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RESUMEN

La investigacién denominada: Influencia del marketing digital en el proceso de ventas de
la empresa distribuciones y representaciones Santa Maria SAC Arequipa 2023, suobjetivo
principal fue Determinar la relacién entre el marketing digital y el proceso de ventas en
la empresa Distribuciones y Representaciones Santa Maria SAC Arequipa 2023. El
estudio corresponde al tipo de investigacion basica, el nivel es descriptivo correlacional,
tuvo un enfoque mixto. La poblacion estuvo constituida por 1027 clientes empresa
distribuciones y representaciones Santa Maria SAC, a través del muestreo probabilistico
se obtuvo como muestra 88 clientes de la empresa en estudio, la técnica empleada fue la
encuesta cuyo instrumento fue cuestionario. La investigacion ha arrojado resultados
solidos al demostrar una relacion altamente significativa y positiva entre el marketing
digital y el proceso de ventas en Distribuciones y Representaciones Santa Maria SAC.
Con un coeficiente de correlacion fuerte de 0.715, se evidencia claramente que las
estrategias de marketing digital tienen un impacto directo y poderoso en el éxito del
proceso de ventas en linea. Estos hallazgos resaltan la importancia de aprovechar el
potencial de las plataformas en linea para atraer, comprometer y convertir a los clientes,
lo que a su vez puede mejorar significativamente la rentabilidad y la expansion del
negocio. Se recomienda una inversion estratégica en el marketing digital. Esto puede
incluir la creacion de campanas en linea impactantes, publicidad dirigida en redes sociales
y contenido atractivo que resuene con la audiencia. Al aprovechar la conexion entre el
marketing digital y el proceso de ventas, la empresa puede aumentar su visibilidad, atraer

a nuevos clientes y mejorar las tasas de conversion.

Palabras calve: Marketing digital, Proceso de ventas, Fidelizacion, Administracion de

las Relaciones con el Cliente
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ABSTRACT

The research called: Digital Marketing and its relationship with the sales process in the
company distributions and representations Santa Maria SAC Arequipa 2023 its main
objective was to determine the relationship between digital marketing and the sales
process in the company Distributions and Representations Santa Maria SAC Arequipa
2023. The study corresponds to the type of basic research, the level is descriptive
correlational, had a mixed approach. The population consisted of 1027 clients of the
company distributions and representations Santa Maria SAC, through probabilistic
sampling, 88 clients of the company under study were obtained as a sample, the technique
used was the survey whose instrument was a questionnaire. The research has yielded solid
results by demonstrating a highly significant and positive relationship between digital
marketing and the sales process in Distribuciones y Representaciones Santa Maria SAC.
With a strong correlation coefficient of 0.715, it is clear that digital marketing strategies
have a direct and powerful impact on the success of the online sales process. These
findings highlight the importance of harnessing the potential of online platforms to attract,
engage and convert customers, which in turn can significantly improve profitability and
business expansion. A strategic investment in digital marketing is recommended. This
can include creating impactful online campaigns, targeted social media advertising, and
compelling content that resonates with the audience. By leveraging the connection
between digital marketing and the sales process, a business can increase its visibility,

attract new customers, and improve conversion rates.

Keywords: Digital Marketing, Sales Process, Loyalty, Customer Relationship

Management
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INTRODUCCION

En la presente investigacion se demostro el grado de Influencia del marketing digital en
el proceso de ventas de la empresa distribuciones y representaciones Santa Maria SAC
Arequipa, donde las dimensiones; flujo, funcionalidad, feedback, fidelizacién
corresponden a la primera variable del marketing digital; asi mismo se identificé las
dimensiones del proceso de ventas es decir la segunda variable; ciclo de proceso de
ventas, técnica de ventas AIDA (Atencion, Interés, Deseo y Accion), el CRM
(Administracion de las Relaciones con el Cliente). Los cuales permitieron la medicién de
las variables en estudio y el cumplimiento de objetivos planteados.

Segun Kotler (2018), el marketing digital se origin6 en la era de la informacién, ello
consiste en la tecnologia de informacion. Los individuos que indagan y se encuentran
constantemente informados, ademas de realizar las comparaciones de muchas ofertas de

productos con bastante demanda. Los clientes son los que agregan valor a los productos.

Yejas (2016) lo define como el proceso de las empresas que les permite comercializar sus
bienes o productos y que opten por las mismas. En este proceso se requiere captar o
fidelizar clientes, propiciar y cerrar las ventas. Todo este proceso se logra a través de
métodos y técnicas.

Capitulo I: Se determind el problema, realizando una descripcion de este, de la misma
forma que su justificacion, sus objetivos, el marco tedrico por cada una de las variables,
los antecedentes y el planteamiento de la hipdtesis.

En el capitulo 11: Se ejecuto el planteamiento de la operacionalizacion, dando a conocer
sus técnicas e instrumentos, estructura, campo de verificacion y las estrategias que se

tomaron para la obtencién de datos.

Asimismo, en el capitulo Ill: Se dieron a conocer los resultados de forma descriptiva
como inferencial y la comprobacion de hipétesis, conforme a la informacién recogida de

la entidad.

En la parte Gltima, conformado por las conclusiones, recomendaciones y para finalizar
las referencias bibliograficas y anexos como medio de prueba en la informacion que se

obtuvo durante la investigacion.
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CAPITULOI
1. PLANTEAMIENTO TEORICO

1.1. Enunciado del problema

Influencia del marketing digital en el proceso de ventas de la empresa distribuciones y

representaciones Santa Maria SAC Arequipa 2023.

1.2. Descripcion del problema

Actualmente los mercados estan siendo muy sensibles al desarrollo y transformacion
tecnoldgica, diariamente una determinada innovacion transforma o modifica un habito de
consumo, por ejemplo, lo que hace 10 afios atrds de adquiria de una tienda fisica,
actualmente se realiza de manera virtual desde el lugar menos imaginado. Es por ello, que
una organizacion que no tenga acceso a internet, y no tiene la posibilidad de adaptacion
del marketing tradicional a la digital, para la captacién de sus consumidores. Estaria en
desventaja frente a sus competidores. (Narrea y Pinto, 2020)

Calle et al.,(2020) es asi que, en lo internacional las empresas como: Amazon y Alibaba
han explotado el marketing digital con la finalidad de captar clientes. Por consiguientes
actualmente se dan grandes volimenes de ventas ya que se logré la captacion y
fidelizacion de sus clientes de manera exitosa.

Nufiez y Miranda (2020) una organizacion que no sepa adaptarse a los cambios de manera
rapida, encaminar sus productos de manera adecuada, identificar el publico objetivo,
ademas de posicionarse de en una plaza estratégica, 0 emplear una correcta promocién de
su marca. Estaria condenada a fracasar en el mercado. Por tal motivo, el marketing digital
juega un papel fundamental en la captacion, fidelizacion, interaccion de los clientes y el
crecimiento y desarrollo de la misma.

El uso de canales digitales en las empresas es imprescindible ya que a través de ellos es
posible la concretizacion de las ventas sin importar el precio y el tiempo. El marketing
digital es una herramienta de vital importancia para los negocios que se encuentran en
constante crecimiento y competitivo, en Distribuciones y Representaciones Santa Maria
SAC se evidencia que no se toma con la debida significancia la implementacion formal
del marketing digital y que este se encuentre vinculada con el proceso de ventas, lo cual
esta reflejado en sus canales digitales sabiendo que en la actualidad existe cambios en los
habitos de los clientes con respecto a las compras en el contexto digital.
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Por lo mencionado anteriormente es necesario la ejecucion e implementacion formal del
marketing digital de una manera organizada y con expertos en el tema, con el objetivo de
lograr aspectos de efectividad y que permita lograr la eficiencia y eficacias en el proceso
de ventas.

1.2.1. Campo, Areay Linea

a) Campo: Ciencias Sociales
b) Area: Administracion

c) Linea: Marketing estratégico

1.2.2. Tipo de problema

a) Tipo: Basica

La presente investigacion se considera bésica, de acuerdo a Hernandez y Mendoza, (2018)
es cuando la investigacion se orienta a conseguir un nuevo conocimiento de modo
sistematico, con el Unico objetivo de incrementar el conocimiento de una realidad
concreta.

b) Nivel: Descriptivo — Correlacional

La investigacion corresponde al nivel descriptivo correlacional, en los parrafos siguientes
se fundamenta las definiciones de las mismas.

La investigacion descriptiva se define como un método de investigacion que observa y
describe las caracteristicas de un determinado grupo, situacion o fenémeno.

(Hernandez y Mendoza, 2018)

Ademas, Hernadndez y Mendoza (2018) puntualizan a cerca del estudio correlacional,
“este tipo de estudios tiene como finalidad conocer la relacion o grado de asociacion
que existe entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un contexto en

particular” (p.109)

c) Enfoque: Mixto

El enfoque mixto segln los autores Hernandez et al. (2014) fundamentan bajo el estudio

de (Hernandez y Mendoza, 2008) que los métodos mixtos representan un conjunto de
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procesos sistematicos, empiricos y criticos de investigacion e implican la recoleccion y
el anadlisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion y discusion
conjunta, para realizar inferencias producto de toda la informacion recabada
(metainferencias) y lograr un mayor entendimiento del fendmeno bajo estudio. (p. 534)

Tomando la definicion de Cabezas et al. (2018) “el método cuantitativo; utiliza la
recoleccion de datos para probar la hipotesis, con base en la medicién numeérica y analisis

estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias” (p.19)

Asi mismo Cabezas et al. (2018) “cl método cualitativo utiliza la recoleccion de datos sin
medicion numérica, para descubrir o afinar preguntas de investigacion en el proceso de

interpretacion” (p.19)

Teniendo las definiciones anteriores la investigacion se desarrollara con un enfoque mixto
debido a que se procedera a aplicar el método cuantitativo y cualitativo durante el analisis

de la investigacion.

1.2.3. Variables

a) Analisis de las variables

Variable independiente: Marketing digital
Variable dependiente: Proceso de ventas
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b) Operacionalizacion de variables (Variables, sub variables, indicadores y medios)

Tabla 1 Operacionalizacion de variables

VARIABLES SUB VARIABLES INDICADORES ITEMS ESCALA DE TECNICAE
MEDICION INSTRUMENTO
Marketing digital Flujo Visibilidad 1-4
Accesibilidad 1: Nunca
Funcionalidad Usabilidad 5-8 2: Casi nunca Encuesta
S — 3: A veces Cuestionario
Disefio grafico 4: Casi siempre
Comunicacion 9-12 5: Siempre
Feedback Interactividad
Fidelizacion Informacion 13-16
Propuesta de valor
Proceso de ventas Ciclo de proceso de ventas _ Prospeccion 1
Calificacion de leads 2
Acercamiento 3 1: Nun_ca
Presentacion 4 g ias' g c4
Seguimiento 5 2 (A
—— 4: Casi siempre Encuesta
Negociacion 6 i . .
- 5: Siempre Cuestionario
Cierre 7
Posventa 8
Técnica de ventas AIDA Atencién 9
(Atencion, Interés, Deseo Interés 10
y Accion) Deseo 11
Accion 12
El CRM (Administracién Analitico 13-17
de las Relaciones con el
Cliente). Operacional 18-23
Colaborativo 24-30

Fuente: Elaboracion propia
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¢) Matriz de Consistencia

Tabla 2 Matriz de consistencia

DE SANTA MARIA

Interrogantes Obijetivos Hipotesis \art Sub Variable/ ; Técnica e instrumento

General General General Variables Dimensiones Indicadores

¢Cudl es la relacion entre el  Determinar la relacion entre el Es probable que el marketing digital Flujo Visibilidad

marketing digital y el proceso de  marketing digital y el proceso de ventas  tenga influencia directa en el proceso Accesibilidad

ventas en la empresa en la empresa Distribuciones y de ventas de la  empresa onalidad bilidad

Distribuciones y  Representaciones Santa Maria SAC  Distribuciones y Representaciones Variable Independiente: Funcionalida U_sa I a,f_

Representaciones Santa Maria  Arequipa 2023. Santa Maria SAC. Marketing digital E——” 2'59“0 grarico Encuesta

SAC Arequipa 20237 cecae In(t):::cntli(\:/?g;%n Cuestionario
Fidelizacion Informacion

Propuesta de valor

Especificos

Especificos

« ;Cudl es la relacion entre el flujo
y el proceso de ventas en la

empresa Distribuciones y
Representaciones Santa Maria
SAC Arequipa 2023?

. ¢Cual es la relacion
entre la funcionalidad y el proceso

de wventas en la
Distribuciones
Representaciones Santa Marfa
SAC Arequipa 2023?

empresa

. ¢Cudl es la relacion
entre el feedback y el proceso de
ventas en la empresa

Distribuciones y
Representaciones Santa Maria
SAC Arequipa 2023?

. ¢Cual es la relacion
entre la fidelizacion y el proceso
de ventas en la empresa
Distribuciones y
Representaciones Santa Maria
SAC Arequipa 2023?

. Analizar la relacién entre
el flujo y el proceso de ventas en la

empresa Distribuciones y
Representaciones Santa Maria SAC
Arequipa 2023.

. Identificar la relacion
entre la funcionalidad y el proceso de

ventas en la empresa Distribuciones y
Representaciones Santa Maria SAC
Arequipa 2023.

