas que realizan, porque es un aspecto
principal de las empresas que comercializan pero dificultan en aplicar programas de
marketing digital, por ello se muestran ventas pésimas muchas veces solo para solventar
los gastos, otro de los problemas es el mal uso y/o ausencia de medios digitales para la
venta y el pésimo manejo de marketing digital de las empresas que se dedican a la

comercializacion de articulos o de bienes que requiere el sector de construccion.

De la misma manera a nivel internacional se encontrd investigaciones desarrolladas por
Sumatec (2021) en el sector de ferreteria de Colombia después de un afio de pandemia de
mucha incertidumbre y de la desaceleracion econémica la gran mayoria tuvieron
problemas en ventas y cambios en el uso de la herramienta de marketing digital, por ello
donde se not6 afectado y hubo cambios de la demanda y la oferta, algunos de ellos se
adaptaron a los cambios, bajo esa experiencia pésima de la economia del sector se hizo

muy lenta su recuperacion a futuro.

En ese sentido se pudo visualizar en el contexto internacional AECOC (2022) el marketing
digital se esta trasformado en el sector de ferreteria y bricolaje, donde 71% los espafioles
realizan sus compras por via online, mientras los procesos de digitalizacion de las empresas
espafolas aun no estan adaptados, los aliados de la digitalizacion de las empresa en Espafia
es la utilizacion de redes sociales, otra de las estrategias que se esta implementando es la
comunicacion Brico Deco Diy, ya que permite poner siempre al cliente en el centro en
cualquier estrategia de comunicacion, siendo éste el motor para generar contenido y elegir
los canales para compartir ese contenido, asimismo de canales de influencers, las empresas
espafolas estan invirtiendo todo su tiempo y los recursos en generar contenidos, videos,

asi mismo en mejorar SEO de sus paginas webs cuando en realidad es que los resultados
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no son positivos solo para los influerncers y de generadores de contenidos, eso conlleva a

mayor trafico de comercio online.

Asi como también en el contexto internacional propuestas por Doal (2022) se entiende que
en el pasado queda el mito de que el marketing digital es el uso exclusivo de las grandes
empresas, hoy en dia estdn adaptandose las pequefias y medianas empresas a nivel
internacional y nacional, a pesar que siguen usando la estrategia de marketing tradicional
lo cierto es que sin la aplicacion de marketing digital, la posibilidad de promocion y
crecimiento serd baja, es asi que el 47% de los internautas mexicanos realizan publicidad
digital, es asi el marketing digital se requiere presupuesto bajo, hoy en dia, las personas
esperan un minimo de informacion disponibles en internet sobre los negocios, por ello el
uso de internet es cada vez méas importante porque es necesario para el uso de marketing

digital de las empresas de ferreterias.

En el contexto nacional las manifestaciones de Valls (2017), en ello expresan que las
ferreterias pierden ventas y por supuesto pierden clientes por diversos razones a que las
empresas cuentan con el establecimiento desordenados poco atractivos en su ambiente
interno, ya que hay poca oferta comercial y limitados articulos de oferta que la demanda
no es cubierta, de la misma manera por la mala politica de precios que manejan, asimismo
de los problemas que a diario se ve como la mala atencion del equipo de vendedores, otra
de las dificultades es vender solo con sistemas de mostrador, desaprovechando el marketing
digital a través de las diferentes redes sociales y ofertas de articulos modernos donde no
articula con la zona ni con la temporada, la rotacion del personal de venta es otra de los

problemas.

En las ferreterias en la Region de Apurimac, carecen de las politicas de marketing digital
muchas de ellos desconocen las aplicaciones atractivas de publicidad comercial, por ello
es poco usual la utilizacion de plataformas digitales comerciales, la fidelizacion es poco
significativo en las ferreterias de la Regidn de Apurimac, en ese entender la evangelizacion
es otras de las que pasa desapercibido. Las ventas de los articulos de ferreterias son bajas
debido a que los manejos de las quejas y el buen trato de servicio de ventas son pésimos

en el contexto regional.

En la Region de Apurimac muchas de las empresas estan adaptandose al uso de marketing
digital de manera limitada y asi las ventas por via online o utilizando plataformas digitales,
es asi que muchos de ellos aun dificultan en el disefio y aproximacion a los clientes, en ese

entender se puede mostrar la realidad de las ferreterias en el distrito de Challhuahuacho
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donde sufren y tienen dificultades en realizar publicaciones comerciales de sus articulos
de ferreteria ya que algunos de ellos desconocen las aplicaciones digitales y si utilizan
muchos de ellos lo realizan con poco alcance, esa misma realidad se nota en la ferreteria
C&A Casabella Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho, el personal de ventas y el
gerente de ventas desconocen Yy si aplican lo realizan con mucha dificultad.

En el distrito de Challhuahuacho el uso del marketing digital es muy bajo muchas personas
0 empresas que compran los articulos de ferreteria no tienen ese acceso por tanto la
atraccion de publicidad es ausente y de esa forma dificultan en acceder a las compras a
través de los medios digitales y aplicaciones que con canales de publicidad. De la misma
manera en la ferreteria C&A Casabella Center S.A.C. el uso de marketing digital para
alcanzar las ventas es muy limitado, debido a que no reconocen el buen medio y canal
comercial de las plataformas digitales, por lo tanto, se puede observar que el nivel
posicionamiento web de la empresa es casi inexistente tanto para las empresas y personas
que compran, a pesar que la empresa cuenta con sus plataformas digitales, la
comercializacion por los pagos por click es aun muy bajo debido muchos de los clientes
aun no utilizan las aplicaciones o las Apps. La publicidad display difundida no es efectiva
debido muchos de los clientes no toman atencién ese tipo de publicidad comercial. Las
herramientas de email marketing en muchas ocasiones llega a los correos de los clientes,
pero con clientes aun el habito de revisar los correos es bajo, pero es poco o nada atractivo
debido a que sus mensajes llegan muy a la ligera, las realizaciones de publicidad offline
son baja, mientras el marketing de contenidos en las publicidades es muy bajo. En la
empresa aun hay un ausente el uso de las influencers para la comercializacion de articulos
de ferreteria en C&A Casabella Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho.

La fidelizacion de clientes en la ferreteria C&A Casabella Center S.A.C. es baja, no se
tiene en cuenta la frecuencia de los clientes, siendo el aspecto de crecimiento de ventas
muy insignificante. Por otra parte, la publicacion que realiza la ferreteria C&A Casabella
Center S.A.C. en las redes sociales es poco accesible debido estd mal disefiado y como
también no es atractivo la publicidad audio visual y escrita, la utilizacion de marketing viral
es otra de las estrategias bajas, que realiza la ferreteria C&A Casabella Center S.A.C., en
el distrito de Challhuahuacho.

A través de las plataformas digitales los manejos de quejas es dificultoso atender a cada
cliente debido a que muchas veces los consumidores que compran desconocen el uso de

estas plataformas, la atencion de empatia con el cliente es muy significante, las acciones
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de forma comprensiva y la creacién de buena imagen es poco o nada atractivo, asi mismo
es bajo la ayuda que cultiva las relaciones por parte del personal de ventas con los clientes
de la ferreteria C&A Casabella Center S.A.C. La prestacion de servicio como la realizacion
de exhibiciones de los articulos de ferreteria de construcciones, donde ayuda hacer la
eleccion correcta de los articulos es pésimo ya que no es visibles los articulos que se
comercializa, asi como soluciona problemas comunes no se realizan adecuadamente y no
se brinda concejos utiles al momento de consulta de precio y calidad de los articulos de la
ferreteria C&A Casabella Center S.A.C., la atencion que se brinda es poco o nada atractivo
de las acciones que fortalece las relaciones, de la misma manera la realizacién de
promociones no es efectiva para las ventas ni para las compras de los articulos de ferreteria
por parte del personal de ventas. En la empresa, la administracion de relaciones
interpersonales comparten diferentes tipos de informacion, experiencias, coordinaciones y
comunicacion por parte del personal de ventas en la ferreteria C&A Casabella Center
S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho.

Enunciado del problema

1.2.1 Problema general
¢Cual es la relacion entre el marketing digital y las ventas en C&A Casabella Center
S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho Cotabambas Apurimac, 2022?

1.2.2 Problemas especificos

e ;COmo es la relacion entre el marketing digital y el manejo de quejas en C&A
Casabella Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho Cotabambas
Apurimac, 2022?

e ;Cual es larelacion entre el marketing digital y la prestacion de servicio en C&A
Casabella Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho Cotabambas
Apurimac, 2022?

e Cbomo es larelacion entre el marketing digital y la administracion de relaciones
en C&A Casabella Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho Cotabambas
Apurimac, 2022?

Justificacion de la investigacion
De la misma manera Méndez (2001), indica que “Una vez planteada el tema de
investigacion, problemas y objetivos, se deben determinar las motivaciones que llevan al

investigador a desarrollar proyecto, a ello se debe dar respuesta el por qué se investiga y
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las motivaciones de investigacion como” (p.103 y 104). Donde el teérico (por profundizar
en uno o varios enfoques teoricos que trata el problema que se explica), metodologia (uso
de metodoldgicas y técnicas “instrumentos™) y practicas (contribuye a la solucion de

problemas concretas que afecta a las organizaciones). En seguida se detalla:

e Justificacion tedrica:
En la presente investigacion los resultados encontrados ayudaran agregar y
complementar conceptos y definiciones de marketing digital y ventas, de esa manera
ampliard los conocimientos a las variables de este objeto de estudio.

e Justificacion metodoldgica
La metodologia justificada se da para la realizacion de estudio de tesis ya que la
metodologia utilizada podra ser guia de otras investigaciones, porque con el estudio se
pretende alcanzar y obtener informaciones nuevas y conocimientos nuevos, de otra
parte, las técnicas utilizadas ayudaran concretizar los datos necesitados.

e Justificacion practica
El desarrollo de investigacion ayudara a comprender y ampliar conocimientos que la
empresa necesita en funcion de marketing digital y ventas, es asi que la investigacion
esta aplicando las estrategias y las técnicas correctas para lograr informacidn necesaria

que le empresa necesita solucionar.
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CAPITULO Il

OBJETIVOS E HIPOTESIS
2.1 Objetivos de la investigacion
2.1.1 Objetivo general

Determinar la relacion entre el marketing digital y las ventas en C&A Casabella
Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho Cotabambas Apurimac, 2022.

2.1.2 Objetivos especificos

o Identificar la relacion entre el marketing digital y el manejo de quejas en C&A
Casabella Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho Cotabambas Apurimac,
2022,

e Determinar la relacion entre el marketing digital y la prestacion de servicio en
C&A Casabella Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho Cotabambas
Apurimac, 2022.

¢ Identificar la relacidn entre el marketing digital y la administracién de relaciones
en C&A Casabella Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho Cotabambas
Apurimac, 2022.

2.2 Hipotesis de la investigacion
2.2.1 Hipotesis general
Marketing digital se relaciona de manera positiva con las ventas en C&A Casabella
Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho Cotabambas Apurimac, 2022.

2.2.2 Hipotesis especificas

e Marketing digital se relaciona de manera positiva con el manejo de quejas en C&A
Casabella Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho Cotabambas Apurimac,
2022,

e Marketing digital se relaciona de manera positiva con la prestacion de servicio en
C&A Casabella Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho Cotabambas
Apurimac, 2022.

e Marketing digital se relaciona de manera positiva en la administracion de
relaciones en C&A Casabella Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho
Cotabambas Apurimac, 2022.
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2.3 Operacionalizacion de variables
Tabla 1
Operacionalizacion de variables
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
Variable 1. 1.1. Atraccion 1.1.1. Posicionamiento web
Marketing digital 1.1.2. Pago por click
Macia (2022) “La 1.1.3. Publicidad display
estrategia de marketing 1.1.4. Email marketing
digital en funcion de su 1.1.5. Publicidad offline Likert
protagonismo en las 1.1.6. Marketing de contenidos
distintas fases de la 1.1.7. Influencers Nunca =1
relacion con el cliente Casi nunca =2
potencial, en ello la 1.2.Fidelizacion 1.2.1. Interesar A veces =3
estrategia de marketing 1.2.2. Relacion Casi siempre =4
digital es la atraccidn, la 1.2.3. Compromiso Siempre =5
conversion, la fidelizacién 1.2.4. Crecimiento
y la evangelizacion” (p. 1.3.Evangelizacion 1.3.1. Redes sociales
123). 1.3.2. Marketing viral
Variable 2. 2.1. Manejo de 2.1.1. Empatia con el cliente
Ventas quejas 2.1.2. Acciones de forma
Jobber (2015) “Las ventas comprensiva
estan comprendidas por la 2.1.3. Crea buena imagen
responsabilidad principal 2.1.4. Ayuda a cultivar
de un vendedor es concluir relaciones
una venta de éxito” (p. Likert
224). 2.2. Prestacion de  2.2.1. Realiza exhibiciones
servicio 2.2.2. Ayuda hacer laeleccion  Nunca =1
correcta Casi nunca =2
2.2.3. Soluciona problemas A veces =3
comunes Casi siempre =4
2.2.4. Brinda concejos Utiles Siempre =5
2.2.5. Fortalece las relaciones
2.2.6. Realiza promociones
2.1 Administracion 2.3.1. Comparten informacién
de relaciones 2.3.2. Experiencias
2.3.3. Coordinacion
2.3.4. Comunicacion
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO REFERENCIAL

3.1 Antecedentes

3.1.1 Antecedentes internacionales

Estudio de tesis de Miranda (2021) estudio con titulo “Marketing digital y su
incidencia en las ventas en la empresa ferreteria su casa de la ciudad de Ambato”,
(estudio de licenciatura); la metodologia gestionada es investigacion descriptiva,
hipotético deductivo, donde se ha encuestado a 15 muestras; marco tedrico analizado
y adaptado se trata de que marketing digital se enfoca en buscar la rentabilidad y la
fidelizacién aplicando estrategias de publicidad con la ejecucion de muchos canales
de publicidad; donde llega a concluir: “Lo que indica que se ha mantenido en un
porcentaje estandar de su masa clientes lo que indica que al estar varios afios dentro
del mercado Ambatefio de ferreterias ha logrado tener un gran impacto en sus

clientes” (p. 86).

Como indica Pinargote (2021) estudio con titulo “Estrategias de marketing digital
para el posicionamiento de marca “La Casa del Constructor” en el canton Balzar”
(tesis de maestria); la metodologia aplicada y la muestra estuvo compuesta por 266
habitantes de la zona urbana del canton Balzar realizada mediante via online en la
plataforma Google y su herramienta Forms; marco tedrico utilizada es que marketing
digital es una instrumento eficaz y un facilitador de procesos para el comercio
nacional e internacional, utilizando diversas técnicas se pueden idear modelos de
negocios y estrategias orientadas a detectar oportunidades en los mercados globales;
donde llegan concluir que la ferreteria “La Casa del Constructor” tiene la necesidad
de actualizar sus estrategias de mercado para incrementar el posicionamiento de la

marca, aumentar las ventas y captar mayores clientes” (p. 86).

Estudio y tesis desarrollados por los autores como Torres y Saltos (2018) estudio con
titulo “Marketing estratégico para incrementar las ventas en la Ferreteria Saltos, bajo
la modalidad de servicio domestica complementaria en el sector norte de Guayaquil”
(estudio de tesis de licenciatura); la metodologia aplicada es de tipo basica nivel
descriptivo correlacional, donde se uso cuestionario como instrumento como muestra

de 11 usuarios; donde se puede afirmar que la teoria adaptada es fundamentada en
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marketing tradicional donde esta enfocado en los cuatro producto, precio, plaza y
promocion (4ps); por tanto llega concluir: “Ferreteria Saltos actualmente tiene como
publico objetivo los hogares que se encuentran cerca del negocio, geograficamente
es rentable este nicho de mercado. Los insumos en stock tienen una gran variedad,
pero la exhibicion de los articulos hacia la demanda no es la correcta, carece de

merchandising”. (p. 75).

3.1.2 Antecedentes nacionales
Investigaciones desarrolladas por Condori y Huamén (2021), tesis con titulo
“Marketing digital y nivel de ventas de los comerciantes en el Centro Comercial, El
Molino de la ciudad del Cusco - 2020 (tesis para sacar titulo profesional); donde la
metodologia utilizada es de enfoque cuantitativo, de la misma manera de disefio no
experimental, de estudio nivel descriptivo correlacional, donde se ha encuestado a 90
comerciantes del Centro Comercial EI Molino; donde se puede afirmar que la teoria
de marketing digital, es hoy en dia una herramienta indispensable para el
posicionamiento, crecimiento y sobre todo para ventas; donde llega a concluir que
“Mediante la prueba p = 0.000, donde el grado de relacion mediante la correlacion
de Spearman es positiva media, r = 0.386, el uso que hacen los comerciantes del

marketing digital, si se relaciona con el nivel de ventas” (p. 73).

Como indica Portugal (2020), tesis titulado “Estrategias de marketing digital para
incrementar las ventas de la ferreteria San Miguel Mariscal Castilla, Arequipa -
20207, (tesis de pregrado); donde tiene como metodologia; tipo aplicado, de alcance
explicativo, con disefio pre experimental, el instrumento utilizado es ficha de andlisis,
cuestionario, donde se encuestd a 86 clientes de la ferreteria; en el cual se puede
apreciar el andlisis de marco tedrico y marketing digital, se trata actividades
comerciales donde es comunmente utilizado por las empresas como el SEO, SEM,
multicanal, marketing movil y redes sociales; donde llega concluir el: “Sistema de
ventas mediante las estrategias de marketing digital, que ha influido de forma positiva
y favorable para la ferreteria Mariscal Castilla impulsando las ventas de sus

productos y la atraccion de nuevos clientes” (p. 89).

