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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion se tuvo como objetivo principal determinar de
qué manera influyen los canales digitales en las ventas en la empresa DM Motors
de la cuidad de Piura en afio 2021. El enfoque de la investigacion es no
experimental, transaccional de tipo correlacional con el cual se trabajo con una
muestra de 384 personas mayores de 18 afos hasta los 60 afios pertenecientes a
Piura Urbana, los que respondieron una encuesta hecha por los investigadores,
dirigidos a los clientes nuevos y asi como también a los frecuentes que visitan el
area de ventas de la empresa DM Motors, ya sea de manera virtual, como
presencial. Se desglosaron las dimensiones correspondientes a las variables en
estudio con sus respectivos indicadores tales como asesoramiento, pagos, gestion
de informacion, uso de las redes sociales, flexibilidad, atencion al cliente,
practicidad, satisfaccion al cliente, venta directa, confianza, valor agregado,
liderazgo y motivacién para una mayor comprension entre las variables en estudio
ayudando a que la investigacion tenga una mayor coherencia y se pueda entender
de manera satisfactoria. El resultado que se obtuvo ha demostrado que los canales
digitales influyen de manera positiva y satisfactoria en las ventas de DM Motors,
pero también, existe un bajo porcentaje que no utiliza o adopta los servicios
brindados por la empresa DM Motors, tales como la plataforma web, los asistentes
virtuales y las ventas de manera online; siendo poco utilizados por los mismos. Sin
embargo, con el desarrollo de las nuevas tecnologias en la actualidad y el aumento
la influencia de estas en las personas, se espera un alto nivel de influencia de los
canales digitales en la empresa DM Motors, superando a los de los afios posteriores
al que se ha estudiado en la investigacion presente. Se concluyd que de acuerdo
con el coeficiente de correlacion y a los resultados obtenidos, los clientes, apuestan
por los canales digitales que las empresas como DM Motors les brinda, pues ellos
comprenden los beneficios que se obtienen al momento de utilizarlos para estos
puedan realizar sus compras ya sea de manera virtual o de manera presencial en

las tiendas autorizadas.

Palabras clave: canales digitales, asistente virtual, ventas, ventas online
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ABSTRACT

The main objective of this research was to determine how digital channels influence
sales in the company DM Motors in the city of Piura in 2021. The research approach
IS non-experimental, transactional correlational type with which we worked with a
sample of 384 people over 18 years to 60 years belonging to Piura Urbana, who
responded to a survey conducted by the researchers, aimed at new customers as
well as frequent visitors to the sales area of the company DM Motors, either virtually,
as well as in person. The dimensions corresponding to the variables under study
were broken down with their respective indicators such as advice, payments,
information management, use of social networks, flexibility, customer service,
practicality, customer satisfaction, direct sales, trust, added value, leadership and
motivation for a better understanding between the variables under study helping the
research to have greater coherence and can be understood satisfactorily. The result
obtained has shown that digital channels have a positive and satisfactory influence
on DM Motors sales, but also, there is a low percentage that does not use or adopt
the services provided by the company DM Motors, such as the web platform, virtual
assistants and online sales; being little used by them. However, with the
development of new technologies nowadays and the increase of their influence on
people, it is expected a high level of influence of digital channels in the company
DM Motors, surpassing those of the years after the one studied in this research. It
was concluded that according to the correlation coefficient and the results obtained,
customers are betting on digital channels that companies like DM Motors offers
them, because they understand the benefits obtained when using them to make

their purchases either virtually or in person in authorized stores.

Keywords: digital channels, virtual assistant, sales, online sales, online sales
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INTRODUCCION

1.1. Formulacion del Problema

1.1.1. Realidad problemética

Hoy en dia los problemas relacionados al crecimiento de las
organizaciones y empresas tanto grandes como pequefias alrededor del
mundo, suelen darse debido a la necesidad y exigencias que las
personas buscan satisfacer, asi que, estas organizaciones optan por una
mejor inversion en sus inventarios, mercaderias, productos dejando de
lado muchas veces la innovacion para la propagacion de sus productos,
es por ello que no se reflejan algun crecimiento significativo respecto a

sSus ventas.

Por eso la Organizacion Mundial del Comercio (2020) afirma que
ante la pandemia de la COVID-19 a nivel internacional se ha tomado mas
relevancia al manejo y uso de los canales digitales como una alternativa
para las organizaciones y/o empresas como también para los clientes,
siendo las Mypes las mas vulnerables en sus ventas por la actual crisis
sanitaria a nivel global, por lo tanto, el uso de estas herramientas
digitales ayudan a la propagacion de las mismas, teniendo éxito en
muchos de los casos.

Si bien IPSOS (2020) nos dice que en paises latinoamericanos y
el resto de continentes, la era de usar el comercio electrénico como los
canales digitales, cadadia es mas usado por la poblacién, ya
gue mientras se siga dando el distanciamiento social obligatorio, esta
herramienta sera de mucha utilidad para las personas. Alrededor de la
semana tres en el mes de marzo, un 21% de latinoamericanos
entrevistados se determind que recurren al comercio electrénico o los
canales digitales para la compra de productos que, debido a la facilidad
de adquisicion comparado a el desplazamiento hacia el establecimiento
fisico, pero para la semana tres del mes abril el porcentaje incremento

un 13% llegando asi a 34%.

Asimismo, Lopez V. y Vega K. (2020) nos dice que, en el Perq,

las Mypes compiten en el sector economico con mucha demanda por la
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existencia de numerosas organizaciones que usan del comercio
electronico y estas lideran una significativa cantidad de ventas por las
promociones ofrecidas a los clientes y/o consumidores, Pero también,
existen microempresas peruanas que no enfatizan o no se familiarizan

con esta nueva modalidad de comercio, manteniéndose en lo tradicional.

Por esto, los canales digitales es una estrategia de ventas que se
llevan a cabo a través de medios digitales. En la actualidad la mayoria
de las estrategias tradicionales del mundo son tomadas y usadas en el
nuevo mundo online. Entonces, la significancia del uso apropiado del
internet puede permitirel aumento de compradores y/o clientes
de la empresa DM Motors S.A.C. y por ende elevar su volumen de
ventas. Toda valoracion en las ventas, se mide en
el grado de satisfaccién de los compradores que adquieren un producto
y/o servicio del establecimiento mencionado,

es ahi la significancia de los canales digitales.

1.1.2. Enunciado del problema

¢,Cudl es la influencia de los canales digitales en las ventas de la empresa
DM Motors S.A.C. de Piura en el 2021?

1.2. Justificacion

Tedrica: El estudio se justifica de forma tedrica ya que busca analizar las
multiples teorias dadas por los autores dedicados en los temas que se
relacionan con los canales digitales debido a que estas vendrian a ser
influyentes en relacion con las ventas, teniendo como punto de analisis
la empresa Corporacion DM Motors SAC mas conocida como “DM

Motors”, en la localidad de Piura, en el afio 2021.

Practica: El andlisis se justifica de forma practica, debido a que se
concentrara en conocer la influencia que existe en la utilizacion de los

canales digitales que realiza la empresa “DM Motors” y con las ventas
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para asi poder determinar cédmo esto influye en los clientes de la
empresa, saliendo beneficiada la empresa por la investigacion realizada

en el establecimiento.

- Metodoldgica: El estudio se argumenta de forma metodoldgica para el
desarrollo los objetivos de investigacion, de esta manera se elaborara
una herramienta de recoleccion de datos como encuestas mediante un
cuestionario de preguntas, y para asi lograr la difusion de la influencia
existente entre los canales digitales y las ventas de la empresa “DM

Motors” en Piura, afio 2021.

- Social: El estudio es pertinente a nivel social ya que este trabajo de
investigacién se vincula con la concesionaria “DM Motors” y con los
clientes. Asi mismo, se efectla relaciones con otros concesionarios, ya
gue posibilita comprender la influencia que tienen sus canales digitales
y sus ventas que realizan. Del mismo modo servirh como base de datos

para las demas concesionarias de la region de Piura.

1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo general
Analizar la influencia de los canales digitales en las ventas de la
empresa DM Motors S.A.C. de Piura en el 2021.

1.3.2. Objetivos especificos
- Describir las dimensiones de los canales digitales y de las ventas
en la empresa DM Motors SAC.
- Evaluar las dimensiones que muestran los canales digitales y las
ventas en la empresa DM Motors SAC.
- Identificar el impacto de los canales digitales sobre las ventas de
DM Motors SAC.

13



MARCO DE REFERENCIA

2.1. Antecedentes

2.1.1. A nivel internacional

Con respecto al ambito internacional, encontramos el trabajo de
Villanueva y De Toro (2017) titulado Marketing estratégico el propdsito
del estudio fue demostrar la fuerte conexion existente entre las ventas y

el marketing en los canales digitales.

Esta investigacion se concluye que las ventas y el marketing estaria
fuertemente ligados debido a que las transacciones son propiamente
hechas para la venta de bienes y servicios manufacturados y los canales
digitales se aseguran que los clientes tengan lo que necesitan, puesto
gue se ejecutaria multiples estudios para poder conocer lo que necesitan

los potenciales clientes y/o compradores.