. Evaluar la relacion entre el

feedback y el proceso de ventas en la
empresa Distribuciones y
Representaciones Santa Maria SAC

Arequipa 2023.
. Identificar la  relacién
entre la fidelizacion y el proceso de
ventas en la empresa Distribuciones y
Representaciones Santa Maria SAC
Arequipa 2023.

Variable dependiente:

Proceso de ventas

Ciclo de proceso de

ventas

Prospeccion

Calificacion de leads
Acercamiento

Presentacion

Seguimiento
Negociacion
Cierre
Posventa
Técnica de ventas  Atencion
AIDA (Atencion, Interés
Interés, Deseo y  Deseo
Accion) Accion
Analitico
Operacional
El CRM  Colaborativo

(Administracién ~ de
las Relaciones con el
Cliente).

Fuente: Elaboracion propia
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1.2.4. Interrogantes Basicas

1.2.4.1. Interrogante General

¢Cual es la relacion entre el marketing digital y el proceso de ventas en la empresa
Distribuciones y Representaciones Santa Maria SAC Arequipa 2023?

1.2.4.2. Interrogantes Especificas

e (Cudl es la relacion entre el flujo y el proceso de ventas en la empresa
Distribuciones y Representaciones Santa Maria SAC Arequipa 2023?

e ;Cudl es la relacion entre la funcionalidad y el proceso de ventas en la empresa
Distribuciones y Representaciones Santa Maria SAC Arequipa 2023?

e (Cudl es la relacion entre el feedback y el proceso de ventas en la empresa
Distribuciones y Representaciones Santa Maria SAC Arequipa 2023?

e ;Cual es la relacién entre la fidelizacion y el proceso de ventas en la empresa
Distribuciones y Representaciones Santa Maria SAC Arequipa 2023?

1.3. Justificacion

La teoria recopilada en esta investigacion se convertira en un precedente para futuras
investigaciones, de esta manera ayudara a tomar o determinar decisiones futuras, de la
misma manera se demostraran las relaciones que existen entre los mecanismos de las

variables en estudio

Originalidad: La informacion contenida en el presente trabajo se encuentra debidamente
referenciada y citada de acuerdo con la normativa APA 7 Edicion.

Relevancia: El estudio es relevante porque serd un aporte al conocimiento tedrico —
cientifico con respecto al marketing digital y su relacion con el proceso de venta.
Actualidad: El presente trabajo se ha enfocado en el marketing digital y su relacion con
el proceso de ventas, actualmente los clientes estdn cada vez méas informados, con
diversas opciones de productos y servicios en un mundo globalizado.

Viabilidad: La investigacion se considerd viable porque se tuvo acceso al lugar de

estudio lo cual permitio la recoleccion de informacion adecuada.

Interés: La investigacion es de interés debido a que se evidencia las pocas investigaciones
referidas al marketing digital con relacion al proceso de venta, debido a los cambios
constantes en las organizaciones de la region Arequipa.
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Motivacion personal: Se realizd la presente investigacion con el fin de aportar el
conocimiento tedrico -cientifico sobre el marketing digital y su relacion con el proceso
de venta.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo General

Determinar la relacion entre el marketing digital y el proceso de ventas en la empresa
Distribuciones y Representaciones Santa Maria SAC Arequipa 2023.

1.4.2. Objetivos Especificos

e Analizar la relacion entre el flujo y el proceso de ventas en la empresa
Distribuciones y Representaciones Santa Maria SAC Arequipa 2023.

e Identificar la relacion entre la funcionalidad y el proceso de ventas en la empresa
Distribuciones y Representaciones Santa Maria SAC Arequipa 2023.

e Evaluar la relacién entre el feedback y el proceso de ventas en la empresa
Distribuciones y Representaciones Santa Maria SAC Arequipa 2023.

o ldentificar la relacion entre la fidelizacion y el proceso de ventas en la empresa
Distribuciones y Representaciones Santa Maria SAC Arequipa 2023.

1.5. Marco Tedrico

1.5.1. Antecedentes de la investigacion

1.5.1.1. A nivel nacional

Tueros (2022) en su investigacion “Aplicacion del marketing digital y su relacion con la
rentabilidad de la empresa Casa Bella”, tuvo por finalidad establecer si la aplicacion del
marketing digital se relaciona con la rentabilidad de la empresa Casa Bella. El estudio
siguio un enfoque mixto, correlacional y no experimental. La muestra se conformo por
328 clientes de la empresa, todos mayores de 18 afios. El instrumento fue el cuestionario,
realizado a través de Google Forms. Los resultados indicaron que debido al COVID19, la
manera de compra fue distinta, pues desde el confinamiento y distanciamiento, se generd
y potencid las compras digitales. Por lo que los consumidores se vieron forzados a buscar
informacion de los productos por los medios digitales, para asi tomar la mejor decision,
ya que no podian tocar el producto. Con el marketing digital los clientes empezaron a
reconocer las empresas que mas les generaban confianza, y hacer uso de medios digitales
y redes sociales y asi, realizar su compra online. Entonces, se pudo concluir que el

marketing digital si tiene una relacion con la rentabilidad de la empresa.
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Sanchez y Tello (2021) en su tesis “El proceso de ventas y la satisfaccion del cliente de
las microempresas, rubro tiendas de ropa de la ciudad de Celendin, 2020”, tuvo por
objetivo establecer si el proceso de ventas se relaciona con la satisfaccidn de los clientes
de un grupo de microempresas de Celendin. EI método empleado fue el no experimental.
Se contd con una muestra de 232 clientes, quienes fueron encuestados. Los resultados
sefialaron que si existe una relacion entre las variables y que esta es considerable, con un
valor de 0,528 la cual nos indica que existe una correlacion significativa entre el proceso
de ventas y la satisfaccion del cliente de las microempresas, rubro tiendas de ropa de la
ciudad de Celendin.

Carrasco y Moya (2020) en su investigacion “Marketing digital y su relacion con el
proceso de ventas de productos Union - Huancayo, 20207, expuso como finalidad
establecer la relacion entre el marketing digital y el proceso de ventas de Productos Unién.
El estudio fue cuantitativo, correlacional, aplicada y no experimental. La muestra se
conformo por 80 clientes de la regidn. Los resultados indicaron que el marketing digital
se relaciona positivamente con el proceso de ventas de Productos Union, debido a que
presenta un nivel de correlacion alta con un coeficiente de Kendall de 0,451, en
consecuencia, se puede concluir que si existe una correlacién alta entre la variable del
Marketing digital y la variable Proceso de Ventas. A su vez se puede evidenciar que el p
valor (sig.= 0,000) es menor que el nivel de significancia 0,05, en consecuencia, se

rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alterna.

Errea (2021) en su investigacion “Marketing digital y gestion de ventas de la empresa
mascota veloz S.A.C., Lima—2021”, expuso como finalidad estudiar el marketing digital
y gestion de ventas de la empresa mascota veloz. Su contexto se basé en tiempos de la
pandemia para asi estudiar como el proceso de ventas paso de una forma fisica a la digital.
El tipo de investigacion fue basica, correlacional, no experimental y cuantitativa.
Asimismo, para el estudio se recurrié a una revision literaria, ademas de un cuestionario
a 65 clientes. Los resultados indicaron un nivel de correlacion positiva muy fuerte, con
un Pearson de .826, siendo la prueba significativa con valor de probabilidad = 0.001; <
0.05 para la hipotesis general de la investigacién con lo cual se concluy6 que el M.D. se
relaciona positiva y directamente con la G.V.
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1.5.1.2. A nivel internacional

Gutierrez y Pérez (2021) en su estudio: El marketing digital y su incidencia en el
posicionamiento de marca en la empresa Integra en la ciudad de Ambato, el presente
trabajo de investigacion cuya finalidad es la de elevar el posicionamiento por medio de
estrategias de marketing digital. A partir de los datos obtenidos a través de la
investigacion de campo aplicada a la PEA de la ciudad de Ambato, se determind que es
importante implementar estrategias de marketing digital y de esta manera aumentar el
posicionamiento de marca del centro médico Integra en la ciudad de Ambato y de cierta
manera aumentar el nimero de pacientes del mismo. Por tanto, la propuesta resultante de
la presente investigacion hace referencia a la implementacion de estrategias de marketing
digital agresivas, en donde se utilizara, medios digitales de comunicaciéon como es
Facebook e Instagram para posicionar eventualmente la marca del centro médico Integra
en la ciudad de Ambato, y de esta manera entablar una comunicacion directa entre el

paciente y la empresa Integra.

Nufiez y Miranda (2020) en su articulo: EI marketing digital como un elemento de apoyo
estratégico a las organizaciones, el articulo analizé la incidencia de este tipo de marketing
digital en el apoyo estratégico de las empresas, con el objetivo primordial de identificar
las teorias y conceptos que influyen en el presente y su correlacion con la administracién
de negocios. El estudio utilizd una metodologia descriptiva con un enfoque analitico,
tomando como base fuentes de informacion secundarias correspondientes a las teorias de
méas de 60 expertos en marketing digital, estrategia y otras areas administrativas. Se
concluy6 que el marketing digital impone nuevas formas de ejercer la administraciony la
estrategia, asi como de influir en los diferentes integrantes de las organizaciones,
incidiendo de manera directa en el apoyo estratégico a las organizaciones,
independientemente de si la empresa se desempefia en el sector industrial, de servicios,

tecnoldgico o en otras categorias.

Perdigén et al., (2018) en su articulo: Estrategias de comercio electronico y marketing
digital para pequefias y medianas empresas, En el presente trabajo se realiza un analisis
de las principales estrategias de desarrollo de comercio electronico y marketing digital
para pequefias y medianas empresas. Se utilizd como método de investigacion la revision
sistematica de la literatura y se emple6 como base de datos cientifica Google Scholar.
Este estudio permitié determinar que la interaccion con los clientes, el andlisis de su

comportamiento, el posicionamiento del negocio en los buscadores web, la seguridad en
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las transacciones financieras, entre otros elementos, constituyen factores esenciales para

el éxito de un negocio de comercio electronico en la actualidad.

1.5.1.3. A nivel local

Paco y Valencia (2021) en su tesis “Marketing digital y posicionamiento para una
empresa dedicada al catering, Arequipa, 2021” expuso como fin determinar el plan de
marketing digital para mejorar el posicionamiento de una empresa dedicada al catering.
El enfoque fue cuantitativo y correlacional. La muestra se conformé por 120 clientes de
la mencionada empresa. El instrumento utilizado para esta investigacion ha sido
previamente validado y se aplicé de manera virtual a cada uno de los clientes de la muestra
considerada. Los resultados sefialaron que el 54.2% estd de acuerdo en tener
conocimiento sobre los productos y servicios del catering de estudio y el 50% de los
clientes, sefialan que el producto es bueno, por lo tanto, se concluye que existe una
correlacion entre las variables de estudio mientras mayor sea la presencia del marketing

digital en la empresa, mayor sera el grado de posicionamiento en la mente de sus clientes.

1.5.2. Marco Conceptual
1.5.2.1. Marketing digital

Armstrong y Philip (2013) refieren que las personas (consumidores) obtienen datos o
informacion acerca de los productos y servicios contrastando las mejores ofertas de
productos de la misma categoria. Por lo tanto, las empresas realizan una investigacion de

mercado para la implementacion de un producto o servicio.

Bricio at al., (2018) actualmente, el marketing digital es una herramienta que facilita el
proceso de comercio tanto dentro del pais, como fuera de él. Emplea distintas técnicas
para idear modelos de negocios, asimismo, también estrategias, las cuales buscaran
oportunidades en mercados globales. Sin embargo, para lograrlo, es necesario
implementar estrategias de comunicacion y un plan de marketing, para asi segmentar sus
mercados y estar informados de los medios sociales que son manejados en cada pais.
Debido a que los especialistas en el area, argumentan que, si un producto o un servicio no
se encuentra en los medios sociales, el producto no existe. Entonces, Facebook, Twitter,
LinkedlIn, Instagram, Tiktoks, seran los principales nuevos medios sociales parallegar al
publico consumidor; sin embargo, no hay que dejar de lado el apoyo de un sitioweb y el
E-mail Marketing.
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El marketing tiene por objetivo cumplir con los deseos y necesidades del consumidor, por
lo tanto, es necesario que cree planes y estrategias con una secuencia ldgica, para
solventar tales necesidades. Sin embargo, también es necesario que entregue un valor
superior al esperado, con el fin de crear relaciones provechosas con las cuales se obtenga
a cambio, rubros de ventas, utilidades y valor de cliente a largo plazo. (NUfiez y Miranda,
2020)

Como se ha mencionado, el marketing digital es el concepto mas manejado por las
empresas en la actualidad, es decir, es el mas popular. Marketing digital es entendido
como el proceso tecnolégico y adaptativo, donde las empresas crean, comunican,
entregan y mantienen el valor con sus clientes. Su estrategia se basa en los cibermedios,
gracias al marketing digital, donde utilizan estrategias como el big data y el machine

learning. (Santamaria et al.,2023)

El marketing digital también es denominado mercadotecnia online, este se basa en el
conocimiento del ciberespacio y de todas las redes sociales, con la finalidad que las ventas
realcen en el mercado cibernético actual. La mercadotecnia digital proviene del marketing
tradicional no es algo que sustituya. EI marketing digital inici6 a partir de los 90, al igual
que las tiendas de comercio electrénico como Alibaba, Ebay, Zalando, Amazon. (Kannan,
2017)

Guinaliu y Jordan (2016) sefialan que la mercadotécnica digital se puede comparar con
las actividades que se realiza en el marketing cibernético, encargado de los canales
virtuales, debido a que también emplea SMS de celulares, actividad que no es considerado
cibernético, en cambio, emplean tecnologia cuando pueden enviar informacién con

imagenes y/o videos.

