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RESUMEN

La presente tesis tuvo como objetivo principal determinar la incidencia de la
transformacion digital en las ventas de los emprendedores del Centro Comercial
Ramos, Tumbes, 2023. La investigacion es de tipo aplicada, con un enfoque
cuantitativo, de nivel descriptiva correlacional transaccional, de disefio no
experimental. La poblacién, estuvo conformada por 105 emprendedores del Centro
Comercial Ramos, empleando la técnica de la encuesta basada en 9 preguntas
para la variable independiente y 10 para la variable dependiente en escala de Likert
que fueron procesados con la herramienta de Excel y el sistema estadistico (SPSS).
Los resultados obtenidos para la variable transformacion digital en respuesta de los
emprendedores del centro comercial Ramos, el nivel alto representa 33%, en el
nivel medio 63%, en cuento a la variable ventas el 8% representa un nivel alto,
mientras que un 92% en un nivel medio. Por otro lado segun la prueba de
correlaciéon se concluyd que existe una relacion positiva, debido a que el nivel de
significancia que se encontré equivale a 0,000 lo cual se encuentra menor a 0,01y
el Rho Spearman fue de 0,647 que indica un nivel de correlacibn moderado; por lo
tanto se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis, en ese sentido se
determina que existe una relacion positiva entre la transformacion digital y las

ventas.

Palabras claves: Transformacion digital, Emprendedores, Correlacion, Ventas.



ABSTRACT

The main objective of this thesis was to determine the incidence of digital
transformation in the sales of entrepreneurs at the Ramos Shopping Center,
Tumbes, 2023. The research is of an applied type, with a quantitative approach, at
a descriptive correlational transactional level, with a non-transactional design
experimental. The population was made up of 105 entrepreneurs from the Ramos
Shopping Center, using the survey techniqgue based on 9 questions for the
dependent variable on a Likert scale that were processed with the Excel tool and
the statistical system (SPSS). The results obtained for the digital transformation
variable in response to the entrepreneurs of the Ramos Shopping center, the high
level represents 33%, at the medium level 63%, influencing the sales variable, 8%
represents a high level, while 92% at a medium level. On the other hand, according
to the correlation test, it was concluded that there is a positive relationship, because
the level of significance that was found is equivalent to 0.000, which is less than
0.01, and the Rho Spearman was 0.647, which indicates correlation; Therefore, the
null hypothesis is rejected and the hypothesis is accepted, in that sense it is
determined that there is a positive relationship between digital transformation and
sales.

Keywords: Digital transformation, Entrepreneurs, Correlation, Sale



l. INTRODUCCION

La transformacién digital cada dia toma mas importancia en las organizaciones,
debido al entorno cambiante que se enfrentan, en la actualidad los gerentes que
realizan cambios digitales deben implementar tales transformaciones teniendo

bastante cuidado, pues muchas empresas llegan al declive en el intento.

En tanto, Llorente (2016) menciona que: “Los cambios se estan acelerando tan
rapido que la supervivencia de las organizaciones esta en juego si no abraza la era
digital”. La transformacion digital ahora es una realidad que toda empresa debe
emplear para mantenerse estable. Slotnisky (2016) asevera que: ‘La
transformacién digital no depende de tamarfo del negocio ni de su industria”. Por
consiguiente, ahora la transformacion digital es una necesidad de todas las

organizaciones que quieren competir en el mercado.

Espafia que es un pais desarrollado lucha contra la transformacion digital pues
todos los negocios no cuentan con los mismos recursos para enfrentarse a la

incertidumbre del entorno.

En tanto, Fundacion Telefonica (2022) menciona que: “Solo el 65% de las empresas
en Espana aprovechan los medios sociales en sus negocios”. Esta cifra es muy
baja para este pais, pues a diferencia de otros paises se considera un pais ya

desarrollado. Por otro lado, Fundacion Telefonica (2022), indica:

Las brechas digitales son debido a que el 70% de la poblacion en Espafia son
personas mayores de 65 afio de edad que no les importa la tecnologia, y el 44.4%



son personas analfabetas y con primaria incompleta que no hacen uso de sus redes

sociales en los ultimos tres meses. (p.21)

nuestro pais la digitalizacion emergio con la llegada de la pandemia, Cruzado
(2021) menciona. Gamarra antes de la pandemia circulaban alrededor de 500 mil
personas en un dia y se generaba al menos unos 71 mil 618 millones de soles, y
para pandemia mas de 32 mil negocios declinaron y se calculan pérdidas de 3 mil

millones.