En su tesis de Romero (2021) tesis titulado “Marketing digital para la cartera de
clientes de la empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.L.R.L., Chiclayo” (tesis
de maestria en MBA); donde la metodologia utilizada es con enfoque cuantitativo,

asi como también es de tipo explicativo, descriptivo, no experimental, de corte
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transversal como disefio de estudio, como también la muestra utilizada fue de 60
clientes potenciales, se utilizd6 como técnica la encuesta y como instrumento el
cuestionario; también podemos afirmar que la teoria utilizada se comprende de que
marketing digital tiene la finalidad establecer y mantener la relacion que se esta
formando entre el cliente / consumidor y la tecnologia; llega concluir que la
“Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.l.R.L, no se aplica ya que el 100,0%
de los clientes indican que es deficiente, es decir la empresa no emplea estrategias de

marketing digital por lo cual es necesario que se busque aplicar ” (p. 39).

3.1.3 Antecedente Regional

Estudio realizado por Lancho (2017) desarrollo la tesis “El marketing digital en las
tiendas de prendas de vestir del distrito de Abancay 2016”(tesis pregrado); la
metodologia utilizada es tipo basico, como instrumento utilizado es el cuestionario
y guia de entrevista, a una muestra de 74 encuestados; donde se puede afirmar que el
marketing digital esta enfocado en la publicidad personalizada, ya que los resultados
se miden rapidamente gracias a las estadisticas; donde llegan concluir: “La estrategia
de marketing mavil, de acuerdo a las encuestas realizadas a los propietarios de las
tiendas de prendas de vestir el 40,5% indicaron que casi nunca utilizé el marketing
movil, el 32,4% a veces utilizo, el 25,7% nunca ha utilizado el marketing mévil” (p.
83).

3.2 Marco teorico
3.2.1 Teoria del marketing estratégico
El marketing como indica Abascal (2004), es un concepto complejo que es una forma
de direccién moderna, que tiene su origen en los principios de la economia de
desarrollo. EI marketing es una parte del intercambio de valores cualitativos y
cuantitativos del mercado, siendo su mision principal de la vigilancia de esos cambios
y se puede hablar de organizacion, como funcién, clases de trabajo, como un sistema,
que trata para pensar y actuar en él, es indispensable situarlo en su realidad

econdmica, para lo que parece suficiente su esquematizada actividad en las ventas.

El marketing y trabajo estratégico es la realizacion de las transacciones de todo orden,
entre la empresa y el mundo que lo rodea, es decir, sus relaciones con entorno, cabe
distinguir dos clases de trabajos basicos; lo que en lo politico o sea las transacciones
que legitiman su posicion en las sociedades; y el comercial siendo relativo a las

transacciones mediante las cualidades se vende la produccion a los clientes. En lo
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que es funcion exclusiva de marketing que es promover y mantener la actividad social
tal como leyes, las actitudes publicas que sea consistente con la deseada razon de ser
las reglas del juego. Vender y entregar los productos o los servicios a los clientes, y

las operaciones de marketing.

La operativizacion del marketing es desarrollar la informacion y otros materiales para
la actividad de promover, mantener las relaciones, la publicidad de bienes y servicios,
de esa manera convertir los recursos que entregan en la empresa en productos y

servicios acabados.

3.2.2 Teoria del consumidor

Como define en sus argumentos de Mora (2009) se trata de que la empresa tiene la
necesidad de localizar e identificar los mercados, asi como de conocer a sus clientes;
sus necesidades y comportamientos, para satisfacer las necesidades de los clientes,

por ende, con el fin de orientar los esfuerzos de marketing de la empresa.

3.2.3 Marketing tradicional — Marketing digital

Como expresa Gamarra (2022), a medida que evoluciona, surgen diferentes maneras
de concebirlo y entenderlo, desde la concepcion de una herramienta para crear
necesidades hasta la forma de identificar y satisfacer; muchos cambios se han
generado, leido y experimentado en una disciplina que hoy en dia se convierte en el
instrumento principal dentro de la empresa, el &mbito personal y los mercados

actuales. En seguida se detalla marketing mix o tradicional y marketing digital:

a) Marketing mix
Este concepto engloba todas las herramientas y variables a disposicion del
marketing y en el que se retne los cuatro elementos basicos de su actividad
conocidos como las 4ps lo que es producto, precio, distribucion (place) y
promocion. El modelo de las 4ps indica que las aplicaciones de los principios del
marketing requieren la toma de decisiones en torno al producto que ofrecen y los
precios que los usuarios van a pagar por ellos. Como podemos observar, las
decisiones en marketing no pueden ser tomadas de manera aislada, todas las
decisiones estan conectadas en una larga cadena, cuyo secreto estan en saber
optimizar para asegurarnos los mejores rendimientos.

b) Marketing digital
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Cuando se habla de marketing digital es un conjunto de informaciones y acciones
que pueden ser hechas en diversos medios digitales con el objetivo de promover
empresas y productos, por tanto, marketing digital es, en verdad, una enorme
oportunidad para que las empresas refuercen su marca, su imagen y multipliquen
sus oportunidades de negocio, ya que trata de una herramienta, cada vez mas
efectiva, el internet va a formar parte de la vida de las personas.

El desarrollo de la tecnologia, la evolucion de los mercados, las nuevas
generaciones y los nuevos consumidores suponen un replanteo, una
especializacion del engranaje principal del mundo empresarial donde el
marketing, entendido desde nuestro punto de vista como el proceso de identificar
necesidades y satisfacer a través de experiencia y emociones para alcanzar los
objetivos de la empresa con su target y las utilidades. En esta concepcion se

engloban muchos puntos, desde un enfoque anterior a uno actual.

3.2.4 Fidelizacion en la red

La fidelizacion como indica Jordi (2020) las enormes dificultades de captar, retener

y fidelizar a través de la red han originado tres tipos de estrategia de marketing en

internet que deben completarse:

a)

b)

Marketing de atraccion: También conocido como inboaund marketing. El
marketing de atraccion utiliza sus herramientas para atraer a su publico objetivo
de forma que sea el consumidor el que accede a la marca de manera positiva. El
publico objetivo se siente atraido por la informacién que aporta la marca
mediante el uso del marketing de contenidos que estan conformados por los
objetivos:

e Informacion

e Educacion

e Entrenamiento

Marketing de retencion: Intenta enamorar al cliente para que se quede contigo.
Este se basa en realidad de que es menos costoso desde el punto de vista,
mantener a un cliente que conseguir uno nuevo, para fidelizar a un cliente,
actualmente las marcas trabajan estrategias basadas en el contenido y en el buen
uso de sus bases de datos, por lo que es fundamental tener en contacto para poder
optimizar la experiencia. Con este tipo de marketing las marcas ofrecen

informacidn desde el inicio de la relacién para que el cliente aproveche todas las
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capacidades reales de las marcas, ademas se le hace participe del proceso y se
personaliza a lo maximo la experiencia. Es también una herramienta potente en
el marketing de retencion.

Marketing de recomendacion: Las marcas buscan con las estrategias de
marketing de recomendacion que los clientes hablen bien de ellas a su entorno,
familiares y amigos. Gracias a las redes sociales, la recomendacion se ha
convertido en una herramienta basica para la captacion de nuevos clientes. Uno
de los indicadores mas empleados para controlar el efecto de marketing de
recomendacion es el indice universal que se calcula a partir de la pregunta, segin
su experiencia, hasta qué punto recomendaria la marca por sus familiares y

amigos.

3.2.5 Publicidad en internet

Como indica Jordi (2020) la herramienta de internet utiliza un formato de publicidad

propio, pero también adapta la publicidad convencional a su medio. A continuacion,

se detallan los tipos de publicidad actuales en internet. Los formatos existentes

actuales son:

Banners: El banner se define como un espacio publicitario insertado en una
pagina web.

Pop up: El pop up son ventanas emergentes. Es un tipo de publicidad que en
algunos casos se considera mas invasiva que el banner y pese a ofrecer la
posibilidad de cerrarla, muchos usuarios instalan componentes para deshabilitar
la opcion de este tipo de publicidad.

3.2.6 Marketing digital

3.2.6.1 Definicién de marketing

Los argumentos de Kotler y Armstrong (2012), definieron “El marketing es
la administracion de relaciones redituables con el cliente, la meta doble del
marketing consiste en atraer a nuevos clientes prometiéndoles un valor
superior y mantener y hacer crecer a los clientes actuales satisfaciendo sus

necesidades” (p.4).

El marketing se puede entender como un proceso de crear y mantener
relaciones largas con los clientes cumpliendo con sus expectativas y

preferencias.
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Fischer y Espejo (2011), sostuvieron “La mercadotecnia como el proceso de
planeacion, ejecucion y conceptualizacion de precios, promocion y
distribucion de ideas, mercancias y términos para crear intercambios que

satisfagan objetivos individuales y organizacionales” (p.5).

En este caso se comprende el concepto de marketing como un proceso de
cumplimiento de los requerimientos de los clientes con la finalidad de

satisfacer sus necesidades del cliente.

3.2.6.2 Definiciéon de marketing digital

Como indica Hernandez et al. (2018) “La estrategia digital se entiende los
contenidos online y offline, basado en marketing digital aplicando marketing
movil y las métricas que consiste el uso de la web y va permitir saber que
paginas visitan los clientes” (p. 19). De la misma manera Kotler et al. (2021),
fundamenta a que las organizaciones “Aumentaron la inversion en redes
sociales, en programas y en otras plataformas digitales, se adaptaron a la
conversion en redes sociales, respondiendo a como se sentia la gente con el
confinamiento”, asi mismo Sainz (2022) “Marketing digital recoge el
conjunto de estrategias y técnicas desarrolladas en internet para comunicar y
vender tipo de informacion, bien o servicio. Marketing digital ha llevado al

crecimiento exponencial de la publicidad digital” (p. 49).

Se puede entender que marketing digital se trata de uso del internet para poder
difundir y comunicar los servicios o los bienes que la empresa vende o
produce, ya que la digitalizacion de comercio ha permitido romper barreras
de publicidad, hoy en dia se puede acceder a los medios publicitarios a escala

mundial.

El marketing digital se define Shum (2019) es la aplicacion de estrategias y
técnicas de comercializacion llevadas a cabo a través de los medios digitales.
Todas las técnicas de marketing offline son adaptadas al mundo digital.
Actualmente aparecen nuevas herramientas que facilita el trabajo y permiten
tener una conexion y comunicacién mas directa con los clientes, y asi poder
medir en tiempos real de cada una de las estrategias empleadas. Representa
un cambio drastico en como se realizan las basquedas y compras de bienes y

servicios a través de la publicidad, las campafias y recomendaciones de los
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clientes en las redes sociales. Los clientes toman la decisién bajo las

recomendaciones y opiniones de familiares, amigos y terceros.

3.2.6.3 Caracteristicas del marketing digital

Como indica Selman (2017) marketing digital se caracteriza por dos aspectos
fundamentales:

a) La personalizacion

Los sistemas digitales permiten crear perfiles detallados de los usuarios,
no solo en caracteristicas sociogréaficas, sino también en cuanto a gustos,

preferencias, intereses, busqueda, compras.
b) La masividad

La masividad supone que con menos presupuesto tienes mayor alcance y
mayor capacidad de definir como tus mensajes llegan a publicos

especificos.

3.2.6.4 Estrategia de marketing digital

Como indica Macia (2022) “La estrategia de marketing digital en funcion de
su protagonismo en las distintas fases de la relacién con el cliente potencial,
en ello la estrategia de marketing digital es la atraccion, la conversion, la

fidelizacion y la evangelizacion” (p. 123).

En seguida se desarrolla cada una de las estrategias de marketing digital
basado en su misma protagonizacion con la finalidad de atraer clientes
potenciales a diferencia de marketing digital busca vender a los clientes
actuales, a continuacion, se presenta las estrategias de marketing digital:

a) Laatraccion

Conjunto de estrategias de comunicacion y ventas utilizadas para atraer
clientes a través de contenidos Utiles en paginas web, por lo tanto, se
puede lograr este propoésito utilizando estas estrategias de atraccion de
marketing digital que a continuacion, se detalla:

e Posicionamiento web (SEO): Permite comprender cuales son los
principales factores que se usan por los motores de blsqueda para

identificar y calificar paginas segin su importancia y relevancia.
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e Pago por click (PPC - SEM): Para poder realizar las acciones de
marketing de pago por clic es de suma importancia las plataformas de
Google Ads, Bing Ads, Facebook Ads, Instagram Ads y YouTube

e Publicidad display: Son anuncios en linea, se trata de publicidad en
forma de banners en las diferentes o distintas paginas web, ya que es
una combinacion de textos e imagenes de la misma forma pueden
incluir videos o audios, esto con la finalidad de captar trafico y ganar
reconocimiento en poco tiempo.

e Email marketing: Selman (2017) es el envio de mensajes especificos
a seguidores que han ofrecido voluntariamente su direccion de correo
electronico en tu sitio web.

e Publicidad offline: Son acciones de publicidad que se transmite por
medios tradicionales como la radio, television y periddico.

e Marketing de contenidos: Son estrategias de marketing tiene como
propdsito atraer clientes a partir de contenidos relevantes de los
productos.

e Influencers: Esta compuesta por dos aspectos marketing influencers
donde la marca de la empresa tiende a ser influenciado por un
personado en medios digitales.

b) La conversién

La conversidn son las visitas que realizan los usuarios de manera virtual

a una pagina web, dichas visitas se trasforman en compra, reserva de una

habitacidn, consulta por llamadas telefénicas, un usuario que se descarga

un documento y aplicaciones.

La estrategia de marketing digital de conversion se compone por los

siguientes componentes como:

e Usabilidad: Es cuando un sitio web tiene caracteristicas de uso facil
Yy que produzca una experiencia satisfactoria para los visitantes o
usuarios.

e Optimizacion de ratio de conversion: Un sitio web para imponer
una ventaja competitiva, ademas de ser facil y agradable de usarlo
debe estar orientado a aumentar las conversiones, esto quiere decir

que debe estar disefiado la pagina con funcionalidades de carrito de
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compra, reserva de habitacién, enfocados a generar un numero de
visitas.

e Marketing automatizado: Es una herramienta que recupera el
abandono del proceso de compra y recupera la venta de manera
automatica de los usuarios debido a causas diferentes de identificar,
tal vez porque le sono el teléfono mientras compraba, se quedo sin
conexion o sin bateria, o se distrajo con algun otro contenido.

c) Lafidelizacion

Como indica Macia (2022) La estrategia de marketing digital de
fidelizacién consiste cuando una vez comience a conseguir clientes, su
principal preocupacion de la empresa deberia ser fidelizarlos, lograr que
los usuarios vengan una y otra vez, que sigan comprando, que participen
en programa de fidelizacion o que se suscriban a la informacion que les

interesa. (p. 121)
La estrategia marketing digital de fidelizacion, esta compuesta por:

e Permision marketing: Es una estrategia de marketing online que se
centra en obtener consentimiento de parte del cliente y a recibir
informacidn de nuestra empresa.

e Marketing automatizado: Tiene la finalidad de ayudar a las
empresas permitiendo ir acumulando informacion muy valiosa por
cada usuario que, después, podemos emplear en microsegmentaciones

mucho mas precisas y el envio de mensajes personalizados.

Por otro lado, la fidelizacidén de marketing se enfoca en el publico objetivo

de la misma manera atraer a nuevas personas, en seguida se esclarece:

e Atraccion: Se entiende de los contenidos de atraccion y visibilidad,
ya que muestra contenido con relevancia, valiosa y educativa para el
cliente o visitantes a diversas plataformas de publicidad.

e Interesar: Este aspecto o elemento de fidelizacion de marketing
digital, donde no se permita a los clientes que con una visita deje del
sitio web, por eso no se debe tratar una simple infografia, imagen,
video o libro electronico, sino se trata de crear un sitio facil de

navegar.
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e Relacion: Se trata de marketing combinado una relacion cara a cara
sea en linea o fuera de linea.

e Compromiso: Se trata de que el cliente es escuchado, apoyado lo que
el cliente necesita y asi mantener una relacion a largo plazo.

e Crecimiento: Son los defensores de la marca por parte de los clientes,
es asi la satisfaccion y el servicio al cliente es la clave de crecimiento
de la empresa.

d) Laevangelizacion
La estrategia de evangelizacion de marketing digital también llamado
marketing boca a boca, boca a oido o incluso boca a oreja, donde los
clientes satisfechos se convierten a animar y brindar recomendaciones a

otros potenciales compradores para la compra de tu producto o servicio.
La estrategia de evangelizacion de marketing digital estd compuesta por:

e Redes sociales: Como indica Selman (2017) es donde los clientes
fieles envian mensajes, comparten experiencias, promocionan tu
producto o servicio a través de redes sociales como Facebook,
Twitter, Pinterest, Linkedin, entre otros para conseguir mas clientes.

e Marketing viral: Se centra en crear interés y compras potenciales de
una determinada marca o producto mediante mensajes de forma
rapida, estan habitados en redes sociales, se trata de crear contenidos
de videos atractivos y que capte la atencidn que después se comparten

a traves de facebook, instagram.