Para Guinaliu y Jordan (2016) el marketing digital es el empleo del internet para realizar
acciones de marketing y mejorarlo. Si la tecnologia digital es utiliza de manera adecuada,
el rango de los consumidores puede extenderse y aumentar, al mismo tiempo que
fidelizarlos. Esto gracias a que se le brindé una mayor informacién, al igual que un
servicio de calidad y una comunicacion eficiente, donde se logro satisfacer las
necesidades del consumidor.

Debido a factores como la creciente competencia actual, el ritmo acelerado de la vida, el
poco tiempo de las personas, la globalizacion, el comercio electrnico, cambios
constantes en los modelos de negocios e inteligencia artificial, han ocasionado que la
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manera como el cliente se relaciona con las empresas sea distinta. EI consumidor actual
tiene mayor informacion y mdltiples alternativas al momento de comprar o requerir un
servicio, por lo que las empresas deben adaptarse a este comercio mas globalizado. Las
herramientas tecnoldgicas ayudaran que esta comunicacion entre el publico consumidor
y las empresas sea Optima, gracias a experiencias gratas que le puede brindar la compra o
el servicio. Lo que busca el consumidor es vivir una experiencia de ensuefio, por lo que

se buscard mejorar esta experiencia. (Infante y Rivera, 2023)
1.5.2.1.1. Flujo

Refiere a aquellas dinamicas encontradas en un sitito web disponibles para el visitante.
Su interaccion con el usuario debe ser atractivo, para que asi este se mueva de un lugar a
otro. (Andrade, 2016).

Para Ldpez (2017) la idea de multiplataforma o cross-plataforma se utiliza para definir el
flujo. Explica que, para mantener la atencion del usuario, luego de la primera pagina, esta

debe fomentar una interaccion interesante para el usuario.

Segun Paye (2017) el flujo se da cuando el usuario de la web tiene una experiencia

interactiva que le brinda la pagina, pues ingresa en un animo que se le conoce como flujo.

Selmam (2017) explica que el flujo es aquella manera de cémo el cibernauta navega en
un sitio web, y donde las opciones, asi como el contenido le brindan una informacion
atrayente. Entonces, las empresas obtienen éxito cuando el consumidor se mantiene méas
tiempo en la pagina web que ofrecen, por lo que las empresas deben darle un valor
agregado a su contenido.

A. Visibilidad

Capacidad de una empresa o entidad para ser notada por el usuario consumidor, en

especial, por el publico objetivo.

En el campo del marketing digital, se trata de la capacidad de las marcas o negocios de
ser reconocida por un nimero considerable de consumidores, y mas, si entre el nimero

se encuentra el publico que esperaban.

En el caso de los sistemas de busqueda, la visibilidad se relaciona con los términos
“encontrabilidad” o “findability”. La visibilidad se relaciona con varios factores, y
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dependera de ellos si la marca o0 negocio es mas 0 menos perceptible, algunos ejemplos
son: el renombre, el icono, el emblema, la veterania y los principios. (Lopez A. , 2016)

Asimismo, la idea de la vision en el mercadeo en linea depende un trabajo continuo. Su
objetivo es que los clientes reconozcan el producto, ya sea por el sello o el nombre de la
empresa; es decir, concientizarlos de que existe tal sello o tal empresa. Para que aparezca
entre los términos de busqueda de Google, es necesario que exista una circulacion

cualificada, asi conducira a una fidelidad de los clientes o a una mayor afluencia.

Todos los factores mencionados son llevados a cabo por distintas técnicas, como el
mejorar la pagina electronica, mejorar la calidad del contenido, anuncios pagados en redes
sociales como Facebook, marketing por correo electronico, participacion en medios

sociales, entre otros.
B. Accesibilidad

Actualmente, es preciso que toda organizacion o empresa pueda comunicarse de manera

digital. Siendo, el marketing digital el mejor medio, gracias a sus multiples canales.

Se debe considerar el SEO, asi como plataformas de automatizaciéon del marketing y el
contenido para lograr el crecimiento. Esta aplicacion del SEO, requiere crear una pagina,
con un sello propio, donde se exponga el producto o servicio que ofrezca la empresa, y

asi situarse entre los mecanismos de busqueda.

La posicion de la marca mejorara, gracias a esta estrategia web. Aparecera la empresa
entre los mecanismos de busqueda cuando se busque informacidn sobre la misma. (Yejas,
2016)

e Contenido

Este es necesario para contar la historia de una empresa. Se vale de factores como
imagenes, infograficos, blogs, articulos, GIFs y contenido multimedia, los cuales son

esenciales para el marketing.

En el caso de las personas con discapacidad, el contenido debe cumplir con algunos
requisitos. Por ejemplo, en el caso de personas sordas, el contenido debe ser multimedia.
Asi también, debe existir texto alternativo si queremos representar a las personas segas

en todas nuestras imagenes.

e Plataformas para la automatizacién del marketing
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Se ha convertido en una herramienta mas usada entre las estrategias digitales. Su creacion
fue para disminuir el tiempo invertido en tareas de marketing. Estas plataformas brindan
redes sociales, generacion de leads, correo electronico, etc. Incluso, existen formularios

donde se puede recabar datos y clasificar clientes.
1.5.1.1.2. Funcionalidad

Requiere que sea precisa y sencilla para el usuario. La pagina debe ser clara y facil de
manejar para que el cliente no se salga de la pagina, al no poder utilizarla o al no poder

encontrar lo que buscaba. Asimismo, el sitio web debe captar su atencion. (Yucra, 2021).

La navegacion del usuario debe ser facil e intuitivo, por lo que se recurre a la norma
“KISS” (Keep It Simple Stupid) (Keep It Simple Stupid). Por lo tanto, la facilidad de uso
y la persuasion (AIDA) son particularmente pertinentes a este concepto. (Lépez, 2017).

Paye (2017) explica que la funcionalidad trata de que la pagina web sea facil de usar y
que, a la vez, sea atractiva. En caso de que el cliente sea capturado por el inicio de la
pagina, empieza el estado de flujo y la funcionalidad solo continuaréa si la comunicacion

con la pagina continua, por lo que requiere que las demas paginas sean funcionales.

Segun Garcia (2019) la funcionalidad refiere a la utilidad de lo que se ofrece, es decir que
sea util, si no, los usuarios no lo van a requerir, ni tomarlo en serio. Asimismo, al igual
que los anteriores autores, explica que también significa que la pagina sea sencilla. Hay
que impedir que los usuarios realicen numerosos clics o que llenen formularios extensos,

pues puede causar que el cliente salga de la pagina.
A. Usabilidad

Concierne a la accesibilidad de la web. A la capacidad de incrementar la sabiduria del
cibernauta, la aplicacién y la operatividad porque es la usabilidad de la web. (Colvée,
2013).

B. Disefio grafico

Entendido como el conjunto de elementos, ya sea de naturaleza técnica o descriptiva, que
tiene la finalidad de atraer diversos espectadores. Elementos empleados como el color, el

volumen, el impacto psicoldgico, etc. Ramirez et al.,(2017).

El disefio grafico utiliza diversas técnicas persuasivas, necesarios para la publicidad de

un producto o servicio en especifico, dirigido a un publico en particular. Asimismo, es
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empleado para brindar informacion. Utilizado en diversos campos, como la ensefianza,

administracidn, entre otros.

En cuanto a la estrategia de marketing digital, es crucial las herramientas del disefio
gréafico, para que asi sea eficaz. La originalidad sera la clave para que lo que se venda
tenga éxito o fracase. EI complemento de estas dos disciplinas, brindaran un contenido

atractivo y éxito.

También, el disefio grafico hara que la publicidad esté en las sensaciones del publico. Las
empresas como Coca-Cola, McDonald, Puma, Adidas y Nike, entre otras marcas, son

claros ejemplos de marketing digital y disefio gréafico exitoso.
1.5.2.1.3. Feedback

El feedback se trataria de la interaccion con el usuario. Ofrece una mayor confianza. Los
medios sociales ofrecen una fantastica oportunidad para ello. Beqiri y Bello (2021).

Para Paye (2017) el feedback crece cuando la relacion empieza a tomar forma. Su
continuidad surge cuando el cliente no tiene problemas en la navegacion, es decir, esta en
un estado de flujo. Con el feedback, es mas facil saber qué requiere el usuario y en qué se
puede mejorar. Es decir, consiste en mantener una comunicacion con el consumidor para
saber sobre sus necesidades y basar una relacion en base a sus necesidades y asi
personalizar la pagina.

Para (Tueros, 2022) establecer una relacion y comunicacion con el cliente o usuario, debe
existir interaccion. Para lograrlo, es necesario recurrir a la percepcion y factores como la

transparencia, modestia y sinceridad.
Para Chamorro (2021) existen las siguientes técnicas de retroalimentacion:
e Social Media

Para establecer una estrategia de medios sociales, es necesario establecer cuales seran las
plataformas a utilizar. Estas plataformas digitales deben ser las apropiadas de acuerdo al
mercado objetivo. Asimismo, sirven para mantener una comunicacion con el pablico y
conocer sus opiniones, pues les permite brindar sus opiniones, basandose en las

experiencias que tuvieron. (Colvee, 2010).

Para las empresas pequefias y medias, recurrir a los medios sociales puede ser su mejor

alternativa de marketing para su auge, siempre y cuando se utilicen con un plan
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coordinado. Esta estrategia les permitira la visibilidad de la marca, escuchar y
comprometerse con sus clientes. También, permitird que interactde con el publico y

atender quejas, en caso existieran. (Colvée, 2010).

e Lead (registro)

Tactica utilizada para recopilar informacion. Cuando los usuarios solicitan informacion
de la empresa o cuando descargan informacion de la misma, se puede almacenar datos.
Se utiliza formularios donde se registra informacion de los usuarios, para que luego, las
empresas puedan contactarse con ellos, para abordar preguntas o problemas. Esta
informacion también permitira a las empresas, no solo atender quejas, sino, brindar

promociones.
A. Comunicacién

Porque transmite informacion que puede capturar y unir simultdneamente a la empresa,
la comunicacion en el mundo empresarial es una red de importancia critica. (Villafuerte
y Espinoza, 2019).
B. Interactividad

El marketing interactivo permite que se fomente una comunicacion activa con el
consumidor. Es una tactica util para impulsar el compromiso entre la empresay el cliente.
(Mafra, 2020).

1.5.2.1.4. Fidelizacién

La fidelizacion refiere a la garantia que el cliente seguira manteniendo una relacion con
la empresa, a lo largo del tiempo. Para Abdel y Khaled (2021) la entrega de contenidos

faciles de usar es la mejor herramienta para la fidelizacion.

De acuerdo a Lopez (2017) las empresas deben hablar con el usuario para saber qué cosas

le parecieron interesantes, para mantener una relacion y asi garantizar un compromiso.

Para Paye (2017) otra forma de fidelizacion es la creacion de comunidades de usuarios.

Pues garantiza un dialogo mas individual y personalizado.

De acuerdo a Bricefio (2019), tener la fidelidad de un cliente, es dificil en la actualidad, a

causa de la intensa competencia en el mercado. Por esta razén, es necesario mantener el
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constantemente 3F (flow, funcionalidad y feedback) y promover el 4F, que significa el
compromiso del usuario con la marca a través de un tratamiento exclusivo para cada uno.

Con estas estrategias, se puede garantizar una ventaja con las demas empresas.

Por eso, se recuerda que las empresas deben estar en constante actualizacion de los medios
digitales, y realizar una inversion en el marketing digital, lo cual, no requiere de una gran
inversion. (Lopez A. , 2016)

A. Informacion
Entendido como el grupo de datos que se quiere transmitir, de manera precisa y clara. En
el caso de las empresas, esta se brinda a través del servicio y publicidad. (Villafuerte y
Espinoza, 2019).

B. Propuesta de valor

Es una tactica del marketing, utilizada recientemente, que consiste en transmitir al cliente
0 consumidor que un servicio o producto es relevante y necesario para ellos. Esta
estrategia debe ser clara, transparente y precisa. Asimismo, es necesario en toda estrategia
de marketing transmitir este concepto. La propuesta de valor expone las caracteristicas
mas rescatables de la empresa y las conecta con el cliente. Higuerey (2016).

1.5.2.2. Proceso de ventas

Sanchez y Tello (2021) lo definen como el proceso de las empresas que les permite
comercializar sus bienes o productos y que opten por las mismas. En este proceso se
requiere captar o fidelizar clientes, propiciar y cerrar las ventas. Todo este proceso se

logra a través de métodos y técnicas.

Acosta et al.,(2018) sostiene que las fases del proceso de ventas son cruciales para lograr
la venta, donde diversos actores hablan de la necesidad de cada una de las fases.

Philip Kotler, conocido como el “padre del marketing”, debido a su éxito empresarial, en
una de sus publicaciones, menciond las fases que él considera que son necesarias para el

proceso de venta, siendo: la preventa, la venta y la posventa.