Asi mismo, se encontr6 el trabajo de Vargas (2017) en su
investigacibn que se titula Marketing digital y su poder en la
comunicacioén, el cual tuvo como objetivo demostrar que los canales
digitales son una herramienta que permiten comunicar a la empresa con

sus consumidores y poder conocer sus necesidades.

En su investigacion se determind que los clientes y las empresas
se encuentran en un entorno digital donde se pueden conectar en el
momento que ellos deseen, con quien deseen y en cualquier parte del
mundo. De tal forma, las empresas vienen utilizando los canales digitales
con el objetivo de tener una mejor interaccion y acercamiento con los

clientes y asi poder generar y concretar una venta.

Loayza (2020) en su investigacion que se titula Marketing digital,
una herramienta para el emprendimiento de estudiantes universitarios
determind que los canales digitales ayudan a mejorar la efectividad del

negocio y a crear un valor agregado potencial para los clientes, esto con

14



el fin de poder diferenciarse entre la competencia. Los canales digitales
también ayudan a mejorar la eficiencia en las ventas ya que permiten

captar potenciales clientes y a su vez ayuda a la notoriedad del negocio.

Asi mismo se concluyé que no implementar los canales digitales en
los emprendimientos o negocios podria dejarlos fuera del mercado y
estancarlos, por ello un adecuado uso de los canales digitales van a

permitir la fidelizaciébn y una mejor conexién con los clientes.

2.1.2. A nivel nacional

Se encontré el trabajo de Mufioz (2018) en su investigacion que se
titula Impacto del marketing digital en las ventas de las pymes
exportadoras de joyeria de plata el cual tuvo como objetivo la
implementacion de los canales digitales para incrementar las ventas de
las pymes exportadoras y contar con la comunicacion y la publicidad

como dimensiones del marketing digital para el incremento de las ventas.

Asi mismo, se determiné que los canales digitales son claves para
gue una empresa pueda surgir en un mercado tanto nacional como
internacional ya que por este medio la empresa logra conocer sus
necesidades, expectativas y reclamos de los clientes. Los canales
digitales ayudan a identificar cuales son las necesidades de los clientes
para también poder proporcionarles satisfaccion ya que los canales
digitales le otorgan a la empresa una comunicacién rapida, intima y

eficaz.

Herrera (2021) en su investigacion titulada Mejoramiento de la
calidad en los canales digitales del BCP para satisfaccion de usuarios
haciendo uso de balance scorecard en sucursal Miraflores-Lima, 2021,
para optar el titulo profesional de Ingeniero Industrial y Comercial.

Universidad San Ignacio de Loyola. Tiene como fin la circulacion de

15



nuevos canales que sean motivados por la creatividad que ha venido
incrementando financieramente en el ambito de gestion y también
contable, enfocados empresarialmente en progreso, teniendo en cuenta
la dimension administrativa de usuarios, mejorando la eficiencia y
calidad en la administracion financiera presentando situaciones
convenientes en cuanto a uso y coste para los usuarios. Ademas, los
resultados afirman que los canales digitales de las operaciones
financieras peruanas se usan frecuentemente por los clientes. El estudio
en investigacion es de tipo aplicada, disefio de investigacion no

experimental.

En conclusion, la investigacion tiene como fin la circulacion de
canales innovadores que hagan que la actividad financiera se
incremente significativamente teniendo en cuenta algunos factores que
beneficien a los usuarios o clientes; se afirma que este sistema es muy

usado por los peruanos.

Finalmente; Lavanda, Martinez y Reyes (2021) y su investigacion
Estrategias de marketing digital en las Mypes y el comportamiento post
pandemia en Peru tuvo como objetivo identificar de qué manera el uso
de los canales digitales en las micro y pequefias empresas influian en el
comportamiento de compra de los clientes donde se demostré que los
empresarios necesitan un mayor nivel de conocimiento del uso de los
canales digitales. Se determind que a inicios del 2020 las Mypes ya
venian involucrandose en el uso de los canales digitales ya que los
clientes les pedian una mayor presencia en los canales digitales, esto
obligé a que més del 50% de los microempresarios comenzaran a utilizar
las plataformas digitales como paginas web, WhatsApp, Tiktok y

Facebook segun el rubro del negocio al que se dedicaban.
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Ademas, se concluy6 que los canales digitales tienen como ventaja
gue pueden ser aplicados a empresas con un presupuesto pequefo o
reducido originando una mayor interaccion con sus consumidores que
se encuentran en los diversos canales, llegando asi a ellos de una

manera directa teniendo un mayor impacto.

2.1.3. A nivel local

A nivel local e la ciudad de Piura, Jacinto (2019), en su la tesis
titulada “Posicionamiento de Marca a Través de Estrategias de
Comunicacion. Caso: Helados Artika - Lima”, para optar el Titulo de
Licenciado en Administracion de empresas, Universidad de Piura. Su fin
fue conocer y predecir las conductas de consumo y a su vez el conectar
de la marca con los consumidores mediante la elaboracién de una
camparfa buscando el progreso de una nueva personalidad de esta. La
metodologia que empleo fue exploratoria para elaborar su estudio
usando como herramienta de recopilacion una entrevista, ademas se

trabaj6é con una poblacion de 15 empleados.

La investigacion concluye en que al dia de hoy los canales digitales
vendrian a ser el medio para poder poseer una comunicacion inmediata
e interactiva con los clientes mediante un contenido atractivo y de igual

modo para incrementar el volumen de vistas del producto.

Coronado (2019), en su tesis titulada “Estrategia de marketing
digital para posicionar el restaurante Cumpa en la Ciudad de Piura,
2018”, para optar el titulo de Licenciada en Marketing y Direccion de
Empresas, Universidad Cesar Vallejo. Su objetivo fue hacer un estudio
para establecer la misidn, vision y valores mediante el FODA lo que
permitiria a la empresa de estudio tomar decisiones acertadas. La
metodologia fue descriptiva y como una herramienta de recopilacion, un

cuestionario y una guia de analisis, de la misma forma también se hizo
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el estudio con una poblacién de 180 trabajadores. La investigacion da fin
determinando la importancia del uso y buen manejo de los canales
digitales para llamar la atencién en los usuarios para adquirir o0 consumir
los bienes o servicios que brinda la organizacion mediante descuentos y

promociones.

Pulache (2016), autor de la tesis titulada “Componentes del
marketing en el proceso de decision de compra en el restaurante Caracol
Azul horario nocturno, Piura - 2016” para optar el Titulo de Licenciado en
Marketing y Direccion de empresas, Universidad Cesar Vallejo. Su
objetivo fue especificar los componentes del marketing que intervienen
en el proceso de decision de compra en el restaurante estudiado. La
metodologia fue No experimental y en la investigacién para desarrollarla
se utiliz6 como instrumento de recoleccion un cuestionario, asi mismo se
hizo el estudio con una poblacién de 384 trabajadores. Finalmente dando
fin, se, concluye, que los canales digitales son de alta consideracion para
que los usuarios puedan enterarse de los productos o servicios que
brinda la empresa a través de un contenido multimedia en donde se

destaque ofertas, promociones y eventos especiales
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2.2.Marco tedrico
2.2.1. Canales digitales.
2.2.1.2 Definicion
Segun Kartajaya y Kotler (2016) define a los canales digitales, a el
medio que permite el conocimiento del bien de manera especificada
haciendo posible que el usuario tenga una idea inmediata de lo que va
a comprar es por ello que es de suma importancia en el area de las

ventas.

Segun Gémez (2018) define como canales digitales, a la exclusion de
data innecesaria en el desarrollo de una compra, venta o adquisicion de
bienes o servicios. Del mismo modo, genera un gran valor en la

eficiencia de la informacion en la que se desarrolla.

2.2.1.3 Plataforma Web

Diaz, S. (2009) lo define como el medio tecnoldgico que tiene infinidad
de mecanismos enlazados y optimizados para mudltiples propésitos
tanto personales como corporativos. Permitiendo la invencion, gestion
y facilidad de acceso sin ser necesario la toma de cursos complejos de

programacion.

Pardo, S. (2009) afirma que las plataformas virtuales como una
estrategia flexible, de alta interaccion y sobre todo independiente, asi
mismo con la aplicacion y combinacion de diversos materiales, formatos

y soportes de facil e inmediata actualizacion.

2.2.1.3.1 Asesoramiento
La RAE (2021) define al asesoramiento como la accion y efecto de

asesorar 0 apoyar a una persona.

2.2.1.3.2 Pagos
Segun el portal del Estado Peruano (2021) define al pago como la suma
de obligaciones de un capital o de un préstamo con estado pendiente a

realizar, asi también de comisiones o intereses u otros activos que debe
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ser cancelados en la fecha establecida o segun lo acordado en el

respectivo contrato de contrapartes.

2.2.1.3.3 Gestion de informacion

Woodman (1985) define a la gestion de informacion a todo lo
relacionado con obtener la informacion acertada, de forma apropiada,
para la persona conveniente, al costo adecuado, en el momento mas
oportuno y en el lugar indicado para la toma de acciones
correspondiente.

White (1985) lo define como la combinacion efectiva y eficiente de la
data recopilada con procedimiento de fuentes tanto externar como

internas.