3.2.6.5 Ventajas del marketing digital

Segun Selman (2017), indica que, el marketing digital ha evolucionado el

curso de la historia y del mercado, las ventajas de marketing digital son:

e Medir de forma precisa y continua el resultado de las campafas de
publicidad.

e Entrar en contacto directo con los potenciales clientes o usuarios.

e Desarrollar continuas adaptaciones y modificacion de las camparias segun
los comportamientos del pablico meta.

e Analizar con més precision a tu publico meta. Acceder de forma

econdmica a medios de comunicacion y publicidad (p.9).
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3.2.6.6 Las 4F del marketing digital

Segun Selman (2017), menciona, las 4F de marketing digital, estos son:
e Flujo

El flujo es la dindmica que un sitio web propone al visitante, el usuario se
tiene que sentir atraido por la interactividad que genera el sitio e ir de un

lugar a otro, segun se ha planteado.
e Funcionalidad

La navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil para el usuario; de esta
manera, previenes que abandone la pagina por haberse perdido. El sitio

debe captar su atencion y evitar que abandone la pagina.
e Feedback (retroalimentacion)

Debe haber una interactividad con el internauta para construir una
relacion de confianza con él. Las redes sociales ofrecen una excelente

oportunidad para esto.
e Fidelizacion

Una vez que has entablado una relacion con tu visita, la fidelizacion
consiste en lograr que sea relacion se extienda a largo plazo. Usualmente,
la fidelizacion se logra con la entrega de contenidos atractivos para el

usuario (p.7-8).

3.2.6.7 Diferencia marketing tradicional y el digital

Explica Castafio (2016), en seguida se realiza la diferencia entre marketing

tradicional y marketing digital:

a) Marketing tradicional
Esta comprendida por los siguientes:
e Objetivo aumentar las ventas
e Centrado en las caracteristicas del producto o servicio
e Diferencia entre vendedor y cliente cada uno desarrolla un rol
especifico
e Publicidad masiva y directa
e Los resultados no son rapidamente cuantificables
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b) Marketing digital
e Objetivo tener una relacion con el cliente
e Orientado al cliente, intenta ofrecer un producto o0 servicio
personalizado a sus intereses y necesidades
e Cliente y vendedor se sitan en el mismo nivel
e Publicidad personalizada

e Los resultados se miden rapidamente gracias a las estadisticas

3.2.7 Teorias formulistas de ventas

Segun Orozco (2021) menciona las técnicas de los procesos de ventas por medio de

una férmula la cual sigue la estructura de:

Llamar la Atencion: El vendedor debe llamar la atencion del cliente en los
primeros minutos de contacto. Los argumentos utilizados deben ser breves y
directos, pero a la vez deben ser lo suficientemente poderosos para atraer la
atencion.

Interés: En esta fase es importante entender primero cuales son las necesidades
que el cliente tiene y quiere cubrir, desde ese entendimiento, el vendedor podra
preparase para resaltar los beneficios, asi como las razones por las cuales el
producto o servicio es la mejor opcién. Es muy importante que el vendedor en
vez de hablar, escuche activamente.

Deseo: El vendedor ya conoce las necesidades del cliente, ahora en esta fase es
donde el vendedor tiene la oportunidad de convencer al cliente, entonces es
momento de crear confianza en el producto por medio de los beneficios y valores
agregados que puede ofrecer. En esta fase seguramente el cliente presentara
objeciones hacia el producto y la compra, pero es labor del vendedor manejar
las posibles objeciones con inteligencia y sobretodo seguridad en su
comunicacion.

Accidn: Esta es la fase que lleva al cierre de ventas, la facilidad de concretar la
venta dependera de que tan bien se hayan realizado las fases anteriores. El
vendedor debe asegurarse de haber respondido todas las preguntas y dudas del

cliente.
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3.2.8 Ventas
3.2.8.1 Definiciones

Las ventas como un proceso de pasos a las rutinas de ventas o de cosas a hacer
en un orden concreto y tambien de cosas a no haser en la entrevista de ventas,
Garcia (2007), defini6 “Las ventas es un proceso de comunicacion,
negociacion, y cierre de la venta transcurra de forma logica y aborde con los
procesos de decision del comprador y del vendedor” (p. 78). De la misma
forma las ventas segin Kotler (2013) , sostiene que “Los consumidores no
compraran suficientes productos de la empresa a menos que ésta lleve a cabo
un esfuerzo de ventas y promocion de gran escala. EI concepto de ventas se
practica generalmente con los bienes no buscados” (p. 10). Asimismo
(Jobber, 2015) , afirmé que “Las ventas estin comprendidas por la
responsabilidad primordial principal de un representante de ventas de

concluir una venta con éxito” (p. 224).

3.2.8.2 Caracteristicas de las ventas actuales

(Jobber, 2015), manifiesta que “En la actualidad la fuerza de ventas debe
contar con muchas habilidades para competir con éxito” (p.7). A
continuacion, se identificaran las siguientes caracteristicas que debe cumplir

un representante de ventas:

a) Retener y eliminar clientes: Es dedicar recursos considerables a la
retencién de los clientes actuales que compran en grandes volimenes y
quitar algunos clientes pequefios que ocasionan costos a la empresa en la
distribucion de los productos, mas que el ingreso generado, por ello es
cambiar a telemarketing o internet para eliminar clientes pequefios
actuales.

b) Administracion de conocimientos y de la base de datos: Las fuerzas de
ventas modernas necesitan capacitacion en el uso y la creacién de base de
datos de clientes, y el uso de internet.

c) Administrar las relaciones con el cliente: Se requiere a que la fuerza de

ventas se enfoque en el largo plazo y no cerrar solo la venta presente.
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d) Marketing del producto: Las presentaciones de ventas en el desarrollo
de productos, la participacion en las actividades de marketing, el
desarrollo de mercados.

e) Solucion de problemas y venta de sistemas: Se basa en que el personal
de ventas actué como un consultor que trabaja con el cliente para
identificar problemas, determinar necesidades y proponer e implementar
soluciones.

f) Satisfacer las necesidades y agregar valor: El vendedor moderno debe
tener la habilidad de identificar y satisfacer las necesidades del cliente.

3.2.8.3 Fuerzas que afecten las ventas y las administraciones de ventas
Como indica Jobber (2015), existen varias e importantes fuerzas del entorno

de comportamiento y tecnologias, en seguida se presenta:

a) Fuerzas de comportamiento: Las expectativas del cliente y la
preocupacion por la satisfaccion de las necesidades basicas son cada vez
mejores;

e Los compradores organizacionales poseen mentes mas profesionales
e Los clientes evitan las negociaciones comprador vendedor

e El poder de expansion de los principales compradores

e Laglobalizacion de los mercados

e La fragmentacion de mercados

b) Fuerzas tecnoldgicas: Automatizacion de la fuerza de ventas, en seguida
se detalla:

e Computadoras laptop y software mas complejo
¢ Intercambio electronico de datos
¢ Videoconferencias por computadoras

c) Fuerzas administrativas: Se trata de marketing directos, en seguida se
detalla:

e Correo directo

o Telemarketing (p.112).
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3.2.8.4 Responsabilidades de ventas

Como indica Jobber (2015) “La responsabilidad principal de un vendedor es

concluir una venta de éxito” (p.224). En seguida se referencian las

responsabilidades del personal de ventas clave:

a)

b)

d)

Prospeccion: Es la busqueda y la llamada de los clientes que, hasta ahora,

aunque no son clientes de la empresa. Es evidentemente, es mas

importante de la venta industrial, en la venta minorista, a continuacion, se

muestra las fuentes de prospeccion:

o Clientes existentes: Es un método altamente efectivo para generar
prospectivo, solo con preguntar a los clientes satisfechos, si conocen
a alguien que tenga necesidades del tipo de productos que ellos
consumen.

e Directorios comerciales: Pueden resultar Utiles para identificar a
compradores industriales potenciales.

e Consultas: Los clientes satisfechos pueden generar interés mediante
lo que dicen, es asi como generan prospectos de clientes.

Administracion del conocimiento y de bases de datos: Se recomienda

un enfoque sistematico para el registro de clientes en todas las llamadas

repetidas del ejecutivo de ventas. Comprende los siguientes:

e Nombre y direccion

e Nombre y puesto

¢ Naturaleza del negocio

e Fechay hora de entrevista

e Evaluacion potencial

e Necesidades problemas y habitos del comprador

e Ventas pasadas

e Problemas

Autoadministracion: Es de particular importancia ya que un

representante comercial con frecuencia trabaja apenas con el mismo de

supervision personal, un ejecutivo de ventas tiene que garantizar su propio

plan de ventas.

Manejo de quejas: Al principio quizé parezca una actividad que consume

tiempo y que distrae al personal de ventas de su tarea principal de generar
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clientes. Sin embargo, una orientacién de marketing para la fuerza de
ventas dicta que la meta de una organizacion es crear la satisfaccion del

cliente con la finalidad de generar ganancias.

El manejo de quejas depende de la habilidad del vendedor para hacer

sentir:

e Empatia con el cliente

e Acciones de forma comprensiva

e Crea buena imagen

e Ayuda a cultivar relaciones

Prestacion de servicios: Los representantes de ventas estan en una
excelente posicién para dar servicio de asesoria, a sus clientes, como
deben reunirse con muchos clientes cada afio, se familiarizan con las
soluciones a los problemas comunes. Las prestaciones de servicio esta
referenciado a que el vendedor realice las soluciones a los problemas:

e Realiza exhibiciones

e Ayuda hacer la eleccion correcta

e Soluciona problemas comunes

e Brinda concejos utiles

e Fortalece las relaciones entre comprador y vendedor

e Realiza promociones

Administracion de relaciones: Las relaciones entre vendedores y los
clientes, las cuales son vitales para asegurar un proceso de ventas

funcional y una entrega y un servicio eficiente del producto.

Este enfoque considera que estas relaciones tienen lugar entre dos partes
activas. El marketing inverso es una manifestacion de la perspectiva de
interaccion, ambas partes pueden adaptar en adaptaciones a su propio
proceso o a las tecnologias de producto de manera que cada una asuma
su lugar; los cambios en las actividades de una parte son poco probables,

sin considerar 0 a consultar otra parte. (p. 106)

Cada vez mas, los compradores tratan a sus proveedores confiables como

socios estratégicos donde:

e Comparten informacion
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e Experiencias
e Coordinacion

e Comunicaciéon

El resultado que en marketing organizacional exitoso es méas que
manipulacion tradicional de las 4P producto, punto de venta, promocién

Yy precios.

3.3 Marco conceptual

a) Administracion de ventas. Es un proceso continuo que todo negocio que genere
ingresos deberia tener en cuenta. Se trata de utilizar técnicas y estrategias de venta
orientadas a alcanzar los objetivos previstos y lograr el crecimiento de la empresa.

b) Anunciante. Persona fisica o juridica que promociona bienes o servicios a través de
mensajes publicitario que compra en soportes impresos o audiovisuales.

¢) Contenidos online. Se considera como contenido online a toda aquella informacién que
se puede obtener a través de Internet. Esto incluye cualquier tipo de formato, bien sean
textos, iméagenes o videos, entre otros aplicables para la difusion digital.

d) Contenidos offline. Se conoce como marketing offline, aquellas acciones de
comunicacion enfocadas y transmitidas desde los medios tradicionales tales como la
Television, la radio, prensa, vallas y demas herramientas que no tienen que ver con los
medios digitales.

e) Email marketing. Es la estrategia de enviar correos electrénicos con informacion
promocional o informativa, a una lista de personas. Por ejemplo, si un disefiador novato
quiere promocionar sus servicios, puede enviarles a clientes potenciales un correo con
informacion sobre sus servicios para motivarlos a que lo conozcan.

f) Feedback. Es un proceso de comunicacion en donde un empleado recibe un analisis y
valoracion de sus actitudes, habilidades, virtudes y puntos de mejora.

g) Influerncers. Persona que destaca en una red social u otro canal de comunicacién y
expresa opiniones sobre un tema concreto que ejercen una gran influencia sobre muchas
personas que la conocen; especialmente, cuando influye en los habitos de consumo de
sus seguidores

h) Marketing digital. Es un sistema que permite promocionar los productos o servicios de
una marca a través de internet, utilizando canales y herramientas en linea de manera

estratégica para contribuir a alcanzar los objetivos de negocio generales de la empresa.
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1) Marketing tradicional. Se trata de hacer llegar tu mensaje a la mayor cantidad posible
de clientes. A través de la publicidad, el correo directo, las Ilamadas espontaneas y otras
técnicas, aumentas el reconocimiento de tu marca.

j) Marketing de contenidos. Es una técnica de marketing basada en la creacion,
publicacion y distribucién de contenidos relevantes, Gtiles y valiosos con el objetivo de
atraer publico potencial a nuestra marca o productos.

k) Marketing Viral. Consiste en que los usuarios reenvien, compartan y comuniquen una
accion de una marca o empresa. Por ejemplo, si una disefiadora publica en su blog un
articulo sobre los trajes de coctel, y una joven lo lee con agrado, seguramente compartira
el link del articulo en sus redes sociales para que sus amigos también lo lean. Ellos a su
vez haran lo mismo, de modo que el contenido se difunde a una escala cada vez mayor.
Esta estrategia ofrece mucha visibilidad a bajo precio y puede ayudar a construir la
reputacion de una marca o producto, aunque sus resultados no pueden medirse
matematicamente.

I) Optimizacion para motores de busqueda (SEO). Es un proceso por el cual una pagina
web obtiene y mantiene posiciones notables en las paginas de resultados naturales de
los buscadores.

m)Pago por click (PPC- SEM). El pago por click es una estrategia de marketing digital
en el que los anunciantes pagan un determinado monto de dinero cada vez que los
usuarios hacen clic en sus anuncios.

n) Publicidad display. La publicidad de tipo display es un formato publicitario online en
el que los anuncios se muestran en forma de banners en las paginas web de destino. En
su forma mas basica, estos banners son una combinacion de imagenes y texto. También
pueden incluir audio, video u otros formatos interactivos.

0) Sitio Web. Es un espacio virtual que contiene toda la informacion que una persona o
empresa quiere difundir a través de internet.

p) Usabilidad. Es el criterio para medir que tan sencillo resulta para un usuario encontrar
lo que busca o hacer lo que quiere en un sitio web. En Internet el tiempo hace la
diferencia. Un sitio web debe captar la atencion de su audiencia en menos de 8 segundos.
Si el usuario no encuentra la informacion facilmente se ir4 a buscarla a otro lugar.

g) Ventas. Consiste en el acto de negociacién en el cual una parte es el vendedor y la otra

el comprador.

3.4 Marco institucional
e Ruc: 20602046355
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e Razodn Social: C&A Casabella Center S.A.C

e Tipo empresa: Sociedad Andnima Cerrada

e Condicion: Activo

e Fecha inicio actividades: 17 de abril del 2017

e Actividades comerciales: Venta al por mayor menor de materiales de construccion,
articulos de ferreteria y equipos de materiales de fontaneria y calefaccion

e CIIU: 51430

o Direccion legal: Calle Cristo de los Andes S/N (primera cuadra arriba terminal C1P
RL Bryan Cruz) Apurimac - Cotabambas - Challhuahuacho

e Distrito: Challhuahuacho

e Provincia: Cotabambas

e Departamento: Apurimac

e Gerente: Arone Adrian Violeta
Misién:
Proveer soluciones con materiales y herramientas de ferreteria para la construccion civil,

pequefia industria, manejando un surtido completo y permanente que permita llegar a los

clientes con un servicio oportuno de alta calidad a un precio competitivo.
Vision:
Para el 2023 ser una empresa del rubro ferretero con las mejores alternativas de abastecimiento

y ser reconocida a nivel nacional en generar valor agregado al consumidor.

Organigrama:

Figura 1
Organigrama de la empresa
Gerencia
Contador
Area de Area de
almacén ventas

Nota. Plan estratégico de la empresa
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

4.1 Tipoy nivel de investigacion

4.1.1 Tipo de investigacion

Como indica Prieto (2021) “La investigacion basica o pura es aquella que se realiza
para ampliar o romper limites del conocimiento con el propésito de comprobar o
verificar una determinada” (p. 83). En seguida se detalla algunos aspectos de tipo de

investigacion.

Con los fundamentos anteriores se puede entender sobre la investigacion bésica,
donde se trata de un estudio que tiene la finalidad de ampliar los conocimientos de
marketing digital y ventas, por otro lado, es el propoésito de la investigacion es probar

el uso del marketing digital.

4.1.2 Nivel de investigacion

Propuesta teorica de Marquina (2022) “Los estudios correlacionales buscan el grado
o nivel de asociacion que existe entre dos 0 mas variables, cuando se analiza dos o
mas variables se llama estudios invariados” (p. 71). Donde corrobora Hernandez y
Mendoza (2018) tienen la finalidad conocer la “relacién o grado de asociacion que
existe entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un contexto en particular,
los estudios correlacionales pretenden asociar conceptos, fenémenos, hechos o

variables. Miden las variables y su relacion en términos estadisticos” (p. 110).

En tal caso los estudios de correlacion se tratan de analisis de relacion y asociacion
de variables en este caso se realiz6 con marketing digital y las ventas, ya que la
utilidad es correlacional para obtener informacién como la variable marketing digital

se correlacionan con ventas de la empresa ferreteria.

4.2 Disefio de investigacion

Como indica en fundamento teérico de Hernandez y Mendoza (2018) “El disefio de

investigacion, el termino disefio se refiere al plan o estrategia concebida para obtener la
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informacidn que deseas con el proposito de responder al planteamiento del problema, la
ruta cuantitativa, no experimental transversal correlaciones causales” (p. 150). En seguida

se detalla los aspectos de disefio que se ha utilizado.

La investigacion se realizo en un solo tiempo en el afio 2022, los datos se orientan al
enfoque cuantitativo por no tiene la finalidad la investigacion de aplicar el modelo tedrico

de marketing digital y ventas.