En el proceso de ventas, también es necesario el empleo del internet. Debido a que los
clientes actuales, pasan un considerable tiempo en sus redes sociales o frente a un
computador, por lo que estan constantemente en Google o revisan su email. Vanegas et
al., (2020)
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Entonces, para el proceso de ventas, se requiere el concepto que el producto que se vende
es necesario para el cliente o es su mejor opcion, por lo tanto, se expone los siguientes

pasos que implican un proceso de venta.
1.5.2.2.1. Ciclo de proceso de ventas
A. Prospeccion

Es la etapa inicial, donde se busca acercarse al cliente, estableciendo cuales son sus
necesidades actuales. En el mundo del e-commerce, podemos pensar en el retargeting
como una buena estrategia para entender estas necesidades o impulsos en el momento
exacto en el que se producen. Asi, se podré establecer y hacerse de conocimiento qué
productos son los que le interesan al cliente, y asi, a través de publicidad (anuncios,
campafias) acercarlos mas a él. (Campbell y Fransi, 2021)

B. Calificacion de leads

Esta etapa consiste en evaluar y estudiar si el comprador se encuentra dentro del perfil
del consumidor ideal que se quiere. Es decir, es la etapa donde se clasifica e identifica a

los clientes més potenciales. Acosta et al.,(2018)

En el comercio electronico, esta calificacion puede lograrse evaluando sus condiciones
financieras, y asi se sabra si tienen el potencial para comprar el producto y/o servicio. Se
debe tener una comunicacion clara (se puede hacer por WhatsApp, teléfono o email) e

informar a los potenciales clientes de los valores de tu servicio. Acosta et al.,(2018)
C. Acercamiento

Se considera el momento mas vulnerable del proceso de venta. En esta etapa se busca
Ilamar la atencidn del cliente para que reciba tu mensaje. En caso de ventas presenciales,
es donde se realiza preguntas, se escucha al cliente y se describe al producto. Acosta et
al.,(2018)

En el caso de ventas por internet, se debe considerar el canal y el idioma para comunicar
el mensaje. Por lo tanto, los productos deben estar organizados de acuerdo con los mas

vendidos. Ademas de contar con una pagina atrayente. Acosta et al., (2018)
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D. Presentacion

En un e-commerce esta fase sucede principalmente en la pagina del producto. En el caso
de las ventas por internet, el producto debe estar bien detallado, pues el cliente no podra
tocar el producto, por lo que requiere mayor informacion. Acosta et al.,(2018)

Ademas, las descripciones deben ser claras, las fotos no deben ser borrosas, deben contar
con buena calidad y mostrar el producto desde varios &ngulos para despertar su interés y
aumentar su deseo. Y para llevar al consumidor a cerrar la compra, tu tienda debe tener

Ilamadas a la accién (CTA, o call to action) claras y visibles. Acosta et al.,(2018)
E. Seguimiento

En el proceso de ventas, es frecuente que el comprador tenga dudas acerca de la compra,
ya sea por la preferencia de otras marcas, inseguridad o incluso por falta de dinero.
Entonces, es necesario que el vendedor pueda resolver las dudas del cliente, ofrecer
facilidades de pagos o descuentos y preparar argumentos que puedan ayudarlo a cerrar la

venta.

Acosta et al.,(2018) cuando la compra es online, la atencion se puede dar a través de
canales como llamadas telefonicas, correo electronico o u chat en vivo. Las paginas como
“Preguntas frecuentes” (FAQ) o “Como comprar” también pueden agilizar la labor de

atencioén al cliente.

Otra forma es recuperar a los clientes que por algin motivo abandonaron la pagina web
y no hicieron la compra. Esto se puede lograr ofreciendo descuentos o cupones, y asi
lograr que vuelvan a ingresar a la pagina web.

F. Negociacién
Aqui, debes definir las condiciones, precios, términos y otros detalles.
Acosta et al.,(2018) sin embargo, es preciso que se establezca cual es el precio minimo
que se puede ofrecer. En ventas online, la negociacion se realiza por medio del chat. En

todo momento, es necesario que la atencion sea personalizada, sin olvidar la necesidad

del cliente.

Conociendo y comprendiendo la necesidad del cliente, se podra sugerir un precio o

formas de pago que beneficie a ambos.
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G. Cierre

Acosta et al.,(2018) momento clave de la culminacién del negocio. No debe haber
dificultades que impidan que el cliente compre el producto, o si no, no se realizara la

venta.

Por lo tanto, la pagina de checkout (pago) debe ser sencilla y directa, con CTAs claros
que animen al cliente a completar la accion de compra y métodos de pago sencillos. En

este momento hay que transmitir mucha seguridad y credibilidad al cliente.

Para ello, es necesario que la forma del pago sea sencilla, donde el cliente no tenga que
redirigirse a otra pagina para realizar el pago. Ademas, es aconsejable un certificado SSL,
que garantice que los datos de la tarjeta de crédito no seran manipulados, es decir, que la

pagina es segura.
H. Posventa

Segun Kotler, este es el paso de monitoreo y mantenimiento. En este punto, el servicio

post venta juega un papel tremendamente valioso.

Es el sequimiento que se realiza con los clientes que ya adquirieron el producto, para
realizar preguntas sobre si esta o no satisfecho con el producto, o si hubo algin problema
con él. Si llegd en buenas condiciones o si recomienda su tienda. Con estos datos, se

puede saber si el cliente seré fiel 0 no a la tienda.

Asimismo, es necesario contar con asistencia técnica que pueda brindar soluciones en
caso hubiese un defecto en el producto o si tuviera dudas sobre el mismo. También, para
realizar devoluciones en caso fuese requerido. Tal atencién asegura que el cliente se

encuentre satisfecho y asegurar que recomienda la tienda o empresa a sus conocidos.
1.5.2.2.2. Técnica de Ventas AIDA (Atencidn, Interes, Deseo y Accion)

El modelo AIDA fue creado por Elias St. EImo Lewis, en 1898. Lewis era jefe de ventas
en diversas empresas, estaba interesado en conocer la relacion entre vendedor y el

comprador respecto a la venta de un producto, y como mejorar las ventas.

Juarez (2018) sostiene que la técnica AIDA, consiste, primero, en que el vendedor logre
captar la atencion del cliente, en hacerle interesar por el producto, sino le interesa, no se
concretara la venta. EI AIDA es importante y crucial para buen desarrollo de la venta,

pues es necesario estimular el interés del comprador. Luego, es necesario que el vendedor
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fomente un deseo en el comprador por adquirir el producto. Y asi, se podra lograr una

venta.

Lazarsfeld (2013) indica que el modelo AIDA puede ser empleado en cualquier proceso
de ventas, ya sea presencial, virtual, entre otras. EI modelo AIDA consta de cuatro pasos,
para que el cliente decida comprar un producto. Por lo que sus siglas significan: Atencion,

interés, deseo y accion.

Esta estrategia de marketing consiste en estudiar el comportamiento del consumidor
durante el proceso de compra. Es decir, este modelo se centra en el consumidor, mas que
en el producto. Busca entender como piensan los consumidores, qué es lo que realmente

necesitan y, con base en eso, definir como animarlos a avanzar en el embudo de ventas.
Como se ha mencionado, consiste en 4 etapas, explicadas a continuacion:
A. Atencion

Refiere a la accién de atraer la atencidn del cliente. Se pueden utilizar diversas estrategias
de publicidad, redes sociales, marketing digital, etc.

B. Interés

Consiste en hacer que el cliente se interese por el producto. Se le puede indicar la facilidad

de la compra, caracteristicas del producto, entre otros.
C. Deseo

Habla sobre crear un deseo en el cliente sobre el producto. Se le puede explicar en como
el producto es beneficioso y necesario para el cliente.

D. Accion

Se trata de actuar para que el cliente finalmente adquiera el producto. Aqui, es el mejor
momento para dirigirlo a través de CTAs para que revise tu tienda hasta que finalice la

compra.
1.5.2.2.3. Modelo CRM (Administracion de las Relaciones con el Cliente)

Checasaca et al., (2022) mencionan que la Administracion de las Relaciones con el
Cliente, conocida por sus siglas en ingles CRM, se trata de una herramienta que tiene por

objetivo mejorar la relacion con los clientes y con los potenciales clientes. Esta estrategia
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consiste en una gestién estructurada orientada a la satisfaccion de los clientes y a su

fidelizacion.

Infante y Rivera (2023) sostiene que esta estrategia que se emplea para mejorar las
relaciones con los clientes, mantener su fidelidad y para el crecimiento de las ventas. Un
CRM ayuda a las empresas a aumentar ingresos y rentabilidad, asi como, obtener una

ventaja competitiva al atraer, gestionar y retener clientes de manera optima.

Infante y Rivera (2023) indica que en el caso de Mypes y negocios, la gestion de clientes
es un tema que no se considera, pues no le dan la debida importancia a la captacion de
clientes, lealtad y rentabilidad.

A. Beneficios del Modelo CRM

Los beneficios de utilizar el CRM, esta basado por informacion diversos autores, las

cuales son:

Mejora la rentabilidad de la empresa.
e Posibilita el acceso de informacion de sus clientes de una manera fécil y rapida.
e Incrementa la probabilidad de vender con éxito.
e Posibilita la segmentacion de mercado y clientes.
e Posibilita captar clientes nuevos y potenciales, etc.
B. Herramientas digitales funcionales

Es fundamental que los colaboradores de la empresa sean suministrados con herramientas
que permitan una interaccion oOptima con el cliente y con la Gltima tendencia en

tecnologia. Esta relacionado con el nivel colaborativo.
C. Acreditacion de la gestion comercial

Es necesario que la empresa incluya el aprendizaje constante y gradual a su personal
logrando su certificacion y acreditacion porque transmitird seguridad a los clientes. Esta

relacionado con el nivel operacional.
D. Caracterizacién de clientes

Es importante que se pueda diferenciar a los clientes de acuerdo al valor que generaen la
empresa y asignarle a un gestor comercial que pueda brindar un servicio personalizado.
Esté relacionado con el nivel analitico.

Dimensiones del modelo de gestion de relacion con el cliente
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Fuente: Adaptado de Kale (2004).
E. Atencion al cliente

Es el soporte que se le brinda a los clientes, durante todo el proceso de compra y luego de
ella, con la finalidad de que la experiencia con la empresa sea la mejor. Su concepto
abarca mas alla de solo responder preguntas, si no, es una marca de la empresa, que puede
asegurar el éxito de la empresa. (Juarez, 2018)

Para lo cual el vendedor debe ser un conocedor tanto del producto como del mercado,
para asi brindarle soluciones al cliente y que otro producto no puede brindarle. Ademas,
debe estar actualizada tecnoldgicamente, para asi brindar soluciones basadas en datos.

Asimismo, se encarga que la experiencia del comprador sea memorable. (Juarez, 2018)

En el mundo de las ventas, en la actualidad la era digital se ha convertido en una
herramienta necesaria, pues brinda canales de venta, comunicacion, relacién y
distribucidn con los clientes. Permite una fidelidad y lealtad, en caso la informacion fuese
pertinente y dindmica. Asi también, se cuenta con herramientas de marketing que hacen
posible brindar informacion relevante, asi como personalizar productos y ofertas que
ofrece el mismo, para asi finalmente contar con clientes potenciales que adquieran el
producto, a través de experiencias que ayuden a tomar la decision de compra. El uso
correcto de herramientas como Google, el correo electronico y las redes sociales, aportan
valor a las relaciones con los clientes, facilitandoles la vida y ayudandoles a ahorrar

tiempo y dinero. (Juarez, 2018)

Montoya y Boyero (2013) explican que el rol de las marcas ha cambiado, pues ahora
buscan brindar un significado y mejorar la experiencia de los clientes, y asi establecer un
vinculo entre el consumidor y la marca. Mapear las experiencias que tuvo el cliente, es
una estrategia que ayuda a crear y establecer tacticas comerciales en cada una de las

diferentes etapas de relacion con el cliente.
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Las empresas en la actualidad han recurrido a integrar multiples funciones comerciales,
acudiendo a proveedores y socios externos, con la intencion de mejorar las experiencias
de los consumidores, y asi mejorar la satisfaccion de los mismos. Sin embargo, también
han descuidado el viaje (journey) de extremo a extremo en la relacion con cliente. Pues
en el proceso es considerable entender los puntos de contacto de los clientes, la
profundidad, sentimientos, influenciadores y los canales de comunicacién on-line y off-

line involucrados.

Montoya y Boyero (2013) lo define como el viaje del comprador, customer journey. Este
consiste en englobar todo el proceso que pasa el consumidor, desde que identifica la
necesidad del producto hasta su compra. Estudiar este viaje permite a las empresas
entender el proceso de compra, asi como las necesidades y motivaciones del cliente, desde
su perspectiva.

