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RESUMEN

Esta investigacion tuvo como finalidad principal evidenciar como el marketing digital se
relaciona con la comercializacion de productos en la Industrias Avalos S.A.C., distrito de
Hualmay, 2023. La metodologia del trabajo fue de tipo aplicada, el nivel correlacional, se
realizd bajo el disefio no experimental y siguiendo el enfoque cuantitativo. La técnica
empleada fue la encuesta y el instrumento empleado fue el cuestionario. La poblacién y la
muestra fue de 20 trabajadores de la empresa Industrias Avalos S.A.C. a los cuales se le
aplico una encuesta en la escala de Likert, de los cuales el 60% opina que el marketing digital
es regular, el 30% que es deficiente y el 10% que es bueno, asimismo, el 55% opina que la
comercializacion es moderada, el 25% que es baja y el 20% que es alta. Conclusién: se
determind que el marketing digital se relaciona de forma significativa con la
comercializacion de productos de la empresa Industrias Avalos S.A.C., distrito de Hualmay,
2023. Ademas, el Spearman fue de 0,842 y se evidencia que significancia calculada

(P=0,000) es inferior al 0,05.

Palabras claves: Marketing digital, flujo, funcionalidad, feedback, fidelizacién y

comercializacion.
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ABSTRACT

The main purpose of this research was to show how digital marketing is related to the
commercialisation of products in Industrias Avalos S.A.C., district of Hualmay, 2023. The
methodology of the work was applied, correlational level, was carried out under the non-
experimental design and following the guantitative approach. The technique used was the
survey and the instrument used was the questionnaire. The population and the sample was
20 workers of the company Industrias Avalos S.A.C. to which a survey was applied on the
Likert scale, of which 60% think that digital marketing is regular, 30% that it is deficient
and 10% that it is good, likewise, 55% think that marketing is moderate, 25% that it is low
and 20% that it is high. Conclusion: It was determined that digital marketing is significantly
related to the marketing of products of the company Industrias Avalos S.A.C., district of
Hualmay, 2023. In addition, the Spearman was 0.842 and it is evident that the calculated

significance (P=0.000) is less than 0.05.

Keywords: Digital marketing, flow, functionality, feedback, loyalty and marketing.



INTRODUCCION
En el estudio actual se buscd demostrar cémo el marketing digital se asocia con la
comercializacion de productos de la empresa Industrias Avalos S.A.C., distrito de Hualmay,
2023.
Se fundamenta el marketing digital y sus dimensiones que son flujo, funcionalidad,
fidelizacion y feedback. También, se demuestra como esta herramienta no viene siendo
aplicada de manera oportuna en la empresa Industrias Avalos S.A.C. ya que no cuenta con
una pagina web ni informativos digitales que ayuden a hacer crecer la comercializacién de
sus productos.
Ademas, se definen también la comercializacion y sus dimensiones que son planificacion,
demanda, oferta y precio y se demuestra que la empresa en estudio no tiene una buena
aceptacion de la comercializacion de los productos que procesan ya que, al no ir de la mano
con un plan de marketing, ésta no logra tener captacion de clientes potenciales que se
interesen en adquirir sus productos.
De igual manera, se presentan sugerencias que permitiran mejorar el marketing digital y la
comercializacion de productos de la empresa Industrias Avalos S.A.C., y con ello aumentar
las ventas aplicando métodos como la creacion de una pagina web con material informativo
accesible e interactivo que ayude a familiarizar a los clientes con la empresa motivandolos
a adquirir sus productos, capacitacion de personal, mejor comunicacion con los clientes.
La investigacion contiene seis capitulos y esta organizado de la subsiguiente manera:
En el primer capitulo, se describid el planteamiento del problema, el cual contiene la
descripcion del problema en el trabajo, se formul6 el problema y objetivos del presente
trabajo.
En el segundo capitulo, se describié el marco tedrico, el cual abarca los antecedentes del
trabajo, bases teoricas, significado de los términos basicos, hipétesis de trabajo y la

operacionalizacion de las variables.



En el tercer capitulo, se describid la metodologia, abordando el disefio de la investigacion,
poblacion y muestra, técnicas e instrumentos para recopilar datos y las técnicas para el
analisis de la informacion.

En el cuarto capitulo, se describio los hallazgos, llevandose a cabo los anélisis
correspondientes mediante el respaldo del software SPSS y la verificacion de la hipdtesis.
En el quinto capitulo, se describid la discusion, contiene la discusion de los hallazgos
obtenidos del presente estudio.

En el sexto capitulo, se explico la conclusion y recomendaciones, incluye las deducciones y
sugerencias derivadas de los hallazgos conseguidos.

Finalmente, se muestra las referencias y anexos correspondientes del estudio.



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la Realidad Problematica

A nivel internacional actualmente vemos que muchas empresas agroexportadoras
aun no implementan el marketing digital para ofrecer sus productos o les falta mejorar
el flujo de esa herramienta, algunas lograron aprovechar dicha herramienta ya que
gracias a la crisis que generd la pandemia del COVID hace algunos afios, la cual las
afecto de tal manera que algunas empresas tuvieron que cesar sus actividades, como
también hubo algunas que aprovecharon dicho suceso para implementar herramientas
que favorezcan la rentabilidad de las mismas, como lo es el marketing digital, este es
el caso de la empresa Industrias Avalos S.A.C. la cual en su intento de implementar
esta herramienta no tuvo éxito por lo que dejaron de usarla.

Industrias Avalos S.A.C. tuvo que afrontar gastos adicionales en el procedimiento
de comercializacion de sus mercancias ya que en un principio exportaban duraznos en
almibar hacia Ecuador, sin embargo, después de la crisis ocurrida, tuvieron bajas en la
rentabilidad, por lo que dejaron de lado ese producto para hoy en dia enfocarse en la
exportacion de fresas y arandanos. Esto debido a que se vio directamente afectada por
terceros ya que trabajaba de la mano con procesadoras externas de la zona que en ese
momento no se encontraban funcionando porque no cumplian con las medidas
sanitarias para operar con normalidad en aquel entonces, es por ello que se vieron en
la obligacidn de buscar procesadoras nacionales ubicadas en el norte y sur del pais para
que la productividad de la fruta no se vea afectada. Esto a su vez generd que aumente
el nimero de centros de acopio y disminuyan los destinos posibles donde ingresaban
el durazno afectando su precio de comercializacion, asimismo, se optaron por
comercializar fresa y arandanos cuando se normalizé la operatividad en la empresa

Industrias Avalos S.A.C.



A nivel regional, Industrias Avalos S.A.C. no fue la Ginica empresa afectada, sino
también Estelita S.A.C., Inka’s Berries, Sol de Olmos y todas las ubicadas en el Norte
Chico dedicadas a la agroexportacion con experiencia y reconocimiento en el mercado.

La empresa Industria Avalos S.A.C. se ubica en calle Francisco De Zela N° 293
Int. 2 (Cinco Esquinas) region de Lima, provincia de Huaura, distrito de Hualmay. La
empresa agroexportadora en mencion no se ha consolidado en la comercializacion de
sus productos, porque no cuenta con una herramienta muy importante como el
marketing digital, lo cual permitira dar a conocer sus productos y llegar a mas clientes
a nivel nacional e internacional.

Por lo que, Industria Avalos S.A.C. viene teniendo deficiencias por no contar con
una pagina web, impidiendo que los usuarios tengan acceso al catalogo de productos y
tengan un buen flujo intuitivo y fécil al momento de navegar. Ademas, el disefio de
esta pagina web debe cumplir con la funcionalidad para Ilamar la atencion del cliente
y evitar que abandone la pagina, generando asi su fidelizacion.

De esta manera, al mejorar esta deficiencia se tendria mejor acceso de consulta
por parte de sus clientes, generando asi la confiabilidad de los mismos en la adquisicion
de sus productos y manejo de las herramientas de marketing.

Ademas, se debe implementar el feedback ya que actualmente se ha convertido
en una nocién importante para cualquier negocio, permitiendo que los trabajadores den
una respuesta rapida a los clientes sobre todas sus consultas o pedido de sus productos,
con el feedback conocemos la opinion que tienen nuestros clientes acerca de los

productos que ofrece la empresa y la calidad de atencion.

Pero, si la empresa persiste en no aplicar el marketing digital, ésta no sera
conocida por los proveedores y compradores teniendo como consecuencia la poca

afluencia de visitantes, por ende, una baja rentabilidad en sus ventas. De lo contrario,



que si se usa la herramienta del marketing digital tendra mayor afluencia de clientes y

asi tendria una alta rentabilidad.

1.2. Formulacion del Problema
1.2.1. Problema General
¢De qué manera el marketing digital se relaciona en la comercializacion de
productos de la empresa Industrias Avalos S.A.C., distrito de Hualmay, 2023?
1.2.2. Problemas Especificos
a) ¢De qué manera el flujo del marketing digital se relaciona en la
comercializacion de productos de la empresa Industrias Avalos S.A.C.,
distrito de Hualmay, 2023?
b) ¢De qué manera la funcionalidad del marketing digital se relaciona en la
comercializacion de productos de la empresa Industrias Avalos S.A.C.,
distrito de Hualmay, 2023?
c) ¢De qué manera la fidelizacion del marketing digital se relaciona en la
comercializacion de productos de la empresa Industrias Avalos S.A.C.,
distrito de Hualmay, 2023?
d) ¢De qué manera el feedback del marketing digital se relaciona en la
comercializacion de productos de la empresa Industrias Avalos S.A.C.,
distrito de Hualmay, 2023?
1.3. Objetivos de la Investigacion
1.3.1. Objetivo General
Demostrar como el marketing digital se relaciona en la comercializacion de

productos de la empresa Industrias Avalos S.A.C., distrito de Hualmay, 2023.