2.2.1.3.4 Redes sociales

Segun Uribe (2010) las redes sociales son plataformas mas utilizadas
por las organizaciones debido a que son de mayor practicidad y de
bajos costos para términos de mantenerse comunicados, una mejor
relacion con las ventas y la eficiencia del manejo de informacion

empresarial.

Para Boyd y Ellison (2007) lo definen como un servicio basado mediante
una plataforma web que permite a las personas la creacién de datos
tanto publicos o privados en un ecosistema apropiado, para realizar
recoleccion y ejecutar una determinada lista de navegantes digitales

con quien desean establecer alguna comunicacion.

2.2.1.3.5 Ventajas

Zapata (2011), Estudio de Comunicacion (2014) y Garcia (2016)
aseguran que las plataformas creadas digitalmente ayudan de manera
eficaz a los medios de comunicacion que se den de forma online, en
donde los colaboradores reciben y comparten informacion al instante,
intercambiando pensamiento o puntos de opinion que se relacionan a

distintos temas personales y/o de trabajo.
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Brandolini, Gonzéalez y Hopkins (2009) y Suarez (2014) afirman que la
utilizacion de estas plataformas ayuda en el ahorro de costes y a la vez
reemplazan las interacciones presenciales entre usuarios y genera la
integracion entre los diferentes niveles en las jerarquias de las

organizaciones.

2.2.1.4 Asistente virtual
La revista del Grupo Cajamar (2019) define al asistente virtual como un
agente inteligente o un software que ejecuta pendientes o tareas y a su

vez presentar bienes o servicios a un usuario.

La Asociacion Internacional de Asistentes Virtuales define al asistente
virtual como una persona altamente calificada independiente que ofrece
servicios creativos, administrativos y/o técnicos, pero utilizando medios

de interaccion comunicativa de tecnologia avanzada.

2.2.1.4.1 Atencion al cliente

Da Silva (2020) define a la atencidn al cliente como herramienta que se
ocupa para determinar puntos de enlace con los clientes, a través de
diferentes medios de comunicacién con el fin de establecer relaciones

con ellos, pre y post venta.

Para Gaither (1983) define el servicio al cliente, como una rama de
actividades que se realizan tanto individual como en grupo buscando
generar una relacion con los clientes o usuarios para solucionar alguna

problema o duda

2.2.1.4.2 Practicidad
Para la RAE (2012) define a la practicidad como lo que se enfoca en
ejecutar acciones precisas, para lograr objetivos especificos de manera

atil y con un refuerzo mas o menos inmediato.
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2.2.1.4.3 Satisfaccion al cliente
Hill (1996) define a la satisfaccion al cliente como la percepcién que
tiene el cliente de un empresa o proveedor y la cual ha alcanzado o

superado sus expectativas.

Oliva, Oliver y Bearden (1995) definen que la satisfaccién al cliente es
la relacion que hay con el desempefio y las expectativas positivas que

se deba cumplir con el consumidor.

2.2.2. Ventas
2.2.2.1 Definicion
Kotler (2002), define a la venta como la accién o consecuencia de pagar
el precio establecido del bien de alguien u empresa que posteriormente

sera transferido a otro.

De la Parray Madero (2003), definen a las ventas como una de los actos
mas rescatados de las organizaciones, empresas 0 personas que

ofrecen un o bien o producto definidos en el mercado objetivo.

Navarro (2012). Menciona que las ventas es la transferencia de un bien
0 prestacion de un servicio en donde se puede conocer y ver conocer a
los comerciantes antes de que esta se concrete mediante el pago del
precio estipulado por los involucrados.

2.2.2.2 Ventas Online

Zavala (2014), define a las ventas online como la venta o compra de
servicios, productos o actividades comerciales mediante internet o
utilizando computadoras, moviles o plataformas web con la finalidad de

concretar una venta sin necesidad de estar presencialmente.

La Superintendencia Nacional de Aduanas y Administracion Tributaria
(2016), define a las ventas online como todo acto que implique la

concesion de bienes, obsequios, muestra comercial y bonificaciones.
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2.2.2.2.3 Venta Directa

Ongalo (2007) define la venta Directa se utiliza para las ventas puerta a

puerta, a domicilio, de lugares, por demostracion y ventas en viajes o

excursiones:

Venta puerta a puerta: Se trata de cuando el vendedor sin avisar, se
presenta en el hogar del posible cliente y/o comprador, exponiéndole
las ventajas y caracteristicas del producto ofrecido en venta.

Venta por reunion en domicilio: El vendedor acuerda una cita con el
posible cliente quien, de la misma forma, redne en su hogar a
familiares y vecinos que les podria llamar la atencion el producto. En
el dia de la cita el vendedor solo expondra el producto y hara una

sola prueba de este mismo a todas las personas presentes.

Venta en lugares de trabajo: El vendedor deberé pedir un permiso a
la empresa. Esta venta se trata de que el vendedor presenta sus
productos al colaborador de una empresa, en tiempos definidos en

su jornada laboral en los cuales este colaborador no esta trabajando.

Venta por demostracion: Se planea una junta de demostracion del
producto. Si en caso se tratase productos gastronomicos, esta lleva

el nombre de degustacion.

Venta en viajes o0 excursiones: Las excursiones contribuyen en parte
por el distribuidor o fabricante. Se realiza una exposicion de los
productos con el objetivo de conseguir que los presentes realicen

alguna compra.

Castillo (2013) lo define la venta directa como referencia al empleo

informal, definiéendolo como una venta sin intermediarios tomando de

referencia a un negocio con modalidad de trabajo de informal que

desafia de manera tradicional y/o clasica de trabajo, debido a las
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facilidades en las procesos, relaciones y condiciones de la actividad

laboral donde no se tiene un lugar u horario determinados.

2.2.2.2.4 Confianza

Fukuyama (1996) define que la confianza es la posibilidad que se
manifiesta en una sociedad con una conducta de cooperaciéon, honrado
y ordenado, basandose en reglas compartidas por todos los integrantes
de la misma. Las reglas se refieren a cuestionamientos de valor a
profundidad, como seria la justicia divina o naturaleza, pero a su vez
abarcan normativas deontolégicas como las profesiones y cédigos de

ética.

Robbins y Coulter (1999) lo precisan como el caréacter, habilidad,
integridad, de una persona, del mismo modo, para Kreitner y Kinicki
(2003) la estiman como el vinculo informante en la justicia, la sinceridad

0 integridad del individuo con otro.

2.2.2.2.5 Valor Agregado

Gallizo (1993) define a valor agregado el incremento de riqgueza que se
genera por las actividades empresariales en el tiempo determinado,
midiéndolas a través del valor de la produccion de los bienes y servicios
diferenciado con el valor de compra adquirido exteriormente, para luego
sea entregada a los accionistas, colaboradores, el Estado, prestamistas

y a la propia financiacion de la empresa.

Garcia (2014) define al valor agregado como afiadir o agregar al
producto o servicio algo que facilite la aceptacion de los clientes y estén
mas dispuestos pagar mas por este diferencidndose de la competencia
y esta es utiliza a diario por muchas empresas o por profesionales en
todas las areas del sector que estan en comunicacion con el cliente

final.
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2.2.2.3 Administracion de ventas

Segun Jobber y Lancaster (2012) define a la administracion de ventas
como la parte administrativa en ventas encargada de la seleccion y la
captacion que van de la mano con la motivacion y la capacitacion,
igualmente la manera en que se debe planificar y gratificar a los

encargados de las ventas desde la perspectiva del perfil administrativo.

Para Kotler, Philip (2005) Ventas y Administracion de Ventas. En
definicion, la administracion de las ventas debe informar al encargado
del marketing debido a que es quien realizara las estrategias. Pues la
administracion de las ventas, como las propagandas, es una de las
diversas estrategias de marketing. Pero, en la practica, la
administracion de las ventas reporta al encargado de las ventas, que es
independiente del encargado del marketing esto hace que tengan su
propio presupuesto y se hace responsable de ello. En la mayoria de
casos, la administraciébn de las ventas tiene una mayor partida
presupuestal que la de marketing debido al nivel de importancia a corto

plazo para la empresa con una meta en las ventas.

2.2.2.3.1 Liderazgo

Segun Jobber y Lancaster (2012) Los lideres son los responsables en
generar el mejor desempefio de sus colaborares en sus grupos de
ventas, si inventiva las remuneraciones individuales cuando estos
llegan a cumplir metas y les facilitando el camino estos obtendran esas
remuneraciones a través sugerencias y recomendaciones; ademas
ayudan a incitar el correcto rendimiento para disminuir o erradicar
problemas y/o inconvenientes, y a aumentar la coyuntura de

satisfaccion personal.

Segun Ahumada Molina, D. P. (2017) El liderazgo en las organizaciones
de ventas directas es atipico del liderazgo en los negocio comunes o
tradicionales. En las compafiias de venta directa se basan en marketing
de nivel multiple, se maneja un liderazgo que no se centra Unicamente

en obtener simpatizantes o de mandar sobre un grupo de personas, sino
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gue se trata de impulsar y motivar para que estas puedan llegar a las
metas que se les dificulta alcanzar y de esta forma conseguir los deseos

0 metas de vida.