Descripcion Etica de la investigacion

La ética Opazo (2011) “Se trata respecto por las personas como los requisitos morales, es
reconocer la autoria de las personas, beneficencia se entiende la obligacion de la cual dos
reglas no dafiar, posibilitar, maximizar beneficio, justicia se dirigen al trato igualitario” (p.

66). De la misma forma se procede a detallar la ética de investigacion del estudio de tesis.

En la presente investigacion se ha considerado la autoria de los autores que se esta
referenciando en la base tedrica y en otros aspectos del estudio, de la misma forma los
datos tienen la finalidad de beneficiar a la empresa y a los clientes sin ninguna distincion

por el trato es de igual manera a todos.

Poblacion y muestra

4.4.1 Poblacion
Martinez (2016), como indica en el que “Define poblacion a la que tiene acceso, es
decir, la poblacién accesible. La poblacion accesible puede considerarse similar a la
poblacion objetiva, los resultados se exploran segun interés” (p.120). En seguida se

procede.

El universo para el presente estudio son los clientes que compran articulos de
ferreteria en la empresa C&A Casabella Center S.AC., en el distrito de
Challhuahuacho.

Como indica Marquina (2022) “La poblacion infinita es cuando la poblacion presenta
un namero infinito de elementos, ademas, se puede considerar como poblacién

infinita cuando se tiene una poblacion finita con un ndmero grande de elementos”
(p.74).

Para el presente trabajo investigacion se asigna una poblacion infinita ya que no se
conoce con exactitud el numero total de clientes que acuden a comprar los articulos
de ferreteria. Por tanto, se puede precisar que la empresa no registra cantidad de

clientes tampoco la frecuencia de compra del cliente que realiza las compras, por
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ende, se ha tomado la decision bajo el respaldo tedrico de una poblacion infinita en

ese entender su eleccidn de muestra.

4.4.2 Muestra
Segln Sanchez y Reyes (2002) Parte de los elementos o subconjunto de una

poblacidn que se selecciona para el estudio de esa caracterizacion o condicion.

Por lo tanto, el tipo de muestra que se utilizd es el muestreo probabilistico, por medio

de una seleccion aleatoria simple.
Muestreo aleatorio simple

Como indica o define Bruce (2022) “Muestra que resulta de un muestreo aleatorio

simple de una poblacion sin estratificar” (p. 6).

En ese sentido la recoleccién de datos o la encuesta se realizara de manera aleatoria

simple ya que no se conoce la cantidad de poblacion ni clase de poblacion.
Tamafo de muestra infinita

En ello define Prieto (2021) La poblacidn o universo puede ser finita o infinita, es
reconocida finita cuando el numero de elementos es menor de 500.000, e infinita
cuando pasa de este nimero. El disefio de tamafio de la muestra depende del grado
de exactitud deseado, los recursos disponibles, el tiempo, y obviamente el

conocimiento del universo sobre lo que se va trabajar. (p. 106)

Para determinar el tamafio de muestra de una poblacion infinita se estimara en forma

aleatoria utilizando la siguiente formula:

Tabla 2

Tamafo de la muestra de poblacién infinita

Tamanfo de la muestra poblacion infinita

z=nivel de confianza = 95%

n= zzez;*q P= probabilidad a favor=50%
10620505 g= probabilidad en
Y contra=50%
n= 384 n= tamafo de la muestra

e= error estimado = 5%
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La investigacion asume los resultados de la férmula de una poblacion infinita, donde
se ha utilizado el 5% margen de error estimado, y grado de confianza del 95%.

La muestra que se utilizo para aplicar a los clientes en esta investigacion es de 384
clientes como muestra infinita, en vista que el nimero de clientes de la empresa es
ilimitado, no se conoce con exactitud y no se puede contabilizar o determinar la
frecuencia de compra de los articulos de ferreteria, es por ello se determiné sacar mi
tamafo de mi muestra con una muestra infinita ya que mi poblacion de estudio es

una poblacion infinita.

Procedimiento

Como expresa en su fundamento tedrico Vara (2012), donde “Expresa que una vez
seleccionado el disefio de investigacion apropiado y la muestra adecuada, de acuerdo a su
problema de estudio, la siguiente etapa consiste en planificar la recoleccion de los datos”
(p. 430).

El procedimiento comprende los siguientes: de identificacion y contacto muestral; de
identificacion y adecuacion del instrumento de recoleccion de datos; de aplicacion de los

instrumentos; de organizacion y tabulacion de datos; de analisis de datos.

Técnicas e instrumentos

En la presente investigacion que se ha tomado la técnica de encuesta, es debido por la
facilidad de uso y desarrollo de trabajo de campo, habiendo realizado encuestas a través de
medios digitales, asi como por correos personales o mediante las mensajerias, es
complicado realizar el recojo de datos primarios, mediante la encuesta presencial, es mas
accesible por que cada cliente acude a la empresa a comprar los articulos de ferreteria. De
la misma manera sea optado el istrumento de cuestionario para recoger a traves de items y

ayuda a acceder con mayor facilidad.

4.6.1 Técnicas

e Encuesta

Como manifiesta Huaman (2005), “Es una técnica destinada a obtener datos de
varias personas cuya opinion impersonal interesan al investigador. Es una técnica
que se puede aplicar a sectores mas amplios del universo, de manera mucho méas

econdémico que mediante entrevistas” (p. 27).
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En la presente investigacion se utilizd la encuesta como técnica de recoleccion
de datos, de esa manera se podra obtener datos primarios y directos de los

encuestados.

4.6.2 Instrumentos

e Cuestionario

Asi como expresa Idelfonso (2005) “Es un conjunto articulado y coherente de
preguntas redactadas en un documental para obtener la informacion necesaria
para poder realizar la investigacion que se requiere, su disefio, estructura,

ordenacion y aspecto es acertada” (p. 23).

Para la presente investigacion el cuestionario se redacta con preguntas y con
formato de escala Hernandez y Mendoza (2018) “conjunto de items que se
presentan en forma de afirmaciones para medir el grado de acuerdo o desacuerdo
correspondiente en tres, cinco o siete categorias jerarquizadas de mayor a menor
o viceversa” (p. 274), todos los reactivos o items tienen las mismas opciones de

respuestas tanto verbal como numéricamente.

Asumiendo los fundamentos tedricos de escalamiento de Likert Hernandez et al
(2014), “Conjunto de items que se presentan en forma de afirmaciones para medir
la reaccion del sujeto en tres, cinco o siete categorias” (p. 238). Donde el autor
propone tres opciones de categoria de escala, por tanto, en la investigacion se ha
optado el escalamiento de Likert, de 5 categorias porque permite acceder
reacciones de manera considerable y necesaria, porque cuando se hubiera optado
solo 3 categorias habria ocurrido lo que es fuga de datos, de la misma manera si

se hubiera trabajado con siete categorias algunos datos si fuese necesario.
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4.7 Andlisis estadistico
a) Validez de instrumento V de Aiken
Segun (Escurra, 2000) “Permite medir y validar el instrumento de medicion, en base a

los contenidos de cada item, a partir de las valoraciones asignadas de N jueces”

(p.103).
Tabla 3
V de Aiken
Indicadores Calificaciones de los jueces Promedio V .C. AL 95% , Z:
1,96
Juezl Juez2 Juez3 Limite Limite
Inferior  Superior
Metodologia 4 4 4 4,0 1,00 0,70 1,00
Coherencia 4 3 4 3,7 0,89 0,56 0,98
Suficiencia 4 4 3 3,7 0,89 0,56 0,98
Consistencia 4 4 4 4,0 1,00 0,70 1,00
Objetividad 4 4 4 4,0 1,00 0,70 1,00
Oportunidad 4 3 4 3,7 0,89 0,56 0,98
Actualidad 4 4 4 4 1,00 0,70 1,00
Organizacion 4 4 4 4 1,00 0,70 1,00
Calidad 4 4 4 4 1,00 0,70 1,00
V de Aiken general del cuestionario 0,96

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Interpretacion: Como indica y argumenta Escurra (2000) la valoracion que ponen es de
1 a 4 en el andlisis de los items por parte de tres jueces, donde ellos precisan, lo que se
concluye que la evaluacion de la validez de contenido por criterio de los jueces es vélida,
en ese entender los resultados estadisticos presenta la relevancia y representatividad de V

de Aiken 0,96 donde se aproxima a 1 el punto maximo de calificacion de V de Aiken.
b) Confiabilidad de instrumento de las variables marketing digital y ventas

Cuadro planteado por Ruiz (2002) el coeficiente de Alfa de Cronbach puede

interpretarse de la siguiente manera:
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Tabla 4

Interpretacion de coeficiente de confiabilidad

Rangos Magnitud
0,54 a0,59 Muy baja
0,60 a 0,65 Baja
0,66 a0,71 Moderada
0,72a0,99 Alta

1,00 Muy alta

Nota. Tomado de Ruiz (2002)

Interpretacion: Analizando y observando la tabla como una guia que nos facilita
interpretar los resultados obtenidos de la prueba de Alfa de Crobach de las variables de
marketing digital y ventas.

Tabla 5

Confiabilidad de alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

971 26

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Interpretacion: Analizando y observando la tabla lo que se puede lograr de los resultados
de alfa Cronbach, a partir del anélisis de los 26 items del instrumento y a una muestra
piloto de 15 personas en este caso a 15 clientes de C&A Casabella Center S.A.C., donde
se logra obtener resultados en la presente investigacion de 0.971 lo que representa y esta
ubicado en los rangos de <0,72 a 0.99> tienen confiabilidad alta de acuerdo con la tabla
de coeficiente de confiabilidad. Podemos afirmar que el instrumento que miden dichas

variables es confiable y se autoriza su aplicacion en el trabajo de campo.

c) Normalidad de instrumento

Regla de decision es:

Se acepta hipotesis nula si es mayor 5% y cuando los datos son normales, mientras si
los datos de los resultados son menores a 5% se rechaza la hipotesis nula y se acepta

la hipotesis alterna cuando los datos sean menor a 5% y los datos que no sean normales.
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Tabla 6

Prueba de Kolmogorov-Smirnov

Marketing Ventas

digital
N 384 384
Parametros normales®” Media 2,22 2,05
Desviacion 428 ,245
Maximas diferencias extremas Absoluto 471 ,527
Positivo 471 ,527
Negativo -,297 -,411
Estadistico de prueba 471 527
Sig. asintdtica(bilateral) ,000° ,000°

a.  Ladistribucion de prueba es normal
b.  Secalcula a partir de datos
c.  Correccion de significacion de Lilliefors

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Interpretacion: Analizando y observando la tabla de normalidad de Kolmogorov-
Smirnov, se ha localizado la significancia donde se ubica sig. = 0,000 que indica
significancia asintética, con el resultado muestra que los datos no son normales eso indica
y autoriza aceptar la hipétesis alterna y rechazar la hipétesis nula, de esa manera se puede

indicar que para probar la hipétesis se solicitard al estadistico de prueba hipoétesis de
coeficiente de Spearman.

d) Coeficiente de correlacidén por rangos de Spearman

Segun los resultados de normalidad se solicitaron al estadistico de Spearman la
descripcion de Gamarra y Rivera (2015) esta prueba estadistica permite medir la
correlacion o asociacion de dos variables y es aplicable cuando las mediciones se
realizan en una escala ordinal, aprovechando la clasificacion por rangos. El coeficiente
de correlacion de Spearman se rige por las reglas de la correlacion simple de Pearson,
y las mediciones de este indice corresponde de -1 a +1, pasando por el cero, donde este

altimo significa no correlacional entre variables estudiadas, mientras que los primeros
denotan la correlacion.
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CAPITULO V

RESULTADOS Y DISCUSION

5.1 Andlisis de resultados
Con el planteamiento de objetivo general determinar la relacion entre el marketing digital
y las ventas en C&A Casabella Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho Cotabambas
Apurimac, 2022.

Tabla 7

Marketing digital y sus dimensiones

Marketing digital Atraccion Fidelizacion  Evangelizacion
F % F % F % F %
Valido Bajo 5 1,3 8 2,1 128 33,3 110 28,6
Medio 353 91,9 353 91,9 113 29,4 139 36,2
Alto 26 6,8 23 6,0 143 37,2 135 35,2

Total 384 100,0 384 100,0 384 100,0 384 100,0
Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Figura 2

Marketing digital y sus dimensiones

100.0%
90.0%
80.0%
70.0%

60.0% @ Bajo

50.0% @ Medio
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

Marketing Atraccion Fidelizacion Evangelizacion
digital
Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Interpretacion: Analizando y observando la tabla de marketing digital en el cual se puede
visualizar el porcentaje de que en lo que es nivel bajo muestra 1.3%(5), mientras en el nivel
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medio muestra 91.9%(353), en el nivel alto expresa lo que es 6.8%(26), con respecto a las
dimensiones en la Atraccion expresa el porcentaje considerable 91.9%(353) en el nivel
medio, mientras en la Fidelizacion en el nivel alto expresa el porcentaje de 37.2%(143) y
en la dimension Evangelizacion en el nivel medio expresa un porcentaje considerable de
36.2% (139).

Tabla 8

Ventas y sus dimensiones

Ventas Manejo de Prestacion Administracion
quejas de servicio de relaciones
F % F % F % F %
Bajo 8 2,1 8 2,1 6 1,6 21 55
Valido Medio 353 91,9 353 919 304 792 341 88,8
Alto 23 6,0 23 6,0 74 193 22 57

Total 384 1000 384 100,0 384 100,0 384 100,0
Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Figura 3

Ventas y sus dimensiones

100.0%
90.0%
80.0%
70.0%

60.0% .
M Bajo

50.0% B Medio

40.0% H Alto

30.0%

20.0%

10.0%

0.0%
Ventas Manejo de quejas Prestacion de Administracion
servicio de relaciones

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Interpretacion: Analizando y observando la tabla de ventas se puede visualizar que en el
nivel bajo se expresa un 2.1% (8), mientras muestra en el nivel medio de 91.9% (353) y en
el nivel alto es de 6% (23), con respecto a las dimensiones en el Manejo de quejas indica

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



-42 de 106 -

que hay un porcentaje significancia en el nivel medio de 91.9% (5353), mientras en la
dimensién Prestacion de servicio el porcentaje de significancia es 79.2% (304) y en la
Administracion de relaciones el porcentaje de significancia es de 88.8% (341) de nivel
medio.

Analizando y observando el planteamiento de objetivo en el cual se ha determinado la
relacion entre el marketing digital y las ventas en C&A Casabella Center S.A.C. en el
distrito de Challhuahuacho Cotabambas Apurimac, 2022., donde la relacion es 91.9% en
el nivel medio lo que expresa es que si hay relacién de manera moderada con la aplicacion
de herramientas de marketing digital y las ventas de articulos de ferreteria en la empresa
Casabella Center S.A.C.

Tabla 9
Identifica los articulos de ferreteria en la web de busqueda

Frecuencia Porcentaje

Siempre 29 7,6
Casi siempre 34 8,9
Valido A veces 100 26,0
Casi nunca 165 43,0
Nunca 56 14,6
Total 384 100,0

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Figura 4

Identifica los articulos de ferreteria en la web de busqueda

Porcentaje

Siempre  Casi siempre A veces Casinunca MNunca
Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Interpretacion: Analizando y observando la tabla y la figura de identifica los articulos de

ferreteria en la web de busqueda, de los 100% encuestados el 8% indicaron siempre
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identifican los articulos de ferreteria en la web de busqueda, mientras el 9% de los
encuestados indicaron que casi siempre revisan los articulos por web, de la misma manera
el 26% de los encuestados indicaron que a veces identifican los articulos de ferreteria en
la web de busqueda, mientras el 43 % de los encuestados casi nunca revisan y el 15 % de

los encuestado nunca revisan las paginas web para comprar los articulos de ferreteria.

Tabla 10
Compra los articulos de ferreteria mediante pago por Click u Online

Frecuencia Porcentaje

Siempre 26 6,8
Casi siempre 15 3,9
Valido A veces 85 22,1
Casi nunca 99 25,8
Nunca 159 41,4
Total 384 100,0

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Figura 5
Compra de los articulos de ferreteria mediante pago por Click u Online

Porcentaje

Siempre  Casi siempre A veces Casi nunca MNunca
Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Interpretacion: Analizando y observando la tabla y figura de los datos estadisticos, en ello
se puede apreciar que el 7% de los encuestados respondieron que realiza compras de
articulos de ferreteria mediante el pago click u online, asi mismo el 4% de los encuestados
respondieron que realiza compras de articulos de ferreteria mediante el pago click u online,
en ese entender el 22% de los encuestados indicaron que a veces realiza compras de

articulos de ferreteria mediante el pago click u online, mientras el 26% de los encuestados
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indicaron que casi nunca realiza compras de articulos de ferreteria mediante el pago click
u online y el 41% de los encuestados indican que nunca realiza compras de articulos de

ferreteria mediante el pago click u online.