1.3.2. Objetivos Especificos

a) Determinar la relacion entre el flujo del marketing digital y la
comercializacion de productos de la empresa Industrias Avalos S.A.C.,
distrito de Hualmay, 2023.

b) Demostrar la relacion entre la funcionalidad del marketing digital y la
comercializacion de productos de la empresa Industrias Avalos S.A.C.,
distrito de Hualmay, 2023.

c) Evaluar la relacion entre la fidelizacion del marketing digital y la
comercializacion de productos de la empresa Industrias Avalos S.A.C.,
distrito de Hualmay, 2023.

d) Analizar la relacion entre el feedback del marketing digital y la
comercializacion de productos de la empresa Industrias Avalos S.A.C.,

distrito de Hualmay, 2023.

1.4. Justificacion de la Investigacién
a) Justificacion teodrica

Este trabajo busca resaltar la importancia del marketing digital dentro de una
empresa en la comercializacion de sus productos, debido a que un buen manejo de
los procesos involucrados va a contribuir a su crecimiento y le garantiza una ventaja
sobre sus competidores, al conseguir cumplir con las expectativas de sus clientes,
se logra un aumento en el éxito dentro del mercado.

Por consiguiente, este estudio de investigacion se lleva a cabo con el fin de
proponer4 estrategias de marketing digital, las cuales van a contribuir en la
comercializacion de sus productos en la empresa Industrias Avalos S.A.C., y asi
beneficiar a sus socios, trabajadores, y por supuesto, a los consumidores locales e

internacionales.



b) Justificacion practica

Esta investigacion implica recolectar informacion sobre los procesos que se
desarrollan durante la comercializacién de productos, por ello es pertinente acudir a
la empresa Industrias Avalos S.A.C. para proceder a la correspondiente recoleccion
de datos.

Ademas, se pretende mejorar el proceso de comercializacion, economizando
costos de produccion, traslado y distribucion del bien, logrando crear nuevos
servicios y valor agregado, lo cual garantiza un mejor desempefio productivo,
permitiéndoles introducir nuevos métodos para aumentar la productividad de la
Industrias Avalos S.A.C.

c¢) Justificacion metodoldgica
Esta investigacion especifica los métodos, procesos, instrumentos y técnicas, junto
con su aplicacion y seleccion, asi como el tipo de trabajo, disefio de estudio y los

niveles de trabajo que seran utilizados para lograr un objetivo determinado.

1.5. Delimitaciones del estudio

a) Delimitacion temporal.
La presente investigacion se realizo entre los meses de mayo a agosto del presente
afio 2023.

b) Delimitacion geogréfica.
La presente investigacion propuesta se realizé en la empresa Industrias Avalos
S.A.C., ubicada en el distrito de Hualmay.

c) Delimitacion Social.
La investigacién comprendera a los trabajadores de la empresa Industrias Avalos

S.A.C., ubicada en el distrito de Hualmay.



1.6. Viabilidad del estudio

Esta investigacion es viable, ya que contamos con la autorizacion de los socios
de la empresa.

Se cuenta con la disponibilidad de los colaboradores de la empresa quienes estan
dispuestos a brindarnos la oportunidad y el apoyo para desarrollar la investigacion en
la empresa Industrias Avalos S.A.C., por lo que estan comprometidos a regalarnos su
tiempo para ser observados, entrevistados y encuestados.

Se cuenta con los recursos financieros necesarios para cubrir todos los gastos,
como libros, impresiones, copias, pasajes de traslado al lugar de investigacion, etc.

Ademas, se cuenta con los recursos y materiales requeridos, como laptop para
digitar la investigacion, libros fisicos y digitales, cuadernos y lapiceros, para anotar la
informacién cada vez que se acuda al campo de investigacion; celular, para grabar

audios y tomar fotografias.



CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Antecedentes internacionales

Marmolejo y Sanchez (2019) en su estudio titulado “Marketing digital:
como estrategia de penetracion de mercado en el sector financiero colombiano”,
focalizd en examinar los resultados derivados del empleo del marketing digita
como tactica para ingresar a los mercados financieros en Colombia durante los
ultimos diez afios. La naturaleza del estudio fue descriptivo, se emple6 el método
de revision documental, se utilizd6 como técnica la recopilacién documental.
Concluyeron que el marketing ha ido acompafiado de avances tecnoldgicos de
informacién y comunicacion las cuales han proporcionado que los clientes
puedan conectarse a internet de manera mas estable, relacionandose de esta
manera en redes sociales y servicios de mensajeria; en Colombia, las entidades
financieras han elaborado tacticas de marketing digital alineadas con las politicas
publicas para promover los servicios financieros, la inclusion, e incluso la banca
electrénica.

Villegas (2018) en su trabajo de investigacion titulado “Implementacion
de un plan de marketing digital con actuales y nuevas tendencias con el fin de
incrementar las ventas de la compafiia Grupodada Cia, Ltda. ubicada en el
sector norte del distrito metropolitano de Quito, 2017 — 2018”. El propésito
central consistia en elevar los ingresos de la empresa, mediante el desarrollo de
un plan de marketing digital para lograr ganancias y crecimiento. El enfoque
de investigacion fue cualitativo, la técnica del estudio utilizada fue la encuesta,

la muestra se dirigié a los trabajadores de la empresa que fueron 29. Se



concluyé de que la empresa no disponia de una presencia digital efectiva para
difundir los servicios y promociones de la empresa entre sus consumidores,
debido a esta razon, es necesario que los empleados de la empresa cuenten con
la capacitacion adecuada en el uso y manejo de medios digitales.

Anchundia y Solis (2017) en su investigacion llamada “Anélisis de
estrategias del marketing digital para el posicionamiento de nuevos productos
en los supermercados de Guayaquil”, se propuso identificar las tacticas del
Marketing digital y su impacto en el posicionamiento de nuevos articulos en
los supermercados del area de Tarqui en Guayaquil. El estudio utilizado fue
descriptivo, cualitativo y correlacional, bibliografico, de campo, exploratoria.
La muestra se compuso de 246 individuos, y se empled la encuesta como la
herramienta principal para recopilar datos. Concluyeron que: gracias al
progreso tecnolégico, el marketing digital dispone de una gama diversa de
herramientas para la promocidn efectiva de nuevos productos en el mercado.

Ospina (2019) en su investigacion llamada “Estudio de mercado de
comercializacion de maracuya fresca en la ciudad de Pereira por la empresa
Fertifrut”. El proposito general consistio en analizar la posibilidad de este
proceso de comercializacion en la ciudad de Pereira. Los tipos de investigacion
son descriptivos y deductivos. Su muestra estuvo compuesta por 240
individuos. La técnica de recolecciéon de datos empleada en el estudio fue a
través de encuestas. Concluye que la viabilidad de que la empresa lleve a cabo
este proceso, principalmente al considerar la contratacion de transporte para la
distribucion directa a las cadenas de tiendas en Pereira. Esta estrategia
permitiria reducir los costos asociados a la subcontratacion para la distribucion,

beneficiando asi a la empresa en términos econémicos.



2.1.2. Antecedentes nacionales

Silvera (2022) en su tesis llamada “Marketing digital y la gestion de
relacion con los consumidores de restaurantes con consecionarios en Lima,
2022”. El propdsito general consistio en determinar la relacion entre el
marketing digital y la gestion de relacion con los consumidores de restaurantes
con consecionarios en Lima, 2022. El estudio se enmarcé en un tipo aplicado,
correlacional, disefio no experimental y cuantitativo. La muestra incluy6 a 97
consumidores seleccionados de una poblacién total de 289,597, utilizando
encuestas como método principal de recoleccion de datos. Se concluy6 que hay
una correlacion positiva entre el marketing digital y la gestion de relaciones
con los consumidores. La prueba de Rho de Spearman arrojé un valor de 0.749
con una significancia bilateral de 0.00, lo que condujo al rechazo de la hipdtesis
nula y respaldé la hipétesis alternativa.

Huapaya (2022) en su investigacion llamado “Marketing digital y la
eficacia en ventas de SGF Products S.A.C, Magdalena del Mar, Lima, 2021”,
con el propdsito de verificar la asociacion entre estrategias de marketing digital
y el desempefio de ventas de dicha empresa. La investigacion adopté un
enfoque aplicado y cuantitativo, siendo de caracter no experimental, transversal
y descriptivo correlacional. La recopilacion de informacién se llevd a cabo
mediante la aplicacion de cuestionarios, utilizando la técnica de encuesta como
método de obtencidn de datos. La muestra estuvo conformado por 30 personas.
Se determin6 que en el afio 2021, en Magdalena del Mar, Lima, hay una
conexion estadisticamente significativa entre el desempefio de las ventas en
SGF Products S.A.C. y las tacticas empleadas en el ambito del marketing

digital. Este vinculo se identific6 como moderadamente positivo, alcanzando
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un porcentaje del 72.6%.