2.2.2.3.2 Motivacién

Jobber y Lancaster (2012) La motivacion es la consecuencia de
resultados precisos en las exigencias de los representantes en las
ventas individuales con el control de jefe de ventas. Posiblemente la
exigencia de decision para el colaborador sea la garantia en su
establecimiento de trabajo y del mismo modo, el desarrollo de
confianza; ya que esto puede causar motivacion el colaborador. Por otra
parte, posiblemente se le puede ofrecer motivacion si el jefe de ventas
destaca su destacado rendimiento en las ventas.

Por otro lado, Soto y Raigosa (2012), en su trabajo “la motivacion en
equipos de ventas” en la cual se habl6 sobre la ejecucién de su
proyeccion de sus metas, motivacion, circunstancias que se deben
resaltar, junto a las diversas oposiciones entre sus tipos de motivacion
para estas sean realizadas. En esta se lleg6 a la conclusion que en lo
que los trabajadores o colaboradores estdn de acuerdo es que los
proyectos de recompensas los impulsen, siendo estos claros y

coherentes con la politica de la zona de ventas.
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2.3.Marco conceptual

Canales digitales

Sanchez y Azafa (2020), Los canales digitales permiten nuevas
fuentes de ingresos a muchas empresas en diferentes partes del mundo,
permitiéndole al cliente poder contactar con la empresa sin la necesidad
de ir presencialmente a la empresa u oficina donde quiera realizar una

compra o consulta.
Comercio electrénico

El comercio electrénico refiere a cualquier método de transaccion
de negocios donde la interaccién no se realiza de forma personal o fisica,
sino por medios electronicos (Ministerio de Economia y Obras y
Servicios Publicos, 1999)

Social Media

La social media son redes de comunicacion en linea en que los
usuarios crean su propio contenido utilizando medios como la tecnologia
que facilitan la interaccién, publicacion e intercambio de informacién con
los usuarios en cualquier parte del mundo. (Universidad Nacional de
Educacion a Distancia, 2016).

Ventas

Para Kotler y Keller (2016) las ventas es la adquisicién de bienes o
productos que realiza el consumidor final el cual son impulsadas

mediante esfuerzos de promocién de ventas y publicidad.

Ventas Online

Se define a las ventas online como el traspaso de un bien o servicio
en especifico, a algun cliente o consumidor, mediante redes en linea o
canales digitales en la red cibernética. (Garcia, Macchia y Valcarcel,
2015)
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Silvia y Lépez (2005), Las ventas online son la adquisicion de
productos mediante internet que se encuentran en lugares tanto dentro
como fuera de la localidad donde se encuentra el usuario permitiendo
reducir el tiempo de compra, evitar salir de casa, encontrarse con trafico
e incluso permite tener todas las comodidades posibles para la

concertacion de la venta a distancia.

2.4.Hipotesis
2.4.1 Hipotesis General

H1: Los canales digitales se relaciona significativamente con las ventas de
la empresa DM Motors S.A.C Piura, 2021.

HO: Los canales digitales no se relaciona significativamente con las ventas
de la empresa DM Motors S.A.C Piura, 2021.

2.4.2 Hipotesis Especificas:
e El Asistente Virtual impacta favorablemente en las ventas de la empresa DM
Motors S.A.C.

e El Asistente Virtual influye favorablemente en la administracion de ventas de

la empresa DM Motors S.A.C.

e Los canales digitales influyen en las Ventas Online de la empresa DM Motors
S.A.C. Piura, 2021.
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2.5.Variables

2.5.1. Operacionalizacion de variables

Tabla 01. Operacionalizacién de variables

Variable

Canales
digitales

Definicion
Conceptual
Segun GOmez
(2018)

como

define
canales
digitales, a la
exclusion de data
innecesaria en el
proceso de venta
de

servicios y bienes.

y compra

Del mismo modo,
genera un gran
valor en la

eficiencia de la

Definicién

Operacional

La variable
canales
digitales, se
compone por
las siguientes
dimensiones:
Plataforma
web y
asistente

virtual

Dimensiones

Plataforma

web

Asistente

virtual

Indicador

Asesoramiento

Pagos

Gestion de
informacion
Uso de redes
sociales
Flexibilidad

Atencion al

cliente

item

Considera que el asesoramiento brindado
mediante la plataforma web es util para
resolver sus dudas.

Cree usted que la plataforma web es de facil
acceso para realizar los pagos.

Considera usted que la plataforma web le
brinda una adecuada informacion.

Considera usted que la plataforma web le
permite hacer uso de las redes sociales.

Cree usted que la plataforma web le brinda
ventajas respecto a que no tiene que acudir
presencialmente.

Considera usted que le es dutil el asistente

virtual de la pagina web.

Escala
de

Medicién

Ordinal
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Ventas

informacion en la

gue se desarrolla.

(Kotler, 2002).
Define a la venta
como la accién o
consecuencia de
vender, 0 sea,
posteriormente de
pagar el monto
establecido, el
bien de alguien
pasa al poder de

otro.

La variable de
ventas tiene
como

dimensiones a
las ventas a
distanciay ala
administracion

de ventas.

Ventas online

Administracion

de ventas

Practicidad

Satisfaccion al
cliente

Venta directa

Confianza

Valor

agregado

Liderazgo

Motivacion

Cree usted que el asistente virtual le ofrece un
mejor servicio para atender sus consultas
Considera usted que el asistente virtual
satisface sus expectativas

Considera usted factible concretar una venta

directa mediante la plataforma web

Le Genera confianza realizar una compra

online?

Considera que la empresa debe realizar la
entrega a domicilio?
Considera que la empresa debe adicionar un

servicio post-venta?

Considera usted que el liderazgo influye

directamente a los clientes al cerrar una venta

Considera que la motivacién al momento de

comprar facilita cerrar una venta

Ordinal
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1. MATERIAL Y METODOS
3.1. Material
3.1.1. Poblacion

Para el estudio en investigacion es fundamental precisar la poblacion de estudio,
para Arias (2016, p.202), la poblacion es el cimulo de casos, concreto, determinado
y comprensible que moldeara hacia la eleccion de la muestra y se da mediante una
cadena de normas establecidas.

Segun el Instituto de Estadistica e Informatica (2018), La poblacion urbana de Piura
cuenta con 707,318 que comprende a personas de ambos sexos, mayores de 18

afios hasta los 60 afios de edad y con poder adquisitivo.
Marco muestral

Segun Toledo (s.f.), el marco muestral es una relacion renovada y exacta de las

unidades de muestreo.

El marco muestral esta conformado por un conjunto de personas de las ventas
producidas en la empresa DM Motors y algunos pobladores de ambos sexos de la

ciudad de Piura.

3.1.2. Unidad de andlisis

Segun Picon y Melian (2014), la unidad de andlisis es la distribucion de categorias a
través de la cual se facilita la mejor respuesta a la formulacién de preguntas a una

problematica, asi como a las interrogantes de indagacion.

Nuestra unidad de andlisis seran los clientes pertenecientes al area de ventas de la
empresa DM Motors y un conjunto de pobladores de ambos sexos de la ciudad de

Piura.
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3.1.3. Muestra

Segun Toledo (s.f.), la muestra es una proporcion de la poblacién o cualquier
subconjunto de un espacio. Asi mismo, para escoger la muestra, se debe delimitar

las peculiaridades de la poblacion.

Se tomara en cuenta la poblacion urbana de la ciudad de Piura 707, 318 habitantes
de ambos sexos, mayores de 18 afios hasta los 60 afios de edad de la ciudad
urbana de Piura, la muestra se calcul6 utilizando la formula estadistica para
poblacién finita, con un nivel de confianza del 95%. Obteniendo los siguientes

resultados:

EXNXpXg
=
e!(N—-1)+z' xpxq

Poblacidn finita habitantes de Piura Urbana.
N: Poblacién= 707,318

e n: Tamafio de muestra

e Z: Nivel de confianza= 1,96

e E: Error permitido= 0,05

e p: Probabilidad de éxito= 0,5

e (: Probabilidad de fracaso= 0,5

1.96% x 707,318 x 0.5 x 0.5

= 384
0.052(707,318 = 1) + 1.96% x 0.5 x 0.5

Tamafo de la muestra = 384 habitantes de ambos sexos de Piura Urbana.

3.2.Métodos

3.2.1. Disefio de contrastacion
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El disefio de estudio es no experimental, el cual segun Hernandez
(2013), se refiere a la indagacion practica y minuciosa donde el investigador
es quien posee el control de manera directa. Asi mismo, segun Hernandez et
al. (2013), esta investigacion es transaccional, dado que compila informacion
en un solo momento y tiempo con el fin de explicar la conexién de las dos

variables.

A la vez, vez una investigacion correlacional, puesto que, Mejia (2017),
la define como la relacion existente entre dos variables con la finalidad de usar

correlaciones en el entorno investigativo.

El disefio del estudio es no experimental, puesto que es un argumento
donde ya ha habido estudios y diversidad de informacién y, de tipo

correlacional pues analiza la relacién existente entre dos variables.