1.6. Definicion de términos
Marketing digital: Actividades que las empresas realizan por medio del uso del internet,
con la finalidad de vender su producto o hacer prosperar una marca en especifico.
(Armstrong & Philip, 2013)

Marketing cibernético: Se trata de un marketing moderno en un entorno digital. Emplea
el internet como un medio. Las empresas tratan de llegar al consumidor a través de

métodos innovadores (Balarezo, 2018)

Canal digital: Medio que permite la comunicacion especial mediante las redes de datos

con el pablico. Se distingue por sus mecanismos de uso (Garamende & Martinez, 2021)

Trafico de usuarios: Refiere a la cantidad de visitas de usuarios que ingresaron a una
plataforma digital. (Balarezo, 2018)

Usuario: Persona u organizacion que emplea un producto o servicio de manera rutinaria
(Beqiri y Bello, 2021)

Medios digitales: Espacio donde se intercambia informacion entre el usuario y el creador
del contenido digital. (Guinaliu y Jordan, 2016)

Procesos: Es un conjunto de tareas programadas que involucran la colaboracién de una

cantidad de personas u organizaciones (Garamende y Martinez, 2021)
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Clientes potenciales: Son los consumidores que todavia no han adquirido el producto o
servicio, pero tienen una alta posibilidad de adquirirlo, es decir, es un cliente futuro.
(Kannan, 2017)

Cierre de ventas: Es la Gltima etapa del proceso de venta, posteriormente que el cliente
conocio el producto o servicio, generamos el interés y creamos la necesidad del producto

o servicio (Calle, et al., 2020)

1.7. Hipotesis

1.7.1. Hipdtesis General

Es probable que el marketing digital tenga influencia directa en el proceso de ventas de
la empresa Distribuciones y Representaciones Santa Maria SAC.
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CAPITULO I
2. PLANTEAMIENTO OPERACIONAL

2.1. Técnicas e instrumentos

2.1.1. Técnica
En la investigacion se utilizara la técnica de la encuesta, segin lo menciona por Lépez y

Fachelli (2015) la encuesta es una técnica de recopilacion de informacién de caracter
social que es muy aplicada en diferentes tipos de investigaciones

2.1.2. Instrumentos
En la presente investigacion se utilizard como instrumento el cuestionario el cual estara

compuesta por 30 preguntas relacionadas a las variables de estudio: Marketing digital y
proceso de ventas, asi mismo el cuestionario tiene escalas de Likert como: Nunca, Casi
nunca, A veces, Casi siempre, Siempre. Cada cuestionario tendra una duracion de llenado

de 20 minutos por cliente.

2.2. Estructuras de los Instrumentos

Los instrumentos seran aplicados por los autores, durante el afio 2023, las preguntas
planteadas seran de acuerdo a las variables que permitan la obtencién de informacién de
acuerdo al objetivo de la investigacion, la duracion del llenado ser& un aproximado de 20
minutos la aplicacion se realizara a los clientes frecuentes de la empresa.

2.3. Campo de Verificacion

2.3.1. Ambito

El estudio se realizara en la microempresa Distribuciones y Representaciones Santa Maria
SAC.

2.3.2. Temporalidad

El periodo del estudio serd: mayo 2023 — septiembre 2023.

2.3.3. Unidades de Estudio (Universo y Muestra)

2.3.3.1. Poblacién

Para Hernandez et al., (2014) una poblacién comprende a todo un conjunto de individuos
que tienen una serie de caracteristicas similares y es por ello que se les agrupa bajo la
figura de una poblacion. Por lo tanto 1027 de los clientes de la empresa se consideraran

como poblacion en el estudio.
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2.3.3.2. Muestra

La muestra es un subconjunto de la poblacién, o un conjunto de elementos que forman

parte del conjunto referido por las caracteristicas de la poblacion. Herndndez et al., (2014)
Debido a la investigacion realizara el muestreo probabilistico.
2.2.3.3. Muestreo

Debido a que la poblacion es grande pues esta integrada por 1027 elementos, se decidid
utilizar un muestreo probabilistico ya que éste es un método estadistico estandarizado que
permite inferencias confiables, mientras que al mismo tiempo se prevé un numero de
encuestados considerados en una muestra aleatoria que sea menor al de la poblacion ante
la limitante de poder llegar a cumplir con encuestar al total de los sujetos debido a que no

se mostro una disponibilidad completa. Hernandez et al., (2014)

Entonces, se utilizara un muestreo probabilistico el cual esta referido a un subconjunto de
la poblacidn en el que todos los componentes tienen la misma posibilidad de producirse.

Para la eleccion de la muestra se aplico la siguiente formula, de manera tal que se elegira

de forma aleatoria sin tomar en cuenta ningun criterio de seleccion.

N (N—?)*Z?Z*f;*q*zz
N = Clientes 1027
Za? = 1.962 (sila seguridad es del 95%) 1.962
p = proporcién esperada (en este caso 50% = 0.5) 0.5
q=1-p(enestecasol—0.5 = 0.5) 0.5
d = precision (en este caso se quiere un 5%) 0.05

(1027) (1.962) (0.5)(0.5)

" T 0.05)2(1027 — 1) + (1.962)2(0.5) (0.5)
_ 1489
T 135

n = 87.90

La muestra resultante para la investigacion sera de 88 clientes de la empresa
Distribuciones y Representaciones Santa Maria SAC. de la ciudad de Arequipa.
2.4. Estrategia de recoleccion de Datos

Para la recoleccién de datos se empleara las encuestas fisicas.
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Para el analisis de los datos se hara utilizara del programa Microsoft Excel y el programa
estadistico SPSS, para de esa forma poder realizar el proceso de la cuantificacion de los
datos ya recolectados.

Los programas anteriormente mencionados, para efectos de la realizacion del analisis de
los datos permitira la elaboracion de:

a. Tablas de frecuencia: Las cuales permiten distribuir los datos conseguidos de
forma ordenada en categorias y frecuencias tomando en cuenta la estructura en
base a las variables de la investigacion.

b. Graficos estadisticos: Los cuales permiten evidenciar los datos que se tienen de
forma grafica, se emplean gréaficos de barra que tienen correspondencia con las
variables de la investigacion.

c. Comprobacion de la hipotesis: En esta parte se lograré determinar la correlacion
existente entre las variables de la investigacion, la comprobacion de la
investigacion como ya se menciono se realiza a través de la Rho de Spearman.

2.4.1. Criterios para el manejo de resultados

Se realiz6 la asignacion de cddigos a los registros mediante la utilizacion de letras, asi
mismo se hizo la tabulacion para la asignacion de nameros en los registros. Después la
informacion sera procesada través de los programas Excel y SPSS. Se realiz6 un analisis
de descriptivo a través de tablas y graficos donde se reflejara los resultados mediante
frecuencias y porcentajes.

2.4.2. Organizacion

Se realiz6 la prueba de normalidad través del test de Kolmogorov Smirnov ya que la
poblacion es mayor a 30, finalmente para la comprobacion de hipdtesis se utilizé el
coeficiente de prueba Rho Spearman. Asi mimo se utilizo tablas y graficas para reflejar

los resultados obtenidos los cuales seran en porcentajes y nimeros.

2.5. Recursos necesarios (Humanos, Materiales, Financieros)
a) Humano: Empresas sujeto de la muestra e investigadoras.
b) Materiales: Paquete estadistico SPSS, Paquetes Excel y Word, herramientas de Google.

c¢) Financieros: Financiado por los investigadores.
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2.6. Cronograma de la investigacion
Tabla 3 Cronograma de la investigacion

Actividades 1 2

o

Idea del
proyecto y
desarrollo del
plan de tesis

Levantamiento
de
observaciones

Aplicacion del
instrumento

Procesamiento
de datos

Esquematizacié
n del informe
final

Elaboracion de
conclusiones y
recomendacione
S

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO III
3. RESULTADOS
3.1. Confiabilidad de las variables
Tabla 4 Escala Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Consistencia interna
Excelente 0a0.9
Bueno 0.8a0.9
Aceptable 0.7a0.8
Cuestionable 06a0.7
Pobre 0.5a0.6
Inaceptable 0a0.5

Fuente: Elaboracion propia
Empleando el coeficiente de Alfa de Cronbach se obtuvo los siguientes resultados:

Tabla5 Confiabilidad de los instrumentos

Alfa de Cronbach N de elementos

Marketing Digital ,862 16

Flujo 822 4

Funcionalidad , 748 4

Feedback ,923 4

Fidelizacion ,830 4
Proceso de ventas ,959 30

Ciclo del proceso de ventas ,859 8

Técnica de ventas AIDA ,760 4

El CRM ,932 18

Fuente: Elaboracién propia
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En la tabla anterior se muestran los resultados posteriores a la aplicacion de un coeficiente
de confiabilidad. La consistencia interna de las escalas de medida aplicadas a cada una de
estas variables y dimensiones se evalué mediante los coeficientes de fiabilidad alfa de
Cronbach. Estos coeficientes proporcionan un indicador significativo de la precision de
las escalas, permitiéndonos evaluar la confiabilidad con la que los componentes separados

contribuyen a la medicién general de la nocién bajo consideracion.

En general, los hallazgos muestran que las dimensiones examinadas exhiben un grado de
consistencia interna que varia segun su contenido. De acuerdo con los criterios
interpretativos convencionales, el rango de confiabilidad indicado por los coeficientes de
Alfa de Cronbach oscila entre "aceptable” y "excelente", o entre 0,748 y 0,959, por lo que
sepuede concluir que se la escala de medicidn utilizada en el instrumento de investigacién

permite una 6ptima evaluacion del Marketing digital y el proceso de ventas en la empresa.

3.2.  Analisis descriptivo
Tabla 6 Niveles de Marketing digital

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Malo 11 12,5
Regular 50 56,8
Bueno 27 30,7
Total 88 100,0

Fuente: Elaboracion propia
Graéfico 1 Niveles de Marketing digital

&0

Porcentaje

Malo Regular Eueno

Fuente: Elaboracién propia
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En la Tabla 6 se presentan los resultados de la evaluacion de los niveles de Marketing
Digital de la empresa de distribuciones, segun las respuestas proporcionadas por los
clientes. El objetivo principal de esta encuesta fue comprender la percepcion de los
clientes sobre la efectividad del marketing digital implementado por la empresa.

Los datos recopilados de un total de 88 clientes arrojaron los siguientes resultados en

términos de los niveles de Marketing Digital:

Malo: Un grupo de 11 clientes (12.5%) considerd que el nivel de Marketing Digital de la
empresa es "Malo™. Esto sugiere que una proporcién minoritaria de los clientes no esta
satisfecha con las estrategias de marketing digital que la empresa est4 implementando.

Regular: La mayoria de los clientes, un total de 50 (56.8%), evaluaron el nivel de
Marketing Digital de la empresa como "Regular”. Esto podria indicar que un nimero
considerable de clientes percibe que la empresa esta realizando esfuerzos en marketing
digital, pero podria haber margen para mejorar la calidad y efectividad de estas
estrategias.

Bueno: Un segmento de 27 clientes (30.7%) consider6 que el nivel de Marketing Digital
de la empresa es "Bueno". Esto indica que una parte significativa de los clientes esta
satisfecha con las estrategias de marketing digital implementadas por la empresa de

distribuciones.
Es decir, el desarrollo del marketing digital dentro de la empresa a través de la utilizacién

del internet para darle mejor desempefio a las acciones del Marketing esta permitiendo
que los consumidores finales se incrementan y fidelicen por el uso adecuado de la
tecnologia digital donde crece el enfoque planificado para darle mayor informacion al
consumidor, dandole un servicio de calidad cibernético y una buena comunicacion

satisfaciendo sus necesidades.
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Tabla 7 Niveles de Flujo

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Malo 19 21,6
Regular 33 37,5
Bueno 36 40,9
Total 88 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 2 Niveles de Flujo

50

Porcentaje

Malo Reqular EBueno

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 7 se presentan los resultados de la evaluacion de los niveles de experiencia
de flujo proporcionados por los visitantes del sitio web. EI término "flujo" se refiere a las
dinamicas que ofrece el sitio web para involucrar y satisfacer a sus visitantes durante su
interaccion.

Los datos recopilados de un total de 88 visitantes muestran la distribucién de los niveles
de experiencia de flujo de la siguiente manera:

Malo: Diecinueve visitantes (21.6%) consideraron que su experiencia de flujo en el sitio
web fue "Mala". Esto sugiere que una parte minoritaria de los visitantes enfrentd
dificultades o no experimento una interaccion fluida y satisfactoria en el sitio.

Regular: La mayoria, con un total de 33 visitantes (37.5%), evaluaron su experiencia de
flujo como "Regular”. Esto indica que muchos visitantes percibieron que su experiencia
en el sitio fue funcional, pero podria haber margen para mejorar la interaccion y el
compromiso.
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Bueno: Treinta y seis visitantes (40.9%) calificaron su experiencia de flujo como
"Buena”. Esta cifra resalta que un grupo considerable de visitantes experimenté una
interaccion fluida y agradable en el sitio web, lo que indica que las dinamicas
proporcionadas por el sitio estan logrando atraer y mantener su interés.

Es decir, las dinamicas ofrecidas por el sitio web de la empresa a sus visitantes estan
siendo efectivas. Permitiendo asi que el sitio web atraiga al usuario para que se mueva de
un lugar a otro como se pretende y de acuerdo con los objetivos de la organizacion.
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Tabla 8 Niveles de Funcionalidad

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Malo 9 10,2
Regular 38 43,2
Bueno 41 46,6
Total 88 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 3 Niveles de Funcionalidad
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Fuente: Elaboracion propia
La Tabla 8 presenta los resultados de la evaluacion de los niveles de funcionalidad del
sitio web de la empresa Distribuciones y Representaciones Santa Maria SAC. Esta
evaluacion se basa en las respuestas proporcionadas por los usuarios en relacién con la
experiencia que tuvieron mientras interactuaban con el marketing digital de la empresa.

