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Resumen

La investigacion tuvo por objetivo general determinar la correlacion entre las
estrategias del marketing y el incremento de ventas en la empresa Consorcios Mori
S.R.L, Lambayeque — 2021, teniendo como tipo de estudio basica, un enfoque
cuantitativo y nivel correlacional. Donde se tuvo por poblacién de estudio a 30
clientes siendo la misma que la muestra. Asimismo, se emple6 una técnica una
encuesta y por instrumento un cuestionario compuesta por una escala de Likert.
Teniendo por resultados de la investigacion un nivel bajo en el manejo de
estrategias con un 44% y un nivel de ventas medio representado por un 51.7%.
Concluyendo, que realizando el analisis estadistico del Rho de Spearman de 0.755

reflejando una relacion significativa entre las variables de estudio.

Palabras clave: marketing, medio digital, ventas, relacion.
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Abstract

The general objective of the research was to determine the correlation between the
marketing strategies and the increase in sales in the company Consorcios Mori
S.R.L, Lambayeque - 2021, having as a type of basic study, a quantitative approach
and a correlational level. Where the study population was 30 clients, being the same
as the sample. Likewise, a survey technique was used and by instrument a
guestionnaire composed of a Likert scale. Taking by results of the investigation a
low level in the management of strategies with 44% and an average level of sales
represented by 51.7%. Concluding, that by performing the statistical analysis of
Spearman's Rho of 0.755, reflecting a significant relationship between the study

variables.

Keywords: marketing, digital medium, sales, relationship.
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I. INTRODUCCION

En la actualidad, diversas empresas se encuentran en la busqueda de
mejorar su presencia en el mercado y sobre todo sus ventas; sin embargo, existen
algunas empresas que tienen dificultades al momento de realizar sus cierres de
venta debido que muchos solo optan los medios tradicionales dejando de lado las
nuevas tendencia y comportamiento de los consumidores, creando limitaciones

para la promocioén de sus productos a nuevos mercados (Daghighi et al., 2020).

Asimismo, en Espafia sefiala que muchas empresas tienen dificultades al
momento de promocionar sus productos debido que no cuentan con herramientas
de apoyo que permita potenciar las ventas, asi como el desconocimiento de
estrategias de enganche para que el cliente retorne a la empresa (Garcia & Pastor,
2020)

En América Latina se puede mencionar que los diversos paises e
instituciones se encuentran en la constante busqueda que mejorar la situaciéon
econdémica y ser sostenible, no obstante, diversas Pymes tienen dificultades al
momento de cerrar sus ventas debido que algunos de sus colaboradores no
cuentan con las habilidades, conocimientos y destrezas necesarias para aprender

a sobrellevar los diversos tipos de clientes (Rodriguez et al., 2020).

Donde evaluando el estado de las empresas en Colombia, se logra afirmar
gue también tienen un bajo nivel de ventas, esto se debe por el desinterés de los
gestores en proponer acciones que permita buscar nuevos medios de venta que
los tradicionales; asimismo, capacitar a sus colaboradores que permita afrontar

cualquier tipo de incidentes durante el cierre de venta (Vanegas & Tarazona, 2020).

En Perl no es ajeno al presente problema, donde muchos de las empresas
se tienen una instabilidad econémica debido a la presencia del covid — 19, donde
segun la Gestion (2020) sefiala que el 46% de las empresas bajaron sus niveles de
ventas, en la que se registré que entre las empresa con mayor niumero de cierres
fueron los establecimientos de servicios privados no financieros (24.92%),
comercios (18.98%) y manufacturas (15 %); esto se debe por las restricciones de

acceso y apertura, la cual son pocas las empresas que sobrevivieron a esta crisis



econOmica.

En Lima, Segun el Instituto Nacional de Calidad (2017) expresé que en la
actualidad, se encuentra en la busqueda de alternativas que permita potenciar sus
ventas sobre todo en buscar posicionar la marca de un producto en la mente de su
segmento objetivo. Asimismo, otras de las causas por la cual las expresan no
generan un alto nivel de ventas es por la ausencia de estrategias que se adapten a
los nuevos patrones de comportamiento y necesidades del mercado, sefalando
gue segun Arellano manifiesta que el 65% de un cliente se fideliza por medio de

promociones digitales.

En Piura, Monjaras (2021) manifiesta que las empresas en este tiempo de
coyuntura se encuentran en constante cambios con la finalidad de poder sobrevivir,
para ellos debe adaptarse a las nuevas tendencias del mercado, como es el uso de
los medios digitales. Sin embargo, una de las principales manifestaciones es que
no utilizan adecuadamente estrategias que permite interactuar de manera oportuna
con los usuarios, sobre todo impulsar generar vinculos con los clientes y estos
puedan estar en constante comunicacién y conocimiento de los productos

ofertados.

En Lima, La Republica (2019) expresa que son pocas las empresas que hacen
uso del marketing digital como herramienta para el posicionamiento en el mercado,
sefialando tener por principales consecuencias la alta rotacion de sus clientes,
indicando que una de las razones que lo produce en la débil promocion a través de
los medios digitales entre ellas las redes sociales, realizando estrategias orientadas
de acuerdo al perfil de su publico objetivo para que el usuario se sienta atendidos

a sus requerimientos y necesidades.

Actualmente, la empresa “Consorcios Mori S.R.L”, posee como principal
problema el bajo nivel de ventas, teniendo como causas es la ausencia de las
plataformas digitales que permitan captar mayor niumero de potenciales clientes,
esto se debe porque desconocen su uso adecuado, funcionalidad y la importancia
de contar con una adecuada presente en estos tiempos. Cabe resaltar, que entre
sus principales manifestaciones que los usuarios no se relacionan con las
principales plataformas en la que permita mantener en constante comunicacion e

informados sobre los diversos productos que se encuentran promocionando,



porque si no se hace la utilizacion oportuna de los medios generara barreras con el
segmento objetivo al desconocer de la marca y actualizaciones, sobre todo en
mencionar cuales son las causas que impiden generar mayor numero de ventas,
esto evita que la empresas tengo una mayor rentabilidad por el débil reconocimiento
por parte del segmento objetivo, seguido de la ausencia de valor agregado que
permita diferenciar el producto con otras marcas sobre todo atender a las

exigencias del mercado.

Cabe mencionar, que otra de las razones por la cual la empresa no cuenta con
un adecuado nivel de ventas, es por el desconocimiento de la promocién de los
nuevos canales de ventas; asimismo, en el poder de convencimiento al momento
de cerrar una venta, debido que los personales no cuentan con las herramientas de
apoyo que facilite el proceso, y lograr convencer al cliente que el producto ofertado

es la mejor eleccion.

Asimismo, en la presente investigacion tiene por justificacion practica estimar
la relacion entre la variable marketing digital y ventas en la empresa Consorcios
Mori S.R.L. Y tendréa por justificacion teodrica la utilizacion de los diversos autores
para el sustento de la investigacion, permitiendo identificar la forma de evaluacion

de las variables de estudio.

El problema queda formulado de la siguiente manera: ¢Cual es el grado de
relacion de las estrategias de marketing digital y el incremento de ventas en la
empresa Consorcios Mori S.R.L, Lambayeque - 20217, el objetivo principal es
determinar la correlacion entre las estrategias del marketing y el incremento de
ventas en la empresa Consorcios Mori S.R.L, Lambayeque — 2021; y tuvo por
objetivos especificos tales como identificar a través del test las estrategias de
marketing digital de la empresa Consorcios Mori S.R.L, identificar a través del test
el nivel de ventas de la empresa Consorcios Mori S.R.L, Lambayeque, establecer
el nivel de correlacion entre las estrategias de marketing y el incremento de ventas
H1: si existe una correlacion positiva entre las estrategias de marketing digital y el

incremento de ventas en la empresa Servicios Mori, Lambayeque — 2021.



Il. MARCO TEORICO

Villalobos (2016) tomando como objetivo general, proponer estrategias de
mercadotecnia para incrementar las ventas de una empresa edicion de Guayaquil,
teniendo como tipo de investigacion basico — mixto, el disefio fue no experimental,
en la que se aplico el instrumento del cuestionario. Asimismo, tuvo por poblacion
de estudio a 39 personas. El resultado encontrado fue que, el 49% de trabajadores
sefalaron que en la empresa no se emplean adecuadamente promociones y ofertas
gue posicionen la marca, asimismo, existe una baja inversion para la publicidad de
los productos y servicios que ofrece la empresa en medios digitales. Se concluy6
la importancia de implementar estrategias que permitan activar la presencia de la
empresa para mejorar las ventas y por ende el posicionamiento.

De Freita (2017), en su investigacion tiene por objetivo elaborar una
propuesta de estrategias de marketing que incrementen las ventas de la empresa
Arrendauto, en la que se aplicé como técnica la encuesta. El resultado encontrado
dio a conocer que un 47% de personas manifiestan que la empresa cuenta con
desventajas competitivas. Se concluyd, que la realizacion de estrategias de
marketing digital que enfrenten los problemas actuales que tiene la empresa, como
aprovechar las ventajas competitivas y valor agregado con la finalidad de mejorar
las ventas y aumentar las utilidades en general.

Lépez (2019) en su estudio tuvo por objetivo general, el disefio de estrategias
de marketing digital para el mejoramiento de la marca y captacion del cliente de la
empresa La Costa S.A.S, teniendo como tipo de investigacion basica — cuantitativa,
el disefio fue no-experimental, y se obtuvo por una técnica de estudio una encuesta;
y una muestra de 30 clientes escogidos aleatoriamente. El resultado encontrado
dio a conocer. Se concluyé que se debe aplicar el plan de estrategias con la
finalidad de mejorar la visibilidad y utilidades de la empresa, estas estrategias
deben promocionar por medio de plataformas digitales y herramientas a todos los
clientes y usuarios en general.