Esquema de Investigacion Correlacional

|
\ 02,

Donde:

M = Muestra

O1 = Canales digitales
02 = Ventas

r = Correlacion

3.2.2. Técnicas e instrumentos de colecta de datos
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Técnicas
Encuesta:

Lépez (S.f.) lo define como herramienta basica para la investigacion de
las relaciones sociales. Las empresas de caracter social contemporaneas,
politicas o econdmicas usan a la tecnologia como una herramienta
fundamental para comprender la conducta de grupos de interés comunes para

poder llegar a un acuerdo para los mismos.

Herndndez (2012) La encuesta el método mas usado o la mas comun
entre los estudios de ciencias sociales. Se usa para la recoleccion de
informacion sobre cualidades, pensamientos, convicciones, hipotesis,
intelectos, conductas de las personas en la actualidad, asi como también del

pasado.

La técnica que se va a utilizar para esta investigacion es la técnica que
se viene aplicando a un cuestionario con un namero de personas como
muestra, nos brindara informacién sobre las diferentes opiniones de los

clientes para luego ser afadida a la investigacion.

Instrumento:

Sandin (2003) Las herramientas de estudio en la investigacion se
consideran facilitadores que ayudan en la recopilacion de informacion,
considerando que las practicas del estudio sin una epistemologia clara se

convertiran dependientes de la tecnologia.

Herrera (1998). Un instrumento es la estrategia o una agrupacién de
estrategias que ayudan a la designacién en cifras numéricas que cuantifican

el desempeno de estructuras que solo se pueden medir indirectamente.

El instrumento que se utilizara es el cuestionario dentro del are de ventas
de la empresa DM Motors S.A.C. y el conjunto de clientes de la ciudad de

Piura.
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El instrumento esta conformado por 13 preguntas que estudia las
diferentes dimensiones dadas por las dos variables de estudio, canales
digitales y ventas. Se tomara como criterio que a mayor puntuacion obtenida

sera mas favorables y a menor puntuacion sera desfavorables.
Cuestionario de escala de Likert:

Bertram (2008) Las conocidas escalas Likert Son herramientas
psicométricas en las que los entrevistados deben sefalar si estan de acuerdo
o en desacuerdo con afirmaciones, items o reactivos, mediante una escala

unidimensional y en orden.

Namakforoosh (2000) La escala Likert segun la clasificacién se puede
posicionar como una estrategia para poder cuestionar. Esta forma de
recopilacion de informacion es el mas tradicional o comun, especificamente
en las ciencias sociales y también las humanidades, los objetos en estudio
estilan estar arreglados por seres humanos que poseen los datos necesarios

para poder hablar sobre el tema en estudio.

3.2.3. Procesamiento y analisis de datos

Se elaborara un formulario en la plataforma Google Forms de manera virtual, donde nos
brindard un enlace que serd alcanzado a los participantes identificados con las
caracteristicas de la poblacién a encuestar. Asi mismo este enlace se enviara mediante
las aplicaciones mas utilizadas por las personas como es WhatsApp, Facebook y por
correo electronico mediante Gmail o Hotmail. A su vez, se llevara a cabo una continua
supervision por parte de los investigadores para llevar un correcto conteo de los

cuestionarios debidamente contestado.

En el procesamiento la informacién se uso el programa Microsoft Office Excel 2019, el

Software SPPS.V.22 y la misma plataforma Google Forms. Por otro lado, para el estudio
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de la informacion se tabulara los datos obtenidos, mediante la elaboracion de graficos y

tablas, incluidas las interpretaciones.

IV. PRESENTACION RESULTADOS

4.1.Analisis e interpretacion de resultados

Se utilizo la estadistica descriptiva para el procesamiento y presentacion de la
informacion para poder determinar la influencia de los canales digitales en las ventas
de DM Motors de la ciudad de Piura. Asi mismo, se utiliz6 la prueba de hipétesis chi-

cuadrado para la comprobacion de los datos encontrados.

Para el procesamiento de la informacién, se utilizé los programas Microsoft Office
Excel 2016 y SPSS V.26, los cuales permitieron una revision y verificacion de los

datos obtenidos con el instrumento para la investigacion
4.2.Analisis de los resultados en relacion a los objetivos

Objetivo General:

Analizar la influencia de los canales digitales en las ventas de la empresa DM

Motors SAC de Piura en el 2021.

Tabla 1.

La influencia de los canales digitales en las ventas de la empresa DM Motors SAC
de Piura en el 2021.

Nivel Ventas

Baja Neutra Alta TOTAL

Baja 39 2 0 41

Nivel Canales o ;i 3 30 33 66
Digitales

Alta 4 6 267 277

TOTAL(N=384) 46 38 300 384

Nota: Resultados de encuesta
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Los resultados de la tabla, nos muestran como influye o impactan los canales
digitales con respecto a las ventas que fueron calificados como Bajo con un
10.68% (41 personas), a diferencia de un 78.13% (277 personas) fue calificado
como Alta, en el resultado se infiere que si el nivel de canales digitales es bajo
como consecuencia se tendra un nivel de ventas relativamente bajo a
comparacion que si tuvieramos un nivel de canales alto como el caso de 78.13%

tendriamos un nivel de ventas alto respectivamente.

Figura 1.

Gréfico de barras de la influencia de los canales digitales en las ventas de la empresa
DM Motors SAC de Piura en el 2021.

Grafico de barras

MIVEL
VENTAS

WEsa
B HEUTRA
Oacta

Recuento

NIVEL DE CANALES DIGITALES

Nota: Resultados de encuesta
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Objetivo especifico 1:

Describir las Dimensiones de los Canales Digitales y de las Ventas en la Empresa
DM Motors SAC
Tabla 2:

Dimensiones de los Canales Digitales y de las Ventas en la Empresa DM Motors
SAC

Administracion de ventas Ventas Online
Baja Neutra  Alta  Total | Baja Neutra Alta Total
Canales Baja 41 1 2 44 39 2 3 44
digitales
Neutra 3 25 25 53 1 31 21 53
Alta 3 11 273 287 2 26 259 287
Total 47 37 300 384 | 42 59 283 384

Nota: Resultados de encuesta

Los resultados de la tabla 2, muestran cdmo se describieron y evaluaron las dimensiones
gue muestran los canales digitales con respecto a las ventas que fueron calificados como
Bajo con un 11.46 % (44 personas), a diferencia de un 74.74% (287 personas) fue
calificado como Alta; demostrando que ambos objetivos tienen una alta correlacién entre

la plataforma web sus dimensiones Administracion de ventas y Ventas Online.
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Figura 2:

Figura 3:

Gréficos de barras de las dimensiones de los canales digitales y de las ventas en

la empresa DM Motors SAC
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Objetivo especifico 2:

Evaluar las dimensiones que muestran los canales digitales y las ventas en la empresa
DM Motors SAC.
Tabla 3.

Las dimensiones que muestran los canales digitales y las ventas en la empresa DM
Motors SAC.

Ventas Online Administracion de Ventas
Baja Neutra  Alta  Total | Baja Neutra Alta Total
Asistente Baja 39 4 1 44 39 2 3 44
Virtual
Neutra 1 35 18 54 3 24 27 54
Alta 2 20 264 286 5 11 270 286
Total 42 59 283 384 | 47 37 300 384

Nota: Resultados de encuesta

Los resultados de la tabla, muestran cémo se describieron y evaluaron las dimensiones
gue muestran los canales digitales con respecto a las ventas que fueron calificados como
Bajo con un 11.46 % (44 personas), a diferencia de un 74.48% (286 personas) fue
calificado como Alta; demostrando que ambos objetivos tienen una alta correlacién entre

la plataforma web sus dimensiones Ventas Online y Administracion de ventas.
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Figura 4:

Figura 5:

Gréficos de barras de Las dimensiones que muestran los canales digitales y las

ventas en la empresa DM Motors SAC
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Objetivo especifico 3:

Identificar el impacto de los canales digitales sobre las ventas de DM Motors SAC.

Tabla 4.

El impacto de los canales digitales sobre las ventas de DM Motors SAC.

Administracion de ventas

Ventas Online

Baja Neutra  Alta  Total | Baja Neutra Alta Total
Canales Baja 41 1 2 44 39 2 3 44
digitales
Neutra 3 25 25 53 1 31 21 53
Alta 3 11 273 287 2 26 259 287
Total 47 37 300 384 | 42 59 283 384

Nota: Resultados de encuesta

Los resultados de la tabla 4, muestran como los canales digitales impactan sobre las

ventas de DM Motors SAC donde se relacionan los canales digitales con las ventas que

fueron calificados como alto con 74.74% (287), mientras que un 11.46 % (44 personas)

fueron calificados como bajo; demostrando que ambos objetivos tienen una alta

correlacion entre la plataforma web sus dimensiones Administracion de ventas y Ventas

Online.
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Figura 6:

Gréficos de barras de El impacto de los canales digitales sobre las ventas de DM

Motors SAC.
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Hipotesis general:

H1: Los canales digitales se relaciona significativamente con las ventas de la empresa
DM Motors S.A.C Piura, 2021.

HO: Los canales digitales no se relaciona significativamente con las ventas de la empresa
DM Motors S.A.C Piura, 2021.