Tabla 11
A través de anuncios digitales la empresa ofrece los articulos de ferreteria

Frecuencia Porcentaje

Siempre 64 16,7

Casi siempre 42 10,9

Valido A veces 69 18,0
Casi nunca 139 36,2

Nunca 70 18,2

Total 384 100,0

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Figura 6
A través de anuncios digitales la empresa ofrece los articulos de ferreteria

Porcentaje

Siempre  Casisiempre  Aveces Casi nunca MNunca
Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Interpretacion: Analizando y observando la tabla y la figura se informa a través de los
anuncios digitales que la empresa ofrece los articulos de ferreteria. Donde el 17% de los
encuestados indicaron siempre, mientras el 11% de los encuestados casi siempre, asi mismo
el 18% de los encuestados a veces, de la misma manera el 36% de los encuestados es casi
nuncay el 18% de los encuestados indicaron que nuncase informa a través de los anuncios

digitales que la empresa ofrece los articulos de ferreteria.
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Tabla 12
Recibe promociones de articulos de ferreteria a través de Email Marketing

Frecuencia Porcentaje

Siempre 20 5,2
Casi siempre 31 8,1
Valido A veces 59 15,4
Casi nunca 119 31,0
Nunca 155 40,4
Total 384 100,0

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Figura 7
Recibe promociones de articulos de ferreteria a través de Email Marketing

Porcentaje

Siempre  Casi siempre A veces Casi nunca Munca
Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Interpretacion: Analizando y observando la tabla y la figura que si recibe las promociones
de los articulos de ferreteria a través de email marketing. Donde indica que el 5% de los
encuestado indicaron que nunca recibe las promociones de los articulos, mientras el 8% de
los encuestados indicaron que casi siempre recibieron las promociones de los articulos,
mientras el 15% de los encuestados indicaron a veces recibieron las promociones de los
articulos, mientras el 31% de los encuestados indicaron que recibieron las promociones de

los articulos y el 40% de los encuestados indicaron que recibieron las promociones de los

articulos de ferreteria.
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Tabla 13
Escucha publicidad de la ferreteria a través de radio, television y periddico

Frecuencia Porcentaje

Siempre 48 12,5

Casi siempre 60 15,6

Valido A veces 146 38,0
Casi nunca 37 9,6

Nunca 93 24,2

Total 384 100,0

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Figura 8
Escucha publicidad de la ferreteria a través de radio, television y periddico

Porcentaje

Siempre  Casisiempre A wveces Casi nunca Munca

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Interpretacion: Analizando y observando la tabla y figura se escuchan la publicidad de la
ferreteria a través de medios tradicionales radio, television y periodico, donde el 13% de
los encuestados expresaron que siempre escuchan la publicidad de la ferreteria, mientras el
16% de los encuestados indicaron que casi siempre escuchan la publicidad de la ferreteria,
mientras el 38% de los encuestados indicaron que a veces escuchan la publicidad de la
ferreteria, mientras el 10% de los encuestados indicaron que casi nunca escuchan la

publicidad de la ferreteria y el 24% de los encuestado indicaron que nunca escuchan la

publicidad de la ferreteria.
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Tabla 14

Los productos que comercializa la ferreteria le permite comprar con mayor frecuencia

Frecuencia Porcentaje

Siempre 79 20,6
Casi siempre 77 20,1
Valido A veces 169 44,0
Casi Nunca 50 13,0
Nunca 9 2,3
Total 384 100,0

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Figura 9

Los productos que comercializa la ferreteria le permite comprar con mayor frecuencia

Porcentaje

Siempre  Casisiempre  Aveces Casi Nunca Munca

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Interpretacion: Analizando y observando la tabla y figura de los productos que
comercializa la ferreteria le permite comprar con mayor frecuencia. Donde el 21% de los
encuestados indicaron que siempre los productos que comercializa la ferreteria le permite
comprar con mayor frecuencia, mientras el 20% de los encuestados expresaron que casi
siempre los productos que comercializa la ferreteria le permite comprar con mayor
frecuencia, de la misma forma el 44% de los encuestados indicaron que a veces los
productos que comercializa la ferreteria le permite comprar con mayor frecuencia, mientras
el 13% de los encuestados casi nunca los productos que comercializa la ferreteria le permite
comprar con mayor frecuencia y el 2% de los encuestados indicaron que nunca los

productos que comercializa la ferreteria le permite comprar con mayor frecuencia.
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Tabla 15
Se informa a través de influencers en las redes sociales y los medios digitales de los

articulos que ofrecen la ferreteria

Frecuencia Porcentaje

Siempre 45 11,7

Casi siempre 45 11,7

Valido A veces 60 15,6
Casi nunca 124 32,3

Nunca 110 28,6

Total 384 100,0

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Figura 10
Se informa a través de influencers en las redes sociales y los medios digitales de los

articulos que ofrecen la ferreteria

40 8

20

Porcentaje

1k

0
Siempre  Casisiempre  Aveces Casi nunca Munca

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Interpretacion: Analizando y observando la tabla y la figura de que se informa a través
de influencers en las redes sociales y los medios digitales, donde el 12% de los encuestado
expresaron que siempre se informa a través de influencers en las redes sociales y los medios
digitales, de la misma forma el 12% de los encuestados indicaron que casi siempre se
informa a través de influencers en las redes sociales y los medios digitales, mientras el 16%
de los encuestados indicaron que a veces se informa a través de influencers en las redes
sociales y los medios digitales, de la misma manera el 32% de los encuestados expresaron
que casi nunca se informa a través de influencers en las redes sociales y los medios digitales
y el 29% de los encuestados expresan que nunca se informa a través de influencers en las

redes sociales y los medios digitales.
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Tabla 16
Se interesa en buscar informacion para comprar productos de articulos de ferreteria a

través de internet

Frecuencia Porcentaje

Siempre 127 33,1
Casi siempre 84 21,9
Valido A veces 92 24,0
Casi nunca 55 14,3
Nunca 26 6,8
Total 384 100,0

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Figura 11
Se interesa en buscar informacion para comprar productos de articulos de ferreteria a

través de internet
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Siempre  Casi siempre Aveces Casi nunca Munca

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Interpretacion: Analizando y observando la tabla y figura se interesa en buscar
informacidn para comprar productos de articulos de ferreteria a través de internet. Donde
el 33% de los encuestados indicaron que siempre buscan informacion para comprar
productos de articulos de ferreteria a traves de internet, mientras el 22% de los encuestados
indicaron que casi siempre buscan informacion para comprar productos de articulos de
ferreteria a través de internet, de la misma manera el 24% de los encuestados indicaron a
veces buscan informacion para comprar productos de articulos de ferreteria a través de
internet, el 14% de los encuestado indicaron que casi nunca buscan informacién para
comprar productos de articulos de ferreteria a través de internet y el 7% de encuetados
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indicaron que nunca buscan informacion para comprar productos de articulos de ferreteria

a través de internet.

Tabla 17
Mantiene comunicacion via online o personal después de las compras que ha realizado en

la ferreteria

Frecuencia Porcentaje

Siempre 113 29,4

Casi siempre 61 15,9

Valido A veces 132 34,4
Casi nunca 32 8,3

Nunca 46 12,0

Total 384 100,0

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Figura 12
Mantiene comunicacion via online o personal después de las compras que ha realizado en

la ferreteria

Porcentaje

Siempre  Casisiempre A veces Casi nunca Munca

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Interpretacion: Analizando y observando la tabla y la figura de que se mantiene
comunicacion via online o personal después de las compras que ha realizado en la ferreteria.
Donde el 29% de los encuestados indicaron que siempre se mantiene comunicacion via
online o personal después de las compras, de la misma forma el 16% de los encuestados
indicaron que casi siempre se mantiene comunicacion via online o personal después de las
compras, de la misma forma el 34% de los encuestados indicaron que a veces se mantiene

comunicacion via online o personal después de las compras, de esa forma el 8% de los
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encuestados indicaron que casi nunca se mantiene comunicacion via online o personal
después de las compras y el 12% de los encuestados expresaron que nunca se mantiene

comunicacion via online o personal después de las compras de los articulos de ferreteria.

Tabla 18
Cuando realiza las compras de los articulos de ferreteria es escuchado lo que necesitas
comprar
Frecuencia Porcentaje
Siempre 131 34,1
Casi siempre 91 23,7
Vélido A veces 119 31,0
Casi nunca 16 4,2
Nunca 27 7,0
Total 384 100,0

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Figura 13
Cuando realiza las compras de los articulos de ferreteria es escuchado lo que necesitas

comprar

Porcentaje

Siempre  Casisiempre A veces Casi nunca Munca
Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Interpretacion: Analizando y observando la tabla y figura de cuando realiza las compras
de los articulos de ferreteria es escuchado lo que necesitas comprar. Donde el 34% de los
encuestados indicaron que siempre es escuchado lo que necesitas comprar, el 24% de los
encuestados indicaron que casi siempre es escuchado lo que necesitas comprar, de lamisma
forma manifestaron que 31% de los encuestados indicaron que a veces es escuchado lo que
necesitas comprar, mientras el 4% de los encuestados indicaron que es escuchado lo que
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necesitas comprar mientras el 7% indicaron que nunca es escuchado lo que necesitas

comprar de los articulos de ferreterias.

Tabla 19
Es recomendable a otras personas la atencion de la compra de los articulos de ferreteria
Frecuencia Porcentaje

Siempre 98 25,5

Casi siempre 114 29,7

Valido A veces 117 30,5

Casi nunca 15 3,9
Nunca 40 10,4
Total 384 100,0

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Figura 14

Es recomendable a otras personas la atencion de la compra de los articulos de ferreteria
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Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Interpretacion: Analizando y observando la tabla y la figura es recomendable a otras
personas la atencion de la compra de los articulos de ferreteria, el 26% de los encuestados
indicaron que siempre es recomendable a otras personas la atencion de la compra, de la
misma forma el 30% de los encuestados indicaron que es recomendable a otras personas la
atencion de la compra, asi mismo en el 30% de los encuestados indicaron casi nunca es
recomendable a otras personas la atencion de la compra y la de la misma forma indicaron
el 10% de los encuestados indicaron que nunca es recomendable a otras personas la

atencion de la compra de los articulos de ferreteria.
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Tabla 20
Recibe anuncios de articulos de ferreteria a través de redes sociales como facebook,

whatsApp, YouTube, tiktok, instagram, twitter

Frecuencia Porcentaje

Siempre 44 115

Casi siempre 57 14,8

Valido A veces 130 33,9
Casi nunca 51 13,3

Nunca 102 26,6

Total 384 100,0

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Figura 15
Recibe anuncios de articulos de ferreteria a través de redes sociales como facebook,

whatsApp, YouTube, tiktok, instagram, twitter

Porcentaje

Siempre  Casi siempre A veces Casi nunca MNunca
Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Interpretacion: Analizando y observando la tabla y la figura se recibe anuncios de
articulos de ferreteria a través de redes sociales como facebook, whatsApp, YouTube,
tiktok, instagram, twitter, donde el 11% de los encuestados indicaron que siempre recibe
anuncios a traveés de redes sociales como facebook, whatsApp, YouTube, tiktok, instagram,
twitter, mientras el 15% de los encuestados indicaron que casi siempre recibe anuncios a
través de redes sociales como facebook, whatsApp, YouTube, tiktok, instagram, twitter,
mientras el 34% de los encuestados indicaron que a veces recibe anuncios a través de redes
sociales como facebook, whatsApp, YouTube, tiktok, instagram, twitter, el 13% de los
encuestados indicaron que casi nunca recibe anuncios a través de redes sociales como
facebook, whatsApp, YouTube, tiktok, instagram, twitter y el 27% de los encuestado
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indicaron que nunca recibe anuncios a través de redes sociales como facebook, whatsApp,

YouTube, tiktok, instagram, twitter sobre la comercializacion de articulos de ferreteria.

Tabla 21
Le permite conocer los articulos de la ferreteria a través de contenido de videos en las

redes sociales

Frecuencia Porcentaje

Siempre 44 11,5

Casi siempre 72 18,8

Valido A veces 78 20,3
Casi nunca 86 22,4

Nunca 104 27,1

Total 384 100,0

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Figura 16
Le permite conocer los articulos de la ferreteria a través de contenido de videos en las

redes sociales
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Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Interpretacion: Analizando y observando la tabla y figura le permite conocer los articulos
de la ferreteria a través de contenido de videos en las redes sociales. Donde el 11% de los
encuestados indicaron que siempre le permite conocer a través de contenido de videos en
las redes sociales, mientras el 19% de los encuestados indicaron que el 19% de los
encuestados indicaron que casi siempre le permite conocer los articulos de la ferreteria a
través de contenido de videos en las redes sociales, asi mismo el 20% de los encuestados
expresaron que a veces le permite conocer los articulos de la ferreteria a través de contenido
de videos en las redes sociales, mientras el 22% de los encuestados expresaron que casi

nunca le permite conocer los articulos de la ferreteria a través de contenido de videos en
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las redes sociales y el 27% de los encuestados indicaron que nunca le permite conocer los

articulos de la ferreteria a través de contenido de videos en las redes sociales.

Tabla 22
El personal reconoce sus preocupaciones esenciales para la compra de los articulos de
ferreteria
Frecuencia Porcentaje
Siempre 108 28,1
Casi siempre 74 19,3
Vaélido A veces 132 34,4
Casi nunca 32 8,3
Nunca 38 9,9
Total 384 100,0

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Figura 17
El personal reconoce sus preocupaciones esenciales para la compra de los articulos de

ferreteria

Porcentaje

Siempre  Casl siempre A veces Casi nunca Munca

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Interpretacion: Analizando y observando la tabla y la figura que el personal reconoce sus
preocupaciones esenciales para la compra de los articulos de ferreteria, donde el 28% de
los encuestados indicaron que siempre que el personal reconoce sus preocupaciones
esenciales para la compra, mientras el 19% de los encuestados expresaron que casi siempre
el personal reconoce sus preocupaciones esenciales para la compra, el 34% de los
encuestados expresaron que a veces el personal reconoce sus preocupaciones esenciales
para la compra, mientras el 8% de los encuestados indicaron que casi nunca el personal

MICAELA BASTIDAS

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



—————— I
56 de 106 -

reconoce sus preocupaciones esenciales para la compra y el 10% de los encuestados
indicaron que nunca el personal reconoce sus preocupaciones esenciales para la compra de

los articulos de ferreteria.

Tabla 23
Recibe atencion de parte del personal con acciones de forma comprensiva en las compras
que realiza
Frecuencia Porcentaje
Siempre 151 39,3
Casi siempre 48 12,5
Vélido A veces 132 34,4
Casi nunca 39 10,2
Nunca 14 3,6
Total 384 100,0

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Figura 18
Recibe atencion de parte del personal con acciones de forma comprensiva en las compras

que realiza

Porcentaje

Siempre  Casisiempre A veces Casi nunca Munca
Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Interpretacion: Analizando y observando la tabla y la figura se recibe atencion de parte
del personal con acciones de forma comprensiva en las compras que realiza, donde el 39%
de los encuestados indicaron que siempre recibe atencidon de parte del personal con
acciones de forma comprensiva en las compras, mientras el 13% de los encuestados
expresaron que casi siempre recibe atencion de parte del personal con acciones de forma
comprensiva en las compras, de la misma forma el 34% de los encuestados indicaron que
a veces recibe atencién de parte del personal con acciones de forma comprensiva en las

compras, mientras el 10% de los encuestados indicaron que casi nunca recibe atencion de
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parte del personal con acciones de forma comprensiva en las compras y el 4% de los
encuestados expresaron gue nunca recibe atencion de parte del personal con acciones de

forma comprensiva en las compras de los articulos de ferreteria.

Tabla 24
En el momento de compra, el personal de ventas crea buena imagen de la empresa

Frecuencia Porcentaje

Siempre 148 38,5
Casi siempre 98 25,5
Valido A veces 57 14,8
Casi nunca 47 12,2
Nunca 34 8,9
Total 384 100,0

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Figura 19
En el momento de compra, el personal de ventas crea buena imagen de la empresa

Porcentaje

Siempre  Casi siempre A veces Casinunca MNunca
Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Interpretacion: Analizando y observando la tabla y la figura de recibe atencion de parte
del personal con acciones de forma comprensiva en las compras, donde el 39% de los
encuestados indicaron que siempre recibe atencion de parte del personal con acciones de
forma comprensiva en las compras, de la misma manera el 26% de los encuestados
indicaron que casi siempre recibe atencion de parte del personal con acciones de forma
comprensiva en las compras, mientras el 15% de los encuestados indicaron que a veces
recibe atencion de parte del personal con acciones de forma comprensiva en las compras,
mientras el 12% de los encuestados expresaron que casi hunca recibe atencion de parte del

personal con acciones de forma comprensiva en las compras y el 9% de los encuestados
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indicaron que nunca recibe atencion de parte del personal con acciones de forma

comprensiva en las compras de los articulos de ferreteria.

Tabla 25

El personal de ventas, fomenta interés para resolver los problemas que se presenten en la

compra
Frecuencia Porcentaje

Siempre 88 22,9

Casi siempre 128 33,3

Vaélido A veces 77 20,1

Casi nunca 51 13,3

Nunca 40 10,4

Total 384 100,0

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Figura 20
El personal de ventas, fomenta interés para resolver los problemas que se presenten en la

compra
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Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Interpretacion: Analizando y observando la tabla y la figura del personal de ventas
fomenta interés para resolver los problemas que se presenten en la compra, donde el 23%
de los encuestado expresaron que siempre el personal de ventas fomenta interés para
resolver los problemas, mientras el 33% de los encuestado indicaron que casi siempre el
personal de ventas fomenta interés para resolver los problemas, de la misma manera el 20%
de los encuestados indicaron que a veces el personal de ventas fomenta interés para resolver
los problemas, mientras el 13% de los encuestados expresaron que casi nunca el personal

de ventas fomenta interés para resolver los problemas y el 10% de los encuestados
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indicaron que nunca el personal de ventas fomenta interés para resolver los problemas en

la compra de los articulos de ferreteria.