Los niveles de funcionalidad se categorizan en "Malo", "Regular" y "Bueno™.

De acuerdo con los datos recopilados de 88 usuarios, los resultados indican lo siguiente
en términos de niveles de funcionalidad:

Malo: Un total de 9 usuarios (10.2%) calificaron la funcionalidad del sitio web como
"Mala". Esto sugiere que un grupo minoritario de usuarios encontrd dificultades o

insatisfacciones en la interaccion con el marketing digital de la empresa.

Regular: La mayoria de los usuarios, con un total de 38 (43.2%), evaluaron la
funcionalidad del sitio web como "Regular”. Esto podria indicar que una proporcion
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significativa de los usuarios pudo completar tareas basicas, pero podria haber areas que

necesiten mejoras para ofrecer una experiencia mas fluida y satisfactoria.

Bueno: Cuarenta y un usuarios (46.6%) consideraron que la funcionalidad del sitio web
es "Buena”. Esto destaca que un nimero considerable de usuarios encontrd que el sitio

web ofrece una funcionalidad satisfactoria y se ajusta a sus necesidades.

Estos resultados brindan informacion esencial sobre como los usuarios perciben la
funcionalidad del sitio web de Distribuciones y Representaciones Santa Maria SAC.
Aungue la mayoria de los usuarios calificaron la funcionalidad como "Regular" o
"Buena", la presencia de usuarios que la calificaron como "Mala" sugiere que hay areas
de mejora que podrian abordarse para ofrecer una experiencia mas fluida y efectiva.

Es importante destacar que la funcionalidad del sitio web desempefia un papel
fundamental en la satisfaccion del usuario y en su capacidad para interactuar con éxito

con el contenido y las caracteristicas ofrecidas.
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Tabla 9 Niveles de Feedback

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Malo 22 25,0
Regular 6 6,8
Bueno 60 68,2
Total 88 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 4 Niveles de Feedback
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Fuente: Elaboracion propia

La Tabla 9 presenta los resultados de la evaluacion de los niveles de feedback
(retroalimentacion) del sitio web de la empresa Distribuciones y Representaciones Santa
Maria SAC. Esta evaluacion se basa en las respuestas proporcionadas por los usuarios en
relacion con la retroalimentacion que recibieron después de interactuar con el marketing
digital de laempresa. Los niveles de feedback se dividen en "Malo", "Regular" y "Bueno".
Segun los datos recopilados de 88 usuarios, se obtienen los siguientes resultados en
términos de niveles de feedback:

Malo: Un total de 22 usuarios (25.0%) evaluaron el feedback del sitio web como "Malo".
Esto indica que un grupo considerable de usuarios percibié que la retroalimentacion
proporcionada por el sitio web no cumplié con sus expectativas o necesidades.

Regular: Un pequefio nimero de usuarios, con un total de 6 (6.8%), consideraron que el
feedback del sitio web es "Regular”. Esta cifra podria indicar que un grupo limitado de

usuarios encontro la retroalimentacion satisfactoria, pero con margen para mejoras.
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Bueno: Sesenta usuarios (68.2%) calificaron el feedback del sitio web como "Bueno™.
Esto destaca que una gran mayoria de usuarios experimentd una retroalimentacion
positiva y til después de interactuar con el sitio web.

Estos resultados proporcionan una vision clave de como los usuarios perciben la calidad
y utilidad del feedback ofrecido por el sitio web de Distribuciones y Representaciones
Santa Maria SAC. Aunque la mayoria de los usuarios calificé el feedback como "Bueno”,
la presencia de un grupo considerable que lo calificé como "Malo" indica la necesidad de
abordar las areas de preocupacion para mejorar la satisfaccion del usuario.

La retroalimentacion efectiva es esencial para identificar areas de mejora y continuar

brindando una experiencia de usuario positiva.
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Tabla 10 Niveles de Fidelizacion

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Malo 41 46,6
Regular 23 26,1
Bueno 24 27,3
Total 88 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 5 Niveles de Fidelizacion

50

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Fuente: Elaboracion propia

La Tabla 10 presenta los resultados de la evaluacion de los niveles de fidelizacion de la
empresa Distribuciones y Representaciones Santa Maria SAC a través de su estrategia de
marketing digital. La evaluacion se basa en las respuestas proporcionadas por los
participantes en relacion con el nivel de fidelidad que experimentan hacia la empresa a
través de sus interacciones en linea. Los niveles de fidelizacion se dividen en "Malo",

"Regular" y "Bueno".

Basandonos en los datos recopilados de 88 participantes, se obtiene la siguiente

distribucion de niveles de fidelizacion:

Malo: Un total de 41 participantes (46.6%) calificaron el nivel de fidelizacion como
"Malo". Esto indica que una proporcidn significativa de los participantes no siente una

fuerte conexidn o lealtad hacia la empresa a través de sus interacciones en linea.

Regular: Un total de 23 participantes (26.1%) evaluaron el nivel de fidelizacién como
"Regular”. Esto sugiere que un grupo mas pequefio de participantes experimenta una
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lealtad moderada hacia la empresa en linea, aunque aln existen oportunidades para

mejorar.

Bueno: Un total de 24 participantes (27.3%) calificaron el nivel de fidelizacion como
"Bueno". Esto destaca que un segmento significativo de los participantes siente una fuerte

conexion y lealtad hacia la empresa a través de sus interacciones en linea.

Estos resultados ofrecen una comprensién crucial de como los participantes perciben su
nivel de fidelizacion hacia la empresa a través de su marketing digital. La mayoria de los
participantes califica la fidelizacion como "Mala" o "Regular", lo que sugiere la necesidad
de mejorar la retencidn y la lealtad de los clientes en linea. La presencia de participantes
que calificaron la fidelizacion como "Buena™ sefiala la existencia de una base sélida de
clientes leales que han desarrollado una conexion positiva a través de las interacciones

digitales.

Es importante considerar que la fidelizacion del cliente a través del marketing digital
puede estar influenciada por diversos factores, como la calidad de la atencién al cliente
en linea, la relevancia de la informacion proporcionada y la satisfaccion general del

usuario.
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Tabla 11 Niveles de Proceso de ventas

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Deficiente 27 30,7
Regular 42 47,7
Eficiente 19 21,6
Total 88 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 6 Niveles de Proceso de ventas
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Fuente: Elaboracion propia

La Tabla 11 presenta los resultados de la evaluacion de los niveles del proceso de ventas
en laempresa Distribuciones y Representaciones Santa Maria SAC. La evaluacion se basa
en las respuestas proporcionadas por los participantes en relacion con la eficacia y
eficiencia del proceso de ventas. Los niveles del proceso de ventas se dividen en
"Deficiente"”, "Regular" y "Eficiente".

De acuerdo con los datos recopilados de 88 participantes, los resultados se distribuyen de
la siguiente manera:

Deficiente: Un total de 27 participantes (30.7%) evaluaron el proceso de ventas como
"Deficiente"”. Esto indica que una parte significativa de los participantes considera que el
proceso de ventas no cumple con sus expectativas 0 no es satisfactorio en términos de
eficacia y eficiencia.

Regular: La mayoria de los participantes, con un total de 42 (47.7%), calificaron el

proceso de ventas como "Regular”. Esto sugiere que un grupo considerable de
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participantes percibe que el proceso de ventas se encuentra en un nivel intermedio, aunque
podria haber areas que requieran mejoras.

Eficiente: Un total de 19 participantes (21.6%) evaluaron el proceso de ventas como
"Eficiente”. Esto destaca que un segmento de los participantes considera que el proceso
de ventas es satisfactorio y eficiente en términos de alcanzar los objetivos de ventas de la
empresa.

La Tabla 8 refleja como los participantes perciben la efectividad del proceso de ventas en
la empresa. La mayoria de los participantes calificd el proceso como "Regular”, lo que
sugiere que existe una percepcion equilibrada entre satisfaccion y areas que pueden ser
mejoradas. La presencia de calificaciones "Deficientes" y "Eficientes" sefiala las areas de
preocupacion y éxito en el proceso de ventas, respectivamente.

Es importante considerar que la percepcion del proceso de ventas puede ser influenciada
por varios factores, como la claridad del proceso, la interaccion con el personal de ventas
y la facilidad de completar una compra.
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Tabla 12 Niveles del ciclo del proceso de ventas

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Deficiente 25 28,4
Regular 44 50,0
Eficiente 19 21,6
Total 88 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Graéfico 7 Niveles del ciclo del proceso de ventas

Porcentaje

Deficiente Regular Eficiente

Fuente: Elaboracion propia

La Tabla 12 presenta la distribucion de los niveles del ciclo de proceso de ventas, basados
en las respuestas a las preguntas utilizadas para evaluar cada etapa del proceso de ventas.
Los niveles se dividen en "Valido", "Deficiente", "Regular" y "Eficiente™. Acontinuacion,
se proporciona un analisis y una interpretacion de los datos:

Deficiente: Esta categoria muestra una calificacion baja en el proceso de ventas, con un
porcentaje del 21,6%. Es importante investigar mas a fondo por que un numero
significativo de encuestados considera que la empresa estd teniendo un rendimiento
deficiente en algunas etapas del proceso. Esto podria indicar problemas en la
comunicacion, falta de claridad en la presentacién de productos, o problemas en el
seguimiento y servicio al cliente.

Regular: El mayor porcentaje de encuestados (50%) se encuentra en esta categoria. Esto
sugiere que la mayoria de los participantes consideran que la empresa tiene un desempefio
promedio en las diversas etapas del proceso de ventas. Si bien no se califica como
excelente, tampoco se considera como deficiente. Aqui, podria ser util analizar las areas
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especificas en las que la empresa podria mejorar para elevar el nivel de satisfaccion de
los clientes y aumentar las conversiones.

Eficiente: EI 21,6% de los encuestados califican en esta categoria, lo que indica que una
parte relativamente pequefia considera que la empresa esta operando de manera muy
eficiente en todo el proceso de ventas. Esto podria estar relacionado con la capacidad de
la empresa para proporcionar una experiencia excepcional desde la prospeccion hasta la
posventa.

En general los resultados sugieren que hay margen para mejorar en todas las categorias.
Para lograr un mayor éxito en el proceso de ventas, la empresa podria considerar revisar
y ajustar su estrategia en las areas identificadas como deficientes o regulares. Esto podria
implicar mejorar la comunicacion, fortalecer la presentacion de productos, ofrecer un
servicio al cliente méas sélido y asegurarse de que los clientes estén satisfechos después
de la compra.
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Tabla 13 Niveles de Tecnica de ventas AIDA

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Deficiente 25 28,4
Regular 46 52,3
Eficiente 17 19,3
Total 88 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 8 Niveles de Tecnica de ventas AIDA
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Fuente: Elaboracion propia

La Tabla 13 muestra los niveles de aplicacion de la técnica de ventas AIDA en las tiendas
virtuales de la empresa, de acuerdo con las respuestas recopiladas a través de las preguntas
realizadas a los compradores.

Deficiente: El 28,4% de las respuestas se encuentra en esta categoria, lo que indica que
un porcentaje notable de los encuestados considera que la técnica de ventas AIDA esta
siendo aplicada de manera insatisfactoria en las tiendas virtuales. Esto sugiere que la
empresa podria estar enfrentando dificultades en todas o algunas etapas de la técnica
AIDA, como captar la atencion, mantener el interés, generar deseo y lograr accion de
compra.

Regular: La categoria "Regular" tiene el mayor porcentaje de respuestas, con un 52,3%.
Esto sugiere que la mayoria de los encuestados perciben que la técnica de ventas AIDA
se esta aplicando en un nivel medio en las tiendas virtuales. Podria ser una sefial de que
la empresa esta cumpliendo con algunos aspectos de la técnica, pero aln hay espacio para
mejorar en otras areas.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-%#7% - UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE A CATOLICA

TESIS UCSM -2 DE SANTA MARIA

Eficiente: EI 19,3% de las respuestas cae en esta categoria, lo que indica que un porcentaje
relativamente bajo de los encuestados considera que la técnica de ventas AIDA se esta
aplicando de manera eficiente en las tiendas virtuales. Esto puede indicar que la empresa
esta teniendo éxito en algunas etapas de la técnica, pero ain puede optimizar otras areas
para mejorar la persuasion y la conversion.

En resumen, la Tabla 10 sugiere que hay oportunidades de mejora en la aplicacion de la
técnica de ventas AIDA en las tiendas virtuales de la empresa. La mayoria de los
encuestados considera que la aplicacion es regular, lo que indica un margen para ajustar
y mejorar la estrategia en cada etapa del ciclo AIDA. La categoria "Deficiente” también
es significativa, lo que sugiere que la empresa debe prestar atencion a las areas en las que

la aplicacion es considerada insatisfactoria
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Tabla 14 Niveles del CRM

Frecuencia Porcentaje
Vaélido Deficiente 26 29,5
Regular 44 50,0
Eficiente 18 20,5
Total 88 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 9 Niveles del CRM
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Fuente: Elaboracion propia

La Tabla 14 muestra los niveles de implementacion del Customer Relationship
Management (CRM) en la empresa, segun las respuestas recopiladas a través de la
evaluacién. A continuacién, presento un analisis en funcion de los datos proporcionados:
Deficiente: ElI 29,5% de las respuestas cae en esta categoria, lo que indica que una
proporcion significativa de los encuestados considera que la implementacion del CRM en
la empresa es deficiente. Esto sugiere que hay areas clave en las que la empresa podria
estar enfrentando dificultades para administrar las relaciones con los clientes de manera
efectiva, lo que podria afectar la satisfaccion y la retencion de clientes.