Huaman y Ponte (2022) en su trabajo llamada “EIl marketing digital y su
relacion con la competitividad en las MYPES del Emporio Comercial de
Gamarra, 2022”7, tuvo como proposito central de establecer la vinculacion
existente entre las tacticas de mercadotecnia digital y la competitividad dentro
de las Mypes situadas en Gamarra en el afio 2022. El estudio fue no
experimental, de caracter descriptivo y correlacional. La muestra incluy6 a 62
participantes. Los resultados obtenidos indicaron una correlacion
significativamente positiva entre las variables examinadas. Se llego a inferir
que las estrategias aplicadas en el &mbito del marketing digital guardan una
relacion directa con la competencia observada en las empresas textiles ubicadas
en Gamarra. Esto ocurre particularmente cuando dichas estrategias se orientan
de manera efectiva hacia los potenciales consumidores, permitiendo asi una
mayor penetracion y posicionamiento en el mercado internacional.

Huertas (2018), en su investigacion: “El marketing digital y las ventas de
las empresas importadoras de implementos médicos en los periodos 2010 a
2017”. Tuvo como proposito examinar la relacion entre el marketing digital y
las ventas. La muestra incluy6 a 20 empresas que fueron encuestadas para este
propdsito. Los resultados obtenidos sefialan una correlacion positiva
significativa, especificamente del 85%, entre la aplicacion de estrategias de
marketing digital y el nivel de ventas en las empresas dedicadas a la
importacion de instrumentos médicos. Este hallazgo resalta la fuerte asociacion
entre estas variables, subrayando la influencia positiva que el marketing digital
puede ejercer sobre las ventas en este sector especifico.

Cerna (2016), en su investigacion: “El marketing digital y la exportacion
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de chompas de los micro empresarios del Centro Artesanal y Turistico San
Francisco, Lima, afio 2016”. Su objetivo fue analizar la asocicon entre el
empleo del marketing digital y las exportaciones de chompas por parte de
microempresarios en el Centro Artesanal y Turistico San Francisco de Lima en
2016. La muestra fue de 132 individuos pertenecientes a este grupo. La
metodologia incluy6 encuestas, utilizando un cuestionario como instrumento
principal. La conclusion a la que se lleg6 es que existe ascoiacion positiva entre
el marketing digital y las exportaciones de chompas por parte de los
microempresarios. El andlisis evidencio un coeficiente de realcion de Spearman
(Rho) de 0.650, con un nivel de significancia p =.000, lo cual es menor que el
valor de referencia 0.01, evidenciando una relacién significativa entre ambas

variables

2.2. Bases teoricas
2.2.1. Marketing digital
a) Definicion

Balcazar y Marulanda (2019) mencionan que el marketing digital
esta compuesto de tacticas que se aplican para vender e impulsar tanto
servicios como productos en los diferentes medios digitales, como redes
sociales, paginas web, etc. Este ambito puede medir, individualizar,
acrecentar ventas, fidelizar clientes, bajar costos”.

Asimismo, Selman (2017), se refiere a una combinacion de tacticas
de promocion comercial que tienen lugar en el &mbito digital o en linea, y

que buscan generar algin nivel de interaccién por parte del usuario.
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De igual forma, Sainz (2015) el marketing digital se encuentra
frecuentemente identificado como marketing en linea, marketing en la web

0 marketing en internet (p. 51).

b) Caracteristicas

Selman (2017), el ambito del marketing en entornos digitales pivota sobre

dos pilares fundamentales: la personalizacion y la amplitud de alcance.

Dentro de los dominios digitales, se posibilita la configuracion de perfiles

individuales sumamente detallados, que trascienden las meras

caracteristicas sociodemograficas. Estos perfiles no solo abarcan aspectos
tales como preferencias y gustos, sino que también se extienden a incluir
intereses, pautas de busqueda y patrones de compra del usuario.

Importancia

Mejia (2017) enfatiza la relevancia del marketing digital en base a diversos

aspectos clave:

e Primero, destaca la capacidad de medicion rapida de las estrategias
digitales en contraste con las estrategias convencionales de marketing.
Ademas, subraya la posibilidad de personalizar la interaccion con el
cliente a un costo considerablemente bajo, algo crucial dado el deseo
contemporaneo de una experiencia personalizada por parte de los
consumidores.

e Asimismo, resalta la importancia de la visibilidad en linea para la
existencia misma de una empresa, argumentando que la presencia en
internet se ha vuelto un requisito fundamental, ya que la mayoria de las

empresas son buscadas en la web antes de que los consumidores
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adquieran un producto o servicio, independientemente de si la
transaccion se realiza en un entorno fisico o digital.

e Otro punto resaltante es la capacidad del marketing digital para captar
nuevos consumidores y cultivar la lealtad de los clientes existentes, lo
que se refleja en un notable incremento en las ventas, esto se debe a que
la mayoria de los posibles clientes estan inmersos en el ambito digital.

e Ademaés, resalta como esta estrategia permite la creacion de
comunidades en linea, especificamente a través del marketing en redes
sociales, generando un vinculo emocional entre la marca y sus
consumidores.

e El uso de internet y las plataformas de redes sociales como canal de
difusién también se destaca como una herramienta poderosa para
aumentar la visibilidad y la posicion de las marcas.

e Por ultimo, resalta la capacidad de experimentacion y ajuste en tiempo
real de las estrategias digitales, lo que contribuye a optimizar los
resultados. Sumado a esto, recalca el bajo costo de estas estrategias en
comparacion con las tacticas tradicionales de marketing, lo que las hace
accesibles para empresas de tamafio pequefio y mediano (p. 26).

d) Ventajas

Herrera (2017) afirma que el marketing digital ofrece varias ventajas:

e En primer lugar, posibilita el acceso a un mercado global en constante
crecimiento, lo que permite un desarrollo exponencial.

e En segundo lugar, facilita ajustes rapidos en respuesta al progreso del

mercado. Los vendedores pueden modificar eficazmente sus ofertas,
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cambiar condiciones de venta e introducir nuevos productos de manera
pronta.

e Ademas, el marketing digital conlleva costos minimos para ingresar y
operar en el &mbito de las ventas virtuales, lo que reduce los gastos
generales.

e Asimismo, reduce significativamente los costos asociados con ajustes
y comercializacion de catalogos. Al eliminar los tiempos de entrega de
catélogos, los pedidos procesados se reciben de manera inmediata.

e Por otra parte, ofrece la oportunidad de presentar demostraciones,
videos promocionales y ofertas animadas durante el proceso de compra,
lo que capta una mayor atencion del cliente o comprador.

e Por ultimo, permite monitorear eficientemente los resultados de las
operaciones de marketing, garantizando un control efectivo y
evaluacion de los resultados.

Dimensiones

e Flujo:

El dinamismo exhibido por un sitio web al recibir a sus visitantes se conoce
como flujo. Este concepto implica la capacidad de atraer al usuario
mediante una interaccion atractiva, permitiéndole navegar de manera
fluida y conforme a la estructura prevista (Selman, 2017, p. 18).

e Funcionalidad:

La facilidad y comodidad en la navegacion web se vuelven fundamentales
para mantener al usuario comprometido, disminuyendo la probabilidad de

que se retire debido a una experiencia confusa. El disefio de un sitio debe
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enfocarse en captar y retener la atencion del internauta, evitando asi su
abandono prematuro (Selman, 2017, p. 19).

e Feedback (retroalimentacion):

Para establecer una conexion cercana con el usuario, es fundamental
fomentar la interaccion, lo cual contribuye a desarrollar un vinculo de
cercania. Las plataformas de redes sociales representan un valioso recurso
para lograr este propdsito (Selman, 2017, p. 19).

e Fidelizacion:

La fidelizacion de un visitante se basa en la capacidad de proporcionar
material atractivo y cautivador una vez se ha establecido una conexién con

él (Selman, 2017, p. 19).

2.2.2. Comercializacion
a) Definiciones

Soria (2017) expuso que la comercializacion se define como la
interaccién dinamica entre los individuos consumidores y los productores,
donde se lleva a cabo un intercambio de valor econémico por bienes o
servicios (p. 172).

Asimismo, Melean y Velasco (2017), afirma que “es la realizacion de
tareas empresariales conduce a la salida de productos y servicios existentes
a los consumidores con el objetivo de maximizar su satisfaccion y alcanzar
los objetivos de la empresa”.

Del mismo modo, Jiménez (2019), indica que “es el acto y resultado
de comercializar, es decir, poner el producto o servicio a la venta,

desplegando tacticas anticipadas para lograrlo” (p. 110).
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b) Tipos de comercializacién

e Micro Comercializacion:

La practica de la microcomercializacion se define como la ejecucién de
actividades orientadas a alcanzar metas al prever las demandas del cliente
y gestionar la oferta de bienes y servicios que cubriran las necesidades de
los productos consumidos (Kotler, 2007, p. 17).

e Macro Comercializacion:

El enfoque socioecondmico delineado por Uribe Maritza en 2008 se centra
en la fluidez controlada de bienes y servicios econdémicos, desde sus
productores hasta los consumidores. Este método busca armonizar de
forma segura las diversas capacidades de oferta con una demanda
igualmente diversa (Uribe Maritza, 2008, p. 15).

Canales de Comercializacion

e Mayorista:

“Comercializan sus tiendas, adquieren servicios o articulos al por mayor y
los distribuyen como principales a minoristas y otras empresas. A menudo
se utilizan los términos intermediarios y distribuidores, que se asemejan a
la descripcion de un mayorista” (Kotler Philip, Keller Kevin, 2007, p. 409).
e Minorista:

Un individuo que se dedica a la venta en cantidades reducidas es
identificado como un minorista, designacion que refleja su funcién
principal. La tarea de estos individuos consiste en adquirir productos de
mayoristas o directamente de los fabricantes para ofrecerlos directamente

a los consumidores (Kotler & Keller, 2007, p. 409).
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d) Desventajas

Las limitaciones inherentes a este contexto incluyen la rigidez en los
métodos empleados para las transacciones comerciales, la carencia de
originalidad en la aplicacién de estrategias de venta eficaces, y la
persistente adhesion a procesos ineficaces que demandan una actualizacion
tecnoldgica constante (Sandoval & Guerrero, 2010).