Riofrio (2020) en su investigacion tuvo por objetivo general disefio de un plan
capacitaciones para mejorar el nivel de ventas en los Microempresarios que ofrecen
Delivery, Piura, debido al bajo nivel de ventas en la empresa; la cual se tuvo por
metodologia un tipo cuantitativo - descriptivo y disefio no experimental, teniendo

por técnica de estudio una encuesta, y reconociendo tener por muestra de estudio



a 51 microempresarios de la localidad. Donde se obtuvo por resultados tener un
29.8% un bajo nivel de ventas debido a la débil utilidad percibida, esto porque no
todos los colaboradores tienen un oportuno manejo de sus habilidades personales.
Concluyendo la importancia de las capacitaciones sobre la atencion al cliente y uso
de sus habilidades para el adecuado cierre de venta, asi como de la utilizacién de
nuevos medios de venta para la promocion de sus productos.

Olortiga (2020), en su investigacion establecié por objetivo proponer
estrategias de marketing digital en la empresa de Software Trujillo, en la que se
obtuvo por instrumento un cuestionario, y se tomé como poblacién 18 ventas.
Donde se percibe por resultados, se implemento6 el plan caracterizandose por la
implementacion de una imagen corporativa, evidenciando de esa manera el
incremento de un 40% en la rentabilidad. Concluyendo que, el nivel de incidencia
entre las estrategias del marketing digital con las ventas es alta, siendo asi, muy
importante el establecimiento de estrategias que se relacionen con la promocion y
difusion de los productos o servicios.

Villacorta (2019) en su tesis tuvo por objetivo elaborar un plan de atencion al
cliente en consorcio & asociados SAC. en la ciudad de Tarapoto, reconociendo
tener por tipo de investigacion descriptivo y disefio de la investigacion no
experimental, teniendo por técnica de recopilacion de datos una encuesta y por
muestra de estudio a 10 asesores de venta. Teniendo por resultados que el 50%
de las personas tiene un nivel alto de satisfaccion, 55% se registra tener un nivel
regular de ventas, donde el 45% se percibe la ausencia de estrategias.
Concluyendo, que para dar solucién al problema de la investigacion se realizé un
plan de atencién, con el planteamiento de todos los procesos necesarios que deben
realizar los colaboradores para brindar un servicio adecuado.

Ramos (2017) en su tesis tuvo por objetivo general la relacion entre las
variables de estudio siendo estrategias de marketing y el incremento de ventas en
los mercados mayoristas de Santa Anita, Lima; asimismo, se reconocio tener por
instrumento un cuestionario en la que se tuvo por muestra de estudio 314
comerciantes. Teniendo por resultados que el nivel de estrategias es regular
representado por un 53% y que el nivel de ventas se encuentra en un nivel medio

con un 38%. Concluyendo que realizando un analisis de correlacion se determiné



gue existe relacion significativa de una magnitud moderada con un Rho de
Spearman de 0, 690 y una significancia de 0,000.

Ramirez (2018), en su tesis establecié por objetivo realizar una descripcién
la relacién que existe entre el marketing digital y las ventas en la empresa
Inversiones Rapay SAC. en Ate, 2018. El estudio fue correlacional, de disefio no
experimental, se consider6 como muestra a 30 colaboradores. Se obtuvo por
resultados que existe una relacién significativa entre el marketing digital y las ventas
con un nivel de significancia de 0.000 que es menor a 0.05 y un Rho de Spearman
de 1.000, denotando una correlacién positiva alta.

Castafieda (2020) en su tesis establecié por objetivo general proponer
estrategias de Marketing para aumentar las ventas en una empresa de la ciudad de
Guadalupe. Como poblacién lo conformaron 22 clientes. Sus resultados
demostraron que; que el mes mayo hay un promedio de 11.4% de ventas, asi
mismo que no dispone de una planificacion estratégica para penetrar el mercado y
aumentar las ventas, evidenciandose estrategias empiricas que no tienen un fin
determinado de cumplir alguna meta u objetivo a largo plazo. Concluyéndose que,
para una adecuada formulaciébn de estrategias se deben tomar en cuenta los
factores y caracteristicas como son el producto, precio, plaza y promocién, las

cuales influyen directamente con el incremento de la rentabilidad.

Peralta (2019), en su investigacion tuvo por objetivo general implementar una
planificacién estratégica por medio del marketing digital para el incremento de
ventas en La cabaiiita-Chiclayo. El tipo fue proyectivo con enfoque mixto y una
muestra de estudio a 148 clientes. Se concluye que la empresa no cuenta con un
area especializada para el disefio de estrategias digitales para aumentar las ventas,
teniendo la necesidad de crear campafas publicitarias que tengan visibilidad e
impacto en la mente de las personas para que adquieran productos de manera

segura y satisfechas por medio de las compras digitales.

Olivera y Sierra (2018), en su tesis tuvo por objetivo disefiar e implementar
un plan de marketing digital para aumentar las ventas de una empresa de turismo
en Lambayeque, teniendo por poblacién 381 turistas peruanos. Donde, se obtuvo
por resultado que, los turistas internos que viajan a la region se encuentran

constantemente buscando ofertas y promociones a través de las redes sociales que



otros medios de informacion. Es por ello, se concluye que, la organizacion cuenta
con una inadecuada planeacion estratégica, debido a que no implementa

estrategias digitales.

Es por ello, que se estudiaron teorias relacionadas con las variables como
es el marketing y las ventas; asi pues, segun Andrade (2016) el Marketing es
tomado como una ciencia la cual involucra muchas disciplinas, herramientas, y
planeamiento constante, la cual juega un papel muy importante debido a que es
pieza clave para la supervivencia de las organizaciones. El marketing se integra
con todas las areas organizacionales, especialmente con el area comercial y
ventas, las cuales se encargan de generar estrategias para cada una de las
funciones como es el producto, precio, plaza y promocion.

Asi pues, se puede decir que, el marketing digital se basa en el estudio de
las relaciones que existe entre las personas en las plataformas digitales “online”,
sefalando que las principales son el Facebook e Instagram, indicando que son los
medios mas empleados por el segmento actual. Cabe mencionar, seré a través de
este medio las empresas promocionan su marca y principales productos (Cordero,
2019).

Segun Kotler & Keller (2012) da a conocer que en la actualidad lo digital se
encuentra dominado por la internet, donde las organizaciones deben planear
constantemente que estrategias aplicar y proponer para llamar la atencién de un
mercado en constante crecimiento. Por otro lado, Lopez & Beltran (2018) sefiala
gue las ultimas tendencias del mercado requieren de estrategias digitales para ser
competitivas, proponiendo promociones, publicaciones y ventas de los bienes o

servicios por medio de las plataformas digitales relacionadas con el internet.

También segun Crespo (2016), sostiene que una de las razones por que el
marketing digital es mas atractivo para las empresas que el tradicional es por los
eficientes indicadores que permiten medir en tiempo real los resultados de las
distintas campafas y promociones realizadas, teniendo informacion actualizada
sobre las caracteristicas de las personas como edad, sexo, gustos y preferencias
(p.144).



Segun Martinez et al. (2015), sostiene que las nuevas tendencias
relacionadas a la implementacion del marketing en el mundo digital utilizan
herramientas relacionadas con la web 2.0; teniendo asi una metodologia que
permite dar seguimiento y medir las captaciones de los productos o servicios

ofrecidos en la red (p.34).

Es por ello, se evaluard diversas metodologias sobre marketing digital
como se muestra a continuacion, como es el caso de la Metodologia establecido
por Fleming (2014) indica que, los nuevos modelos de empresas sufren cambios
los cuales dejan de lado al marketing tradicional y comienzan a emplear el
marketing digital, el cual se encuentra relacionado con las 4F (flujo, funcionalidad,
Feedback y fidelizacion):

Flujo: es el concepto de lo transversal o multiplataforma. Es donde el
potencial cliente o usuario se siente atraido por las distintas estrategias
iImplementadas por las empresas como son disefios atractivos, promociones
anicas, etc., con la finalidad que siga explayandose en la pagina web o plataforma

digital y no abandone rapidamente.

Funcionalidad: las empresas deben disefiar sus plataformas digitales con
herramientas que ayuden a que el usuario navegue de manera facil e intuitiva,

interactuando asi con las ofertas y promociones ofertadas en la web.

Feedback: hace referencia a la retroalimentacion que debe de haber entre el
usuario y empresa, en caso que el usuario requiera de un producto o servicio debe
haber alguien siempre al pendiente para mantener una relacion directa con el

cliente.

Fidelizacion: se da cuando ya existe una relacion con el usuario y pasa a
llamarse cliente, en el cual la empresa debe enfocarse en no dejarlo ir, ofreciéndole
ofertas y promociones para que se sienta satisfecho e interesado en los productos

0 servicios ofrecidos.

Segun Solé (2020) existen dimensiones en el marketing digital las cuales

son:



La comunicacion: es la herramienta que todas empresas debe fortalecer para
dar un adecuado mensaje y poder mantener un vinculo, sobre todo tendra como
soporte los principales medios incluyendo el uso de los indicadores: redes sociales,
pagina web, email, plataformas de videos (Youtube) y Blog. Las empresas en la
actualidad hacen uso exhaustivo de los indicadores mencionados con la finalidad
de captar la atencion de los clientes informandolos sobre los servicios y productos

gue ofrecen” (Solé, 2020).