La pandemia impacté en las ventas de los centros comerciales de Gamarra
haciendo que muchos empresarios quebraran, las empresas que sobrevivieron a
estas crisis son las que ya realizaban sus ventas electrénicamente y las que

supieron rapido adaptarse a la transformacion digital.

En cuanto a nuestra region Tumbes, nuestros emprendedores se encuentran en un
cambio digital constante. Mendoza (2020) asevera “Los negociantes solo el 25%
de los comerciantes invierte en sus ventas de marketing digital” (p. 397). Lo que
indica esta cifra es que nos encontramos ante una barrera de desconocimiento
digital, puesto que varios comerciantes siguen en la idea errGnea que invertir en las

plataformas de ventas digitales es un gasto.

Por lo tanto, la investigacion logro beneficiar a los emprendedores de las Galerias
Ramos, debido a que ayudo a identificar la realidad de sus ventas, los procesos
defectuosos, que tecnologias aplicar y cémo influye en las ventas de sus

emprendimientos.

La presente tesis se justifico de la siguiente manera: es tedrica, desde el ambito
tedrico servira como apoyo para amparar estudios referidos a la transformacion
digital y como incide en las ventas, permitird indagar respecto al tema y servira

como antecedente de otras investigaciones, su estructura de la investigacion se ha



basado en diferentes libros y articulos. En la metodologia de la investigacion se

usaran técnicas, procedimientos, metodologias y herramientas de medicion.

El objetivo general de esta investigacion fue determinar la incidencia de la
transformacion digital en las ventas de los emprendedores del Centro Comercial
Ramos de la provincia de Tumbes, 2023. Como objetivos especificos: a) Identificar
la incidencia del uso de la tecnologia en las ventas de los emprendedores del
Centro Comercial Ramos, Tumbes, 2023. b) Conocer la incidencia de los procesos
en las ventas de los emprendedores del Centro Comercial Ramos, Tumbes, 2023.
c) Analizar la incidencia de las personas en las ventas de los emprendedores en el

Centro Comercial Ramos, Tumbes, 2023.

Con respecto al objeto de estudio son los 105 emprendedores del Centro Comercial
Ramos de la provincia de Tumbes, en sus magnitudes emprendedoras formales
gue se dedican a la venta de ropa, abarrotes, articulos informéticos y servicio de
asesoramiento. La poblacién analizar seran los 105 emprendedores que alquilan
en las galerias Ramos de la provincia de Tumbes entre hombres y mujeres. La
presente investigacion se estructuro en VI capitulos, describiéndolos a
continuacion: Capitulo | se redacto la introduccion, donde se detalla el problema,
los objetivos, metodologia, poblacién y los antecedentes de la investigacion;
capitulo 1l se mostré la revision de la literatura, en donde se demostrara con base
tedrica en que se apoya la investigacion; capitulo Il se expuso como se realizé la
investigacion, planteamiento de hipétesis y técnicas que se emplearon para la
recopilacion de datos; capitulo IV aqui se interpretaron las tablas obtenidas por los
resultados de las encuestas realizadas a la poblacion de la investigacion; capitulo
V en esta parte se dio respuesta de forma clara y precisa a cada objetivo plateado;
capitulo VI a modo de complementar se realizaron las recomendaciones y/o
sugerencias con el unico fin de que exista una mejora en las ventas de los

emprendedores.



. REVISION DE LA LITERATURA

5.1. BASES TEORICAS

5.1.1. LA TRANSFORMACION DIGITAL

DEFINICION DE TRANSFORMACION DIGITAL

La palabra “transformacion digital” es ahora utilizada como objeto de estudio en

multiples investigaciones. Muchos autores la definen como:

Segun, Hess et al. (2016), identifica “Son los cambios que las tecnologias digitales
pueden inducir en la empresa en su modelo de negocio, productos, procesos y
estructura organizativa” (p.3). La transformacién digital no es mas que los cambios
que la tecnologia causa en las empresas, estas permutaciones pueden afectar el

producto, estructura, y procesos de la organizacion.