Dimensiones de la Comercializacion

e Planificacion:

“Este es el primer tramite que involucra la administracion, donde se
delinean las acciones para el desarrollo del proceso productivo. Estos
determinan las metas y la ruta que se debe seguir para alcanzarlas” (Soria,
2017, p.65).

e Demanda:

Desde distintos enfoques conceptuales, es esencial considerar que la
investigacion de este componente se lleva a cabo en relacion con la
perspectiva del servicio o producto proporcionado. Asimismo, se aborda
en funcion del entorno en el cual se lleva a cabo la comercializacién (Soria,
2017, p.65).

e Oferta:

La cantidad de articulos y servicios que un vendedor pretende ofrecer en
distintos mercados o locales a un precio determinado (Soria, 2017, p. 67).
e Precio:

La fijacion de precios esta vinculado a calcular los costos generados
durante la produccion, con el propdsito de regular los precios de acuerdo

con la dindmica entre la oferta y la demanda (Soria, 2017, p. 71).
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2.3. Definiciones de los términos basicos

a) Compra online
“Es donde las partes no se juntan para concretar la transaccion, como ocurre en
compras por catélogo o a través de servicios telefonicos, donde el comprador debe
tener asegurada la cantidad, calidad y caracteristicas de lo que se obtiene” (Arias,
Durango, y Socorro, 2014, p. 37).

b) Facebook
Pérez y Gardey (2021), “es una pagina web trazada para poder compartir contenidos
e intercambiar una comunicacion fluida mediante este sitio web”.

c) Pagina web
Una pégina electronica en la World Wide Web se describe como un documento
digital que integra vinculos hipertextuales, los cuales conducen a otros sitios web
al ser activados por el usuario mediante un clic (Kotler, 2008).

d) Comercio electronico
La actividad involucra el intercambio comercial, la adquisicion, promocion y
entrega de datos suplementarios utilizando sistemas computarizados, todo ello
relacionado con servicios o bienes (Arias, Durango, y Socorro, 2014, p. 17).

e) Mercadeo
La filosofia organizacional representa un enfogue tanto social como administrativo
gue busca alinearse con los objetivos de individuos y entidades, procurando atender
sus necesidades a través de la generacion y la transferencia de productos y servicios
que afiadan valor (Kotler, 2004).

f) Bienes
“Pueden definirse como objetos de derechos subjetivos, mientras que las cosas

pueden definirse como objetos de derechos de propiedad” (Garcia Garcia, 2003).
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g) Producto

El concepto abarca una amalgama de caracteristicas tanto perceptibles como

imperceptibles que comprenden el valor monetario, la excelencia, presentacion,

identificacion y tonalidad, junto con la credibilidad y asistencia proporcionada por

el comerciante. Se extiende a bienes materiales, locaciones, prestaciones, conceptos

o individuos (Stanton, Etzel, y Walker, 2007).

h) Servicio

Las actividades intangibles y reconocibles son el foco principal de intercambios

destinados a satisfacer las demandas y preferencias del consumidor (Stanton, 2004,

p. 334).

2.4. Hipdtesis de investigacion.

2.4.1.

2.4.2.

Hipdtesis general

Existe relacion significativa entre el marketing digital y la comercializacion

de productos de la empresa Industrias Avalos S.A.C., distrito de Hualmay,

2023.

Hipotesis Especificas

a) Existe relacion significativa entre el flujo del marketing digital y la
comercializacién de productos de la empresa Industrias Avalos S.A.C.,
distrito de Hualmay, 2023.

b) Existe relacién significativa entre la funcionalidad del marketing digital y
la comercializacién de productos de la empresa Industrias Avalos S.A.C.,
distrito de Hualmay, 2023.

c) Existe relacién significativa entre la fidelizacion del marketing digital y la
comercializacion de productos de la empresa Industrias Avalos S.A.C.,

distrito de Hualmay, 2023.
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d) Existe relacion significativa entre el feedback del marketing digital y la
comercializacién de productos de la empresa Industrias Avalos S.A.C.,

distrito de Hualmay, 2023.



Tabla 1

2.5. Operacionalizacion de las variables

Operacionalizacion del marketing digital y de la comercializacion
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Variable 1 Definicion Dimensiones | Indicadores items
conceptual
“El marketing _ Interactividad 1,2
digital es la Flujo Multiplataforma
aplicacion de —
tacticas utilizadas Usabilidad 345
para vender e Funcionalidad | Persuabilidad 1
impulsar un Intuitiva
producto o Atencion
servicio, en0s | gigejizacign | -ersonalizada 16,7, 8
medios digitales Compromiso
(redes sociales, Lealtad
Marketing paginas web, blog, Consultas
digital correos Confianza
electronicos, etc.).
La red digital
permite cuantificar,
individualizar, Feedback 9, 10,
fidelizar clientes, S 11
acrecentar ventas. Bidireccionalidad
crear comunidad,
reducir costos”.
(Balcazar y
Marulanda, 2019).
Planificacion Come,rc!o
electronico 12, 13,
Soporte 14
“La Metas
comercializacion Satisfaccion
es laaccion y el Demanda Propuestas de 15, 16,
resultado de ventas 17
comercializar, es Posicionamiento
decir, poner el Cultura
Comercializacion | producto o servicio Oferta Percepcion 18, 19,
a la venta, Plan de ventas 20,21
ejecutando Diagnostico
estrategias Competitividad
anticipadas para Decision de
lograrlo”. compra
(Jimenez, 2019). | Precio Crecimiento 22,23,
X 24,25
comercial
Ofertas y

promociones
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CAPITULO Il
METODOLOGIA

3.1. Disefio de la investigacion
3.1.1. Tipo
Es aplicada, segun Gomez (2006, p. 15), tiene como meta emplear los
descubrimientos, entendimientos y resultados obtenidos en la investigacion
elemental para abordar situaciones concretas. Este enfoque se materializa en
la creacion de artefactos tecnoldgicos, el impulso de iniciativas de indole
social, entre otras acciones concretas
3.1.2. Nivel
Es correlacional, Segin Hernandez-Sampieri y Mendoza Torres (2018),
la finalidad inherente a esta modalidad de estudio radica en la comprensién
de la conexién o nivel de vinculo entre distintos conceptos, variables o
categorias en un contexto o muestra particular (p. 109).
3.1.3. Disefio
No experimental, de acuerdo con Hernandez-Sampieri y Mendoza
Torres (2018), se refiere a estudios donde no se manipulan intencionalmente
variables. Esto implica que en estos estudios no se realizan cambios a
propdsito en las variables independientes para observar como afectan a otras
variables.
3.1.4. Enfoque
De enfoque cuantitativo, Hernandez-Sampieri y Mendoza Torres (2018)
describen un conjunto de métodos secuenciales orientados cuantitativamente
con el proposito de poner a prueba hipoétesis especificas. Se subraya que cada
fase precede a la siguiente y que la secuencia de pasos es ineludible, aunque

existe la posibilidad de redefinir ciertas etapas dentro de este proceso (p. 5-6).
3.2. Poblacion y muestra

3.2.1. Poblacién.
Hernandez-Sampieri y Mendoza Torres (2018) conceptualizan una
poblacion como la reunion de todos los elementos que cumplen con una serie
de caracteristicas especificas.

La poblacion estuvo conformada por los 20 trabajadores de la empresa
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Industrias Avalos S.A.C. del distrito de Hualmay.
3.2.2. Muestra
Una fraccion especifica del conjunto total o poblacion focal, de la cual
se obtendran registros, tiene que ser ilustrativa de esa poblacion (Hernandez-
Sampieri & Mendoza Torres, 2018, p. 196).
Por contar con una poblacion razonable para la ejecucion de la

investigacion, se usé la muestra poblacional.
3.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.3.1. Técnicas
La técnica utilizada en este trabajo de investigacion es una encuesta la
cual se aplicd a 20 trabajadores de la empresa Industrias Avalos S.A.C.
Distrito de Hualmay. El cuestionario ayuda a medir estas dos variables,

“Marketing digital” y “Comercializacion”.

3.3.2. Instrumentos

La herramienta utilizada en este estudio es el cuestionario, el cual estuvo
dirigido los 20 trabajadores de la empresa Industrias Avalos S.A.C. del distrito
de Hualmay.

Se procedi6 a usar Stanone para hacer la baremacion de la escala de
Likert.

Se utilizo el estadistico de prueba Alfa de Cronbach y verificamos que
este analisis de fiabilidad es muy cercano a 1 asi que tenemos una confianza

muy alta de nuestro instrumento aplicado.

Estadisticas de fiabilidad del marketing digital

Alfa de Cronbach Ndmero de items
,848 11

Estadisticas de fiabilidad de la comercializaciéon

Alfa de Cronbach NuUmero de items
,888 14
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3.4. Técnicas para el procesamiento de la informacion

La técnica de distribucion de frecuencia se utilizara para fines de analisis de datos.