Tabla 26
Las exhibiciones que realiza la empresa incentiva en las compras de los articulos de
ferreteria
Frecuencia Porcentaje
Siempre 135 35,2
Casi siempre 69 18,0
Valido A veces 121 315
Casi nunca 42 10,9
Nunca 17 4.4
Total 384 100,0

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Figura 21
Las exhibiciones que realiza la empresa incentiva en las compras de los articulos de

ferreteria

Porcentaje

Siempre  Casi siempre A veces Casi nunca Munca
Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Interpretacion: Analizando y observando la tabla y la figura de las exhibiciones que
realiza la empresa incentiva en las compras de los articulos de ferreteria, donde el 35% de
los encuestados expresaron que siempre las exhibiciones que realiza la empresa incentiva
en las compras, mientras el 18% de los encuestado indicaron que casi siempre las
exhibiciones que realiza la empresa incentiva en las compras, de la misma manera el 32%
de los encuestados indicaron que a veces las exhibiciones que realiza la empresa incentiva
en las compras, mientras el 11% de los encuestados expresaron que casi nunca las

exhibiciones que realiza la empresa incentiva en las compras y el 4% de los encuestados

MICAELA BASTIDAS

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



- 60 de 106 -

indicaron que nunca las exhibiciones que realiza la empresa incentiva en las compras en la

compra de los articulos de ferreteria.

Tabla 27
El personal de ventas le ayuda hacer la eleccién correcta en las compras de los articulos

de ferreteria

Frecuencia Porcentaje

Siempre 149 38,8
Casi siempre 64 16,7
Valido A veces 107 27,9
Casi nunca 56 14,6
Nunca 8 2,1
Total 384 100,0

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Figura 22
El personal de ventas le ayuda hacer la eleccion correcta en las compras de los articulos

de ferreteria

Porcentaje

Siempre  Casi siempre A veces Casinunca Munca
Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Interpretacion: Analizando y observando la tabla y la figura donde el personal de ventas
le ayuda hacer la eleccion correcta en las compras de los articulos de ferreteria. EI 39% de
los encuestados indicaron que siempre el personal de ventas le ayuda hacer la eleccion
correcta en las compras, mientras el 17% de los encuestados indicaron que casi siempre el
personal de ventas le ayuda hacer la eleccion correcta en las compras, mientras el 26% de
los encuestados expresaron que a veces el personal de ventas le ayuda hacer la eleccion
correcta en las compras, el 15% de los encuestados expresaron que casi nunca el personal

de ventas le ayuda hacer la eleccion correcta en las compras y mientras el 2% de los
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encuestados indicaron que nunca el personal de ventas le ayuda hacer la eleccion correcta

en las compras de los articulos de ferreteria.

Tabla 28
En las compras que realiza el personal le brinda soluciones de los problemas de articulos

de ferreteria

Frecuencia Porcentaje

Siempre 91 23,7
Casi siempre 142 37,0
Valido A veces 74 19,3
Casi nunca 61 15,9
Nunca 16 4,2
Total 384 100,0

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Figura 23
En las compras que realiza el personal le brinda soluciones de los problemas de articulos

de ferreteria

Porcentaje

Siempre  Casl siempre A veces Casi nunca Munca
Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Interpretacion: Analizando y observando la tabla y la figura de en las compras que realiza
el personal le brinda soluciones de los problemas de articulos de ferreterias. Donde el 24%
de los encuestados indicaron que siempre en las compras que realiza el personal le brinda
soluciones de los problemas, mientras el 37% de los encuestados expresaron que casi
siempre en las compras que realiza el personal le brinda soluciones de los problemas,
mientras en 19% de los encuestados expresaron que a veces en las compras que realiza el
personal le brinda soluciones de los problemas, asi mismo el 16% de los encuestados
indicaron que casi nunca en las compras que realiza el personal le brinda soluciones de los

problemas y el 4% de los encuestados indicaron que nunca en las compras que realiza el
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personal le brinda soluciones de los problemas en las compras de los articulos de

ferreterias.

Tabla 29
El personal de ventas, brinda concejos utiles en el momento de consulta de precios y

calidad de productos

Frecuencia Porcentaje
Siempre 106 27,6
Casi siempre 54 14,1
Vaélido A veces 170 44,3
Casi nunca 44 11,5
Nunca 10 2,6
Total 384 100,0

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Figura 24
El personal de ventas, brinda concejos utiles en el momento de consulta de precios y

calidad de productos
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Siempre  Casi siempre A veces Casi nunca Munca

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Interpretacion: Analizando y observando la tabla el personal de venta brinda concejos
utiles en el momento de consulta de precios y calidad de productos. Donde el 28% de los
encuestado indicaron que siempre el personal de ventas brinda concejos utiles en el
momento de consulta de precios y calidad de productos, del mismo modo el 14% de los
encuestados expresaron que casi siempre el personal de ventas brinda concejos Utiles en el
momento de consulta de precios y calidad de productos, asi mismo el 44% de los
encuestados indicaron que a veces el personal de venta brinda concejos Utiles en el
momento de consulta de precios y calidad de productos, mientras el 11% de los encuestados

indicaron casi nunca el personal de ventas brinda concejos utiles en el momento de consulta
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de precios y calidad de productos y el 3% de los encuestados indicaron que nunca el
personal de ventas brinda concejos Utiles en el momento de consulta de precios y calidad

de productos

Tabla 30
La atencion del personal de ventas fortalece las relaciones para las proximas compras

Frecuencia  Porcentaje

Siempre 96 25,0
Casi siempre 85 22,1
Valido A veces 145 37,8
Casi nunca 45 11,7
Nunca 13 3,4
Total 384 100,0

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Figura 25

La atencion del personal de ventas fortalece las relaciones para las proximas compras

Porcentaje

Siempre  Casi siempre A veces Casi nunca munca
Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Interpretacion: Analizando y observando la tabla y la figura la atencién del personal de
ventas fortalece las relaciones para las proximas compras. Donde el 25% de los encuestados
indicaron que siempre la atencion del personal de ventas fortalece las relaciones para las
proximas compras, mientras el 22% de los encuestados indicaron que casi siempre la
atencion del personal de ventas fortalece las relaciones para las proximas compras, asi
mismo el 38% de los encuestado indicaron a veces la atenciéon del personal de ventas
fortalece las relaciones para las proximas compras, el 12% de los encuestados indicaron
casi nunca la atencion del personal de ventas fortalece las relaciones para las préximas
compras y el 3% de los encuestados indicaron nunca la atencion del personal de ventas

fortalece las relaciones para las proximas compras.
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Tabla 31

Las promociones que realiza la ferreteria incentiva en la compra de articulos

Frecuencia Porcentaje

Siempre 100 26,0

Casi siempre 60 15,6

Valido A veces 111 28,9
Casi nunca 60 15,6

Nunca 53 13,8

Total 384 100,0

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Figura 26

Las promociones que realiza la ferreteria incentiva en la compra de articulos
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Siempre  Casi siempre A veces Casi nunca MNunca
Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Interpretacion: Analizando y observando la tabla y la figura las promociones que realiza
la ferreteria incentiva en la compra de los articulos de ferreteria. Donde el 26% de los
encuestados indicaron que siempre las promociones incentivan en la compra de los
articulos de ferreteria. EI 16% de los encuestados indicaron casi siempre las promociones
incentivan en la compra de los articulos de ferreteria. EI 29% de los encuestados expresaron
que a veces las promociones incentivan en la compra de los articulos de ferreteria y el 16%
de los encuestados indicaron que casi nunca las promociones incentivan en la compra de
los articulos de ferreteria. Mientras el 14% de los encuestados indicaron que nunca las
promociones incentivan en la compra de los articulos de ferreteria.

MICAELA BASTIDAS

Repositorio Institucional - UNAMBA Pert



- 65 de 106 -

Tabla 32
El personal de ventas comparte informacion acerca de la garantiay marca de los articulos

de ferreteria

Frecuencia Porcentaje

Siempre 113 29,4

Casi siempre 86 22,4

Valido A veces 93 24,2
Casi nunca 45 11,7

Nunca 47 12,2

Total 384 100,0

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Figura 27
El personal de ventas comparte informacion acerca de la garantia y marca de los articulos

de ferreteria

Porcentaje

Siempre  Casi siempre A veces Casi nunca Munca

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Interpretacion: Analizando y observando la tabla y la figura el personal de ventas
comparte informacion acerca de la garantia y marca de los articulos de ferreteria. Donde el
29% de los encuestados indicaron que siempre el personal de ventas comparte informacién
acerca de la garantia y marca de los articulos de ferreteria. Asi mismo el 22% de los
encuestados indicaron que casi siempre el personal de ventas comparte informacion acerca
de la garantia y marca de los articulos de ferreteria, mientras el 24% de los encuestados
expresaron que el personal de ventas comparte informacidn acerca de la garantia y marca
de los articulos de ferreteria, de la misma manera el al 12% de los encuestados indicaron
que casi nunca el personal de ventas comparte informacion acerca de la garantia y marca

de los articulos de ferreteria y el 12% de los encuestados indicaron que nunca el personal
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de ventas comparte informacion acerca de la garantia y marca de los articulos de ferreteria

en la compra de los articulos de ferreteria.

Tabla 33

Sus percepciones en el proceso de compra, generan experiencias positivas

Frecuencia Porcentaje

Siempre 135 35,2

Casi siempre 86 22,4

Valido A veces 107 27,9
Casi nunca 33 8,6
Nunca 23 6,0

Total 384 100,0

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Figura 28
Sus percepciones en el proceso de compra, generan experiencias positivas

Porcentaje

Siempre  Casisiempre A veces Casi nunca Munca

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Interpretacion: Analizando y observando la tabla y la figura sus percepciones en el
proceso de compra le generan experiencias positivas. Donde el 35% de los encuestados
indicaron que siempre sus percepciones en el proceso de compra le generan experiencias
positivas, mientras el 22% de los encuestados indicaron que casi siempre, mientras el 28%
de los encuestados indicaron que a veces sus percepciones en el proceso de compra le
generan experiencias positivas, asi mismo el 9% de los encuestados indicaron que casi
nunca y mientras el 6% de los encuestados indicaron que nunca sus percepciones en el

proceso de compra le generan experiencias positivas.
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Tabla 34
La comunicacion interna y externa de la empresa permite con facilidad realizar las
compras
Frecuencia Porcentaje
Siempre 106 27,6
Casi siempre 88 22,9
Valido A veces 133 34,6
Casi nunca 49 12,8
Nunca 8 2,1
Total 384 100,0

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

Figura 29

La comunicacion interna y externa de la empresa permite con facilidad realizar las

compras

Porcentaje

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.
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Interpretacion: Analizando y observando la tabla la comunicacién interna y externa de la

empresa permite con facilidad realizar las compras. Donde el 29% de los encuestados

indicaron que siempre la comunicacion interna y externa de la empresa permite con

facilidad realizar las compras, mientras el 23% de los encuestados indicaron que casi

siempre la comunicacion interna y externa de la empresa permite con facilidad realizar las

compras, mientras el 35% de los encuestados indicaron que a veces la comunicacion interna

y externa de la empresa permite con facilidad realizar las compras, y 13% indicaron casi

nuncay el 2% indicaron que nunca la comunicacion interna y externa de la empresa permite

con facilidad realizar las compras.
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5.2 Contrastacion de hipotesis.
En la contrastacion de hipotesis de las variables marketing digital y ventas se utilizo la
prueba de estadistica no paramétrica de Rho de Spearman para medir la correlacion de las
variables.
Hernandez et al (2014) , nos dicen que “El coeficiente de Rho Spearman son medidas de
correlacion para variables de un nivel de medicién ordinal, de tal modo que los individuos,
casos 0 unidades de andlisis de la muestra pueden ordenarse por rangos” (p. 322) y son

coeficientes utilizados para relacionar escalas de tipo de Likert.

Tabla 35

Grado de relacion segun coeficiente de correlacion de Rho de Spearman

Rango Relacion

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

0.00 No existe correlacion
+0.01a+0.10  Correlacion positiva débil
-0.11a+0.50  Correlacion positiva media
-0.51a+0.75  Correlacion positiva considerable
-0.76 a+0.90  Correlacion positiva muy fuerte

-0.91a+1.00  Correlacion positiva perfecta

Nota. Basada en Hernandez Sampieri & Fernandez Collado,1998.

5.2.1 Prueba de hipétesis general de correlaciones no paramétricas
a) Hipotesis estadistica
e HG (O) Marketing digital no se relaciona de manera positiva con las ventas
en C&A Casabella Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho
Cotabambas Apurimac, 2022.
e HG (a) Marketing digital se relaciona de manera positiva con las ventas en
C&A Casabella Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho Cotabambas
Apurimac, 2022.
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b) Tabla estadistica
Tabla 36

Correlaciones de hipdtesis general

Marketing  Ventas

digital
Marketing Coeficiente de 1,000 0,650™
digital correlacion
Rho de Sig. (unilateral) . 0,000
Spearman N 384 384
Ventas Coeficiente de 0,650™ 1,000
correlacion
Sig. (unilateral) 0,000 :
N 384 384

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

c) Nivel de significancia

De la tabla 36 se observa que el nivel de Sig. (Unilateral) = 0,000 mostrandonos
que es menor a 0,05 (5%) error permitido, admitiéndonos a sefialar que es

significativa la relacion de las variables en contraste.
d) Region critica o decision

De acuerdo a lo visto en el nivel de significancia podemos decidir que se rechaza
la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hip6tesis alterna (H1), por lo tanto, podemos
afirmar con un nivel confianza del 95% Yy significancia del 0,05 (5%) que
Marketing digital se relaciona de manera positiva con las ventas en C&A
Casabella Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho Cotabambas Apurimac,
2022. Ademas, el valor del coeficiente de correlacion expresa que el Marketing
digital se relaciona en un 65,0% (0,650) con las ventas, lo que indica una

correlacion positiva considerable entre ambas variables.

5.2.2 Prueba de hipétesis especifica 1
a) Hipotesis estadistica

e HG (O) Marketing digital no se relaciona de manera positiva con el manejo
de quejas en C&A Casabella Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho
Cotabambas Apurimac, 2022.

e HG (a) Marketing digital se relaciona de manera positiva con el manejo de
quejas en C&A Casabella Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho
Cotabambas Apurimac, 2022.
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b) Tabla estadistica
Tabla 37
Correlaciones de prueba de hipoétesis especifica 1
Marketing Manejo
digital de quejas
Marketing Coeficiente de 1,000 0,783™
digital correlacion
Rho de Sig. (unilateral) 0,008
Spearman N 384 384
Manejo de Coeficiente de 0,783" 1,000
quejas correlacion
Sig. (unilateral) 0,008 .
N 384 384

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

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

c) Nivel de significancia

De la tabla 37 se observa que el nivel de Sig. (Unilateral) = 0,008

mostrandonos que es menor a 0,05 (5%) error permitido, admitiéndonos a

sefialar que es significativa la relacion de la variable y dimensién en contraste.

d) Regidn critica o decision

De acuerdo a lo visto en el nivel de significancia podemos decidir que se

rechaza la hip6tesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (H1), por lo tanto,

podemos afirmar con un nivel confianza del 95% y significancia del 0,05 (5%)

que Marketing digital se relaciona de manera positiva con el manejo de quejas
en C&A Casabella Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho Cotabambas

Apurimac, 2022. Ademas, el valor del coeficiente de correlacion expresa que

el Marketing digital se relaciona en un 78,3% (0,783) con el manejo de quejas,

lo que indica una correlacion positiva muy fuerte entre la variable y la

dimension.
5.2.3 Prueba de hipotesis especifica 2

a) Hipotesis estadistica

e HG (O) Marketing digital no se relaciona de manera positiva con la prestacion
de servicio en C&A Casabella Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho

Cotabambas Apurimac, 2022.

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru




MICAELA BASTIDAS

- 71 de 106 -

e HG (a) Marketing digital se relaciona de manera positiva con la prestacion de
servicio en C&A Casabella Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho
Cotabambas Apurimac, 2022.

b) Tabla estadistica
Tabla 38
Correlaciones de prueba hipotesis especifica 2

Marketing  Prestacion

digital de servicio
Marketing Coeficiente de 1,000 0,298"
digital correlacion
Rho de Sig. (unilateral) . 0,027
Spearman N 384 384
Prestacion Coeficiente de 0,298" 1,000
de servicio correlacion
Sig. (unilateral) 0,027 :
N 384 384

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (unilateral).

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.
c) Nivel de significancia

De la tabla 38 se observa que el nivel de Sig. (Unilateral) = 0,027 mostrandonos
que es menor a 0,05 (5%) error permitido, admitiéndonos a sefialar que es

significativa la relacion de la variable y dimension en contraste.
d) Region critica o decision

De acuerdo a lo visto en el nivel de significancia podemos decidir que se rechaza
la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipdtesis alterna (H1), por lo tanto, podemos
afirmar con un nivel confianza del 95% Yy significancia del 0,05 (5%) que
Marketing digital se relaciona de manera positiva con la prestacion de servicio en
C&A Casabella Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho Cotabambas
Apurimac, 2022. Ademas, el valor del coeficiente de correlacion expresa que el
Marketing digital se relaciona en un 29,8% (0,298) con la prestacién de servicio,

lo que indica una correlacion positiva media entre la variable y la dimension.