La transformacion digital implica emplear herramientas digitales para realizar tareas
de manera mas eficiente, aprovechando datos analizados de manera adecuada que
proporcionan conocimiento. Este proceso se fundamenta en tres elementos clave:
la mejora de la experiencia del cliente, la optimizacidén de los procesos operativos y

la reconfiguracion de los modelos de negocio. (Slotnisky, 2016)

Por otro lado, la transformacion digital para Verina & Titko (2019) indica:
“Transformacion digital sus elementos principales son los procesos, las tecnologias

y en un contexto mas avanzado tenemos “transformacion cultural” que embarca a



personas” (p.723). La investigacion que llevaron a cabo los autores para definir
transformacion digital afirma que son los cambios en donde embarca los procesos,
uso de la tecnologia y las personas en donde las empresas adoptan para poder

enfrentarse a la incertidumbre global.

En tanto, Halpem y Valderrama (2018) la define como: Proceso progresivo que
experimenta cada organizacién al esforzarse por ajustarse a la sociedad digital.
Este proceso implica a la incorporacion de nuevas tecnologias y demanda una serie
de modificaciones organizativas que se centran en seis dimensiones clave:
estrategia, liderazgo ejecutivo, innovacion tecnoldgica, gestién del talento y

competencias, comunicacion y cultura organizacional. (p.51)

En tanto, Kerravala y Lawrence (2017) sefiala: “La transformacion tiene tres
impulsores; personaliza la experiencia, potencia la eficiencia de la fuerza laboral y
transforma procesos y modelos de negocio” (p.12). La transformacion digital
abarca desde la experiencia que tiene el cliente en su adquisicion de los productos,
como influye los empleados ante los cambios que la empresa ejerce y como es que

los procesos tradicionales cambian al utilizar la digitalizacion.

IMPORTANCIA DE LA TRANSFORMACION DIGITAL

La transformacion digital es aquel proceso que nos ayuda hacer lo que haciamos
antes, pero de forma mas efectiva y rapida, por medio de soluciones digitales, por
ejemplo; antes se utilizaba cuadernos para llevar a cabo la contabilidad de la
empresa y esto causaba que la organizacion en sus busquedas de la informacion
sea lenta, pues se tenia que revisar hoja por hoja, ahora existen sistemas contables
en donde se puede buscar de manera digital. La tecnologia a permitido que ademas
de ahorrar tiempo, se reduzca el uso de papel y asi se protege los recursos

naturales.



La transformacién digital sin lugar a duda es muy importante para empresa pues
permite agilizar los procesos de la empresa y reducir tiempo, segun Baalmans et al.,
(2021) asevera que: “La transformacion digital, muestra el potencial de integrar la
tecnologia digital a los negocios, es una oportunidad que puede cambiar el rumbo

de la empresa, pues prepara a la empresa para el futuro” (p. 14)

DIMENSIONES DE LA TRANSFORMACION DIGITAL

Analizando la base teorica y haciendo una indagacion profunda en la literatura
encontramos a Verina y Titko, (2019) en donde indican tres ejes esenciales que
abarcaria la transformacion digital que son; uso de la tecnologia, procesos y

personas.

a) USO DE LA TECNOLOGIA

En la actualidad la tecnologia esta siendo utilizada por todos, pues vivimos en una
era digital, ahora bien, existen tecnologias claves que son para que las empresas
mejoren su productividad, ventas, procesos, etc. Anzola et al. (2022) indica: “Se
inventaron diez tecnologias que son claves para la transformacion digital en las
organizaciones; inteligencia artificial, big date, computacion en la nube, internet de
las cosas, robotica, impresién 3D, Tecnologias méviles, Blokchain, Realidad virtual,
Web social” (p.33). Para nuestra dimensién uso de la tecnologia se cogeran tres
indicadores; dispositivos méviles, internet de las cosas y social media que son las

mas indicadas para nuestra investigacion.



INDICADORES DE LA DIMENSION DE USO DE LA TECNOLOGIA

1. DISPOSITIVOS MOVILES

Halpem y Valderrama (2018) indica: “Los teléfonos moviles posibilitan el
establecimiento de una conexion y vivencia renovada con los clientes al
proporcionar una “presencia” y disponibilidad permanente en cualquier ubicacion”
(p.17). Asi que ahora para iniciar un negocio no hace falta que tenga presencia
fisica, basta con tener una péagina de Facebook, Instagram, pagina web y

WhatsApp, es posible vender y generar buenas ganancias.