Promocidn: en este punto el autor afirma que la promocién engloba muchos
aspectos que se relacionan para convencer al cliente de adquirir el producto o
servicio el cual “incluyen oferta, descuento, tarifas, regalos y servicio adicional. Las
organizaciones se encuentran ofreciendo a los usuarios y clientes mudltiples
promociones con la finalidad de poder fidelizarlos y posicionarse en ellos (Solé,
2020).

La publicidad: el autor expresa que la publicidad toma en cuenta diferentes
herramientas, “involucra a la campafa publicitaria, video promocional y publicidad
digital. Las empresas deben destinar cierta cantidad de dinero para poder contar
con este tipo de herramientas debido a que es muy influyente para aumentar los
niveles de ventas, por la cual los usuarios conoceran los atributos de los productos

o0 servicios ofrecidos (Mejia, 2017).

La comercializacién: es aquella accidon que permite generar intercambios
comerciales entre el bien o productos por un monto monetario, esto se puede
realizar de manera presencial o virtual, mencionando que es una herramienta que
facilita el contacto un mayor niumero de posibles clientes de manera rapida y
accesible (Solé, 2020).

Analizando la otra variable de estudio se encuentra las ventas, en la que se

expresa lo siguiente:

De manera general, que segun Huillier & Mufioz (2020) expone que la
definicion de las ventas esta relacionado a los intercambios de servicios o productos
por una compensacion econdmica, asimismo, las ventas cuentan con diversos
conceptos por ello, depende del contexto donde se esté enfocando. Las ventas

como funcién sufren cambios notables, debido a que paso de ser un “arte” a ser



una profesiébn o trabajo lo cual se aprende con herramientas y habilidades

especificas.

Asimismo, analizando la evolucién de las ventas, segun Chibas (2017)
sefiala que a mediados del siglo XX el concepto de venta evolucion6 de manera
gue los clientes no tenian opcion para elegir carros de distintos colores porque solo
se ofrecia en negro, donde era decepcionante la oferta dada por las empresas

debido a que eran millones de autos del mismo color en el mundo.

Segun Véasquez (2021) sefiala que en los ultimos afios todo el mercado se
ha transformado de tener mucha demanda a tener mucha oferta, ya que, en la
antigledad los compradores o demandantes superaban a los ofertantes con sus
requerimientos, por el contrario, ahora con las mdultiples empresas compitiendo
existe un mercado con muchas ofertas de acuerdo a las necesidades y

accesibilidad econémica de los clientes.

Anteriormente, las organizaciones se enfocaban en hacer crecer las ventas
sin preocuparse por la rentabilidad. Donde, por distintas razones los costos subian,
entonces debia suceder lo mismo con el precio de venta. Por ello, los encargados
de las ventas tenian mas tactica que estrategias, sin embargo, en la actualidad se

presentan de distintas formas las tacticas y estrategias (Artal, 2017).

Las ventas han evolucionado en distintas formas teniendo aspectos
fundamentales como:

Expectativas crecientes de los clientes.

Globalizacion del mercado.

Desmasificacion del mercado interno.

El objetivo de las ventas, segun Acosta et al. (2018) afirman que tuvo por
objetivo principal de las organizaciones es alcanzar un rendimiento de capital
invertido superior, por ello, estas deben proyectar las politicas institucionales para
lograr estos tipos de beneficios. Sin embargo, el aumento del volumen de ventas
tiene coincidencia con esta aspiracion. Por lo tanto, se debe tomar como referencia
los niveles de ventas y los recursos que requieren para determinar el rendimiento
gue estas brindan. Se debe tomar en cuenta que, el incremento del nivel de ventas

en muchas ocasiones requiere de recursos que no se encuentran correspondidos
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con el rendimiento que brindan a la empresa. Entonces, es responsabilidad de las
personas encargadas del marketing aclarar y determinar que recursos se requeriran

para lograr un incremento en el volumen de venta.

También, analizando las diversas metodologias del proceso de venta, se

detallo los siguiente como se muestra a continuacion:

Metodologia segun Bricio et al. (2018) expresa que los procesos de ventas
son un conjunto de pasos que realiza una organizacion para captar la atencion de
los usuarios como potenciales clientes hasta lograr una transaccion final, en otras
palabras, hasta que se consiga vender de manera efectiva los productos o

servicios.

Figura 1

Embudo de las ventas

Proceso de Ventas

Identificacion

Cualificacion

Presentacion

Fuente: Bricio et al. (2018).

Analizando la figura presentada, se puede visualizar como una empresa
realiza su gestion del proceso de venta, partiendo desde la identificacion de sus
necesidades, hasta el cierre de la misma. Donde se requiere que los clientes se

sientan atendidos y perciban un valor diferenciador.

Metodologias segun Kotler & Keller (2016), indicando que una de las formas
de analizar el proceso de venta adecuadamente el proceso de venta se puede

realizar mediante la metodologia A-1-D-A, teniendo las fases:
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a. Atencién: es una fase donde la organizacién emplea recursos para ser
llamativa ante los potenciales clientes para que adquieren sus productos o
servicios. Se puede realizar utilizando distintas técnicas o herramientas para llegar

a la accion final que es la venta.

b. Interés: después de haber capturado la atencion de los usuarios por medio
de una estrategia en una plataforma como red social, se debe de mencionar las
novedades o caracteristicas que brindan los productos o servicios ofertados.

c. Deseo: Nace a partir que el usuario haya logrado ver las caracteristicas o
novedades que tienen los productos o servicios, despertando asi su deseo de poder

adquirirlo en un nivel muy alto.

d. Accion: Se da cuando el usuario o cliente haya pasado todas las fases
anteriores sin desistir de una de ellas, por ello, en esta fase los clientes o usuarios
ya se encuentran convencidos de lo que quieren y consiguen adquirir los productos
0 servicios por medio de una transaccion o compra del bien o servicio (Kotler &
Keller, 2016).

Las dimensiones para medir las ventas, segun Kotler & Keller (2016) exponer

tener las siguientes dimensiones como:

Dimension 1: La demanda, es considerada como aquella cantidad de
persona que tiene la intencion o deseo sobre algin bien o servicio; sin embargo,

del total de la poblacion que lo requiere tiene que contar con la capacidad de pago.

Dimension 2: La decision de Compra, de acuerdo a Kotler & Keller (2016)
sefiala que es la respuesta a los diversos estimulos de sucesos, acciones o factores
gue se presentan a lo largo del proceso de venta; esto quiere decir, que es la

decision de querer adquirir el bien o servicio.

Dimension 3: La Fidelizacion del Cliente, es cuando el cliente percibe una
confianza sobre el cliente; esto se interpreta, que es aquella persona que esta
satisfecha en el producto y/o servicio y le gusta reincidir la compra constante en el

mismo lugar, atribuyéndole preferencia (Kotler & Keller, 2016).
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Metodologia segun Tracy (2016) para el cierra adecuado de ventas se

expone realizar a través del siguiente proceso:

Captacion: Es el principal paso para poder iniciar con el proceso de venta

debido que es cuando el cliente se interesa por el producto o servicio ofertado.

Construccién de una relacion: es cuando el vendedor entabla una relacién
en el cliente — vendedor con la finalidad de poder generar un vinculo de confianza

sobre todo el proceso, y producto u servicio que se le esta ofreciendo (Tracy, 2016).

Identificacion de las necesidades: es uno de los puntos mas importantes para
poder vincular con mayor profundidad con el cliente, debido que se reconocera cual
es la necesidad que desea cubrir con el producto o servicio seleccionado,

explicandoles las caracteristicas, y beneficios.

Respuesta a las objeciones: es aquel punto decisivo que el vendedor debe
atender a tiempo y cada una de sus preguntas o dudas para continuar con el

proceso de venta.

Cierre de venta: es el proceso donde se manifiesta la satisfaccion de la venta
(Tracy, 2016).

Por otro, se analizara algunas técnicas para el cierra de venta segun Tracy

(2016) en su libro “Exito en ventas”, donde propone las siguientes:

La Regla del 80/20: es aquella técnica donde el vendedor debe siempre
mantenerse optimista y entusiasta en un 80% con el propdésito de transmitirle dicho
sentimiento al cliente, facilitando la generacion de confianza y seguridad de su
compra en la mente del usuario, para lograr ello se debe realizar los siguientes

pasos:

Mantén tu energia alta: es aquella caracteristica que permite al vendedor
transmitir de un cliente a otro, siendo de gran importancia mantenerla durante todo
el proceso de venta, siendo optimista y entusiasta (Tracy, 2016). Y utiliza un dialogo
interior positivo: segun Tracy (2016) aqui es cuando el vendedor esta seguro de su
trabajo, y de los productos que ofrece; es decir, aqui la persona debera todos los

dias repetirse cuanto le gusta su trabajo (p.14).
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. METODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio de investigacidn

La presente investigacion fue de tipo béasica, debido que mediante la
fundamentacioén y utilizacién del soporte de teorias relacionadas a las variables

de estudio, se logro reconocer cual es la situacion problematica (Hurtado, 2014).

Por el enfoque la investigacion fue cuantitativa, sefialando que es porque
los resultados que se lograron obtener fueron dados en nimeros como es el caso
de la percepcion de los clientes sobre las ventas realizadas en la presente
empresa facilitando el cumplimiento de dar respuesta a los objetivos propuestos
(Hernandez et al., 2014).

Por el nivel de la investigacion fue correlacional, esto se debe porque el
objetivo principal del estudio es identificar la existencia de la relacion entre
ambas variables. También, fue descriptiva porque se dio a conocer cual es el
estado actual del comportamiento de las variables de estudio tanto sobre el
marketing como del nivel de ventas (Hernandez et al., 2016).