Regular: La categoria "Regular" es la mas grande, con un 50% de las respuestas. Esto
implica que la mayoria de los encuestados perciben que la implementacion del CRM es
de nivel medio. Esto podria sugerir que la empresa estad cumpliendo con ciertos aspectos
de la gestion de relaciones con los clientes, pero todavia hay espacio para mejoras.
Eficiente: El 20,5% de las respuestas se encuentra en esta categoria, indicando que una
proporcion relativamente menor de los encuestados considera que la implementacion del

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




.v#==2 . UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE : CATOLICA

TESIS UCSM -2 DE SANTA MARIA

CRM en la empresa es eficiente. Esto podria significar que la empresa esta teniendo éxito
en ciertas areas de la gestion de relaciones con los clientes, pero todavia hay margen para
mejorar.

En general, la Tabla 11 refleja una distribucién en la que la mayoria de las respuestas se
encuentran en las categorias "Deficiente” y "Regular”. Esto sugiere que la empresa podria
beneficiarse de ajustar y mejorar su enfoque en la gestion de relaciones con los clientes
en multiples aspectos:

En el analisis de la informacion del cliente y la personalizacion de las interacciones.

En la eficiencia operativa y la capacidad de respuesta a las necesidades de los clientes.
En la construccidn de relaciones a largo plazo y colaborativas con los clientes.
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3.3.  Andlisis inferencial
Tabla 15 Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig. Estadistico al Sig.
Marketing digital ,113 88 ,008 ,965 88 ,019
Proceso de ventas ,126 88 ,002 ,928 88 ,000

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 15, se presentan los resultados de aplicar dos pruebas de normalidad, la prueba
de Kolmogorov-Smirnov y la prueba de Shapiro-Wilk, para evaluar la normalidad de las
variables "Marketing digital" y "Proceso de ventas". En este andlisis particular, se opto
por basarse en los resultados de la prueba de Kolmogorov-Smirnov debido al tamafio de

la muestra, que supera los 50 sujetos.

De los resultados obtenidos, se observa que tanto la variable "Marketing digital” como el
"Proceso de ventas" presentan valores de significancia de 0.008 y 0.002, respectivamente.
Estos valores de significancia sugieren que, en ambos casos, la base de datos analizada

no sigue una distribucion normal.

Basandonos en esta interpretacion, se puede inferir que las distribuciones de ambas
variables no se ajustan a una distribucion normal. Dado este resultado, se recomienda
considerar en futuros andlisis el uso de métodos no paramétricos para abordar estas
variables. Un enfoque viable seria utilizar la Prueba de Correlacion de Rho de Spearman,
que no asume una distribucion normal y es adecuada para evaluar relaciones entre

variables en este contexto.
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3.3.1. Comprobacioén de hipétesis de acuerdo al objetivo general

Tabla 16 Relacion del Marketing digital y el proceso de ventas

Marketing Proceso de
digital ventas

Rho de Marketing  Coeficiente de correlacion 1,000 715™
Spearman  digital Sig. (bilateral) | 000
N 88 88

Procesode  Coeficiente de correlacion 715" 1,000

VNS Sig. (bilateral) 000 |

N 88 88

Fuente: Elaboracion propia

La tabla muestra una matriz que presenta los coeficientes de correlacion Rho de Spearman
entre las variables "Marketing digital” y "Proceso de ventas". Los coeficientes de
correlacion miden la direccion y la fuerza de la relacion entre dos variables. Los valores
varian entre -1 y 1, donde -1 representa una correlacion negativa perfecta, 1 una

correlacion positiva perfecta y 0 ninguna correlacion.

El coeficiente de correlacion entre "Marketing digital” y "Proceso de ventas” es 0.715.
Esto indica una correlacion positiva fuerte entre estas dos variables. A medida que
aumenta el valor de "Marketing digital”, hay una tendencia a que también aumente el

valor de "Proceso de ventas", y viceversa.

El valor p asociado con la correlacion es 0.000, que es significativamente menor que el
nivel de significancia tipico (0.05). Esto sugiere que la relacion observada entre
"Marketing digital" y "Proceso de ventas" no es el resultado del azar y es estadisticamente

significativa.

Los resultados de la Tabla 16 indican que existe una correlacion positiva fuerte y
significativa entre "Marketing digital" y "Proceso de ventas". Esto sugiere que a medida
que aumenta la inversion o eficacia en las estrategias de marketing digital, hay un
incremento correspondiente en el proceso de ventas de la empresa. La correlacion positiva
puede indicar que el marketing digital esta influyendo positivamente en la efectividad del

proceso de ventas.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE 5T, UNIVERSIDAD
i i CATOLICA

TESIS UCSM —¢ DE SANTA MARIA

3.3.2. Comprobacién de hipotesis de acuerdo al objetivo al primer objetivo especifico

Tabla 17 Relacion del Flujo y el proceso de ventas

Proceso de
Flujo ventas

Rho de Flujo Coeficiente de correlacion 1,000 ,395™
Spearman

Sig. (bilateral) : ,000

N 88 88

Proceso de ventas  Coeficiente de correlacion 395" 1,000

Sig. (bilateral) ,000 .

N 88 88

Fuente: Elaboracion propia

La Tabla 17 presenta los resultados de la relacion entre "Flujo™ y "Proceso de ventas"

utilizando el coeficiente de correlacién Rho de Spearman.

El coeficiente de correlacion entre "Flujo" y "Proceso de ventas" es 0.395. Esto indica
una correlacion positiva moderada entre estas dos variables. A medida que aumenta el
valor de "Flujo", también aumenta el valor de "Proceso de ventas", y viceversa, aunque
la relacién no es tan fuerte como en el caso anterior de "Marketing digital" y "Proceso de

ventas".

El valor p asociado con la correlacion es 0.000, que es significativamente menor que el
nivel de significancia tipico (0.05). Esto sugiere que la relacion observada entre "Flujo”

y "Proceso de ventas" no es el resultado del azar y es estadisticamente significativa.

Los resultados de la Tabla 17 indican que hay una correlacion positiva moderada y
significativa entre "Flujo" y "Proceso de ventas". Esto sugiere que hay una relacion en la
que, cuando los clientes experimentan un mayor nivel de flujo (un estado de inmersion y
satisfaccion durante la interaccion), también hay un aumento en el proceso de ventas. Esto
podria indicar que cuando los clientes se sienten mas involucrados y satisfechos durante

la experiencia de compra, es mas probable que realicen compras

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOQSITORIO DE

TESIS UCSM

3.3.3. Comprobacion de hipétesis de acuerdo al objetivo al segundo objetivo

especifico

Tabla 18 Relacion de la funcionalidad y el proceso de ventas

Funcionalid Proceso de

ad ventas

Rho de Funcionalidad Coeficiente de correlacion 1,000 437
Spearman ] )

Sig. (bilateral) : ,000

N 88 88

Proceso de ventas  Coeficiente de correlacion 437 1,000

Sig. (bilateral) ,000 .

N 88 88

Fuente: Elaboracion propia

La Tabla 18 presenta los resultados de la relacion entre "Funcionalidad™" y "Proceso de
ventas" utilizando el coeficiente de correlacion Rho de Spearman

El coeficiente de correlacion entre "Funcionalidad™ y "Proceso de ventas” es 0.437. Esto
indica una correlacion positiva moderada a fuerte entre estas dos variables. A medida que
aumenta el valor de "Funcionalidad", también aumenta el valor de "Proceso de ventas",
y viceversa.

El valor p asociado con la correlacién es 0.000, que es significativamente menor que el
nivel de significancia tipico (0.05). Esto sugiere que la relacion observada entre
"Funcionalidad" y "Proceso de ventas" no es el resultado del azar y es estadisticamente
significativa.

Los resultados de la Tabla 15 indican que hay una correlacién positiva moderada a fuerte
y significativa entre "Funcionalidad" y "Proceso de ventas". Esto sugiere que existe una
relacion entre la percepcion de la funcionalidad del sitio web y el éxito en el proceso de
ventas. A medida que los usuarios perciben que el sitio web es mas funcional y eficiente
en la presentacion de informacion y opciones, es mas probable que el proceso de ventas
sea MAs exitoso.

Estos resultados respaldan la importancia de la funcionalidad de un sitio web en el
contexto del proceso de ventas en linea. Un sitio web con una funcionalidad clara y
efectiva puede influir positivamente en la satisfaccion del usuario y en su capacidad para
encontrar productos o servicios relevantes, lo que a su vez puede aumentar las tasas de

conversion y mejorar el proceso de ventas en general.
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3.3.4. Comprobacion de hipoétesis de acuerdo al objetivo al tercer objetivo especifico

Tabla 19 Relacion del Feedback y el proceso de ventas

Proceso de
Feedback ventas

Rho de Feedback Coeficiente de 1,000 613"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 88 88

Proceso de Coeficiente de 613" 1,000
ventas correlacion

Sig. (bilateral) ,000 :

N 88 88

Fuente: Elaboracion propia

La Tabla 19 presenta los resultados de la relacion entre "Feedback™ (retroalimentacion) y

"Proceso de ventas" utilizando el coeficiente de correlacién Rho de Spearman.

El coeficiente de correlacion entre "Feedback" y "Proceso de ventas™ es 0.613. Esto indica
una correlacién positiva fuerte entre estas dos variables. A medida que aumenta el valor

de "Feedback", también aumenta el valor de "Proceso de ventas", y viceversa.

El valor p asociado con la correlacion es 0.000, que es significativamente menor que el
nivel de significancia tipico (0.05). Esto sugiere que la relacion observada entre
"Feedback™ y "Proceso de ventas” no es el resultado del azar y es estadisticamente

significativa.

Los resultados de la Tabla 16 indican que existe una correlacion positiva fuerte y
significativa entre "Feedback" (retroalimentacion) y "Proceso de ventas". Esto sugiere
que hay unarelacién en la que el feedback proporcionado por los clientes esta relacionado
con el éxito en el proceso de ventas. A medida que los clientes brindan més feedback, es

maés probable que el proceso de ventas sea mas exitoso.

La retroalimentacion de los clientes es esencial para comprender sus necesidades,
preferencias y experiencias. La correlacion positiva fuerte observada en esta tabla indica
que los comentarios de los clientes tienen un impacto considerable en el proceso de
ventas. Cuando los clientes se sienten escuchados y sus sugerencias son tenidas en cuenta,
es mas probable que se involucren en el proceso de compra y se sientan satisfechos con

la experiencia en general.
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3.3.5. Comprobacién de hipotesis de acuerdo al objetivo al cuarto objetivo especifico

Tabla 20 Relacion de la fidelizacion y el proceso de ventas

Proceso De
Fidelizacion Ventas

Rho de Fidelizacion Coeficiente de correlacion 1,000 526"
Spearman ) )

Sig. (bilateral) . ,000

N 88 88

Proceso de ventas Coeficiente de correlacion 526" 1,000

Sig. (bilateral) ,000 .

N 88 88

Fuente: Elaboracion propia

La Tabla 20 presenta los resultados de la relacion entre "Fidelizacion™ y "Proceso de

ventas" utilizando el coeficiente de correlacion Rho de Spearman

El coeficiente de correlacion entre "Fidelizacion™ y "Proceso de ventas" es 0.526. Esto
indica una correlacion positiva moderada a fuerte entre estas dos variables. A medida que
aumenta el valor de "Fidelizacion", también aumenta el valor de "Proceso de ventas", y

viceversa.

El valor p asociado con la correlacion es 0.000, que es significativamente menor que el
nivel de significancia tipico (0.05). Esto sugiere que la relacion observada entre
"Fidelizacion™ y "Proceso de ventas" no es el resultado del azar y es estadisticamente

significativa.

Los resultados de la Tabla 17 indican que existe una correlacion positiva moderada a
fuerte y significativa entre "Fidelizacion" y "Proceso de ventas". Esto sugiere que hay una
relacion en la que la fidelizacion de los clientes esta relacionada con el éxito en el proceso
de ventas. A medida que los clientes se vuelven mas fieles a la empresa y sus productos

0 servicios, es mas probable que el proceso de ventas sea mas exitoso.

La correlacion positiva observada en esta tabla respalda la idea de que los clientes leales
tienen un impacto significativo en el proceso de ventas. Los clientes fieles no solo son
mas propensos a realizar compras repetidas, sino que también pueden recomendar la

empresa a otros y tener una percepcion positiva que afecta a sus decisiones de compra.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




V#7%.- UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE B enTBTICA

TESIS UCSM -2 DE SANTA MARIA

CONCLUSIONES
Primera: La investigacion ha arrojado resultados sélidos al demostrar una relacion
altamente significativa y positiva entre el marketing digital y el proceso de ventas en
Distribuciones y Representaciones Santa Maria SAC. Con un coeficiente de correlacion
fuerte de 0.715, se evidencia claramente que las estrategias de marketing digital tienen un
impacto directo y poderoso en el éxito del proceso de ventas en linea. Estos hallazgos
resaltan la importancia de aprovechar el potencial de las plataformas en linea para atraer,
comprometer y convertir a los clientes, lo que a su vez puede mejorar significativamente

la rentabilidad y la expansion del negocio.