2. INTERNET DE LAS COSAS

El internet es la conexion que permite que tanto las personas y equipos
tecnoldgicos se conecten y puedan vincularse o comunicarse. Anzola et al. (2022)
afirma que: “Congrega personas, procesos, datos y cosa para hacer las conexiones
de red sea mas relevantes y valiosos, convierte la informacién en acciones que
crean nuevas capacidades” (p.48). Contar con internet para las empresas es
fundamental pues sin él no pueden llegarse a conectar con sus clientes,

proveedores, el exterior, etc.

3. SOCIAL MEDIA

La social media en la actualidad juega un papel muy importante ademas de
establecer una relacion a distancia permite que la gente empiece a ver este medio

como un mercado de compra y venta de productos y servicios.

Son herramientas tecnologicas sociales aquellas que proporcionan las
interacciones entre individuos mediante nuevas capacidades comunicativas.
Tenemos Twiter, You Tube, Facebook, Instagram, Snapchat, hacen posible la

creacion y difusion de contenido de los propios usuarios, en donde existen espacios

10



de interaccion, conversacion y evaluacion de productos, tendencias y servicios de

la organizacion. (Halpem y Valderrama, 2018, p.18)

b) PROCESOS ORGANIZACIONALES

Verina y Titko (2019) confirma: “Procesos embarca lo que son modelos de
negocios, modelos operativos, los procesos operativos, estrategias, actividades de
negocio, estructura organizativa, cultura organizacional, nuevos servicios,
productos” (p.723). Para nuestra dimensién procesos trabajaremos con tres

indicadores; estrategias, modelos de negocio y cultura organizacional.

INDICADORES DE LA DIMENSION PROCESOS

En cuanto a los indicadores de los procesos los autores Verina y Titko indican que
son nueve, pero para la siguiente investigacion se trabajara con tres indicadores;

estrategias, modelos de negocio y cultura organizacional.

1. ESTRATEGIAS

Las estrategias que aplican transformacion digital deben asegurarse de que sea la
estrategia correcta porque esta puede influir en cualquier area de la organizacion y
depende de una buena estrategia es que la empresa permanezca estable. Hess
et al. (2016) Afirma “El éxito de una estrategia de transformacion digital es esencial
alinear estrechamente las cuatro dimensiones diferentes; uso de tecnologias,

creacién de valor, cambios estructurales y aspectos financieros” (p.4).

Existe dos tipos de estrategia, la primera es una estrategia de participacion del
cliente (CSS); y la segunda una estrategia de soluciones digitales (DSS). Mientras

gue la primera se centra en ofrecer una experiencia de cliente superior, innovador,
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personalizada e integrada, la segunda estrategia tiene como objetivo formular la

propuesta de valor de una empresa a través de la integracién de productos,

servicios y datos. (Ismail, Khater, y Zaki, 2017, p.20)

2.

MODELOS DE NEGOCIO

En las organizaciones existen diferentes modelos de negocio que se pueden

adoptar dependiendo de la empresa.

Segun, Baalmans, Broekhuizen y Fabian (2021) afirma: “Modelos de negocios se

refiere a la forma en que una empresa crea y entrega valor al cliente y

posteriormente, convierte los pagos en ganancias, se identifica varios modelos de

negocios, tenemos:

1)

2)

3)

4)

El modelo Freemium: Se caracteriza por la combinacion de un servicio o
producto gratuito con la opcion de comprar una version premium del mismo

producto o servicio pagando extra.

El producto “gratis” o servicio: Especialmente para pequefias, medianas

y nuevas empresas, facil de comenzar (por ejemplo, marketing de afiliacién).

Subir o bajar en la cadena de valor: Las organizaciones se envuelven en
la integracion vertical al entrar en una etapa en la que antes no estaban
activas. Quiere decir, parte del control y la ganancia potencial se concentra
en una empresa en lugar de distribuirse entre diferentes empresas, elimina

los intermediarios.
Modelo de negocio basado en plataformas: Son Mercados bilaterales,

una plataforma conecta distintos tipos de usuarios, como la demanda y la

oferta. Por ejemplo; Uber es un intermediario y conecta a los compradores
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(es decir aquellos que necesitan un viaje) y proveedores (es decir, aquellos

que puedan dar un viaje).