5.2.4 Prueba de hipotesis especifica 3
a) Hipotesis estadistica
e HG (O) Marketing digital no se relaciona de manera positiva en la
administracion de relaciones en C&A Casabella Center S.A.C. en el distrito
de Challhuahuacho Cotabambas Apurimac, 2022.
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e HG (a) Marketing digital se relaciona de manera positiva en la administracion
de relaciones en C&A Casabella Center S.A.C. en el distrito de
Challhuahuacho Cotabambas Apurimac, 2022.

b) Tabla estadistica

Tabla 39

Correlaciones de prueba hipdtesis especifica 3

Marketing ~ Administracion

digital de relaciones
Marketing Coeficiente de 1,000 0,608
digital correlacion
Rho Sig. (unilateral) . 0,000
de N 384 384
Spear  Administracion  Coeficiente de 0,608 1,000
man de relaciones correlacion
Sig. (unilateral) 0,000 :
N 384 384

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

Nota. Elaborado con el estadistico SPSS Version 25.00 de tabulacion de datos, 2022.

c) Nivel de significancia

De la tabla 39 se observa que el nivel de Sig. (Unilateral) = 0,000 mostrandonos
que es menor a 0,05 (5%) error permitido, admitiéndonos a sefialar que es

significativa la relacion de la variable y dimension en contraste.
d) Regidn critica o decision

De acuerdo a lo visto en el nivel de significancia podemos decidir que se rechaza
la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipdtesis alterna (H1), por lo tanto, podemos
afirmar con un nivel confianza del 95% Yy significancia del 0,05 (5%) que
Marketing digital se relaciona de manera positiva en la administracion de
relaciones en C&A Casabella Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho
Cotabambas Apurimac, 2022. Ademas, el valor del coeficiente de correlacion
expresa que el Marketing digital se relaciona en un 60,8% (0,608) con la
administracion de relaciones, lo que indica una correlacion positiva considerable

entre la variable y la dimension.

5.1 Discusion

Asumiendo la formulacion de objetivo general al determinar la relacion entre el marketing

digital y las ventas en C&A Casabella Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho
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Cotabambas Apurimac, 2022, los resultados muestran que el nivel de significancia
unilateral p = 0,000 es menor a 1% inferior a 5% de margen error y la correlacion de Rho
Spearman es 0,650 lo que se expresa que hay una correlacion positiva considerable entre
marketing digital y las ventas de los articulos de ferreteria, lo que se puede indicar que se
acepta la hipotesis alterna y se rechaza la hipdtesis nula, por lo tanto, marketing digital se
relaciona de manera positiva con las ventas en C&A Casabella Center S.A.C. en el distrito
de Challhuahuacho Cotabambas Apurimac, 2022. Por otra parte las investigaciones
realizadas por Miranda (2021) donde llega a concluir y evidenciar “Que se ha mantenido
en un porcentaje estandar de su masa clientes lo que indica que al estar varios afios dentro
del mercado Ambatefo de ferreterias ha logrado tener un gran impacto en sus clientes”, de
la misma forma el estudio realizado por Condori y Huaman (2021) donde llegan a concluir
que “Mediante la prueba p = 0.000, donde el grado de relacion mediante la correlacion de
Spearman es positiva media, r = 0.386, el uso que hacen los comerciantes del marketing
digital si se relaciona con el nivel de ventas”, asi mismo estudio de Pinargote (2021) donde
llega concluir que la ferreteria “La Casa del Constructor” tiene la necesidad de actualizar
sus estrategias de mercado para incrementar el posicionamiento de la marca, aumentar las
ventas y captar mayores clientes , las investigaciones alcanzados es contrastado por los
autores Sainz (2022) “Marketing digital recoge el conjunto de estrategias y técnicas
desarrolladas en internet para comunicar y vender tipo de informacion, bien o servicio.
Marketing digital ha llevado al crecimiento exponencial de la publicidad digital” asi mismo
los argumentos de Selman (2017) marketing digital se caracteriza por dos aspectos
fundamentales, asi como que es la personalizacién, ya que los sistemas digitales permiten
crear perfiles detallados de los usuarios, no solo en caracteristicas sociogréaficas, sino
también en cuanto a gustos, preferencias, intereses, blsquedas, compras. La masividad que
comprende que con menos presupuesto tienes mayor alcance y mayor capacidad de definir
como tus mensajes llegan a publicos especificos. Por otro lado Garcia (2007) , expresa que
“Las ventas es un proceso de comunicacién, negociacion, y cierre de la venta transcurra de
forma légica y aborde con los procesos de decision del comprador y del vendedor”, de la
misma manera las ventas Kotler (2013) indica como las fuerzas de comportamiento: Las
expectativas del cliente y la preocupacion por la satisfaccion de las necesidades basicas son
cada vez mejores; los compradores organizacionales poseen mentes mas profesionales, los
clientes eviten las negociaciones comprador vendedor, el poder de expansién de los
principales compradores, la globalizacion de los mercados, la fragmentacion de mercados,

fuerzas tecnologia, automatizacion de la fuerza de ventas, en seguida se detalla;
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computadoras laptop software mas complejo, intercambio electrénico de datos,
videoconferencias por computadoras. Se puede definir que marketing digital se relaciona

en las ventas eso permite que hay rentabilidad y crecimiento economico de la empresa.

Observado la formulacién de objetivos identificar la relacion entre el marketing digital y
el manejo de quejas en C&A Casabella Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho
Cotabambas Apurimac, 2022, a ello los datos manifiestan que el p- valor es 0,008 lo que
expresa es menor a 1% o inferior a 5% del margen de error de alfa, por otro lado, el
coeficiente de correlacion de Spearman es 0,783 donde se ubica entre los rangos de + 0.76
a+0.90, lo que se manifiesta que hay una correlacion positiva muy fuerte entre marketing
digital y manejo de quejas en la venta y compra de los articulos de ferreteria, lo que se
puede indicar que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna, por lo tanto,
marketing digital se relaciona de manera positiva con el manejo de quejas en C&A
Casabella Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho Cotabambas Apurimac, 2022.

Mientras investigaciones anteriores realizado por Pinargote (2021) en ello se localiza que
la ferreteria “La Casa del Constructor” tiene la necesidad de actualizar sus estrategias de
mercado para incrementar el posicionamiento de la marca, aumentar las ventas y captar
mayores clientes”, de la misma manera Torres y Saltos (2018) en donde la “Ferreteria
Saltos actualmente tiene como publico objetivo los hogares que se encuentran cerca del
negocio, geograficamente es rentable este nicho de mercado. Los insumos en stock tienen
una gran variedad, pero la exhibicion de los articulos hacia la demanda no es la correcta,
carece de merchandising”. Lo que indica que la exhibicion de la marca no es correcta eso
indica expresar y presentar de manera mas precisa. Asi como también Romero (2021) en
la “Empresa Ferreteria Inversiones San Miguel E.I.R.L no se aplica ya que el 100,0% de
los clientes indican que es deficiente, es decir la empresa no emplea estrategias de
marketing digital por lo cual es necesario que se busque aplicar”, donde Castafio (2016)
corrobora en donde marketing digital tiene como objetivo tener una relacion con el cliente,
orientado al cliente, intentar ofrecer un producto o servicio personalizado de acuerdo a sus
intereses y necesidades, cliente y vendedor se sitdan en el mismo nivel, publicidad
personalizada, los resultados se miden rapidamente gracias a las estadisticas. Mientras lo
que es manejo de quejas propuesta por Jobber (2015) es la habilidad del vendedor para
sentir: Empatia con el cliente, acciones de forma comprensiva, crear buena imagen y

ayudar a cultivar relaciones.
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Asumiendo la direccion del objetivo al determinar la relacion entre el marketing digital y
la prestacion de servicio en C&A Casabella Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho
Cotabambas Apurimac, 2022, los datos expresa y manifiestan el p — valor = 0,027, menor
a 5% de margen de error, por otro lado, el coeficiente de correlacién de Rho Spearman es
0,298 lo que se ubica en los rangos + 0.11 a + 0.50, lo que manifiesta que hay una
correlacion positiva media entre marketing digital y prestacion de servicio de los articulos
de ferreteria, lo que se puede indicar que se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la
hipotesis nula. Por lo tanto, marketing digital se relaciona de manera positiva con la
prestacion de servicio en C&A Casabella Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho
Cotabambas Apurimac, 2022, asi mismo los resultados de otras investigaciones
manifiestan los siguientes estudios como indica Lancho (2017) que la estrategia de
marketing movil, de acuerdo a las encuestas realizadas a los propietarios de las tiendas de
prendas de vestir 40,5% indicaron que casi nunca utilizé el marketing movil, el 32,4% a
veces utilizo, el 25,7% nunca ha utilizado el marketing mavil, de la misma manera indica
con sus resultados Pinargote (2021) en ello presenta “La Casa del Constructor” tiene la
necesidad de actualizar sus estrategias de mercado para incrementar el posicionamiento de
la marca, aumentar las ventas y captar mayores clientes. Las investigaciones se corroboran
con los fundamentos y argumentos tedricos de Kotler et al. (2021) fundamenta a que las
organizaciones “Aumentaron la inversion en redes sociales, en programas y en otras
plataformas digitales, se adaptaron a la conversion en redes sociales, respondiendo a que
como se sentia la gente con el confinamiento” mientras la prestacion de servicios como
indica Jobber (2015) esta referenciado a que el vendedor realice las soluciones a los
problemas como : realiza exhibiciones, ayuda hacer la eleccion correcta, soluciona

problemas comunes, brinda concejos Utiles y fortalece las relaciones.

Asumiendo el objetivo planteado al identificar la relacion entre el marketing digital y la
administracion de relaciones en C&A Casabella Center S.A.C. en el distrito de
Challhuahuacho Cotabambas Apurimac, 2022, los datos expresan y garantizan que el p —
valor = 0,000, y el coeficiente de correlacion de Rho Spearman = 0,608 que se encuentra
en los rangos + 0.51 a + 0.75, lo que manifiesta que hay una correlacion positiva
considerable entre marketing digital y la administracion de relaciones en la
comercializacion de los articulos de ferreteria, 1o que se puede indicar que se acepta la
hipétesis alterna y se rechaza la hipdtesis nula. Por lo tanto, marketing digital se relaciona
de manera positiva en la administracion de relaciones en C&A Casabella Center S.A.C. en
el distrito de Challhuahuacho Cotabambas Apurimac, 2022, mientras investigaciones
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realizados por otros autores de estudios realizadas como Pinargote (2021) lo expresa que
“la Casa del Constructor” tiene la necesidad de actualizar sus estrategias de mercado para
incrementar el posicionamiento de la marca, aumentar las ventas y captar mayores clientes,
de la misma manera el estudio de Miranda (2021) en su investigacion da a conocer lo que
indica que se ha mantenido en un porcentaje estandar de su masa clientes lo que indica que
al estar varios afios dentro del mercado Ambatefio de ferreterias ha logrado tener un gran
impacto en sus clientes. Por otro los resultados encontrados y alcanzados es corroborado
por los fundamentos tedricos como indica Macia (2022) “La estrategia de marketing digital
en funcién de su protagonismo en las distintas fases de la relacion con el cliente potencial,
en ello la estrategia de marketing digital es la atraccion, la conversion, la fidelizacion y la
evangelizacion” (p. 123). Ya que se desarrolla cada estrategia de marketing digital basado
en su misma protagonizacion con la finalidad de atraer clientes potenciales a diferencia de
marketing digital busca vender a los clientes actuales, a continuacion, se presenta las
estrategias de marketing digital como la atraccion, conversion, fidelizacion,
evangelizacion. De la misma manera Jobber (2015) sostiene la administracion de
relaciones como las relaciones entre vendedores y los clientes, las cuales son vitales para
asegurar un proceso de ventas funcional y una entrega y un servicio eficiente del producto.
Este enfoque considera que estas relaciones tienen lugar entre dos partes activas, como
también indica Selman (2017) es donde los clientes fieles envian mensajes, comparten
experiencias, promocionan tu producto o servicio a traveés de redes sociales como
Facebook, Twitter, Pinterest, Linkedin, entre otros para conseguir méas clientes. El
marketing inverso es una manifestacion de la perspectiva de interaccion, ambas partes
pueden adaptar en adaptaciones a su propio proceso o a las tecnologias de producto de
manera que cada una asuma su lugar; los cambios en las actividades de una parte son poco
probables, sin considerar o a consultar otra parte. Como se puede apreciar en los
fundamentos tedricos y en los resultados en ello se puede visualizar que el marketing digital
es una de las herramientas que tiene como fin lograr alcanzar la rentabilidad, pero para ello
implica asumir lo que es la administracion de relaciones con los clientes es lograr alcanzar

las ventas de manera positiva con resultados que alcance la rentabilidad.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

En relacion del objetivo general, donde se determing la relacion entre el marketing digital
y las ventas en C&A Casabella Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho Cotabambas
Apurimac, los datos estadisticos de p —valor = 0,000 y la correlacion de Spearman es 0,650,
asumiendo los datos se concluye que hay correlacion positiva considerable entre marketing
digital con las ventas de los articulos de ferreteria, lo que indica que, el uso que hacen los

clientes del marketing digital si se relacionan con las ventas.

En funcién de objetivo especifico 1, donde se identificd la relacidén entre el marketing
digital y el manejo de quejas en C&A Casabella Center S.A.C. en el distrito de
Challhuahuacho Cotabambas Apurimac, con los datos se puede corroborar donde el p-
valor es 0,008 y el coeficiente de correlacion de Spearman es 0,783, se concluye que si hay
correlacion positiva muy fuerte entre marketing digital y manejo de quejas en la
comercializacion de los articulos de ferreteria, 1o que indica que, el marketing digital
generara mas reconocimiento al mejorar el manejo de quejas, como la empatia con el
cliente, acciones de forma comprensiva, crea buena imagen, ayuda a cultivar relaciones

con los clientes dentro de la empresa.

En funcion de objetivo especifico 2, donde se determind la relacion entre el marketing
digital y la prestacion de servicio en C&A Casabella Center S.A.C. en el distrito de
Challhuahuacho Cotabambas Apurimac, los datos garantizan el p — valor = 0,027, por lo
tanto, el coeficiente de correlacion de Spearman = 0,298, con ello se concluye que hay una
correlacion positiva media entre marketing digital y prestacion de servicio de los articulos
de ferreteria, lo que indica que, el marketing digital aumentara mas reconocimiento al
optimizar la prestacion de servicio como realiza exhibiciones, ayuda hacer la eleccion
correcta, soluciona problemas comunes, brinda concejos Utiles, fortalece las relaciones,

realiza promociones a los clientes dentro de la empresa.

En funcion de objetivo especifico 3, donde se identifico la relacion entre el marketing
digital y la administracion de relaciones en C&A Casabella Center S.A.C. en el distrito de
Challhuahuacho Cotabambas Apurimac, donde los datos evidencian que el p — valor =
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0,000 vy el coeficiente de correlacion de Spearman = 0,608, por tanto, se concluye que si
hay correlacion positiva considerable entre marketing digital y la administracion de
relaciones en la comercializacion de los articulos de ferreteria, lo que indica que, el
marketing digital aumentara mA&s reconocimiento al mejorar la administracion de
relaciones como comparten informacion, experiencias, coordinacion, comunicacion que

mantiene con los clientes dentro de la empresa.

Recomendaciones

Se recomienda a la empresa ampliar y aplicar la herramienta de marketing digital
empleando de manera eficiente las diversas plataformas de emision de publicidad, por otro
lado, el personal de ventas debe alcanzar, incrementar ventas de los articulos de ferreteria
de manera semanal lo que indica la solvencia de la empresa, de la misma manera disefiar
estrategias de marketing digital con el propoésito de posicionarse en la mente de los clientes

en el distrito de Challhuahuacho.

Se recomienda a la empresa a que implemente politicas de marketing digital con la
finalidad de lograr la fidelizacion y comercializacion de los articulos de ferreterias, de esa
manera se disefie politica de manejo de quejas utilizando filosofia propia de la empresa en
la comercializacion de los articulos de ferreteria, por otra el personal de atencion debe
contar con cualidades como la empatia con el cliente, asi como la comprension, como
también crear una buena imagen y a cultivar relaciones con los clientes dentro de la

empresa.

Se recomienda a la empresa aplicar marketing digital utilizando las ultimas herramientas
debido a que son efectivas para atraer nuevos clientes, con la finalidad de optimizar la
prestacion de servicio, realizando las exhibiciones de los articulos de ferreteria, ayudar
hacer la eleccion correcta, solucionando problemas comunes que se presentan, brindar
concejos utiles en el momento de consulta de precio y calidad e incentivar en la compra de

los articulos de ferreteria y asi se incremente las ventas.

Se recomienda a los directivos de la empresa a que se disefie politica de marketing con la
finalidad de manejar el comportamiento de clientes y asi como la administracion de
relaciones con el cliente sea efectiva donde el personal de ventas comparta informacion
acerca de la garantia y marca de los articulos de ferreteria, experiencias, coordinacion,

comunicacion para comercializacion los articulos de ferreteria.
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

METODOLOGIA

Problema General

¢ Cudl es la relacion entre el
Marketing digital y las ventas
en C&A Casabella Center

Objetivo General

Determinar la relacién entre
el Marketing digital y las
ventas en C&A Casabella

Hipotesis General

Marketing digital se relaciona de
manera positiva con las ventas

S.A.C. en el distrito de | Center S.A.C. en el distrito de | en C&A Casabella Center S.A.C.
Challhuahuacho Challhuahuacho en el distrito de Challhuahuacho
Cotabambas Apurimac, | Cotabambas Apurimac, 2022 | Cotabambas Apurimac, 2022.
20227

a) ¢ Cémo es la | Objetivos Especificos Hipotesis Especificas

relacion entre el Marketing
digital y el manejo de quejas
en C&A Casabella Center
S.A.C. en el distrito de
Challhuahuacho
Cotabambas
2022?

b) ¢Cual es la relacion
entre el Marketing digital y la
prestacion de servicio en

Apurimac,

C&A Casabella Center
S.A.C. en el distrito de
Challhuahuacho
Cotabambas Apurimac,
20227

C) ¢ Cbémo es la

relacion entre el Marketing
digital y la administracion de
relaciones en C&A Casabella
Center S.A.C. en el distrito de
Challhuahuacho
Cotabambas
20227

Apurimac,

a) Identificar la relacion
entre el Marketing digital y el
manejo de quejas en C&A
Casabella Center S.A.C. en
el distrito de Challhuahuacho

Cotabambas Apurimac,
2022.
b) Determinar la

relacién entre el Marketing
digital y la Prestacion de
servicio en C&A Casabella
Center S.A.C. en el distrito de
Challhuahuacho

Cotabambas Apurimac,
2022.
c) Identificar la relacion

entre el Marketing digital y la
administracion de relaciones
en C&A Casabella Center

S.A.C. en el distrito de
Challhuahuacho
Cotabambas Apurimac,
2022.

a) Marketing digital se
relaciona de manera positiva con
el manejo de quejas en C&A
Casabella Center S.A.C. en el

distrito de  Challhuahuacho
Cotabambas Apurimac, 2022.
b) Marketing digital se

relaciona de manera positiva con
la prestacion de servicio en C&A
Casabella Center S.A.C. en el

distrito de  Challhuahuacho
Cotabambas Apurimac, 2022.
C) Marketing digital se

relaciona de manera positiva en
la administracién de relaciones
en C&A Casabella Center S.A.C.
en el distrito de Challhuahuacho
Cotabambas Apurimac, 2022.