Para lograrlo se aplicaran las siguientes herramientas:

e El procesamiento de los datos se realizé utilizando el software Excel.

e Para realizar analisis estadisticos, los investigadores utilizaron el programa de
software SPSS.

o Para determinar qué prueba estadistica utilizar, ya sea paramétrica o no

paramétrica, se implementara la prueba de distribucion normal.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1. Analisis de resultados

4.1.1. Resultado descriptivo del marketing digital y sus dimensiones

Tabla 2

Frecuencias y porcentajes de la variable Marketing digital

Frec.(n) Porc.(%)

Deficiente 6 30.0%

Regular 12 60.0%

Bueno 2 10.0%

Total 20 100.0%
Figural

Niveles de la variable Marketing digital

60%

A

60%
50%
30%
40%
30%
20% 10%

10%

0%

Deficiente Regular Bueno
Se aplicd un cuestionario a 20 trabajadores de la empresa Industrias Avalos S.A.C. de
los cuales el 60% opinan que el marketing digital es regular. Es decir, la empresa no
tiene muy en cuenta el flujo o dinamica con el usuario, la funcionalidad al momento de
navegar por la pagina web, la fidelizacion o relacién con el cliente y el feedback o
retroalimentacion después de una compra. Ademas, el 30% mencionan que el marketing

digital es deficiente y el 10% indican que el marketing digital es bueno.
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Tabla 3

Frecuencia y porcentaje de la dimension Flujo

Frec.(n) Porc.(%)

Deficiente 1 5%

Regular 15 75%

Bueno 4 20%

Total 20 100%
Figura 2

Niveles de la dimension Flujo

75%

80% ‘

70%
60%
50%

40%

20%

30%

5%
20%

0%

Deficiente Regular Bueno

En la tabla 3 y figura 2, se percibe que el 75% de los encuestados manifiestan que el
flujo es regular. Es decir, la empresa Industrias Avalos S.A.C. aplica pocas veces la
interactividad con sus clientes y el uso de una multiplataforma. También, el 5% de los
encuestados mencionan que el flujo es deficiente y el 20% de los encuestados indican

que el flujo es bueno.
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Tabla 4

Frecuencia y porcentaje de la dimension Funcionalidad

Frec.(n) Porc.(%)

Deficiente 9 45.0%

Regular 7 35.0%

Bueno 4 20.0%

Total 20 100.0%
Figura 3

Niveles de la dimensién Funcionalidad

45%

45% 35%

e |

35%

30%

20%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Deficiente Regular Bueno

En la tabla 4 y figura 3, se percibe que el 45% de los encuestados manifiestan que la
funcionalidad es deficiente. Es decir, la empresa Industrias Avalos S.A.C. no tiene en
cuenta la usabilidad de su pagina web, la persuabilidad en su publicidad y es poca
intuitiva o atractiva para sus clientes. Ademas, el 35% de los encuestados indican que
la funcionalidad es regular y so6lo el 20% de los encuestados mencionan que la
funcionalidad es buena.
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Tabla b

Frecuencia y porcentaje de la dimension Fidelizacion

Frec.(n) Porc.(%)

Deficiente 7 35.0%

Regular 9 45.0%

Bueno 4 20.0%

Total 20 100.0%
Figura 4

Niveles de la dimensiéon Fidelizacion

45%

A

45% 35%
40%
35%

30%

20%

25%

20%

15%

10%

5%

0%
Deficiente Regular Bueno

En latabla 5y figura 4, se percibe que el 45% de los encuestados manifiestan que la
fidelizacidn es regular. Es decir, la empresa Industrias Avalos S.A.C. pocas veces tiene
en cuenta en brindar una atencion personalizada, con compromiso y lealtad a los
clientes. Asimismo, el 35% de los encuestados indican que la fidelizacidn es deficiente
y el 20% de los encuestados mencionan que la fidelizacion es buena.
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Tabla 6

Frecuencia y porcentaje de la dimension Feedback

Frec.(n) Porc.(%)

-Deficiente 4 20.0%

-Regular 9 45.0%

-Bueno 7 35.0%

Total 20 100.0%
Figura 5

Niveles de la dimensién Feedback

45%

-

45%

35%

40%
5%
30% 20%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Deficiente Regular Bueno

En la tabla 6 y figura 5, se percibe que el 45% de los encuestados manifiestan que el
feedback es regular. Es decir, la empresa Industrias Avalos S.A.C. pocas veces tiene
un oportuno feedback en lo que se refiere a las consultas o dudas, la confianza que
brinda la pagina web y la bidireccionalidad en cuanto a la comunicacién con los
clientes. También, el 35% de los encuestados indican que el feedback es bueno vy el

20% de los encuestados mencionan que el feedback es deficiente.
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4.1.2. Resultado descriptivo de la comercializacion y sus dimensiones
Tabla 7

Frecuencia y porcentaje de la variable Comercializacion

Frec.(n) Porc.(%)

-Bajo 5 25.0%

-Moderado 11 55.0%

-Alto 4 20.0%

Total 20 100.0%
Figura 6

Niveles de la variable Comercializacion

55%
60% y

50%

40% 25%

30% 20%
20%

10%

0%

Bajo Moderado Alto
Se aplicd un cuestionario a 20 trabajadores de la empresa Industrias Avalos S.A.C. de
los cuales el 55% opinan que la comercializacion es moderada. Es decir, la empresa no
tiene muy en cuenta la planificacion que se desarrollara a través del tiempo, la demanda
de los productos que se ofrecen, la oferta que la empresa desea vender y el precio
adecuado para sus clientes. Ademas, el 25% de los encuestados mencionan que la

comercializacion es baja y el 20% indican que la comercializacion es alta.
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Tabla 8

Frecuencia y porcentaje de la dimension Planificacion

Frec.(n) Porc.(%)

-Bajo 4 20.0%

-Moderado 11 55.0%

-Alto 5 25.0%

Total 20 100.0%
Figura7

Niveles de la dimensién Planificacion
55%
60% y
50%
40%
20% 25%
30%

20%

10%

0%

Bajo Moderado Alto

En la tabla 8 y figura 7, se percibe que el 55% de los encuestados manifiestan que la
planificacién es moderada. Es decir, la empresa Industrias Avalos S.A.C. pocas veces
aplica una oportuna planificacion en lo que se refiere a un adecuado comercio
electronico, soporte a los clientes y metas asignadas a la empresa. También, el 25% de
los encuestados indican que la planificacion es alta y el 20% de los encuestados

mencionan que la planificacion es baja.
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Tabla 9

Frecuencia y porcentaje de la dimensién Demanda

Frec.(n) Porc.(%)

Bajo 7 35.0%

Moderado 8 40.0%

Alto 5 25.0%

Total 20 100.0%
Figura 8

Niveles de la dimensién Demanda

40%

35% ‘

40%

35%

25%

30%

25%

20%

15%

10%
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Bajo Moderado Alto

En la tabla 9 y figura 8, se percibe que el 40% de los encuestados manifiestan que la
demanda es moderada. Es decir, la empresa Industrias Avalos S.A.C. considera pocas
veces una adecuada demanda en lo que se refiere a satisfaccion de productos, nuevas
propuestas de ventas y posicionamiento de mercado. Ademas, el 35% de los
encuestados indican que la demanda es baja y el 25% de los encuestados mencionan

que la demanda es alta.
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Tabla 10

Frecuencia y porcentaje de la dimension Oferta

Frec.(n) Porc.(%)

Bajo 5 25.0%

Moderado 7 35.0%

Alto 8 40.0%

Total 20 100.0%
Figura 9

Niveles de la dimensién Oferta

40%

35%

40%
3% 25%
30%
25%
20%
15%

10%
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Bajo Moderado Alto

En la tabla 10 y figura 9, se percibe que el 40% de los encuestados manifiestan que la
oferta es alta. Es decir, la empresa Industrias Avalos S.A.C. si aplica una apropiada
oferta en lo que se refiere a la cultura del consumidor, la percepcion de la decision de
compra, un plan de ventas con objetivos medibles y un correcto diagndstico para el
crecimiento del negocio. Ademas, el 35% de los encuestados indican que la oferta es

moderada y el 25% de los encuestados mencionan que la oferta es baja.
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Tabla 11

Frecuencia y porcentaje de la dimension Precio

Frec.(n) Porc.(%)
Bajo 3 15.0%
Moderado 11 55.0%
Alto 6 30.0%
Total 20 100.0%
Figura 10
Niveles de la dimensién Precio
55%
60% ‘
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40% 30%
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20%
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Bajo Moderado Alto

En latabla 11y figura 10, se percibe que el 55% de los encuestados manifiestan que el
precio es moderado. Es decir, la empresa Industrias Avalos S.A.C. aplica regularmente
un apropiado precio en lo que se refiere a competitividad en el mercado, decision de
compra, crecimiento comercial, ofertas y promociones a sus clientes. También, el 30%
de los encuestados indican que el precio es alto y el 15% de los encuestados mencionan
que el precio es bajo.



4.1.3. Tablas de contingencia segun objetivo de la investigacion

Tabla 12

Tabla cruzada Marketing digital*Comercializacion

% del total
Comercializacién
Bajo Moderado Alto Total

Marketing Deficiente  25,0% 5,0% 30.0%
digital Regular 50,0% 10,0% 60.0%

Bueno 10,0% 10.0%
Total 25,0% 55,0% 20,0% 100.0%

Figura 11

Figura cruzada Marketing digital*Comercializacion

Recuento

Deficiente

Grafico de barras

Regular Bueno

Marketing digital

Comercializacion

M Bajo
W \oderado
W Alto
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En la tabla 12 y figura 11, se percibe que el 50% de los encuestados manifiestan que

el marketing digital es regular y la comercializacién es moderada, el 25% de los

encuestados mencionan que el marketing digital es deficiente y la comercializacion es

baja, ademas el 10% de los encuestados manifiestan que el marketing digital es bueno

y la comercializacion es alto.