3. CULTURA ORGANIZACIONAL

Barnard, Delgado, y Voutsas (2016) indica:

La cultura organizacional influye en el comportamiento y como actia un
individuo. Se manifiesta en metas, objetivos, estilos de liderazgo, sistema de

incentivos y sanciones, procesos de trabajo y tecnologia que adquiere y usa.
(p.19)

c) PERSONAS

En definicibn de transformacion digital encontramos un elemento que es
fundamental para que el cambio se de en la organizacién, este es las personas,
pues tienen una influencia fuerte en la organizacion. Verina y Titko (2019) asevera:
“El elemento personas se compone de; Clientes, empleados, gerentes, ejecutivos,
talentos, propietarios, proveedores, socios y competencia” (p. 723). Las personas
son las encargadas de que se cumplan las estrategias, modelos, las actividades y
pues que también la generacién de las ventas, pues cuando hablamos de personas
embarca a los empleados, clientes, proveedores, emprendedores, gerentes, todo

el @&mbito social que tiene la empresa.

INDICADORES DE LA DIMENSION PERSONAS

En la definicion del elemento personas segun Verina y Titko, (2019) indican nueve
indicadores de los cuales para nuestra investigacion trabajaremos con tres;

empleados, clientes y emprendedores.
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1. EMPLEADOS

Los colaboradores de las empresas es componente importante cuando se realizan
cambios en las empresas, pues de ellos depende que lleven a cabo, los empleados
tienen la responsabilidad de aceptar y trabajar para que las transformaciones

planteadas se lleven a cabo. Segun Baalmans et al. (2022) afirman:

La preparacion digital de los empleados influye los componentes de actitud y
comportamiento. Los colaboradores que estan convencidos de los beneficios de las
tecnologias digitales para su trabajo diario son mas propensos a participar en la

transformacion digital a través de una mayor apreciacion de los beneficios. (p.52)

2. CLIENTES

Los clientes son los que mantienen en estabilidad a las empresas, pues a mas
clientes mejores ventas. Berghaus y Back (2016) indica: “Una innovacién abierta
mediante participacion de los usuarios, la personalizacion de las experiencias y los
procesos de los clientes en funcién a datos de uso y la mejora de los procesos en
objetivos medibles” (p.9). Se establecen procesos centrado en la participacion del
cliente ya que es el elemento en donde mas se trabaja para que la empresa siga

creciendo.

3. EMPRENDEDORES

La transformacion digital ayuda al empresario a poder cambiar sus procesos, usar
la tecnologia para mejorar su producto y/o servicios para tener mejor margen de
ganancia. Ismail et al. (2017) asevera: “Ayuda a identificar que activos existentes
se pueden aprovechar, qué capacidades se pueden usar de nuevas maneras, y Si

necesitan 0 no nuevas competencias para incorporar a las empresas” (p. 17).
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5.1.2. VENTAS

DEFINICION DE VENTAS

La definicién de ventas es simplemente una accion que ya todos sabemos 0 nos
imaginamos con la palabra ventas a que se refiere, asi que se daran algunos

conceptos de que abarca exactamente las ventas:

Tenemos a Vértice (2008) menciona: “La venta no solamente es el acto en el que
tiene lugar, o no, la compra de un producto o servicio, embarca un proceso que
comprende diferentes etapas; fase previa, la oferta del producto, la demostracion,
la negociacion” (p.3). La venta es proceso por el cual una serie de actividades se

realizan antes, durante y después de concretar que el cliente se lleve el producto.