El disefio utilizado fue no experimental, esto se debe porque el investigador

no realiz6 ningin cambio en el comportamiento y estado real de las variables; esto

se interpreta, que el levantamiento de la informacion se realizé solo para

diagnéstico de la problemética de estudio que se desea evaluar (Bernal, 2016).

Asimismo, es transversal porque los datos seran recolectados por Unica vez; es

decir en un solo momento que servira para diagnéstico situacional (Hernandez et

al., 2014).
Este disefio estuvo representado esquematicamente de la siguiente

manera.

/'
M\

Vi
|
R
|

V2
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Doénde:

M: Muestra

V,: Estrategias de marketing

V5. Ventas

r: relacion

3.2. Variables y Operacionalizacion
Variable 1. Marketing digital

Definicion conceptual: es la aplicacion de estrategias y técnicas que ayudan a
la comunicacion entre cliente y empresas por medios de los sitios web, ayudando
a la interaccion constante. Es tomado como una ciencia la cual involucra muchas
disciplinas, herramientas, y planeamiento constante, la cual juega un papel muy
importante debido a que es pieza clave para la supervivencia de las organizaciones
(Kotler & Keller, 2016).

Definicion operacional: el marketing digital se basa en el estudio de las
relaciones que existe entre las personas en las plataformas digitales, es decir es
aquella estrategia que permite la interaccién constante con el publico objetivo de
una manera mas interactiva teniendo como soporte las plataformas digitales como

son las redes sociales.

Dimensiones: Comunicacion, promocion, publicidad, comercializacion.
Indicadores: Redes sociales, emails, paginas web, descuentos, ofertas

campafas publicitarias, nivel de uso o compra.

Variable 2. Ventas:

Definicién conceptual: el término ventas se define como un intercambio

de servicios y productos por una contraprestaciéon econémica.

Definicion operacional: las ventas es el intercambio de un bien o
servicio, donde se efectla la interacciéon continua con el cliente, con la

finalidad de crear un deseo para la adquisicién y materializacion de la venta.
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Dimensiones: Demanda, decision de compra, fidelizacién del cliente.
Indicadores: Necesidad de compra, capacidad de ventas, analisis de

estudio, poder de convencimiento, confianza, satisfaccion.

3.3. Poblacion, muestra, muestreo y unidad de analisis

Segun Hernandez et al. (2014) sefiala que poblacién permite delimitar la
investigacion de estudio; es por ello, se identifica tener por poblacién a 30 clientes
de la Empresa Consorcios Mori S.R.L, Lambayeque.

El tipo de muestra de estudio segun Hernandez et al. (2014) sefiala que es
finita debido que se determino el total de la poblacion de estudio, ayudando a
identificar que la técnica de estudio que se empleard es la censal, es decir sera la
misma que la poblacion (p.245).

La muestra del estudio estara conformada por la totalidad de la poblacion es
decir se tomara una muestra poblacional de 30 clientes de la empresa Consorcios
Mori S.R.L, Lambayeque.

La muestra se realizard mediante el método de muestreo no probabilistico,
por conveniencia (Bernal, 2016), porque la determinacién de los sujetos de estudio
fue de manera criterial de acuerdo al investigador y no al azar. Y es convencional
debido que fue por decisién del investigador define los sujetos de estudio, porque

ellos son los que conocen la realidad problematica de la investigacion.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica empleada es la encuesta: esta permitié recopilar informacién en
expresiones numeéricas, es decir datos porcentuales sobre la percepcion de los
sujetos de estudio sobre el manejo de las estrategias de marketing y sobre las
ventas de la empresa seleccionada,; facilitando la interaccion de manera directa con
los sujetos de estudio (Hurtado, 2014, p.446).

Se identifica que el instrumento empleado en la presente investigacion, es el
cuestionario que estuvo conformado por preguntas cerradas donde seran

evaluadas por una escala de Likert, que ayudara a reconocer el nivel de las
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variables de estudio en la que facilita dar respuesta a los objetivos del estudio Et al.
(2014).

Donde, se afirma que el cuestionario para la medicién sobre el manejo de
las estrategias de marketing digital ser4 analizado a través de cuatro dimensiones,
y estd conformada por 20 items o preguntas, y sus respuestas seran calificadas a
través de una escala de Likert; es decir, por pregunta cerradas que permitira estimar
el nivel confiabilidad de los datos que seran obtenidos.

Obtenida de: Chavez Valdivia Elvis

Ano: 2019

items: 20 preguntas

Escala: Likert

Asimismo, el cuestionario sobre la medicion de las ventas, la cual esta
compuesta por tres dimensiones que seran calificadas por pregunta cerradas y esta
constituida por 20 items a través de la escala Likert o analizada en cinco niveles,
como se muestra en el anexo 2.

Cuestionario: Para medir el nivel de ventas

Obtenido de: Silva Lopez, Luis Felipe

Ano: 2019

ftems: 20 preguntas

Escala: Likert

Validez

Asimismo, para determinar la validez de los instrumentos se realizara a
través del juicio de expertos, es decir seran revisados por especialistas del tema
gue ayudardn a determinar la promocion del cuestionario y si permitira el
levantamiento de la informacién necesaria para medir las variables y ayuda a
responder con los objetivos de la investigacion (Hurtado, 2014).

Por tanto, se propone que el instrumento sea validado por 3 expertos, entre
ellos se encuentra un estadistico, un especialista que tenga conocimiento sobre el
manejo de marketing digital y un metoddlogo. Y para determinar la confiabilidad de
la investigacion se realizara a través del calculo estadistico del coeficiente alfa o

también llamado alfa de Cronbach que debe ser mayor a 0.75, donde dicho puntaje
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ayudara a determinar la promocion interna del instrumento que sera aplicado
(Bernal, 2016).

3.5. Procedimientos

Para la recopilacion de los datos requeridos en la investigacion se debe
realizé una serie de pasos para resguardar la continuidad del estudio, teniendo
como primer paso, la elaboracion y el disefio de los instrumentos para poder
recolectar informacion de manera clara y concisa. Donde se procede ser validado
por un juicio de expertos quien son en temas relacionados a las variables de estudio
como es el marketing digital y ventas para obtener informacion clave para dar

respuesta a los objetivos propuestos (Bernal, 2016).

3.6. Métodos de andlisis de datos

Para el analisis de la informacion, se empleo el software del SPSS que sirve
como herramienta de apoyo para ordenamiento de la base de datos y la
determinacion de la informacién es confiable para continuar con el estudio. Donde,
se realiz6 una serie de tablas y figuras, de acuerdo dimensiones e items
planteados, sobre todo para la estimacion de la medicion y grado de relacién en las
variables de estudio (Hurtado, 2014, p.355).

3.7. Aspectos éticos

En la presente investigacion se planted los siguientes aspectos éticos:
Confiabilidad: este aspecto fue desarrollado a través de las fundamentaciones
tedricas, metodologia y diversos aspectos que permite justificar la consistencia del
estudio (Hurtado, 2014, p.357).
Respeto: este aspecto se empled al momento de aplicar los instrumentos en los
clientes de la empresa Consorcios Mori S.R.L, donde se realiz6 a través de un trato
digno y sin la distincion por algun rasgo en especifico, buscando siempre la igualdad
y confianza.
Veracidad: este aspecto fue utilizado al momento de describir los resultados
obtenidos de la aplicacion de los instrumentos, en donde se explico la situacion
actual en que se encuentran las variables de estudio, sin generar algin cambio para

resguardar viabilidad de la investigacion.
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IV. RESULTADOS

Identificar a través del test las estrategias de marketing digital de la empresa

Consorcios Mori S.R.L

Tabla 1

Nivel de manejo de estrategias de marketing digital

Nivel Frecuencia Porcentaje

BAJO 13 44.0
MEDIO 11 36.0
ALTO 6 20.0
Total 30 100.0

Fuente: Extraido del SPSS

En la tabla 1 presentada se observa que del total clientes encuestados la empresa
Consorcios Mori S.R.L presenta un nivel bajo con un 44% sobre el manejo de las
estrategias de marketing digital, un 36% respondieron tener un nivel medio y el 20%
es alto, de lo que se interpreta que la empresa no esta aplicando de manera oportuna
las estrategias de marketing digital, esto se debe porque no se estd tomando mucho
interés en tener una adecuada presencia en los medios digitales sobre todo en redes
sociales y pagina web, generando limitaciones sobre todo en la fluidez en la
comunicacién con el cliente, promocion de los diversos productos y servicios, difusion
de la marca de la empresa, y mejorar los niveles de comercializacion en el segmento

objetivo.
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Identificar a través del test el nivel de ventas de la empresa Consorcios Mori S.R.L

Tabla 2

Nivel de ventas de la empresa Consorcios Mori S.R.L

Nivel Frecuencia Porcentaje
BAJO 6 20.4
MEDIO 16 51.7
ALTO 8 27.9
Total 30 100.0

Fuente: Extraido del SPSS

En la tabla 2 presentada se puede evidenciar que ese obtuvo un nivel medio sobre el
nivel de ventas siendo representado por 51.7%, seguido de un nivel alto con un 27.9%
y un nivel bajo con un 20.4%; esto se interpreta que la empresa Consorcios Mori S.R.L
tienen una estabilidad econd6mica; sin embargo, aun presentan deficiencias al
concretar las ventas sobre todo a través de los medios digitales; esto porque no
potencian de manera oportuna las ventas de manera digital para impulsar el mayor

nUumero de ventas.
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Establecer el nivel de correlacion entre las estrategias de marketing y el incremento de

ventas
Andlisis correlacional de las variables

Para el andlisis correlacional de las variables de investigacion se considero la
prueba de normalidad de Kolmogo6rov-Smirnov, permitiendo que se puedan obtener
los resultados mostrados en la tabla 2:

Tabla 3

Prueba de normalidad de las variables

Kolmogorov - Smirnov

Estadistico g.l Sig.
Estrategias de marketing 0,134 30 0.002
Ventas 0,276 30 0.000

Fuente: elaboracién propia.