Tabla 13

Tabla cruzada Flujo*Comercializacion
% del total

Comercializacion

Bajo Moderado Alto Total
Flujo Deficiente 5,0% 5.0%
Regular 25,0% 35,0% 15,0% 75.0%
Bueno 15,0% 5,0% 20.0%
Total 25,0% 55,0% 20,0% 100.0%
Figura 12

Figura cruzada Flujo*Comercializacion

Grafico de barras

Recuento

0 .

Deficiente

Regular

Flujo

Bueno

Comercializacion

B Bajo
W voderado
WAl
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En la tabla 13 y figura 12, se percibe que el 35% de los encuestados manifiestan que

el flujo del marketing digital es regular y la comercializacion es moderada, el 25% de

los encuestados mencionan que el flujo del marketing digital es regular y la

comercializacion es baja, ademas el 15% de los encuestados manifiestan que el flujo

del marketing digital es regular y la comercializacion es alta.
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Tabla 14

Tabla cruzada Funcionalidad*Comercializacion

% del total
Comercializacién
Bajo Moderado Alto Total

Funcionalidad Deficiente 20,0% 25,0% 45.0%

Regular 5,0% 20,0% 10,0% 35.0%

Bueno 10,0% 10,0% 20.0%
Total 25,0% 55,0% 20,0% 100.0%

Figura 13

Figura cruzada Funcionalidad*Comercializacion

Grafico de barras

Comercializacion

M Bajo
B Moderado
M Alto

Recuento

Deficiente Regular Bueno

Funcionalidad

En la tabla 14 y figura 13, se percibe que el 25% de los encuestados manifiestan que
la funcionalidad del marketing digital es deficiente y la comercializacion es moderada,
el 20% de los encuestados mencionan que la funcionalidad del marketing digital es
regular y la comercializacion es moderada, ademas el 10% de los encuestados
manifiestan que la funcionalidad del marketing digital es buena y la comercializacion

es moderada.
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Tabla 15

Tabla cruzada Fidelizacién*Comercializacion

% del total
Comercializacién
Bajo Moderado Alto Total

Fidelizacion Deficiente 25,0% 10,0% 35.0%

Regular 30,0% 15,0% 45.0%

Bueno 15,0% 5,0% 20.0%
Total 25,0% 55,0% 20,0% 100.0%

Figura 14

Figura cruzada Fidelizacion*Comercializacion

Grafico de barras

Comercializacion

M Bajo
M Moderado
M Alto

Recuento

Deficients Regqular Bueno
Fidelizacion
En la tabla 15 y figura 14, se percibe que el 30% de los encuestados manifiestan que
la fidelizacion del marketing digital es regular y la comercializacion es moderada, el
25% de los encuestados mencionan que la fidelizacion del marketing digital es
deficiente y la comercializacion es baja, ademas el 15% de los encuestados manifiestan

que la fidelizacién del marketing digital es regular y la comercializacién es alta.
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Tabla 16

Tabla cruzada Feedback*Comercializacion

% del total
Comercializacion
Bajo Moderado Alto Total

Feedback Deficiente 15,0% 5,0% 20.0%

Regular 10,0% 30,0% 5,0% 45.0%

Bueno 20,0% 15,0% 35.0%
Total 25,0% 55,0% 20,0% 100.0%

Figura 15

Figura cruzada Feedback*Comercializacion

Grafico de barras

Comercializacion

M Bajo
B Moderado
W Alo

Recuento

Deficiente Regular Bueno

Feedback

En la tabla 16 y figura 15, se percibe que el 30% de los encuestados manifiestan que
el feedback del marketing digital es regular y la comercializacion es moderada, el 20%
de los encuestados mencionan que el feedback del marketing digital es bueno y la
comercializacion es moderada, ademas el 15% de los encuestados manifiestan que el

feedback del marketing digital es deficiente y la comercializacion es baja.



4.1.4. Supuesto de normalidad

Tabla 17

40

Supuesto de normalidad de las variables y dimensiones

Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig.
Marketing digital ,951 20 379
Flujo ,906 20 ,053
Funcionalidad ,944 20 ,280
Fidelizacion ,914 20 ,076
Feedback ,945 20 ,295
Comercializacion ,893 20 ,030
Planificacion ,916 20 ,083
Demanda ,949 20 ,359
Oferta ,970 20 ,745
Precio ,918 20 ,091

En el andlisis de normalidad, se empled el estadistico de Shapiro-Wilk, ya que la

cantidad de encuestados en la muestra es inferior a 50. Ademas, al evaluar el nivel

de significancia de las variables y dimensiones, se observa que, en algunos casos,

este es menor al 5%. En consecuencia, se concluye que ninguna de las variables y

dimensiones satisface el supuesto de normalidad. Por consiguiente, para respaldar

la hip6tesis de la investigacion, se recurrio el Rho de Spearman.

4.2. Contrastacion de hipotesis
4.2.1. Contrastacién de hipoétesis general

a) Planteamiento de la hipétesis general

H1. Existe relacion significativa entre el marketing digital y la comercializacion

de productos de la empresa Industrias Avalos S.A.C., distrito de Hualmay, 2023.

HO. No existe relacion significativa entre el

marketing digital y la

comercializacion de productos de la empresa Industrias Avalos S.A.C., distrito
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de Hualmay, 2023.

b) Nivel de significancia
La probabilidad del error que se plantea para demostrar la hipotesis es el 5%

(P=0,05)

c) Criterio de decision

- Si P calculado es menor que el 5% descartar la hipétesis nula.
- Si P calculado es mayor que el 5% no se descartar la hipotesis nula.

d) Estadistico de prueba

Como los datos no cumplen el supuesto de normalidad, para demostrar la
hipdtesis general se utilizo el estadistico de Rho de Spearman.
e) Célculo del estadistico

Tabla 18

Correlacion entre marketing digital y comercializacion

Marketing ~ Comercializacio

digital n
Rho-Spearman  Marketing Coef. relacion 1,000 842
digital Signif. Bilat. . 000
Muest. 20 20
Comercializacié Coef. relacion 842" 1,000
n Signif. Bilat. ,000 :
Muest. 20 20

Nota. **: Relacion al 1% (bil.).

f) Decision

En la tabla 18 se observa que el nivel de significancia calculado (P=0,000) es
menor que el 0,05. Entonces se rechaza la hipotesis nula, lo que permite afirmar
que existe relacion muy significativa entre el marketing digital y la
comercializacion de productos de la empresa Industrias Avalos S.A.C., distrito
de Hualmay, 2023. Ademas, el Rho de Spearman es de 0,842. Segun la escala

de Bizquerra dicha correlacion es directa y buena.
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4.2.2. Demostracion de la hipdtesis especifica 1
H1. Existe relacion significativa entre el flujo del marketing digital y la
comercializacion de productos de la empresa Industrias Avalos S.A.C., distrito
de Hualmay, 2023.
HO. No existe relacion significativa entre el flujo del marketing digital y la
comercializacion de productos de la empresa Industrias Avalos S.A.C., distrito

de Hualmay, 2023.

Tabla 19

Correlacion entre flujo y comercializacion

Comercializacio

Flujo n
Rho-Spearman  Flujo Coef. relacion 1,000 449"
Signif. Bilat. . ,047

Muest. 20 20
Comercializacion Coef. relacion 449" 1,000

Signif. Bilat. ,047 .

Muest. 20 20

Nota. **: Relacion al 5% (bil.).

En la tabla 19 se observa que el nivel de significancia calculado (P=0,047) es menor que el
0,05. Entonces se rechaza la hipétesis nula, lo que permite afirmar que existe relacion
significativa entre el flujo del marketing digital y la comercializacion de productos de la
empresa Industrias Avalos S.A.C., distrito de Hualmay, 2023. Ademas, el Rho de Spearman

es de 0,449. Segun la escala de Bizquerra dicha correlacion es directa y buena.

4.2.3. Demostracion de la hipotesis especifica 2
H1. Existe relacion significativa entre la funcionalidad del marketing digital y la

comercializacion de productos de la empresa Industrias Avalos S.A.C., distrito

de Hualmay, 2023.
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HO. No existe relacion significativa entre la funcionalidad del marketing digital
y la comercializacion de productos de la empresa Industrias Avalos S.A.C.,
distrito de Hualmay, 2023.

Tabla 20

Correlacion entre funcionalidad y comercializacion

Funcionalida Comercializacié

d n
Rho-Spearman  Funcionalidad  Coef. relacion 1,000 657"
Signif. Bilat. . ,002

Muest. 20 20
Comercializacié Coef. relacion 657" 1,000

n Signif. Bilat. ,002 .

Muest. 20 20

Nota. **: Relacion al 1% (bil.).

En la tabla 20 se observa que el nivel de significancia calculado (P=0,002) es menor que el
0,05. Entonces se rechaza la hipétesis nula, lo que permite afirmar que existe relacion muy
significativa entre la funcionalidad del marketing digital y la comercializacién de productos
de la empresa Industrias Avalos S.A.C., distrito de Hualmay, 2023. Ademas, el Rho de

Spearman es de 0,657. Segun la escala de Bizquerra dicha correlacion es directa y buena.

4.2.4. Demostracion de la hipdtesis especifica 3
H1. Existe relacion significativa entre la fidelizacién del marketing digital y la
comercializacion de productos de la empresa Industrias Avalos S.A.C., distrito
de Hualmay, 2023.
HO. No existe relacion significativa entre la fidelizacion del marketing digital y
la comercializacion de productos de la empresa Industrias Avalos S.A.C., distrito

de Hualmay, 2023.