Tabla 5. La relacion significativa entre los canales digitales y las ventas

Nivel de Canales | Nivel de
Digitales Ventas
Correlacion de Pearson 1 ,832
Nivel de Canales Sig. (bilateral) ,000
Digitales N 1284 384
Correlacion de Pearson ,832 1
Nivel de Ventas Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

Nota: Resultados de encuesta

De acuerdo a la tabla podemos realizar el siguiente andlisis y nos muestra que la
correlacion de Pearson (0.832), vendria a ser superior a 0.7, lo que nos lleva a rechazar
la hipotesis nula, lo que, a su vez, nos permite confirmar la hipétesis de que Los canales
digitales se relaciona significativamente con las ventas de la empresa DM Motors S.A.C
Piura, 2021. Esta validacion nos va a permitir que saber si verdaderamente los canales
digitales estarian relacionados con las ventas y asi aplicar el uso de estos para un mejor

desarrollo en las ventas de la empresa.
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Hipdtesis especificas

e El asistente virtual impacta favorablemente en las ventas de la empresa DM

Motors S.A.C Piura, 2021.

Tabla 6. El impacto del asistente virtual en relacién a las ventas

Asistente Nivel de
Virtual Ventas
Correlacion de Pearson 1 ,821
Asistente Virtual Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Correlacion de Pearson ,821 1
Nivel de Ventas Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

Nota: Resultados de encuesta

De acuerdo a la tabla podemos observar el siguiente andlisis y podemos determinar con

la correlacién de Pearson (0.821), lo que vendria a ser superior a 0.7, y asi podemos

afirmar esta hipotesis de que El Asistente virtual impacta favorablemente en las ventas

de la empresa ya que como sabemos el asistente va a orientas y guiar en todo el proceso

de compra el cliente mediante la plataforma web, asi el cliente se sentird con mayor

confianza a realizar compras de manera online (no presencialmente) y asimismo vamos

mejorando el nivel de ventas y como consecuencia incentivando a los futuros clientes a

realizar compras por la web acompafiado del asistente virtual.
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e El Asistente Virtual influye favorablemente en la Administracion de ventas de la

empresa DM Motors S.A.C Piura, 2021.

Tabla 7. La influencia del Asistente virtual con la Administracion de ventas

Asistente Administracion
virtual de ventas
Correlacion de Pearson 1 , 791
Asistente Virtual Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Correlacion de Pearson , 791 1
Administracion de Sig. (bilateral) ,000
Ventas N 384 384

Nota: Resultados de encuesta

Podemos observar del cuadro que mediante la correlacion de Pearson obtenemos una

correlacién de 0.791 lo cual nos permite afirmar la hipotesis puesto que supera el 0.7 que

pasando este valor afirma que El Asistente virtual influye favorablemente en la

administracion de ventas de la empresa DM Motors S.A.C Piura, 2021. Como sabemos

el asistente virtual vendria a ser manejado por una persona la cual debe tener un buen

manejo en la administracion de ventas asi mismo de sus principales dimensiones como

lo es el liderazgo y la motivacion pues si la persona encargada del asistente tiene

ausencia de esto podria llevar a no conectar correctamente con los clientes y no se

llevaria a cabo una posible venta.
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e Los Canales digitales influyen en las Ventas Online de la empresa DM Motors

S.A.C Piura, 2021.

Tabla 8. La influencia de los Canales digitales en las Ventas Online

Canales Ventas
digitales Online
Correlacion de Pearson 1 ,824
Canales Digitales Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Correlacion de Pearson ,824 1
Ventas Online Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

Nota: Resultados de encuesta

Como podemos apreciar en el cuadro nos encontramos que la Correlacion de Pearson

nos arroja un valor de 0.824 lo cual nos permite afirma esta hipétesis de que Los Canales

digitales influyen en las Ventas Online de la empresa llegando a entender de que se

deben utilizar con mayor fuerza para poder promover ain mas las ventas online y

dandole al cliente mayor flexibilidad para la adquisicion de los productos ofrecidos por la

empresa, a su vez sabemos que debemos seguir apostando por los canales digitales ya

gue si nos rechazaba la hipétesis instantaneamente se entiende porque el uso y manejo

de estos canales lleva a ser un gasto considerable en la empresa que si se rechazaba

este gasto realizado vendria a ser en vano pero como observamos es totalmente positivo.
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4.3.Discusioén de resultados
De acuerdo al objetivo general: Analizar la influencia de los canales digitales en las
ventas de la empresa DM Motors S.A.C. de Piura en el 2021. Segun Kartajaya y Kotler
(2016) define a los canales digitales, a el medio que permite el conocimiento del bien
de manera especificada haciendo posible que el usuario tenga una idea inmediata de
lo que va a comprar es por ello que es de suma importancia en el area de las ventas.
Por otra parte, Kotler (2002), define a la venta como la accién o consecuencia de pagar
el precio establecido del bien de alguien u empresa que posteriormente sera transferido
a otro. Los resultados muestran cémo influye o impactan los canales digitales con
respecto a las ventas que fueron calificados como Bajo con un 10.68% (41 personas),
a diferencia de un 78.13% (277 personas) fue calificado como Alta, en el resultado se
infiere que si el nivel de canales digitales es bajo como consecuencia se tendra un nivel
de ventas relativamente bajo a comparacion que si tuviéramos un nivel de canales alto
como el caso de 78.13% tendriamos un nivel de ventas alto respectivamente. Los datos
concuerdan con los estudios realizados por Jacinto (2019) en su tesis, concluyendo en
que al dia de hoy los canales digitales vendrian a ser el medio para poder poseer una
comunicacion inmediata e interactiva con los clientes mediante un contenido atractivo
y de igual modo para incrementar el volumen de vistas del producto. De la discusion de
resultados se encuentra coincidencias con los resultados que se encontraron en la
investigacion, ya que se afirma que es de gran importancia para la toma de decisiones
0 estrategias a realizar que permitan que los clientes sientan que han realizado una
buena compra de forma flexible y practica mediante un asesoramiento logrando asi una
satisfaccion al cliente y confianza para el uso de los canales digitales y como

consecuencia un exitoso cierre de venta.

Con respecto al primer objetivo especifico: Describir las dimensiones de los canales
digitales y de las ventas en la empresa DM Motors SAC. Diaz, S. (2009) lo define a la
plataforma web como el medio tecnoldgico que tiene infinidad de mecanismos enlazados
y optimizados para multiples propdésitos tanto personales como corporativos. Permitiendo
la invencion, gestion y facilidad de acceso sin ser necesario la toma de cursos complejos

de programacién. Por otro lado segun Jobber y Lancaster (2012) sefala a la
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administracion de ventas como la parte administrativa en ventas encargada de la
seleccidn y la captacion que van de la mano con la motivacién y la capacitacion Los
resultados de la tabla 2, muestran como se describieron y evaluaron las dimensiones
gue muestran los canales digitales con respecto a las ventas que fueron calificados como
Bajo con un 11.46 % (44 personas), a diferencia de un 74.74% (287 personas) fue
calificado como Alta; demostrando que ambas dimensiones Plataforma web y Ventas
Online tienen una alta correlacion. Los datos concuerdan con los estudios realizados
Coronado (2019), quien, en su tesis, determinan la importancia del uso y buen manejo
de los canales digitales para llamar la atencion en los usuarios para adquirir o consumir
los bienes o servicios que brinda la organizacion mediante descuentos y promociones.
Esto coinciden parcialmente con que el tener una buena plataforma web es vital porque
es la intermediaria entre la empresa y los clientes por ello es para el uso de los clientes
como de la empresa puede ayudarnos a significativamente a tener una mejor relacion
con los potenciales adquisidores siempre y cuando se lleve de la mano la plataforma web

de la empresa con la administracién de ventas.

Con respecto al segundo objetivo especifico: Evaluar las dimensiones que muestran los
canales digitales y las ventas en la empresa DM Motors SAC. La revista del Grupo
Cajamar (2019) sefiala al asistente virtual como un agente inteligente o un software que
ejecuta pendientes o tareas y a su vez presentar bienes o servicios a un usuario. Por otro
lado, Jobber y Lancaster (2012) explica a la administracién de ventas como la parte
administrativa en ventas encargada de la seleccion y la captacion que van de la mano
con la motivacion y la capacitacion, igualmente la manera en que se debe planificar y
gratificar a los encargados de las ventas desde la perspectiva del perfil administrativo.
Los resultados de la tabla, muestran cémo se describieron y evaluaron las dimensiones
gue muestran los canales digitales con respecto a las ventas que fueron calificados como
Bajo con un 11.46 % (44 personas), a diferencia de un 74.48% (286 personas) fue
calificado como Alta; demostrando que tienen una alta correlacion entre asistente virtual
y administracion de ventas. Los datos se corroboran con Herrera (2021), quien en su
investigacion concluye en que la circulacién de canales innovadores que hagan que la

actividad financiera se incrementa significativamente teniendo en cuenta algunos
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factores que beneficien a los usuarios o clientes; se afirma que este sistema es muy
usado por los peruanos. Teniendo en cuenta lo investigado podemos determinar que
gracias al asistente virtual que es la persona encargada de velar por la administracion de
ventas para tener el mayor contacto con las personas y estas se sientan seguras al
navegar por nuestros canales digitales y asi cerrar potenciales ventas.