Realizando un analisis a la tabla 3, se puede indicar que existe una evidencia
significativa para que se acepten las variables de estrategias de marketing y ventas
porque presentan una distribucion normal representado por un p=0,002 y p=0,000
respectivamente destacando que son menor a un a=0,05; por ende, se decide utilizar
la prueba o teste estadistica de Rho de Spearman para la contratacion de la hipétesis

de la investigacion.
Prueba de hipétesis de la investigacion
Andlisis de la hipotesis general

Ho: No existe relacion entre las estrategias de marketing y ventas de los clientes de la
empresa Consorcio Mori SRL.
Hi: existe relacion entre las estrategias de marketing y ventas de los clientes de la

empresa Consorcio Mori SRL.
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Nivel de significancia: a=0,05 (5%).
Célculo estadistico:

Tabla 4

Andlisis estadistico de relacién

Estrategias de

marketing ventas
Rho de Estrategias de Coeficiente
Spearman . de 1,000 , [68**
marketing .
correlacion
Sig.
(bilateral) 000
N 30 30
Coeficiente
Ventas de ,768** 1,000
correlacion
Sig.
(bilateray 1000
N 30 30

Fuente: elaboracion propia.

De los resultados obtenidos, se puede visualizar que si existe una correlacion
entre las variables de estudio tanto entre estrategias de marketing como ventas porque
el p valor del puntaje de significancia fue menor del 0.05 al obtener un p de 0,000
determinando que si existe una relacion entre ambas variables. Asimismo, en la tabla
4 se observo tener una relacidon positiva y alta relacion por ser superior a 0.5 en el
puntaje de coeficiente de Spearman, interpretandose que a mayor promocion de las

estrategias digitales se vera reflejado en el mayor indice de ventas.
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V. DISCUSION

En la tabla 1, se puede observar el nivel de manejo de estrategias de marketing
digital de la empresa Consorcios Mori S.R.L., de la cual se obtuvo un nivel bajo, el
mismo que se encuentra representado por el 44%, por lo que se logra destacar que en
la empresa actualmente no se estad aplicando de forma idonea las estrategia de
marketing, lo que genera limitaciones en las relaciones con los clientes, debilitando de
esta manera la promocién, la difusién, comercializacion de los productos y

posicionamiento de la marca en el segmento objetivos.

Por tanto, de los resultados mostrados en este estudio se relacionan con
Villalobos (2016) quien también sefial6 que en la empresa no se emplean
adecuadamente promociones y ofertas que posicionen la marca, asimismo, existe una
baja inversion para la publicidad de los productos y servicios que ofrece la empresa en
medios digitales, destacando un nivel bajo de marketing digital, concluyendo en la
importancia de implementar estrategias que permitan activar la presencia de la

empresa para mejorar las ventas y por ende el posicionamiento.

De igual manera se relaciona con De Freita (2017), quien obtuvo por resultados
que el 47% de personas manifiestan que la empresa cuenta con desventajas
competitivas como la inadecuada negociacion con el cliente, proveedor y una alta
rivalidad con los competidores indicando tener un nivel bajo de las ventas. Por ello, se
interpreta que una de las razones por la que no se llega a concretar una venta es

porque los colaboradores no reconocen las necesidades de los clientes.

Por otro lado, se tiene a Lopez (2019), quien obtuvo por resultados que un 62%
de clientes sugieren que la organizacion debe emplear estrategias de marketing como
ofertas y promociones en campafias ya que es muy indispensable para captar la
atencién de los clientes. Tambien, se indica que la organizacion que no genera
estrategias de marketing son las que no obtienen buenos resultados en sus ventas,

debido que no logran concretar su marca en el mercado, sobre todo no logran llegar a
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Su segmento objetivo, y por ultimo que no se adaptan a los nuevos comportamientos

de consumo.

En ese sentido Andrade (2016), sefala que el marketing digital se integra con
todas las areas organizacionales, especialmente con el area comercial y ventas, las
cuales se encargan de generar estrategias para cada una de las funciones como es el
producto, precio, plaza y promocion, logrando asi mejorar la posicién de la marca y
rentabilidad de la organizacion.

Ademas, es considerado como la aplicacion de estrategias y técnicas permitiendo que
las empresas dispongan promocionar, publicitar y vender, sus bienes o servicio a
través de los sitios web. Es tomado como una ciencia la cual involucra muchas
disciplinas, herramientas, y planeamiento constante, la cual juega un papel muy
importante debido a que es pieza clave para la supervivencia de las organizaciones
(Kotler & Keller, 2016).

En la tabla 2, se puede observar el nivel de ventas de la empresa Consorcios
Mori S.R.L., de la cual se obtuvo un nivel medio con tendencia a alto, el mismo que se
encuentra representado por el 51.7%, por lo que se logra destacar que en la empresa
actualmente se dispone de estabilidad econdmica, sin embargo aun se nota la
presencia de deficiencias que afectan a que todas las ventas realizadas se concreten
como exitosas, sobre todo se hace énfasis en las ventas realizadas a través de los
medios digitales, ello debido a que no se estd potencializando de forma digital para
gue se logre impulsar un mayor nimero de ventas, donde todo este proceso se alinee

a mejorar la rentabilidad de la organizacion.

Donde los resultados mostrados en este estudio se relacionan con Riofrio
(2020), quien en su estudio mostré por resultados tener un 29.8% un bajo nivel de
ventas debido a la débil utilidad percibida, esto porque no todos los colaboradores
tienen un oportuno manejo de sus habilidades personales, indicando que una de las

causas es porque no cuentan con los conocimientos necesarios para la captacion de
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nuevos clientes generando que no lograr con el cumplimiento de ventas programado

y sobre todo con la meta asignada.

De igual manera se relaciona con el estudio de Castafieda (2020), quien
demostré que el promedio de ventas presenta un nivel bajo representado por el 11.4%
de ventas en general, sefialando que la empresa no dispone de una planificacion
estratégica para penetrar el mercado y aumentar las ventas, evidenciandose
estrategias empiricas que no tienen un fin determinado de cumplir alguna meta u

objetivo a largo plazo.

Por el contrario, se contrasta con los resultados de Villacorta (2019), quien
mostrd un nivel medio de ventas representado por el 55%, debido a la ausencia de
estrategias y planes de atencion, estando de acuerdo porque es similar a la realidad
problematica que se presenté en la tabla 2 de la investigacion, sefialando que uno de
los principales factores reincidentes es el desconocimiento de herramientas digitales
gue los responsables del area de venta poseen para cumplir con las actividades

asignadas sobre todo en las metas programadas.

En este sentido Philip & Lane (2016), afirman que el objetivo de las ventas es
alcanzar un rendimiento de capital invertido superior, por ello, estas deben proyectar
las politicas institucionales para lograr estos tipos de beneficios. Cabe sefialar, que los
autores exponen la importancia de generar ventas sobre todo porque permitira la
prevalencia del negocio en el tiempo. Asimismo, se expresa que las ventas es un
indicador de suma importancia debido que es la accion que genera ingresos para el
mantenimiento y realizaciéon de actividades de la organizacién, indicando la suma

relevancia que la empresa capacite a su personal para lograr concretar la venta.

Tambien, segun Chibas (2017) hace referencia que el término ventas se define
como un intercambio de servicios y productos por una contraprestacion econémica. Es
decir, las ventas es el intercambio de un bien o servicio, donde se efectua la interaccion
continua con el cliente, con la finalidad de crear un deseo para la adquisicion y

materializaciéon de la venta.
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Cabe sefialr gue el objetivo de las ventas, segun Acosta et al. (2018) afirman que
tuvo por objetivo principal de las organizaciones es alcanzar un rendimiento de capital
invertido superior, por ello, estas deben proyectar las politicas institucionales para
lograr estos tipos de beneficios. Sin embargo, el aumento del volumen de ventas tiene
coincidencia con esta aspiracion. Por lo tanto, se debe tomar como referencia los
niveles de ventas y los recursos que requieren para determinar el rendimiento que
estas brindan. Se debe tomar en cuenta que, el incremento del nivel de ventas en
muchas ocasiones requiere de recursos que no se encuentran correspondidos con el
rendimiento que brindan a la empresa. Entonces, es responsabilidad de las personas
encargadas del marketing aclarar y determinar que recursos se requeriran para lograr

un incremento en el volumen de venta

Es decir, las organizaciones se enfocaban en hacer crecer las ventas sin
preocuparse por la rentabilidad. Donde, por distintas razones los costos subian,
entonces debia suceder lo mismo con el precio de venta. Por ello, los encargados de
las ventas tenian mas tactica que estrategias, sin embargo, en la actualidad se

presentan de distintas formas las tacticas y estrategias (Artal, 2017).