44

Tabla 21

Correlacion entre fidelizacion y comercializacion

Fidelizaci6 Comercializacié

n n
Rho-Spearman  Fidelizacion Coef. relacion 1,000 671"
Signif. Bilat. . ,001
Muest. 20 20
Comercializacid Coef. relacion 671" 1,000
n Signif. Bilat. ,001 .
Muest. 20 20

Nota. **: Relacion al 1% (bil.).

En la tabla 21 se observa que el nivel de 4significancia calculado (P=0,001) es 4menor que
el 0,05. Entonces se rechaza la hipétesis nula, lo que permite afirmar que existe relacion muy
significativa entre la fidelizacion del marketing digital y la comercializacion de productos
de la empresa Industrias Avalos S.A.C., distrito de Hualmay, 2023. Ademas, el Rho de

Spearman es de 0,671. Segun la escala de Bizquerra dicha correlacién es directa y buena.

4.2.5. Demostracion de la hipoétesis especifica 4
H1. Existe relacion significativa entre el feedback del marketing digital y la
comercializacion de productos de la empresa Industrias Avalos S.A.C., distrito
de Hualmay, 2023.
HO. No existe relacién significativa entre el feedback del marketing digital y la
comercializacion de productos de la empresa Industrias Avalos S.A.C., distrito

de Hualmay, 2023.
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Tabla 22

Correlacion entre feedback y comercializacion

Comercializacio

Feedback n
Rho-Spearman  Feedback Coef. relacion 1,000 713"
Signif. Bilat. . ,000
Muest. 20 20
Comercializacié Coef. relacion 713 1,000
n Signif. Bilat. ,000 .
Muest. 20 20

Nota. **: Relacion al 1% (bil.).

En la tabla 22 se observa que el nivel de significancia calculado (P=0,000) es menor que el
0,05. Entonces se rechaza la hipétesis nula, lo que permite afirmar que existe relacion muy
significativa entre el feedback del marketing digital y la comercializacion de productos de la
empresa Industrias Avalos S.A.C., distrito de Hualmay, 2023. Ademas, el Rho de Spearman

es de 0,713. Segun la escala de Bizquerra dicha correlacion es directa y buena.
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CAPITULO V.

DISCUSION
5.1. Discusion de resultados

Después hallar los resultados se comparan los resultados obtenidos con las bases teoricas y

antecedentes planteados en la presente investigacion.

En el presente estudio, se evidencié una conexién estadisticamente significativa entre la
estrategia de marketing digital y la eficacia en la comercializacion de productos en la entidad
Industrias Avalos S.A.C., ubicada en el distrito de Hualmay durante el afio 2023. La
magnitud de esta relacion se manifesto a través del coeficiente de correlacion de Spearman
(Rho), el cual alcanzé un valor de 0,842. Este hallazgo guarda semejanza con la
investigacion de Silvera (2022), quien, al analizar la relacion entre el marketing digital y la
administracion de relaciones con los clientes, observd un grado de correlacion positiva
significativa, representada por un Rho de Spearman de 0,749 y un valor de significancia
bilateral de 0,000.

Asi mismo, se expuso que existe relacion significativa entre el flujo del marketing digital y
la comercializacion de productos de la empresa Industrias Avalos S.A.C., distrito de
Hualmay, 2023. Ademas, el Rho de Spearman es de 0,449. Este hallazgo guarda similitudes
con la investigacion realizada por Huaman y Ponte (2022), quienes identificaron una relacion
altamente positiva entre las estrategias de marketing digital y el nivel de competitividad en
las micro y pequefias empresas (MYPES) del emporio comercial de Gamarra. En su estudio,
obtuvieron un coeficiente de correlacion positiva considerable, alcanzando un valor de
0,478, lo que refuerza la idea de la influencia positiva del marketing digital en la

competitividad de dichas empresas.

Del mismo modo, se ha sefialado la presencia de una relacion estadisticamente significativa
entre la eficacia operativa del marketing digital y el proceso de comercializacion de los
productos de Industrias Avalos S.A.C., ubicada en el distrito de Hualmay en el afio 2023. En
este contexto, el coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) revelé un valor de 0,657,
destacando la coherencia con los resultados obtenidos por Cerna (2016). En el estudio de
Cerna, se llego a la conclusion de que existe una relacion significativa entre las estrategias
de marketing digital y la exportacion de chompas por parte de los microempresarios del

Centro Artesanal y Turistico San Francisco, Lima. En dicho estudio, se registré un Rho de
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Spearman de 0,650, acompafiado de un nivel de significancia de 0,000. Estos hallazgos
respaldan la idea de la influencia positiva y relevante del marketing digital en procesos

comerciales especificos.

De manera similar, se ha constatado la existencia de una relacion estadisticamente
significativa entre la fidelizacion derivada del marketing digital y el proceso de
comercializacion de productos en Industrias Avalos S.A.C., ubicada en el distrito de
Hualmay durante el afio 2023. En este contexto, el coeficiente de correlacion de Spearman
(Rho) alcanzo6 un valor de 0,671. Este resultado muestra afinidad con las conclusiones de
Huapaya (2022), quien afirmd que existe una conexion significativa entre las estrategias de
marketing digital y la eficacia en las ventas de SGF Products S.A.C. en Magdalena del Mar,
Lima, durante el afio 2021. Huapaya describio este nivel de asociacién como "positivamente

medio", evidenciado por un valor de 0,726.

Asimismo, se verificO que existe una relacion estadisticamente significativa entre el
feedback generado a través del marketing digital y el proceso de comercializacion de
productos en Industrias Avalos S.A.C., en el distrito de Hualmay durante el afio 2023. En
este caso, el coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) mostré un valor de 0,713,
categorizado como una correlacion directa y buena segin la escala de Bizquerra. Este
resultado guarda similitudes con las observaciones de Huertas (2018), quien reportd un
correlato descriptivo positivo alto de 0,850 entre las estrategias de marketing digital y las

ventas en empresas importadoras de implementos médicos.
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CAPITULO VI.
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1. Conclusiones

e Respecto a la hipotesis general, se evidencia que prevalece una relacion significativa
del marketing digital con la comercializacion de productos de la empresa Industrias
Avalos S.A.C., distrito de Hualmay, 2023. Ademas, el Rho de Spearman es de 0,842
y se observa significancia bilateral calculado (p=0,000) siendo inferior al 5%. El
disefio de una pagina web y el uso de redes sociales permitira que la empresa en
estudio se vea beneficiada en la comercializacion de sus productos ya sea de forma

nacional e internacional.

e Enreferenciaala HEL, se evidencia que prevalece una relacion significativa del flujo
del marketing digital con la comercializacion de productos de la empresa Industrias
Avalos S.A.C., distrito de Hualmay, 2023. Ademas, el Rho de Spearman es de 0,449
y la significancia bilateral calculado (p=0,047) siendo inferior al 5%. Si mantenemos
correctamente un flujo constante en nuestra pagina web la empresa lograra tener
contacto directo con sus clientes y posibles clientes, asi lograra una mas alta calidad

de comunicacion e interactividad con el usuario y por ende aumentara las ventas.

¢ Del mismo modo en la HE2, se evidencia que prevalece una relacién significativa de
la funcionalidad del marketing digital con la comercializacién de productos de la
empresa Industrias Avalos S.A.C., distrito de Hualmay, 2023. Ademas, el Rho de
Spearman es de 0,657 y significancia bilateral calculado (p=0,002) siendo inferior al
5%. Los medios digitales en la web deben ser atractivos, Utiles y claros para los
clientes, asi podran navegar de manera mas rapida y segura por la red social y los

clientes se sentirdn mas comodos en ella.

e Asimismo, en la HE3, se evidencia que prevalece una relacion significativa de la
fidelizacién del marketing digital con la comercializacion de productos de la empresa
Industrias Avalos S.A.C., distrito de Hualmay, 2023. Ademas, el Rho de Spearman
es de 0,671 y significancia bilateral calculado (p=0,001) siendo inferior al 5%. Se
debe generar un vinculo con los clientes extendido a largo plazo y una atencion

personalizada para generar confiabilidad y seguridad a todos los compradores.
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e Finalmente, en la HE4, se evidencia que prevalece una relacion significativa del

feedback con el marketing digital y la comercializacion de productos de la empresa
Industrias Avalos S.A.C., distrito de Hualmay, 2023. Ademas, el Rho de Spearman
es de 0,713 y el nivel de significancia calculado (p=0,000) siendo inferior al 5%. La
retroalimentacion es importante para brindar una respuesta oportuna a las dudas,
consultas o sugerencias de nuestros clientes, con ello lograremos mayor captacion y

aceptacion por parte de los usuarios que ingresan a los sitios digitales.

6.2. Recomendaciones

Se aconseja al administrador de la entidad objeto de analisis que adopte estrategias
de mercadotecnia digita incidiendo en el flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion

para incrementar sus ventas.

Se sugiere a la empresa Industrias Avalos S.A.C., que tenga un flujo efectivo, con un
buen disefio que permita a los usuarios acceder al material informativo de los
productos que ofrecen, dando a conocer los beneficios y ventajas de adquirir y/o
exportar sus productos, insertdndolos en el mercado nacional e internacional de

manera mas rapida.

Del mismo modo se le resalta a la empresa Industrias Avalos S.A.C., que tenga una
funcionalidad en realizar anuncios digitales indicando el precio de los productos que
brinda la organizacién, la cual permitird compararse con el precio del mercado local,

nacional e internacional, generando un alto grado de confianza a sus clientes.