Segunda: El coeficiente de correlacion de 0.395 entre el flujo y el proceso de ventas
subraya la influencia crucial de la experiencia del usuario en el éxito de las ventas en
linea. Los resultados indican que brindar a los usuarios una experiencia fluida y atractiva
durante su navegacion puede aumentar su compromiso y, en ultima instancia, impulsar
las conversiones. Esta conclusion resalta la importancia de invertir en un disefio de sitio
web intuitivo, contenido atractivo y procesos de compra sin problemas para crear una

conexién solida con los clientes y mejorar el proceso de ventas.

Tercera: La relacion positiva y significativa entre la funcionalidad del sitio web y el
proceso de ventas, con un coeficiente de correlacion de 0.437, subraya la necesidad de
una plataforma en linea que sea clara, eficiente y facil de usar. Esta correlacion resalta
cdmo una navegacion intuitiva y una presentacion detallada de productos pueden
aumentar considerablemente las tasas de conversion. Para mejorar el proceso de ventas
en linea, es fundamental optimizar la usabilidad y la funcionalidad del sitio web, lo que

puede llevar a una mayor satisfaccion del cliente y una mayor retencion.

Cuarta: La correlacion fuerte y positiva de 0.613 entre el feedback de los clientes y el
proceso de ventas enfatiza la importancia de la voz del cliente en la estrategia de ventas
en linea. Estos resultados indican que recopilar y aprovechar activamente la
retroalimentacion de los clientes puede ser un diferenciador clave en el éxito del proceso
de ventas. Implementar canales efectivos para recopilar opiniones y sugerencias, asi como
tomar medidas concretas en funcion de estos comentarios, puede no solo mejorar la

experiencia del cliente, sino también fortalecer el proceso de ventas en linea.

Quinta: La correlacion significativa de 0.526 entre la fidelizacion de los clientes y el

proceso de ventas destaca el valor fundamental de cultivar relaciones sélidas con los
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clientes. La lealtad del cliente no solo conduce a ventas repetidas, sino que también
influye en la recomendacion de la empresa. Esta relacién subraya la importancia de
implementar estrategias de fidelizacion, como programas de lealtad y recompensas, para
mantener a los clientes comprometidos y satisfechos, lo que a su vez impacta
positivamente en el proceso de ventas.
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RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda una inversion estratégica en el marketing digital. Esto puede
incluir la creacion de campanas en linea impactantes, publicidad dirigida en redes sociales
y contenido atractivo que resuene con la audiencia. Al aprovechar la conexién entre el
marketing digital y el proceso de ventas, la empresa puede aumentar su visibilidad, atraer

a nuevos clientes y mejorar las tasas de conversion.

Segunda: Se recomienda optimizar la usabilidad del sitio web, realizar pruebas de
navegacion y garantizar que los usuarios puedan encontrar facilmente lo que buscan. Un
disefio intuitivo y una navegacion sin obstaculos puede aumentar la retencién de clientes

y fomentar compras exitosas.

Tercera: Se recomienda que la pagina web sea sencilla, tenga contenido relevante y sea
facil de entender, al tener informacion clara, estd logrard que el cliente no salga de la
pagina, de esta forma sera atractiva para el cliente y se lograra captar su atencion.

Cuarta: Se recomienda establecer canales efectivos para recopilar y utilizar activamente
la retroalimentacion de los clientes. La empresa debe implementar un proceso
estructurado para recoger opiniones y comentarios después de las interacciones. La
implementacion constante de mejoras basadas en el feedback no solo mejorara la
satisfaccion del cliente, sino que también impactard positivamente en el proceso de

ventas.

Quinta: Se recomienda desarrollar estrategias de fidelizacion solidas. La implementacion
de programas de lealtad, recompensas y un servicio al cliente excepcional puede aumentar
la retencion de clientes y la posibilidad de ventas repetidas. Centrarse en construir
relaciones solidas y a largo plazo con los clientes puede generar un impacto significativo
en el proceso de ventas.
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ANEXQOS

ANEXO 01: AUTORIZACION DE LA EMPRESA

i
STARA

CONSTANCIA

Quien subscribe, JORGE ERNESTO DEL CARPIO NUNEZ hace constar que la empresa

DISTRIBUCIONES Y REPRESENTACIONES SANTA MARIA SAC es una empresa familiar

Conformada por los siguientes socios:

¢ Ernesto Del Carpio Manrique
¢ Giancarlo Del Carpio Nuiiez
e Jorge Ernesto Del Carpio Nuiiez

Constancia que se expide a solicitud de la Srta. Nelly Victoria Gutierrez Herrera y el Sr. Nivardo
Eyner Orna Villegas para la presentacion de la Tesis titulada "INFLUENCIA DEL MARKETING
DIGITAL Y SU RELACION CON EL PROCESO DE VENTAS EN LA EMPRESA
DISTRIBUCIONES Y REPRESENTACIONES SANTA MARIA SAC, AREQUIPA 2023

Arequipa 07-11-2023
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ANEXOS
ANEXO 02: CUESTIONARIO

“INFLUENCIA DEL MARKETING DIGITAL EN EL PROCESO DE VENTAS
DE LA EMPRESA DISTRIBUCIONES Y REPRESENTACIONES SANTA
MARIA SAC, AREQUIPA 2023.”

Buenos dias, la presente encuesta tiene por finalidad académica recabar datos para la
investigacion: Influencia del marketing digital en el proceso de ventas de la empresa
Distribuciones y Representaciones Santa Maria SAC, Arequipa 2023.

Agradecemos anticipadamente sus respuestas, las cuales son de tipo confidencial y

andnima.

Leer detenidamente cada item. Cada uno tiene cinco posibles respuestas. Contestar

marcando una "X".

No Escalas

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

gl B~ W N

Siempre
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ITEMS

ESCALAS

1 12 |3

VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL

FLUJO

El marketing digital de la empresa Distribuciones y
Representaciones Santa Maria SAC son atractivas
visualmente y le permite conocer el producto que
requiere

El marketing digital de la empresa Distribuciones y
Representaciones Santa Maria SAC se encuentran
facilmente lo que se busca y exponen las caracteristicas
necesarias

El marketing digital de la empresa Distribuciones y
Representaciones Santa Maria SAC son amigables y
facil de navegar

El marketing digital de la empresa Distribuciones y
Representaciones Santa Maria SAC se actualizan
constantemente los productos ofrecidos

FUNCIONALIDAD

El marketing digital de la empresa Distribuciones y
Representaciones Santa Maria SAC informan
adecuadamente sobre las caracteristicas del producto
que la empresa ofrece

El marketing digital de la empresa Distribuciones y
Representaciones Santa Maria SAC son intuitivas
mientras se navega en ellas

El marketing digital de la empresa Distribuciones y
Representaciones Santa Maria SAC cuentan con
contenidos claros y comprensibles

El marketing digital de la empresa Distribuciones y
Representaciones Santa Maria SAC cuentan con
disefios faciles de entender

FEEDBACK

El marketing digital de la empresa Distribuciones y
Representaciones Santa Maria SAC cuentan con email
o teléfonos de contacto

10

Los internautas pueden proporcionar feedback al
marketing digital de la empresa Distribuciones y
Representaciones Santa Maria SAC

11

El marketing digital de la empresa Distribuciones y
Representaciones Santa Maria SAC producen
emociones positivas en el internauta

12

El internauta comprende la informacion del marketing
digital de la empresa Distribuciones y Representaciones
Santa Maria SAC

FIDELIZACION

13

Se puede recibir atencion mediante el marketing digital
de la empresa Distribuciones y RepresentacionesSanta
Maria SAC
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A

14 | El marketing digital de la empresa Distribuciones y
Representaciones Santa Maria SAC tienen informacion
adicional de interés

15 | Los clientes se encuentran satisfechos con la
informacion del marketing digital de la empresa
Distribuciones y Representaciones Santa Maria SAC
16 | Los usuarios recomiendan con otras personas el
marketing digital de la empresa Distribuciones y
Representaciones Santa Maria SAC
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CUESTIONARIO PROCESO DE VENTAS

N° | VARIABLE 2: PROCESO DE VENTAS
CICLO DE PROCESO DE VENTAS
Prospeccién

1 |La empresa ofrece productos de acuerdo a tus
necesidades mediante anuncios y camparias en sus redes
sociales

Calificacion de leads

2 | Laempresa realizo le informo los valores de su producto
a través de redes sociales
Acercamiento

3 | La empresa tiene la identidad visual en sus redes
sociales, son atractivos y captan tu atencion
Presentacion

4 | La empresa muestra de manera clara y detallada las
caracteristicas del producto en sus redes sociales
Seguimiento

5 | La empresa responde todas sus preguntas y en algunos
casos le ofrece facilidades como descuentos y opciones
de pago a plazo

Negociacion

6 | Laempresa le brinda la atencion personalizada los cuales
se centra en sus necesidades principales
Cierre

7 | La empresa le transmite seguridad y credibilidad al
momento de cerrar una venta
Posventa

8 | Después de una compra la empresa se comunicé con
usted para preguntar respecto a su satisfaccion con el
producto

TECNICA DE VENTAS AIDA (ATENCION,
INTERES, DESEO Y ACCION)

ATENCION

9 | Como calificaria usted la atencion al cliente a través de
sus tiendas virtuales

INTERES

10 | Como calificaria la informacion ofrecida por el
encargado de la tienda virtual

DESEO

11 | Como calificaria la relacion entre la calidad y el precio

de los productos que
ofrecen a través de sus tiendas virtuales

ACCION
12 | Como calificaria el proceso de ventas de la tienda virtual
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EL CRM (ADMINISTRACION DE LAS
RELACIONES CON EL CLIENTE).

Analitico

13 | Al momento que realiza una compra, el vendedor le
solicita informacion béasica como nombre, correo
electronico, numero de teléfono.

14 | Es posible acceder a la informacion sobre el servicio que
le brinda la empresa mediante el uso de internet o paginas
web.

15 | Ha podido visualizar que los vendedores de la empresa
mantienen una buena comunicacion entre si.

16 | La atencion y comunicacion por parte de los vendedores
es precisa y rapida al momento de adquirir un producto.
17 | Despues de la atencion recibida se sinti¢ satisfecho al
momento de la compra

Operacional

18 | La empresa cuenta con un servicio de centro de llamadas
y/o servicios telefonicos lo cual le permita atender sus
necesidades de manera rapida acerca de nuestros
productos

19 | Logra llamar su atencién los servicios ofrecidos por la
empresa y accede a los mismos en la primera visita

20 | La empresa realmente logra conocer e identificar cuales
son sus necesidades y cumple con lo que usted
especificamente solicita

21 | A su criterio, cree que la empresa cuenta con una
excelente publicidad que le permita atraer mas clientes
22 | Nuestros productos brindados cuentan con un precio
accesible y comodo.

23 | La empresa le ofrece ofertas de acuerdo a sus
necesidades, que le permitan seguir adquiriendo nuestro
producto.

Colaborativo

24 | Es atendido en un tiempo prudente al realizar su compra.
25 | Al momento de adquirir sus productos, pudo obtener los
resultados esperados.

26 | La empresa me ofrece garantias después de mi compra.
27 | Mantengo una comunicacion constante con la empresa
luego de haber adquirido mi producto.

28 | Pienso realizar nuevas compras a la empresa

29 | Luego de haber realizado mi compra, la empresa me
brinda productos complementarios y/o adicionales.

30 | Se siente totalmente seguro con los productos brindados
por la empresa.
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ANEXO 03: VALIDACION DE INSTRUMENTOS

I DATOS GENERALES,

I.1. Apellidos y nombres del informante: Lic. Juan Manuel Alarcén Mansilla.

|.2. Especialidad del Validador: Lic. en Administracion

I.3. Cargo e Institucion donde labora: Docente — Universidad Catdlica de Santa Maria

|.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: ANEXO 02: CUESTIONARIO.

|.5. Autores del instrumento: Melly Victoria Gutierrez Herrera y Nivardo Eyner Oma Villegas.

L.6. Nombre del estudio: INFLUENCIA DEL MARKETING DIGITAL EN EL PROCESO DE
VENTAS DE LA EMPRESA DISTRIBUCIONES Y
REPRESENTACIONES SANTA MARIA SAC AREQUIPA 2023

ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno Muy bueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS
0-20% 21-40% |41-60% | 61-80% 81-100%

CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado. =
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y 15gica. 80
PERTINENCIA .Hespcl»nde.? las necesidades internas y externas de la 50

investigacion.
ACTUALIDAD Esta aiflecuado para valorar aspectos y estrategias de 50

las variables.
ORGAMIZACION Comprende los aspectos en calidad y claridad. &0
SUFICIENCIA Tiene coherencia entre indicadores y las dimensiones. 81
INTENCIOMALIDAD !Estimg Ias_?strategias que responda al proposito de la 50

investigacion.

Considera que los items utlizados en  este 85
CONSISTENCIA instrumento son todos v cada uno propios del campo

gue se esta investigando.

Considera la estructura del presente instrumento 85
COHERENCIA adecuado al tipo de usuario a quienes se dirige el

instrumento.
METODOLOGIA Considera que los items miden lo que pretende medir. 80
PROMEDIO DE VALORACION 80 83

. QPINION DE APLICACION;
i Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de
investigacidn?

La aplicacion debe ser al total de su muestra

V. PROMEDIO DE VALORACION:

81.5
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