En la tabla 3, donde se destaca la prueba de normalidad de las variables
estrategias de marketing y ventas, se puedo evidenciar que ambas estrategias
presentan una distribucion normal, las cuales se encontraron por un p=0,002 y p=0,000
respectivamente destacando que son menor a un a=0,05; por ende, se decidié utilizar
la prueba o teste estadistica de Rho de Spearman para la contratacion de la hipétesis
de la investigacion, donde los resultados mostrados en este estudio se relacionan con
el estudio de Ramos (2017) quién también para el analisis de resultados hizo uso de
la prueba estadistica de Rho de Spearman, asimismo, se contrasta con Ramirez
(2018), quién uso la misma prueba estadistica para el andlisis de la correlacién de

variables.

En la tabla 4, se destaca el andlisis de la relacion entre las estrategias de
marketing y ventas, en la cual se evidencio la existencia de una relacion significativa

entre las variables, representado por un puntaje de significancia de 0,000 < 0,05, por
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la cual se destaca por tomar la decision de aceptar la hipotesis planteada por el
investigador y de rechazar la hipotesis nula, ademas se obtuvo un coeficiente de
correlaciéon de Spearman, Rho de 0,755; puntuacion que permite establecer que
mientras mayor sean las ventas de la entidad, los clientes presentardn una mejor

percepcion de estrategias de marketing.

De los resultados mostrados en este estudio se relacionan con el estudio de
Ramos (2017) quien presentd por resultados que las variables estrategias de
marketing y el incremento de ventas se relacionan significativamente con una magnitud

moderada, destacando un Rho de Spearman de 0, 690 y una significancia de 0,000.

Asimismo, se relaciona con Ramirez (2018), quién en su estudio obtuvo por
resultados que existe una relacion significativa entre el marketing digital y las ventas
con un nivel de significancia de 0.000 que es menor a 0.05 y un Rho de Spearman de
1.000, denotando una correlacion positiva alta, en la cual se destaca que si el
marketing digital se fortalece entonces las ventas incrementaran, fortaleciendo de esta

manera a la rentabilidad de la organizacion.

En este sentido Anetcom (2013) sefiala que las empresas deben destinar cierta
cantidad de dinero para implementar las estrategias de marketing digital debido a que
es muy influyente para aumentar los niveles de ventas, por la cual los usuarios
conoceran los atributos de los productos o servicios ofrecidos por la organizacion,

facilitandoles su opcion de compra.
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VI. CONCLUSIONES

1. Se determiné tener una correlacion significativa y de nivel alta debido que el
puntaje de coeficiente de correlacion se obtuvo de mayor a 0.7 obteniendo el
0.768 indicando que la estrategia de marketing si tendrd una relacion

directamente proporcional en las ventas.

2. Se identifico que a través del test las estrategias de marketing digital de la
empresa Consorcios Mori S.R.L un nivel bajo con un 44%. de lo que se
interpreta que la empresa no esta tomando mucho interés en tener una

adecuada presencia en los medios digitales.

3. Se identifico a través del test el nivel de ventas de la empresa Consorcios
Mori S.R.L, Lambayeque se obtuvo un nivel medio, siendo representado por
51.7%.

4. Se concluye que, si existe una relacion positiva entre las estrategias de
marketing digital y el nivel de ventas empresa Consorcios Mori S.R.L, esto se
evidencia por el coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.755. Lo
gue quiere decir que, mientras mayor sea el marketing digital en la empresa,
tendrdn una mejor percepcion con respecto a las ventas, reflejando una

relacion significativa entre las variables de estudio.
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VII.

RECOMENDACIONES

Se recomienda a la institucion Consorcios Mori S.R.L realizar un analisis
situacional de manera constante para poder considerarlo como base, para

el planteamiento de acciones que permita mejorar el nivel de las ventas.

Se recomienda al administrador, proponer acciones que permitan promover
y difundir los servicios a través de las ventas a través de los medios digitales
con la finalidad mejorar el nivel de ventas en la empresa Consorcios Mori
S.R.L, Lambayeque — 2020.

Se recomienda, utilizar otros indicadores de evaluaciébn para poder

contrastar el cambio de la situacion problematica actual, con la finalidad de

considerarlo para adaptandolo a las necesidades del segmento objetivo.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia

Lambayeque

Unidad de o
I i oo oo analisis: Enfoque de | Técnica:
Problema Principal: Objetivo Principal | Hipotesis genera i o Encuesta
investigacion
La .empresq : Cuantitativo
. Consorcios Mori
V1:
_ S.R.L,
Determinar  la Estrategias de | | ambayeque.
¢Cual es el grado | correlacion entre marketing
de relacion de las | las estrategias del
. . marketing y el
estrategias de marketing | .
incremento de
digital y el incremento de | yentas en la | Hu Instrumento:
Cuestionario
ventas en la empresa | émpresa
. . NSOrci Mori
Consorcios Mori S.R.L, | Sonsorcios Mo
S.R.L,
Lambayeque - 20217 Lambayeque _
2021.
Problemas especificos: Objetivos Pgblacién: Nivel: Métodos de
Especificos: o » 30 clientes de la Andlisis de
Hipdtesis especificas: empresa Correlacional Investigacién:
Consorcios Mori
S.R.L, Inductivo




a. Identificar a
través del test las
estrategias de
marketing digital

;Cudl es el nivel de
manejo de estrategias

de la empresa digitales en la empresa
Consorcios  Mori | Consorcios Mori
S.R.L S.R.L?

¢ Cudl es el nivel de b. Identificar a
través del test el | (Cual es el nivel de

nivel de ventas de
la empresa

ventas de la empresa

) ~ | Consorcios Mori
Consorcios  Mori
SRLL, S.R.L?
Lambayeque
¢Qué relacion existe c. Establecer el
entre? nivel de

correlaciéon  entre
las estrategias de
marketing y el
incremento de
ventas

¢ Existe relacion entre las
estrategias de

y el
incremento de ventas ?

marketing

V2: Ventas

Muestra

30 clientes de la
empresa
Consorcios Mori
S.R.L,
Lambayeque

Disefio de
investigacion:
No

experimental -

transversal




Anexo 2: Matriz de operacionalizaciéon

Tabla

Matriz de operacionalizacién

) Items ESCALA TECNICA E
VARIABLE DIMENSIONES | INDICADORES DE INSTRUMENTO
MEDICION
1. ¢ La empresa busca la comunicacion continua con los clientes?
2. ¢Cree usted que la empresa utiliza las redes sociales para dar
a conocer los productos y servicios que tiene?
3. ¢ Cree usted que la empresa emplea adecuadamente la pagina
web donde muestra sus servicios y ademas el cliente puede
interactuar con la organizacion? Encuesta -
o Redes 4. ¢ Considera usted que es importante que la empresa cuente con Cuestionario
Marketi Comunicacion ial . . L L
arketing sociales, correo electrénico para poder intercambiar informaciéon con sus Likert
digital Emails, clientes?
Paginasweb |5 ;La empresa toma en cuenta las recomendaciones de los

clientes?

6. ¢ Usted alguna vez ha realiza interaccion con la pagina o medio
digital?

7. ¢ Cree usted que la empresa cuenta con videos promocionales
gue son proyectados en medios digitales?

8. ¢Usted considera que la empresa realiza estrategias que
permite la fidelizacién con la empresa?

9. ¢Considera usted que la empresa brinda servicios virtuales

para los clientes?




10. ¢Cree usted que la empresa ofrece descuentos en dias
festivos o especificos para los clientes?

Promocion Descuentos, 11. ¢(Considera usted que la empresa brinda informacion
pertinente sobre los servicios y sus ofertas que ofrece en las
ofertas plataformas digitales?
12. ¢ La empresa brinda diversas promociones para la interacciéon
con sus clientes?
13. ¢Considera usted que la empresa realiza campafas
publicitarias para dar a conocer los servicios que ofrece en medios
Publicidad Campanas | digitales?
publicitarias | 14. ¢La empresa posee procesos establecidos en el area de

disefio?
15. ¢ Considera usted que la empresa realiza publicidad en diarios
digitales?

Comercializaciéon

Nivel de uso o

compra

16. ¢Reconoce que la empresa con una base de datos
segmentada de acuerdo a los pedidos de los clientes?

17. ¢La empresa conoce claramente a los tipos de clientes?

18. ¢La empresa conoce el perfil de los tipos de clientes?

19. ¢ Son pertinentes los contenidos que ofrece la empresa en las
redes sociales como Facebook para la adquisicion de sus
servicios?

20. ¢ Los colaboradores cuentan con las capacidades necesarias

para ofrecer los servicios o productos?

Fuente: Elaboracion propia.




Tabla

Operacionalizacion de ventas

) ) ) ESCALA DE TECNICAE
VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS - INSTRUMEN
MEDICION TO
Para Kotler y Keller ¢ Considera usted un buen servicio
(2016) las ventas al que ofrece la empresa?
vienen a ser un Necesidad de ¢ Con qué frecuencia usted
Egﬁszo q;e t;)orgg compra requiere de los servicios ofrecidos
empresa  y  que por la empresa? o .
necesita  de la| Demanda ¢ Usted conoce los distintos precios
implantacion de del servicio que ofrece la empresa? Encuesta -
estrategias y _ge_stién ¢Las estrategias de ventas ha Cuestionario
del conOC|m|”ento generado que la empresa disponga
Zﬂ:&%i;ﬂg:;%ﬁ Capacidad de de una buena aceptacion en el
Ventas tema que es de gran ventas mercado? ) Likert
interés y ¢La empresa dispone de los
preocupacion  para servicios por los que usted acudi6?
todo empresario, ¢La empresa ofrece un servicio
puesto que la meta rapido y personalizado?
gg t(;(lja ;’I::%inz';?c'ﬁg ¢El logo de la empresa es decision
nivel 6ptimo en sus | Decision de | Analisis de para hacer uso del servicio que
ingresos y puedan compra estudio ofrece la empresa?

subsistir y aumentar
sus utilidades

¢La empresa cumple con las
expectativas mostradas en su post
publicitario?