Laempresa Industrias Avalos S.A.C., es una firma de origen local con una trayectoria
empresarial que cuenta con varios afios en la industria, por ello se recomienda
aprovechar los afios de experiencia para fidelizar a los clientes con los productos que
ofrecen, buscando nuevas alianzas comerciales con otras empresas procesadoras que

les facilite tiempo y dinero en la comercializacion de sus productos.

Asimismo, la empresa en mencion debe desarrollar el feedback recogiendo las
opiniones, consultas y/o comentarios de nuestros clientes, para mejorar ello se
requiere capacitar al personal para brindar una buena atencién y/o servicios de los

productos que se procesan en Industrias Avalos S.A.C.
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PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES,

METODOLOGIA

Problema General
:De qué manera el marketing digital se
relaciona en la comercializacién de
productos de la empresa Industrias Avalos
S.A.C., distrito de Hualmay, 2023?

Problemas Especificos
a) ¢De qué manera el flujo del marketing

digital se relaciona en la comercializacién de
productos de la empresa Industrias Avalos
S.A.C., distrito de Hualmay, 2023?

b) ¢De qué manera la funcionalidad del
marketing digital se relaciona en la
comercializacion de productos de la empresa
Industrias Avalos S.A.C., distrito de
Hualmay, 2023?

c) ¢De qué manera la fidelizacion del
marketing digital se relaciona en la
comercializacion de productos de la empresa
Industrias  Avalos S.A.C., distrito de
Hualmay, 2023?

d) ¢ De qué manera el feedback del marketing
digital se relaciona en la comercializacion de
productos de la empresa Industrias Avalos
S.A.C., distrito de Hualmay, 2023?

Objetivo General
Demostrar como el marketing digital se
relaciona en la comercializacion de
productos de la empresa Industrias Avalos
S.A.C., distrito de Hualmay, 2023.

Objetivos Especificos
a) Determinar la relacion entre el flujo del
marketing digital y la comercializacion de
productos de la empresa Industrias Avalos
S.A.C., distrito de Hualmay, 2023.

b) Demostrar la relacion entre la
funcionalidad del marketing digital y la
comercializacion de productos de la
empresa Industrias Avalos S.A.C., distrito
de Hualmay, 2023.

c) Evaluar la relacion entre la fidelizacion
del marketing digital y la
comercializacion de productos de la
empresa Industrias Avalos S.A.C., distrito
de Hualmay, 2023.

d) Analizar la relacion entre el feedback
del marketing digital y la
comercializaciéon de productos de la
empresa Industrias Avalos S.A.C., distrito
de Hualmay, 2023.

Hipotesis General
Existe relacion significativa entre el
marketing digital y la comercializacion de
productos de la empresa Industrias Avalos
S.A.C., distrito de Hualmay, 2023.

Hipotesis Especificas
a) Existe relacién significativa entre el
flujo del marketing digital y la
comercializacién de productos de la
empresa Industrias Avalos S.A.C., distrito
de Hualmay, 2023.

b) Existe relacién significativa entre la
funcionalidad del marketing digital y la
comercializacién de productos de la
empresa Industrias Avalos S.A.C., distrito
de Hualmay, 2023.

c) Existe relacion significativa entre la
fidelizacion del marketing digital y la
comercializacién de productos de la
empresa Industrias Avalos S.A.C., distrito
de Hualmay, 2023.

d) Existe relacion significativa entre el
feedback del marketing digital y la
comercializacion de productos de la
empresa Industrias Avalos S.A.C., distrito
de Hualmay, 2023

Variable X
Marketing digital
Dimensiones

- Flujo

- Funcionalidad

- Fidelizacion

- Feedback
Variable Y

Comercializacion

Dimensiones

- Planificacion

- Demanda

- Oferta

- Precio

Tipo
Es de aplicada

Disefio
No experimental-
transeccional-
correlacional

Técnica
Encuesta

Poblacion
20 trabajadores de la
empresa Industrias
Avalos S.A.C. del
distrito de Hualmay.

Muestra
Muestra poblacional.

Estadistico de prueba

- Alfa de
Cronbach

- Prueba de
normalidad




55

ANEXO N° 02

CUESTIONARIO DEL MARKETING DIGITAL Y LA COMERCIALIZACION

Datos generales:

Numero de encuestado: ......... Fecha de aplicacion: ...... foin.. [evivinnnn.

Indicaciones: Los hallazgos obtenidos son confidenciales y resguardados, siendo la
informacidon recabada exclusivamente destinada para fines investigativos. En esta
perspectiva, se insta a los participantes a expresar sus opiniones con sinceridad al evaluar su
respuesta, dado que esto contribuird de manera significativa a la mejora de aspectos
fundamentales de la organizacion. Se solicita a los encuestados que indiquen su preferencia
en consonancia con la escala proporcionada a continuacion:

ESCALA

(1) Nunca (2) Casi nunca (3) Aveces | (4) Casisiempre | (5) Siempre

N° Escala de
VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL medicién

112|345

DIMENSION 1: FLUJO

1 | Laempresa es interactiva en su red social de forma permanente con
sus clientes.

2 | Sevalora la pertinencia de implementar una aplicacion
multiplataforma o un sitio web como medio de difusion de los
productos ofrecidos por la entidad empresarial.

DIMENSION 2: FUNCIONALIDAD

3 | La pagina web o red social debe ser facil de usar con menus sencillos y
rapida informacion.

4 |Laempresa es persuasiva con su publicidad que realiza mediante su
pagina web.

5 |La pagina web o red social de la empresa es intuitiva o atractiva
mientras se navega en ella.

DIMENSION 3: FIDELIZACION

6 | Considera que la empresa brinda una atencion personalizada y
oportuna en cada compra que realiza los clientes.

7 | Laempresa tiene el compromiso de brindar productos que son de
buena calidad, aunque los costos suban de precio.
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8 | Laempresa cuenta con clientes leales y frecuentes a los productos que

ofrecen.
DIMENSION 4: FEEDBACK

9 | Considera que las consultas son respondidas de manera claray
objetiva en la red social y/o pagina web de la empresa.

10 | Lared social y/o pagina web que maneja la empresa da la confianza
para interactuar libremente.

11 | Laempresa ofrece una respuesta pertinente a las consultas de sus
clientes de manera bidireccional ofreciendo soluciones inmediatas.

Escala
N° VARIABLE 2: COMERCIALIZACION
1(2(3(4|5
DIMENSION 1: PLANIFICACION
12 La compafiia dispone de una estrategia planificada para la promocion de
sus productos mediante plataformas digitales.
13 Los lideres comerciales proporcionan la asistencia esencial a los
clientes.

14 El individuo valora que los objetivos asignados en la organizacion son

los més apropiados.
DIMENSION 2: DEMANDA

15 Se estima que los productos proporcionados por la empresa cumplen
con las exigencias del mercado.

16 Se establece interaccidn con la empresa con el prop6sito de obtener
informacion acerca de las propuestas de ventas.

171 g grupo de mercadotecnia digital elabora nuevas iniciativas con el
objetivo de mejorar la posicion de la empresa en el mercado.

DIMENSION 3: OFERTA

18 | Ladecision de compra en la empresa se ve afectada por la cultura del
consumidor, segun la perspectiva del individuo.

19 | Ladecision de compra en la empresa se ve impactada por la

percepcién que el individuo tiene de la misma.
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20 Dentro del proceso del plan de ventas, los objetivos se caracterizan por
ser cuantificables y susceptibles de medicion.

21 La evaluacion de la informacion derivada de las reuniones se revela
como crucial para el desarrollo de la empresa.

DIMENSION 4: PRECIO

22
Los costos de los productos proporcionados por la compafiia tienen la
capacidad de competir eficazmente en el mercado.

23 La disparidad econdmica, especificamente el precio, entre un producto
y otro, ejerce influencia en la eleccidén de compra dentro de la empresa.

24 | La experiencia del equipo ejecutivo juega un papel decisivo en la
introduccién comercial de un nuevo producto durante la ejecucion del
plan de ventas.

25

La compariia ofrece descuentos y promociones a los consumidores

como parte de su estrategia para impulsar las ventas.




ANEXO N° 03
PROCESO DE BAREMACION SEGUN STANONE DE LAS VARIABLES Y

DIMENSIONES
VARIABLES ITEMS NIVELES Y RANGO
[11-25]DEFICIENTE

MARKETING DIGITAL |11 [26-40]REGULAR

[41-55]BUENO

[2-4] DEFICIENTE
FLUJO 2 [5-7JREGULAR
[8-10]BUENO

[3-6] DEFICIENTE
FUNCIONALIDAD 3 [7-10]REGULAR
[11-15]BUENO

[3-6] DEFICIENTE
FIDELIZACION 3 [7-10JREGULAR
[11-15]BUENO

[3-6] DEFICIENTE
FEEDBACK 3 [7-10]REGULAR
[11-15]BUENO

[14-32]BAJO
COMERCIALIZACION |14 [33-51]MODERADO
[52-70]ALTO

[3-6]BAJO
PLANIFICACION 3 [7-10]MODERADO
[11-15]ALTO

[3-6]BAJO
DEMANDA 3 [7-10]MODERADO
[11-15]ALTO

[4-8]BAJO
OFERTA 4 [9-13]MODERADO
[14-20]JALTO

[4-8]BAJO
PRECIO 4 [9-13]MODERADO
[14-20]ALTO
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ANEXO N° 04

BASE DE DATOS DE LA MUESTRA DE ESTUDIO
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