Con respecto al tercer objetivo especifico: Identificar el impacto de los canales digitales
sobre las ventas de DM Motors SAC. Gomez (2018) define como canales digitales, a la
exclusion de data innecesaria en el desarrollo de una compra, venta o adquisicion de
bienes o servicios. Del mismo modo, genera un gran valor en la eficiencia de la
informacion en la que se desarrolla. Por otro lado, De la Parra y Madero (2003), definen
a las ventas como una de los actos mas rescatados de las organizaciones, empresas o
personas que ofrecen un o bien o producto definidos en el mercado objetivo. Los
resultados, nos muestran cémo influye o impactan los canales digitales con respecto a
las ventas que fueron calificados como Bajo con un 10.68% (41 personas), a diferencia
de un 78.13% (277 personas) fue calificado como Alta, en el resultado se infiere que si
el nivel de canales digitales es bajo como consecuencia se tendra un nivel de ventas
relativamente bajo a comparacion que si tuviéramos un nivel de canales alto como el
caso de 78.13% tendriamos un nivel de ventas alto respectivamente. Los datos se
corroboran con el proyecto Masias (2009), quien en su investigacion concluye que los
medios digitales se detectan y a la vez se conoce con mucha objetividad el impacto de
los potenciales consumidores o clientes y lo que necesitan de estos, de tal forma que los
posibles clientes pueden acercarse aun mas al concepto de lealtad mediante estos
nuevos canales digitales. En semejanza a la investigacion, se puede concluir que los
canales digitales tienen un gran impacto positivo sobre las ventas ya que es el medio
gue comunica a la empresa con el cliente dandole mayor flexibilidad, mayor detalle de
informacion y asesoria para que el que desee adquirir algin vehiculo con nosotros lo

haga de la forma mas simple posible y rapida.
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CONCLUSIONES

1. Existe un nivel alto de influencia de los canales digitales para la toma de
decisiones o estrategias para la empresa DM Motors S.A.C., permitiendo que
los compradores sientan que han tenido una compra favorable con toda la
flexibilidad por parte de los encargados del area de ventas mediante un
asesoramiento logrando asi la mayor satisfaccion posible al cliente y
confianza para que este siga utilizando con frecuencia el uso de los canales y

generando para la empresa un exitoso cierre de venta.

2. Existe un alto nivel de Plataforma web correlacionada con las Ventas Online
permitiendo que al momento de utilizar los canales digitales para una
comunicacion e interaccion interna entre empresa y clientes sea de manera
favorable ya que permite el intercambio de mensajes e informacion en tiempo

record elevando asi el potencial de un cierre de venta para la empresa

3. El asistente virtual es la dimension de los canales digitales que tiene mayor
influencia en las ventas de la empresa ya que le facilita el proceso de compra
a los clientes debido a que es el encargado para generar confianza en el
cliente por si quiere realizar una transaccion Unicamente online, resolver
dudas de los productos o servicios, brindar informacion requerida y asi
satisfacer exitosamente al cliente en todo el proceso.

4. Los canales digitales tienen un impacto positivo en las ventas ya que al ser el
medio de comunicacion que conecta a la empresa con el cliente recurrente y
el potencial cliente que desee adquirir algun producto o servicio de la empresa
se realice de una forma rapida, practica, de forma no presencial o remota y

segura.
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RECOMENDACIONES

1.

Ejercer una mayor difusion a los clientes acerca del asesoramiento online que
la empresa brinda mediante su plataforma web y de esta manera tener una
compra satisfactoria, flexible y a gusto del comprador, pues esto ayudara a
gue los clientes que no son muy allegados a las tecnologias puedan

familiarizarse con la pagina con todas las facilidades posibles.

Elaborar una base de datos con los clientes que adquieran algun producto o
servicio para realizar un seguimiento y posteriormente lanzarle recordatorios
gue permitan que el cliente se fidelice con la empresa enviandole ofertas o
promociones; de esta manera haciendo que el cliente pueda encontrar el
producto que le puede ser util y dandole las facilidades y/o comodidades para

poder adquirirlo.

Establecer programas de capacitaciones a los colaboradores de la empresa
para que de esta manera sean cada dia mas eficientes y poder entender lo
gue el cliente esta buscando brindandole un asesoramiento mas
especializado al perfil de este, haciendo que nuestros colaboradores puedan
desarrollar ese sentido para poder llegar hacia los clientes y ofrecerles lo que

ellos necesitan.

Implementar un plan estratégico digital para obtener un mayor alcance de
publico en las redes sociales mas importantes como lo es TikTok, Facebook,
Instagram y WhatsApp; direccionandolos mediante un link directamente al

canal digital de la empresa para ponerse en contacto con ellos.

Mantener en actualizacién constante la pagina web y canales digitales para
poder medir el grado de interaccion con los clientes, su recurrencia al acudir
con nosotros y su grado de satisfaccion tanto de compras como de la

comunicacién que se mantiene internamente.
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ANEXOS
Anexo 1

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CUESTIONARIO DE PREGUNTAS PARA CLIENTES DE DM MOTORS SAC

Estimado Sr. (Sra) le saludamos afectuosamente y alcanzamos a usted este cuestionario, donde su opinién
es muy importante para el desarrollo de un trabajo de investigacién, con fines netamente académicos. En
tal sentido, les invocamos su colaboracion y responsabilidad en las respuestas a las interrogantes

planteadas. Por ello debe leerlo en forma detallada y, luego, marcar una de las cinco alternativas.

Agradecemos anticipadamente su valiosa participacion.

Datos Personales: Complete y marque donde corresponde
Edad:

Sexo: Femenino Masculino D

Nivel de estudio: Primaria [_| Secundaria [] Técnico [] Superior| |

CANALES DIGITALES

DIMENSIONES Totalmente En Ni de De Total
en desacu | acuerdo, | acuer | mente
desacuerd erdo ni en do de
0 desacuer acuer
do do
PLATAFORMA WEB 1 2 3 4 5
Considera que el
01 | asesoramiento brindado
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mediante la plataforma web es
util para resolver sus dudas.

02

Cree usted que la plataforma
web es es de facil acceso para
realizar los pagos

03

Considera usted que Ila
plataforma web le brinda una
adecuada informacion.

04

Considera usted que la
plataforma web le permite
hacer uso de las redes
sociales.

05

Cree usted que la plataforma
web le brinda ventajas respecto
a que no tiene que acudir
presencialmente.

ASISTENTE VIRTUAL

06

Considera usted gue le es util el
asistente virtual de la pagina
web.

07

Cree usted que el asistente
virtual le ofrece un mejor
servicio para atender sus
consultas

08

Considera usted que el
asistente virtual satisface sus
expectativas

VENTAS

VENTAS ONLINE

1

10

Considera usted factible
concretar una venta directa
mediante la plataforma web

11

Le Genera confianza realizar
una compra online

12

Considera que la empresa
debe realizar la entrega a

domicilio

ADMINISTRACION DE
VENTAS
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Considera usted que el

liderazgo influye directamente

13 .
a los clientes al cerrar una
venta
Considera que la motivacion al
14 | momento de comprar facilita

cerrar una venta
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Anexo 2 (Matriz de consistencia)

TiTULO
. VARIABLE Y DIMENSIONES MARCO
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS .
METODOLOGICO
PROBLEMA , V.INDEPENDIENTE Y TIPO DE
OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL .
GENERAL DIMENSIONES INVESTIGACION

,Cual es la influencia
de los canales digitales
en las ventas de la
empresa DM Motors
S.A.C. de Piura en el
20217

Analizar la influencia de
los canales digitales en
las ventas de la
empresa DM Motors
S.A.C. de Piuraen el
2021.

H1: Los canales digitales
se relaciona
significativamente con las

ventas de la empresa DM

Motors S.A.C Piura, 2021.

HO: Los canales digitales
no se relaciona
significativamente con las

ventas de la empresa DM

Motors S.A.C Piura, 2021.

Canales digitales

-Plataforma web.
-Asistente virtual.

PROBLEMAS
ESPECIFICOS

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

HIPOTESIS
ESPECIFICAS

V. DEPENDIENTE Y
DIMENSIONES

Investigacion no

experimental.

DISENO DE
INVESTIGACION
Correlacional.

POBLACION Y
MUESTRA
En total seran 384
clientes de la empresa
DM Motors SAC.
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-.De qué manera
impacta impactan las
ventajas de los canales
digitales en las ventas
de la empresa DM
Motors S.A.C — Piura,

20217

-Describir las
dimensiones de los
canales digitales y de las
ventas en la empresa
DM Motors SAC.

-Las ventajas de los
canales digitales impactan
favorablemente en las
ventas de la empresa DM
Motors S.A.C Piura, 2021.

-¢,Como influye los
canales digitales en las
ventas del objeto de
estudio de la empresa
DM Motors S.AC -

Piura, 20217

-Evaluar las dimensiones
que muestran los
canales digitales y las
ventas en la empresa
DM Motors SAC.

-La identificacion de los
factores que influyen los
canales digitales afectan
favorablemente en las
ventas del objeto de
estudio de la empresa DM

Motors S.A.C Piura, 2021.