¢ Considera usted que la empresa
dispone de promociones claras?




Poder de

convencimiento

10.

11.

12.

¢ Usted considera que el personal
se encuentra preparado
adecuadamente para ofrecer los
servicios de la empresa?

¢ Considera usted que la fuerza de
venta de la empresa esta
capacitada para atender las
necesidades del cliente?

¢Usted considera que la calidad en
el servicio en un factor importante
para tomar la decision de compra?

Fidelizacién del

cliente

Confianza

13.

14.

15.

16.

¢Las instalaciones de la empresa
le generan seguridad?

¢ Considera que el equipamiento de
la empresa dispone de buen
estado?

¢ La atencion ofrecida por el
personal de la empresa le genera
la confianza esperada?

¢ Las herramientas tecnoldgicas de
la empresa le genera la confianza
esperada?

Satisfaccion

17.

18.

19.

20.

¢ El servicio ofrecido por la
empresa fue de su agrado?

¢l servicio ofrecido por la empresa
concluyé en el tiempo prometido?

¢ Usted recomendaria a la empresa
a sus amigos y familiares?

¢, Usted seguiria haciendo uso de
los servicios que ofrece la
empresa?

Fuente: Elaboracion propia.




ANEXO 3. Instrumentos

il UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

MEDICION NIVEL DE ESTRATEGIAS DE MARKETING

Instrucciones: Por favor, expresar su conformidad en cada una de las

afirmaciones siguientes:

(TD=Totalmente en desacuerdo) (D=En desacuerdo) (I=Indiferente) (A=De

acuerdo) (TA=Totalmente de acuerdo)

N° ITEMS TD | D | |

A

TA

01| ¢La empresa busca la comunicacién continua con los
clientes?

02| ¢ Cree usted que la empresa utiliza las redes sociales
para dar a conocer los productos y servicios que tiene?

03| ¢ Cree usted que la empresa emplea adecuadamente
la pagina web donde muestra sus servicios y ademas
el cliente puede interactuar con la organizacion?

04| ¢Considera usted que es importante que la empresa
cuente con correo electrénico para poder intercambiar
informacion con sus clientes?

05| ¢La empresa toma en cuenta las recomendaciones de
los clientes?

06| ¢ Se Realizan reportes semanales sobre la interaccion
de los clientes con la pagina?

07| ¢Cree usted que la empresa cuenta con videos
promocionales que son proyectados en medios
digitales?

08| ¢ Se realizan acciones que permite la fidelizacion con
la empresa?

09| ¢Considera usted que la empresa brinda servicios
virtuales para los clientes
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10

¢ Cree usted que la empresa ofrece descuentos en dias festivos
o0 especificos para los clientes?

11

¢ Considera usted que la empresa brinda informacion pertinente
sobre los servicios y sus ofertas que ofrece en las plataformas
digitales?

12

¢La empresa brinda diversas promociones para la interaccién con
sus clientes

13

¢, Considera usted que la empresa realiza campafias publicitarias
para dar a conocer los servicios que ofrece en medios digitales?

14

¢La empresa posee procesos establecidos en el area de disefio?

15

¢ Considera usted que la empresa realiza publicidad en diarios
digitales?

16

¢Reconoce que la empresa cuenta con una base de datos
segmentada de acuerdo a los pedidos de los clientes?

17

¢La empresa conoce claramente a los tipos de clientes?

18

¢La empresa conoce el perfil de los tipos de clientes?

19

¢, Son pertinentes los contenidos que ofrece la empresa en las
redes sociales como Facebook para la adquisicion de sus
servicios?

20

¢Los colaboradores cuentan con las capacidades necesarias
para ofrecer los servicios o productos?




ili UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

MEDICION NIVEL DE VENTAS

Instrucciones: Por favor, expresar su conformidad en cada una de las

afirmaciones siguientes:

(TD=Totalmente en desacuerdo) (D=En desacuerdo) (I=Indiferente) (A=De

acuerdo) (TA=Totalmente de acuerdo)

ITEMS

D

TA

1. ¢Considera usted un buen servicio al que ofrece la
empresa?

2. ¢Usted frecuentemente requiere de los servicios
ofrecidos por la empresa?

3. ¢Usted conoce los distintos precios del servicio que
ofrece la empresa?

4. ¢Las estrategias de ventas ha generado que la
empresa disponga de una buena aceptacion en el
mercado?

5. ¢La empresa dispone de los servicios por los que
usted acudi6?

6. ¢La empresa ofrece un servicio rapido y
personalizado?

7. ¢Ellogo de la empresa es decisidon para hacer uso del
servicio que ofrece la empresa?

8. ¢Laempresa cumple con las expectativas mostradas
en su post publicitario?

9. ¢Considera usted que la empresa dispone de
promociones claras?

10. ¢ Usted considera que el personal se encuentra
preparado adecuadamente para ofrecer los servicios
de la empresa?

11. ¢ Considera usted que la fuerza de venta de la
empresa esta capacitada para atender las
necesidades del cliente?

12. ¢ Usted considera que la calidad en el servicio es un
factor importante para tomar la decision de compra?

13. ¢ Las instalaciones de la empresa le generan
seguridad?




14. ;Considera que el equipamiento de la empresa
dispone de buen estado?

15. ¢ La atencion ofrecida por el personal de la empresa le
genera la confianza esperada?

16. ¢ Las herramientas tecnoldgicas de la empresa le
genera la confianza esperada?

17. ¢ El servicio ofrecido por la empresa fue de su agrado?

18. ¢ El servicio ofrecido por la empresa concluyo en el
tiempo prometido?

19. ¢ Usted recomendaria la empresa a sus amigos y
familiares?

20. ¢ Usted seguiria haciendo uso de los servicios que
ofrece la empresa?




Anexo 4. Validez y confiabilidad de instrumentos de recoleccion de datos

N°1. FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS: Estrategias de marketing y las ventas en una empresa de la ciudad de Lambayeque durante el afio 2021

VARIABLE ESTRATEGIA DE VENTAS

[@)
CRITERIOS DE EVALUACION >
=z ] ) @
2 ) ) ) RELACION ENTRE EL ITEM ,, Z
z INDICADOR ITEMS RELACION ENTRE LA| RELACION ENTRE LA | ooy o pnree 1 Y LA OPCION DE e
= VARIABLE Y LA DIMENSIONYEL | \\mi~ "D R V EL ITEM RESPUESTA (Ver (SR
o DIMENSION INDICADOR instrumento detallado g Z
adjunto) x g
0w O
Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO 3 2
1. ¢ La empresa busca la comunicacién continua con los clientes? X X X X
1. Redes sociales |7 ; Cree usted que la empresa utiliza las redes sociales paradara| X X X X
conocer los productos y servicios que tiene?
3. ¢ Considera usted que es importante que la empresa cuente con X X X X
2. Emails correo electrénico para poder intercambiar informacién con sus
clientes?
_ 4. i Cree usted que la empresa emplea adecuadamente la pagina X X X X
g web donde muestra sus servicios y ademas el cliente puede
3 interactuar con la organizacion?
Z 5. ¢La empresa toma en cuenta las recomendaciones de los clientes? X X X X
=
8 6.4, Cree usted que la empresa cuenta con videos promocionales que son X X X X
L. proyectados en medios digitales?
3. Pagina web
7. ¢ Usted alguna vez ha realiza interaccion con la pagina o medio X X X X
digital?
8. ¢ Usted considera que la empresa realiza estrategias que permite la fidelizacion X X X X
con la empresa?
— . ... . X X X X
9.. ¢ Considera usted que la empresa brinda servicios virtuales para los clientes?
O v n T
sz 10. ¢ Cree usted que la empresa ofrece descuentos en dias festivos o especificos X X X X
o© 4. Descuentos para los clientes?
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11. ¢Considera usted que la empresa brinda informacién pertinente sobre los X
5. Ofertas servicios y sus ofertas que ofrece en las plataformas digitales?
’ 12.;La empresa brinda diversas promociones para la interaccion con sus X
clientes?
13. ¢ Considera usted que la empresa realiza campafas publicitarias para dar a X
2 conocer los servicios que ofrece en medios digitales?
a
S 6.Camparias
L:) . 'p . 14. ;La empresa posee procesos establecidos en el area de disefio? X
3 publicitarias
o
15. ¢ Considera usted que la empresa realiza publicidad en diarios digitales? X
16. ¢ Reconoce que la empresa con una base de datos segmentada de acuerdo X
- a los pedidos de los clientes?
O
% 17. ¢ La empresa conoce claramente a los tipos de clientes? X
|
= 7. Nivel de uso o compra | 18. ;La empresa conoce el perfil de los tipos de clientes? X
@
% 19. ¢ Son pertinentes los contenidos que ofrece la empresa en las redes sociales X
o como Facebook para la adquisicion de sus servicios?
20. ¢ Los colaboradores cuentan con las capacidades necesarias para ofrecer los X
servicios o productos?