Variable 1:
X. Marketing digital
X1 Atraccion
Indicadores:
- Posicionamiento web,
- Pago por click
- Publicidad display
- Email marketing
- Publicidad offline
- Marketing de contenidos
- Influencers
X2 Fidelizacion
Indicadores:
- Interesar
- Relacion
- Compromiso
- Crecimiento
X3 1.3. Evangelizacion
Indicadores:
- Redes sociales
- Marketing viral
Variable 2:
Y. Ventas
Y1 Manejo de quejas
Indicadores:
- Empatia con el cliente
- Acciones de forma comprensiva
- Crea buenaimagen
- Ayuda a cultivar relaciones
Y2 Prestacion de servicio
Indicadores:
- Ayuda hacer la eleccion correcta
- Soluciona problemas comunes
- Brinda concejos utiles
- Fortalece las relaciones
- -Realiza promociones
Y3 Administracion de relaciones
Indicadores:
- Comparten informacién
- Experiencias
- Comunicacion

Enfoque
Cuantitativo

Nivel
Correlacional

Tipo
Basica

Disefio
No experimental de
corte transversal

Muestreo
No probabilistico, por
conveniencia

Poblacion
Poblacioén infinita
Challhuahuacho.

Muestra

Conformada por un total
de 384 clientes.
Técnica

Encuesta

Instrumento
Cuestionario
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ANEXO 2: CUESTIONARIO

UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE
APURIMAC

FACULTAD DE ADMINISTRACION :

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL ADMINISTRACION

CUESTIONARIO
Buenos dias/tardes:

Anticipadamente, agradezco su participacion en el presente estudio para la elaboracion de una tesis
profesional, el mismo que se realiza con la finalidad de determinar la relacion de Marketing digital y
ventas en C&A Casabella Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho Cotabambas Apurimac, 2022”.
Te pido que contestes este cuestionario con la mayor sinceridad posible. Tus respuestas seran andénimas
y absolutamente confidenciales.

Responda las alternativas de respuesta seglin corresponda. Marque con “X” la alternativa de respuesta
gue se adecUe a su criterio.

DATOS GENERALES
Genero

a. Masculino () b. Femenino ()
Edad

a. Del18a25afios () b. De26a35afios () c.De 36 a45afios ()
d. De 46 afios amas ()

Nivel de estudio alcanzado
a. Secundario () b. Técnico () c. Universitario ()

Todas las preguntas tienen cinco opciones de respuesta. Elija la que mejor represente a lo que piensa
usted. Marque con una “X” la alternativa elegida del item de acuerdo con la siguiente escala.

Solamente una opcion

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1123|415

Variable 1. Marketing digital
D: Atraccion
1. | Identifica los articulos de ferreteria en la web de blsqueda.

2. | Compra los articulos de ferreteria mediante pago por Click u Online.

3. | A través de anuncios digitales que la empresa ofrece los articulos de
ferreteria.

4. | Recibe las promociones de articulos de ferreteria a través de Email
Marketing.

5. | Escucha publicidad de la ferreteria a través de radio, television
y periodico.

6. | Los productos que comercializa la ferreteria le permite comprar
con mayor frecuencia.
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7. | Se informa a través de influencers en las redes sociales y los
medios digitales de los articulos que ofrecen la ferreteria.
D: Fidelizacion

8. | Se interesa en buscar informacion para comprar productos de
articulos de ferreteria a través de internet.

9. | Mantiene comunicacion via online o personal después de las
compras que ha realizado en la ferreteria.

10, Cuando realiza las compras de los articulos de ferreteria es escuchado
lo que necesitas comprar.

11, Es recomendable a otras personas la atencion de la compra de
los articulos de ferreteria.
D: Evangelizacion

12| Recibe anuncios de articulos de ferreteria a través de redes sociales
como facebook, whatsApp, YouTube, tiktok, instagram, twitter.

13, Le permite conocer los articulos de la ferreteria a través de contenido
de videos en las redes sociales.

Variable 2. Ventas
D: Manejo de quejas

14, El personal reconoce sus preocupaciones esenciales para la compra de
los articulos de ferreteria.

15| Recibe atencion de parte del personal con acciones de forma
comprensiva en las compras que realiza.

16, En el momento de compra, el personal de ventas crea buena imagen
de la empresa.

17, El personal de ventas fomenta interés para resolver los problemas que
se presenten en la compra.
D: Prestacion de servicio

18.| Las exhibiciones que realiza la empresa incentiva en las compras de
los articulos de ferreteria.

19 El personal de ventas le ayuda hacer la eleccion correcta en las
compras de los articulos de ferreteria.

20| En las compras que realiza el personal le brinda soluciones de los
problemas de articulos de ferreterias.

21, El personal de venta brinda concejos Utiles en el momento de consulta
de precios y calidad de productos.

22| La atencion del personal de ventas fortalece las relaciones para las
préximas compras.

23| Las promociones que realiza la ferreteria incentiva en la compra de
articulos.
D: Administracion de relaciones

24, El personal de ventas comparte informacion acerca de la garantia y
marca de los articulos de ferreteria.

25 Sus percepciones en el proceso de compra, generan experiencias
positivas.

26. Lacomunicacion internay externa de la empresa permite con facilidad

realizar las compras.

Gracias por su colaboracion.
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ANEXO 3: FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

FICHA DE VALIDACION

S 0 \ “ Toon ) oz
Datos del Experto: Dr. . Fieddy \Jega LOONZA

Titulo de investigacion: “Marketing digital y ventas en C&A Casabella Center S.A.C. en el

distrito de Challhuahuacho Cotabambas Apurimac,2022”.

Objetivo de la investigacion: Determinar la relacion entre el marketing digital y las ventas en

C&A Casabella Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho Cotabambas Apurimac,2022.

Unidad de analisis: Clientes de C&A Casabella Center S.A.C.

Investigador: Bach. Rosa Elvira Arias Zaa

Instrumento: Encuesta - Cuestionario

COEFICIENTE DE VALIDACION: C = (

--------

N° EVIDENCIAS INDICADORES | VALORACION
1 (2|3 (4[5
01 | Operacionalizacion de las variables Metodologia 4
02 | Pertinencia de reactivos Coherencia )
03 | Cantidad de reactivos para medir variable | Suficiencia 4
04 | Basados en aspectos tedricos de la variable | Consistencia 4
05 | Expresado en hechos perceptibles Objetividad A
06 | Adecuado para los sujetos de estudio Oportunidad S
07 | Formulado con lenguaje apropiado Claridad Y
08 | Acorde al avance de la ciencia y tecnologia | Actualidad A
09 | Muestra una organizacion logica Organizacién S
10 | Calidad de instrucciones Calidad 4
TOTAL A |lb|C 28|
2.4 867

NOTA: El instrumento se considera valido cuando el promedio del Coeficiente (c) otorgado

por los tres expertos es >70%

Abancay,23 mayo de 2022

Firmay selvl”(; del experto
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FICHA DE VALIDACION
Datos del Experto: Dr; . T oed pAladn Soromenor  C\ralnoay o

Titulo de investigacion: “Marketing digital y ventas en C&A Casabella Center S.A.C. en el

distrito de Challhuahuacho Cotabambas Apurimac.,2022™.

Objetivo de la investigacion: Determinar la relacion entre el marketing digital y las ventas en

C& A Casabella Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho Cotabambas Apurimac.2022.
Unidad de analisis: Clientes de C&A Casabeila Center S.A.C.
Investigador: Bach. Rosa Eivira Arias Zaa

Instrumento: Encuesta - Cuestionario

NS EVIDENCIAS INDICADORES | VALORACION ]
| 11213 ]4]5
01 Operacionalizacion de las variables Metedologia | P H ]
02 | Pertinencia de reactivos | Coherencia ] _ 199
0> | Cantidad de reactivos para medir variable Suficiencia >
| 04 | Basados en aspectos teoricos de la variable | Consistencia i A i
05 | Expresado en hechos perceptibles Obijetividad H |
06 Adecuado para los sujetos de estudio Oportunidad o 3
L-(-;7— FNornulado con Ig:{m)_w_iﬂ_c—ymw_wggﬁ _— (‘Iﬁa’lfuh‘jn;!' - i ! B ]
i 08 | Accrde al avance de la ciencia y tecnologia | Actualidad — i Ai
| 09 | Muestra una organizacion loégica B Organizacion | “f
| 10| Calidad de instrucciones | Calidad | 4_7{
L TOTAL 1Al | 6(32]€ |
COEFICIENTE DE VALIDACION: C = (6+32’ ..... )}/ 50 =067

NOTA: El instrumento se considera valido cuando el promedio del Coeficiente (¢) otorgado

por los tres expertos es >70%

Abancay,23 mayo de 2022

T IDAL -
Y- T'.“mi’-;h!‘-;; P LIE

CL AL ASRAINISTRS

MICAELA BASTIDAS
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Datos del Experto: Dt ©

FICHA DE VALIDACION

esar Cuentod Casrera

Titulo de investigacion: “Marketing digital y ventas en C&A Casabella Center S.A.C. en el

distrito de Challhuahuacho Cotabambas Apurimac,20227.

Objetivo de la investigacion: Determinar la relacion entre el marketing digital y las ventas en

C&A Casabella Center S.A.C. en el distrito de Challhuahuacho Cotabambas Apurimac,2022.

Unidad de analisis: Clientes de C&A Casabella Center S.AE.

Investigador: Bach. Rosa Elvira Arias Zaa

Instrumento: ncuesta - Cuestionario

N° EVIDENCIAS INDICADORES | VALORACION
) 1|21 3| 4]S
01 | Operacionalizacion de las variables Metodologia 5
t 02 | Pertinencia de reactivos Coherencia _ & |
03 | Cantidad de reactivces para medir variable | Suficiencia 4
04 | Basados en aspectos teoricos de la variable Consistencia =
05 | Expresado en hechos perceptibles Objetividad H |
| 06 | Adecuado para los sujetos de estudio Oportunidad 5
| 67 | Formulado con lenguaje apropiado | Claridad N Y S e
08 | Accrde al avance de la ciencia y tecnologia | Actualidad ) T_ﬁ | M | |
09 | Muestra una organizacion logica | Organizacion o l
10 | Calidad de instrucciones Calidad ] “
~ TOTAL a b |3 [24]|'
Py

COEFICIENTE DE VALIDACION: C = (

............

NOTA: El instrumento se considera vélido cuando ¢l promedio del C seficiente (¢) otorgado

por los tres expertos es =270%

Abancay.23 mayo de 2022

ﬁ’-’ o UNIVERSIDAD NACIONAL KT AZLA BASHDR®
g AEARURNAC
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ANEXO 4: BAREMACION

. Minimo Méaximo
Escala de Likert 18 57
| Nro. de items | 1
| Nro. de niveles | 3

Escala de valoracion para tres niveles
Minimo | Maximo
Bajo 18 31
Medio 32 44
Alto 45 57
. Minimo | Maximo
Escala de Likert 16 56
| Nro. de items | 1
| Nro. de niveles | 3

Escala de valoracion para tres niveles
Minimo | Méaximo
Bajo 16 29
Medio 30 43
Alto 44 56
. Minimo | Maximo
Escala de Likert 7 19
| Nro. de items | 1
| Nro. de niveles | 3
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Escala de valoracion para tres niveles

Minimo Maéaximo
Bajo 4 9
Medio 10 14
Alto 15 19
. Minimo Maéaximo
Escala de Likert 6 4
| Nro. de items | 1
| Nro. de niveles | 3

Escala de valoracion para tres niveles

Minimo Maximo
Bajo 6 12
Medio 13 18
Alto 19 24
. Minimo Maximo
Escala de Likert 3 15
| Nro. de items | 1
| Nro. de niveles | 3

Escala de valoracion para tres niveles

Minimo Maximo
Bajo 3 7
Medio 8 11
Alto 12 15

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru




ANEXO 5: CONSTANCIA DE CORRECCION DE ESTILO

CONSTANCIA DE CORRECCION DE ESTILO

Mg. Victor Héctor Marcilla Garay

(Especialista en Correccion de Estilo)

Celular: 987353766

HACE CONSTAR:

Que se realizaron las correcciones en la estructura externa de la gramatica,
forma contextual, de la ortografia y sintaxis, de acuerdo a las normas APA, de
la Tesis titulada: “Marketing digital y ventas en C&A Casabella Center S.A.C.
en el distrito de Challhuahuacho Cotabambas Apurimac, 2022” presentado
por la Srta. Rosa Elvira Arias Zaa, para optar el Grado Académico de

Licenciada en Administracion

Se expide la presente constancia a solicitud de la interesada, para los fines que
estima por conveniente.

Abancay, 06 de marzo del 2023.

@msm WCAELA

: -
¥ "é/*?:ct'.f::" "
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ANEXO 6 : CONSTANCIA DE REVISION ESTADISTICA

Constancia

Por el Presente hace Constar que se realizo la revision estadistica de forma y fondo de la
Senorita Tesista ROSA ELVIRA ARIAS ZAA. de su Informe final de tesis denominado:
Marketing digital y ventas en C&A Casabella Center S.A.C. en el distrito de

Challhuahuacho Cotabambas Apurimac. 2022.

$A 1T R1ETRAS
an W LW

i

Atentamente.
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ANEXO 7 : CONSTANCIA DE FILTRO DE SIMILITUD

Curiginal

FILTRO DE SIMILITUD
Rosa Elvira Arias Zaa

Document Information

Analyzed document Marketing digital y ventas en la ferreteria Casabella Center en el distrito de
Challhuahuacho Cotabambas Apurimac, 2022.pdf (D157471793 ) %

Submitted 2023-01-31 15:21:00

Submitted by UIFAUNAMBA Aoy ...
o, ‘#ﬂ-‘& Ldpez ibanez

Submitter email i nvestigacionadministracion@unamba.edu.pe d de investigacion

Similarity 8%

Analysis address investigacionadministracion.unamba@analysis.oun’ginal.com

Sources included in the report

UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMAC / Modificacion de informe de tesis 30 DE
SETIEMBRE.pdf

SA  Document Modificacion de informe de tesis 30 DE SETIEMBRE. pdf (D147541240) 7
Submitted by: investigacionadministracion@unamba.edu.pe
Receiver: investigacionadmim’stracion.unamba@analysis.oun‘ginal.com

R - §
SA NRC 4260 -Reynoso Suazo.docx

Document NRC 4260 -Reynoso Suazo.docx (D148949253) 2

w URL: https://www.aecoc.es/articulos/como-el-marketing-digital-esta-transformando-el-sector-de-ferre.., 2
Fetched: 2023 01-31 15:22:00

w URL: https://info.pinturasdoal.com/lo-que-el-marketing-digital-puede-hacer-por-tu-ferreteria 3
Fetched: 2023 01-31 15:22:00

SA TESIS INGRID Y FIORELLA_FINAL.docx 5
Document TESIS INGRID Y FIORELLA_FINAL.docx (D115086938)

SA TESIS CERNA Y ARAUJO.docx 9

Document TESIS CERNA Y ARAUJO.docx (D131345078) L

TESIS - MARKETING DIGITAL Y EL COMPORTAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES-5-SI-JURADO (1).docx

SA  Document TESIS - MARKETING DIGITAL Y EL COMPORTAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES-5-SI-JURADQ { 3
(1).docx (D131732916)

SA TESIS 2-Esquema Tesis-EVALUACION FINAL.docx

Document TESIS 2-Esquema Tesis-EVALUACION FINAL.docx (D120482127) 7
SA G5_18863_T3_Taller de Tesis_AlcantaraMorocho Maria Estefania.docx 2
Document G5_18863_T3_Taller de Tesis_AlcantaraMorocho Maria Estefania.docx (D140371906)
SA G5_18863_EF_Taller de Tesis2_AlcantaraMorocho Maria Estefania.docx 3

Document G5_18863_EF_Taller de Tesis2_AlcantaraMorocho Maria Estefania.docx (D141726140)

SA 1A_Aparcana__Capi!lo_Diego_Raul__TItqu_Profesional_2022.docx
Document 1A_Aparcana_Capillo_Diego_Raul_Titulo_Profesional_2022.docx (D142495749)

SA T3_Taller de Tesis 2_Caceres Zegarra Juan Raul.docx
Document T3_Taller de Tesis 2_Caceres Zegarra Juan Raul.docx (D11 8144168)
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ANEXO 8: FOTOS

MICAELA BASTIDAS
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