-¢,De que manera los
canales digitales
incrementan las ventas
en el objeto a estudiar
de la empresa DM
Motors S.A.C. — Piura,
20217

-ldentificar el impacto de
los canales digitales
sobre las ventas de DM

Motors SAC.

-Los canales digitales
incrementan positivs las
ventan en el objeto a
estudiar de la empresa
DM Motors S.A.C. Piura,

2021.

Ventas

-Ventas online.

-Administracion de ventas.

CRITERIO
MUESTRAL:
Muestreo No

Probabilistico.

TECNICA(S) E
INSTRUENTO(S) DE
RECOJO DE DATOS

Cuestionario de escala
de Liker para la
recoleccion de datos.

Tecnica:

Encuesta

Instrumento
Cuestionario de escala
de Likert
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Anexo 3 (Validaciones)

UPAO

) UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGO

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

Escuela Profesional de Administracién

CONSTANCIA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE

DATOS

Datos del Experto

Apellidos y nombres

Efrain Ricardo, Chuecas Wong

Profesion

Economista

Especialidad

Mg. Administracion y direcciéon de Empresas

Experiencia profesional

Docente de la Universidad Privada Antenor Orrego

Institucion

Universidad Privada Antenor Orrego

Fecha de Validacion

26/11/2021

E- mail

echuecasw@upao.edu.pe

atos del trabajo de Investigacion

Titulo

“Influencia de los canales digitales en las ventas de
la empresa DM Motors S.A.C Piura, 2021”

Investigadores

Bautista Zapata, Juan Axel Elmer

Delfino Benites, Joel Leonardo

Tipo de instrumento

Encuesta/Cuestionario - Creado

Rangos de valoracion

Muy alto v/ Alto Bajo Muy bajo

Objetivo del instrumento

El presente cuestionario, tiene como propdsito obtener la
validez del instrumento para medir la influencia de los canales
digitales en las ventas de la empresa DM Motors S.A.C Piura,
2021.

Variable Independiente: Canales digitales

69



iTEMS

De acuerdo

Desacuerdo

Observacion

1. ¢ Considera que el asesoramiento
brindado mediante la plataforma web
es util para resolver sus dudas.?

2. ¢ Cree usted que la plataforma web es
es de facil acceso para realizar los
pagos?

3. Considera usted que la plataforma web
le brinda una adecuada informacién?

4. Considera usted que la plataforma web
le permite hacer uso de las redes
sociales?

5. ¢éCree usted que la plataforma web le
brinda ventajas respecto a que no tiene
que acudir presencialmente?

6. ¢Considera usted que le es util el
asistente virtual de la pagina web.?

7. ¢éCree usted que el asistente virtual le
ofrece un mejor servicio para atender
sus consultas?

8. ¢Considera usted que el asistente
virtual satisface sus expectativas?

v

Variable Dependiente: Ventas

iTEMS De acuerdo | Desacuerdo Observacion

1. éConsidera usted factible concretar una
venta directa mediante la plataforma web? v
2. iLe Genera confianza realizar una compra
online? v
3. éConsidera que la empresa debe realizar la
entrega a domicilio? J
4. Considera usted que el liderazgo influye
directamente a los clientes al cerrar una venta? V4
5. ¢Considera que la motivacidén al momento de
comprar facilita cerrar una venta?

V4
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Resultados de items

Excelente Reformular

Anular

v

Apellidos y Nombres

EFRAIN RICARDO CHUECAS WONG

DNI: 41482116

FIRMA

Comentarios finales
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UPAO

, UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGO

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

Escuela Profesional de Administracion

CONSTANCIA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE

DATOS

Datos del Experto

Apellidos y nombres

Ugarriza Gross, Gustavo Adolfo

Profesion Ing. Industrial
Especialidad Marketing
Experiencia profesional 24 afios

Institucion

Universidad Privada Antenor Orrego

Fecha de Validacion

27/11/2021

E- mail

gugarrizag@upao.edu.pe

=)

atos del trabajo de Investigacion

Titulo

“Influencia de los canales digitales en las ventas de
la empresa DM Motors S.A.C Piura, 2021”

Investigadores

Bautista Zapata, Juan Axel Elmer

Delfino Benites, Joel Leonardo

Tipo de instrumento

Encuesta/Cuestionario - Creado

Rangos de valoracion

Muy alto v Alto Bajo Muy bajo

Objetivo del instrumento

El presente cuestionario, tiene como propdsito obtener la
validez del instrumento para medir la influencia de los canales
digitales en las ventas de la empresa DM Motors S.A.C Piura,
2021.

Variable Independiente: Canales digitales

iTEMS

De acuerdo | Desacuerdo Observacion

9. ¢ Considera que el asesoramiento
brindado mediante la plataforma web v
es til para resolver sus dudas.?
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10. ¢ Cree usted que la plataforma web es
es de facil acceso para realizar los
pagos?

11. Considera usted que la plataforma web
le brinda una adecuada informacion?

12. Considera usted que la plataforma web
le permite hacer uso de las redes
sociales?

13. éCree usted que la plataforma web le
brinda ventajas respecto a que no tiene
gue acudir presencialmente?

14. éiConsidera usted que le es util el
asistente virtual de la pagina web.?

15. ¢Cree usted que el asistente virtual le
ofrece un mejor servicio para atender
sus consultas?

16. ¢Considera usted que el asistente
virtual satisface sus expectativas?

v

Variable Dependiente: Ventas

iTEMS De acuerdo | Desacuerdo Observacion

1. éConsidera usted factible concretar una
venta directa mediante la plataforma web? V4
2. iLe Genera confianza realizar una compra
online? v
3. éConsidera que la empresa debe realizar la
entrega a domicilio? J
4. Considera usted que el liderazgo influye
directamente a los clientes al cerrar una venta? v
5. ¢Considera que la motivacidén al momento de
comprar facilita cerrar una venta?

V4

Excelente Reformular Anular
Resultados de items
v

Apellidos y Nombres

Comentarios finales
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UGARRIZA GROSS GUSTAVO ADOLFO

DNI: 18181673

FIRMA
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UPAO

, UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGO

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

Escuela Profesional de Administraciéon

CONSTANCIA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE
DATOS

Datos del Experto

Apellidos y nombres Garcia Crisanto, Alex Segundo
Profesion Ingeniero Agronomo
Especialidad Dr. Administracion y Direccién de Empresas

35 afios de experiencia en la Cooperacion Internacional y

Experiencia profesional Empresas Agroexportadoras .
Institucion Universidad Privada Antenor Orrego
Fecha de Validacién 27/11/2021

E- mail agarciacl19@upao.edu.pe

Datos del trabajo de Investigacion

“Influencia de los canales digitales en las ventas de

Titulo la empresa DM Motors S.A.C Piura, 2021”

Bautista Zapata, Juan Axel Elmer
Investigadores

Delfino Benites, Joel Leonardo

Tipo de instrumento Encuesta/Cuestionario - Creado

Rangos de valoracion Muy alto v/ Alto Bajo Muy bajo

El presente cuestionario, tiene como propdsito obtener la
validez del instrumento para medir la influencia de los canales
digitales en las ventas de la empresa DM Motors S.A.C Piura,
2021.

Objetivo del instrumento

Variable Independiente: Canales digitales

iTEMS De acuerdo | Desacuerdo Observacion

1. ¢ Considera que el asesoramiento
brindado mediante la plataforma web | ,
es util para resolver sus dudas.?
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2. ¢ Cree usted que la plataforma web es
es de facil acceso para realizar los
pagos?

3. Considera usted que la plataforma web
le brinda una adecuada informacion?

4. Considera usted que la plataforma web
le permite hacer uso de las redes
sociales?

5. ¢Cree usted que la plataforma web le
brinda ventajas respecto a que no tiene
gue acudir presencialmente?

6. ¢Considera usted que le es util el
asistente virtual de la pagina web.?

7. ¢éCree usted que el asistente virtual le
ofrece un mejor servicio para atender
sus consultas?

8. ¢Considera usted que el asistente
virtual satisface sus expectativas?

Variable Dependiente: Ventas

iTEMS De acuerdo | Desacuerdo Observacion
1. ¢ Considera usted factible concretar una v
venta directa mediante la plataforma web?
2. iLe Genera confianza realizar una compra v
online?
3. (Considera que la empresa debe realizar la v
entrega a domicilio?
4. Considera usted que el liderazgo influye v
directamente a los clientes al cerrar una venta?
v

5. iConsidera que la motivacidén al momento de
comprar facilita cerrar una venta?

Excelente Reformular Anular

Resultados de items
v

Apellidos y Nombres

GARCIA CRISANTO ALEX SEGUNDO

Comentarios finales
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DNI: 02640565

FIRMA:

77



Anexo 4 (Informe de Turnitin)

Influencia de los canales
digitales en las ventas de la
empresa DM Motors S.A.C

Piura, 2021

por Joel Delfino Benites

Fecha de entrega: 21-dic-2022 06:14a.m. (UTC-0500)

Identificador de la entrega: 1985454021

Nombre del archivo: TESIS2_BAUTISTA_AXEL_DELFINO_JOEL_LICENCIATURA_enviar_turn.docx (2.37M)
Total de palabras: 12569

Total de caracteres: 73028
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