Grado y Nombre del Experto:

Mg. Ing. Evelyn Ibet Atoche Espinoza

Firma del experto : ;

DNI: 74153761

EXPERTO
EXPERTO EVALUADOR




INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1. TITULO DE LA INVESTIGACION:

Estrategias de marketing y las ventas en una empresa de la ciudad de

Lambayeque durante el afio 2021

2. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Medicion de las estrategias de marketing y ventas

3. TESISTA:
Br. Acuia Fabian, Elfer Marcelo
4. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccién de datos, procedio a
validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto,
permitird recoger informacion concreta y real de la variable en estudio, coligiendo
su pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicaciéon

APROBADO: SI X NO

Chiclayo, 03 de Mayo de 2021

_ S

Firma/DNI : 74153761
EXPERTO
Mg. Ing. Evelyn Ibet Atoche Espinoza
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N°2. FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS: Estrategias de marketing y las ventas en una empresa de la ciudad de Lambayeque durante el afio 2021

VARIABLE ESTRATEGIA DE VENTAS

o
CRITERIOS DE EVALUACION >
= ; . (9]
2 , , ) RELACION ENTREEL ITEM , Z
z INDICADOR ITEMS RELACION ENTRELA|  RELACIONENTRELA | co )y wisn enree o Y LA OPCION DE w9
= VARIABLE Y LA DIMENSION Y EL INDICADOR Y EL ITEM RESPUESTA (Ver Q <
o DIMENSION INDICADOR instrumento detallado (g) Z
adjunto) x =
w O
@ O
Sl NO Sl NO Sl NO S| NO 3 &
1. ¢ La empresa busca la comunicacidn continua con los clientes? X X X X
1. Redes sociales [ ; Cree usted que la empresa utiliza las redes sociales para dara| X X X X
conocer los productos y servicios que tiene?
3. ¢ Considera usted que es importante que la empresa cuente con X X X X
2. Emails correo electrénico para poder intercambiar informacion con sus
clientes?
_ 4. i Cree usted que la empresa emplea adecuadamente la pagina X X X X
o web donde muestra sus servicios y ademas el cliente puede
S interactuar con la organizacion?
3z 5. ¢La empresa toma en cuenta las recomendaciones de los clientes? X X X X
=
8 6.; Cree usted que la empresa cuenta con videos promocionales que son X X X X
. proyectados en medios digitales?
3. Péagina web
7. ;Usted alguna vez ha realiza interaccion con la pagina o medio X X X X
digital?
8. ¢ Usted considera que la empresa realiza estrategias que permite la fidelizacion X X X X
con la empresa?
9.. ¢ Considera usted que la empresa brinda servicios virtuales para los clientes? X X X X
z 10. ¢ Cree usted que la empresa ofrece descuentos en dias festivos o especificos X X X X
O 4
g 4. Descuentos para los clientes?
% 5. Ofert 11. ;Considera usted que la empresa brinda informacion pertinente sobre los
x - Ulertas servicios y sus ofertas que ofrece en las plataformas digitales? X X X X
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12.;La empresa brinda diversas promociones para la interaccion con sus
clientes?

13. ; Considera usted que la empresa realiza campafas publicitarias para dar a X
2 conocer los servicios que ofrece en medios digitales?
[
S 6.Campafias
(:) . .p , 14. ;La empresa posee procesos establecidos en el area de disefio? X
3 publicitarias
o

15. ¢ Considera usted que la empresa realiza publicidad en diarios digitales? X

16. ¢ Reconoce que la empresa con una base de datos segmentada de acuerdo X
- alos pedidos de los clientes?
Q
% 17. i La empresa conoce claramente a los tipos de clientes? X
o
= 7. Nivel de uso o compra | 18. ;La empresa conoce el perfil de los tipos de clientes? X
o
(Lé; 19. ¢ Son pertinentes los contenidos que ofrece la empresa en las redes sociales X
o como Facebook para la adquisicion de sus servicios?

20. ¢ Los colaboradores cuentan con las capacidades necesarias para ofrecer los X

servicios o productos?

Grado y Nombre del Experto: Mg. Lic. Diafanor Pérez Vega

Firma del experto

DNI: 40696543

EXPERTO
EXPERTO EVALUADOR




INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1. TITULO DE LA INVESTIGACION:

Estrategias de marketing y las ventas en una empresa de la ciudad de

Lambayeque durante el afio 2021

2. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Medicion de la estrategias de marketing y ventas

3. TESISTA:

Br. Acuia Fabian, Elfer Marcelo

4. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccidén de datos, procedio a
validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto,
permitira recoger informacion concreta y real de la variable en estudio, coligiendo
su pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacién

APROBADO: SI

Chiclayo, 03 de Mayo de 2021

Firma/ DNI: 40696543

EXPERTO
Mg. Lic. Diafanor Pérez Vega
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N°3. FICHA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS: Estrategias de marketing y las ventas en una empresa de la ciudad de Lambayeque durante el afio 2021

VARIABLE ESTRATEGIA DE VENTAS

o
CRITERIOS DE EVALUACION >
= ; . (9]
2 , , ) RELACION ENTREEL ITEM , Z
z INDICADOR ITEMS RELACION ENTRELA|  RELACIONENTRELA | co )y wisn enree o Y LA OPCION DE w9
= VARIABLE Y LA DIMENSION Y EL INDICADOR Y EL ITEM RESPUESTA (Ver Q <
o DIMENSION INDICADOR instrumento detallado (g) Z
adjunto) x =
w O
@ O
Sl NO Sl NO Sl NO S| NO 3 &
1. ¢ La empresa busca la comunicacidn continua con los clientes? X X X X
1. Redes sociales [ ; Cree usted que la empresa utiliza las redes sociales para dara| X X X X
conocer los productos y servicios que tiene?
3. ¢ Considera usted que es importante que la empresa cuente con X X X X
2. Emails correo electrénico para poder intercambiar informacion con sus
clientes?
_ 4. i Cree usted que la empresa emplea adecuadamente la pagina X X X X
o web donde muestra sus servicios y ademas el cliente puede
S interactuar con la organizacion?
3z 5. ¢La empresa toma en cuenta las recomendaciones de los clientes? X X X X
=
8 6.; Cree usted que la empresa cuenta con videos promocionales que son X X X X
. proyectados en medios digitales?
3. Péagina web
7. ;Usted alguna vez ha realiza interaccion con la pagina o medio X X X X
digital?
8. ¢ Usted considera que la empresa realiza estrategias que permite la fidelizacion X X X X
con la empresa?
9.. ¢ Considera usted que la empresa brinda servicios virtuales para los clientes? X X X X
z 10. ¢ Cree usted que la empresa ofrece descuentos en dias festivos o especificos X X X X
O 4
g 4. Descuentos para los clientes?
% 5. Ofert 11. ;Considera usted que la empresa brinda informacion pertinente sobre los
x - Ulertas servicios y sus ofertas que ofrece en las plataformas digitales? X X X X
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12.;La empresa brinda diversas promociones para la interaccion con sus
clientes?

13. ; Considera usted que la empresa realiza campafas publicitarias para dar a X X X
2 conocer los servicios que ofrece en medios digitales?
[
S 6.Campafias
(:) . .p . 14. ;La empresa posee procesos establecidos en el area de disefio? X X X
3 publicitarias
o

15. ¢ Considera usted que la empresa realiza publicidad en diarios digitales? X X X

16. ¢ Reconoce que la empresa con una base de datos segmentada de acuerdo X X X
- alos pedidos de los clientes?
Q
% 17. i La empresa conoce claramente a los tipos de clientes? X X X
o
= 7. Nivel de uso o compra | 18. ;La empresa conoce el perfil de los tipos de clientes? X X X
o
(Lé; 19. ¢ Son pertinentes los contenidos que ofrece la empresa en las redes sociales X X X
o como Facebook para la adquisicion de sus servicios?

20. ¢ Los colaboradores cuentan con las capacidades necesarias para ofrecer los X X X

servicios o productos?

Grado y Nombre del Experto: Magister en Administracion de empresa Ing. Cardenas del Aguila, Edward

Firma del experto

DNI: 16779036

EXPERTO
EXPERTO EVALUADOR




INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1. TITULO DE LA INVESTIGACION:

Estrategias de marketing y las ventas en una empresa de la ciudad de

Lambayeque durante el afio 2021

2. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Medicion de la estrategias de marketing y ventas

3. TESISTA:
Br. Acuia Fabian, Elfer Marcelo
4. DECISION:

Después de haber revisado el instrumento de recoleccidén de datos, procedio a
validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto,
permitira recoger informacion concreta y real de la variable en estudio, coligiendo
su pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacién

APROBADO: SI X NO

Chiclayo, 03 de Mayo de 2021

Firma/DNI : 16779036
EXPERTO
MBA. Ing. Cardenas del Aguila, Edward
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Anexo 5. Carta de aceptacién

DIESEL - GAS 84 - GAS 90 »
SERVICO DE LAVADO ®

Y ENGRASE
SERVICIO DE RESTAURANT e
VIGILANCIA PERMANENTE e
OLEOCENTRO e

“Afio del Bicentenario del Pert: 200 anos de Independencia”

Lambayeque, 03 de marzo del 2021

Sefiores
DIRECTOR(A) ESCUELA POST GRADO

ASUNTO: Aceptacion de
investigacion

Estimada Dr(a), es grato dirigimos a Ud. con la finalidad indicar la aceptacion
de la realizacion para investigacion titulada “Estrategias de marketing y las ventas
en una empresa de la ciudad de Lambayeque durante el afio 2021”

desarrollado por el sefior Elfer Marcelo Acuiia Fabian identificado con DNI
16790325 perteneciente al programa de estudio de Maestria en MBA MARKETING.

Asi mismo, agradecer a la universidad por brindarnos la oportunidad de poder
ayudar e impartir los conocimientos de sus estudiantes para el desarrollo de la
investigacion.

Atentamente,

NTE GENERAL

PANAMERICANA NORTE KM. 776.5 - LAMBAYEQUE - RPM: *337027 - CEL: 378964751

consorcios.mori@