La venta es una de las actividades primordial del mundo de los negocios, sin ella
no existe el negocio y sin negocio llega el desempleo y la pobreza. Aquellos
negociantes que quiera conseguir la fidelidad de la clientela deben estar
constantemente preparado para ampliar su formacion, cultivar sus cualidades y ser

constante en alcanzar las metas que se proponga. (Escudero, 2014, p.33)

Las ventas a lo largo de la historia sus elementos se han ido adaptando a los
cambios de la globalizacién, no obstante, las fases de este proceso no cambian con
las técnicas modernas solo se adaptan. Torres (2014) Sefala: “En el ciclo de ventas
se encuentran diversas etapas: la prospeccion y evaluacién, el contacto y el
comienzo de la venta, la presentacion, el abordaje de objeciones y resistencias, el
cierre de transaccion, y las actividades posteriores a la venta” (p.24). Las ventas es
la parte mas importante de las empresas pues sin ella todas las organizaciones

dejan de existir.
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Por otra parte, asevera Artal (2013) indica: “El rendimiento de las ventas depende
basicamente de cuatro factores; el entorno, el Marketing mix, la direccion, la fuerza
de ventas”. La organizacion debe tener un buen planteamiento de las estrategias
de ventas y examinar cada uno de estos factores, para identificar cuales vienen

afectando a la compafiia.

Segun, Real Academia Espafiola - REA (2022) afirma: “La venta se refiere al acto
de comercializar bienes o servicios, ademas, se refiere al contrato en el cual se
transfiere la propiedad de un articulo propio a otra persona a cambio de un precio

acordado”.

IMPORTANCIA DE VENTAS

El proceso de ventas es uno de los procesos mas importantes de la organizacion
ya que este ligado al objetivo lucrativo de la empresa, por tal motivo es esencial
encontrar personas capaces de ejercer las funciones del proceso de ventas y sobre
todo lo que abarque el proceso comercial.

Para, Kotler (2001) manifiesta que: “La venta es no dejar solo a los consumidores,
pues no comprarian suficientes productos de la empresa, la venta embarca

emprender un esfuerzo agresivo de ventas y promociones” (p. 29).

DIMENSIONES DE LA VARIABLE VENTAS

Para nuestra variable ventas se trabajara con el autor, Artal (2013) indica: “El
rendimiento de ventas tiene cuatro elementos; entorno, Marketing mix, fuerza de
ventas y direccion”. De este autor se elegiran tres indicadores pues son los

esenciales para la investigacion.
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a) ENTORNO

La empresa siempre va estar influenciada por alteraciones que se pueden dar tanto
internas y externamente, de las cuales que no tienen control son las alteraciones
externas. Artal (2013) asevera: “El entorno es la coyuntura econdémica, la presion
de la competencia y la fuerza de la demanda” (p.18). El entorno que rodea la
empresa va causar constantemente alteraciones en la empresa, por lo que cada
organizacion encuentra siempre las estrategias de como hacer frente a estas

barreras del entorno.

INDICADORES DE DIMENSION ENTORNO

1. COYUNTURA ECONOMICA

El entorno que rodea a la empresa se divide en dos en macroentorno y
microentorno, de los cuales es mas dificil de controlar es el macroentorno. Marco
et al. (2016) muestra: “Es contexto macroeconémico en la cual no tiene control la
empresa, el contexto econémico embarca las variables tales como la posibilidad de
acceder a créditos, la estabilidad de la moneda, las restricciones a las

importaciones y exportaciones, etc”. (p.33).

2. PRESION DE LA COMPETENCIA

La empresa debe ser competente para mantenerse en el mercado para eso deben
desarrollar habilidades, capacidades digitales, facilidad de inversion, etc. Bonilla

(2021) Indica los siguientes tipos de competencia:

Competencia perfecta: Tiene poderes de negociacion, estructura de costos y

precios es abierta a la oferta y demanda del mercado.
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Competencia monopolistica: Los productos son diferenciados y elésticos, la
entrada al mercado de nuevos participantes es facil.

Oligopolio: Pocas empresas en el mercado, existe un lider que establece los

precios.

Monopolio: Tiene productos inelasticos con pocos sustitutos.

3. FUERZA DE LA DEMANDA

Weinberger (2009) sefiala: “Se busca conocer el perfil y el comportamiento del
potencial consumidor, asi como las caracteristicas del producto o servicio mas

valorado por el cliente” (p. 57).

b) MARKETING MIX

Las ventas son un area indispensable para la empresa, por eso se debe trabajar en
mejorar los procesos y se tienen que implantar estrategias que le permitan
mantenerse en el mercado. Artal (2013) indica: “El Marketing mix embarca lo que
es producto, precio, la distribuciéon y la promocion”. Es esencial estudiar el
marketing de la empresa, pues es una de las estrategias que utilizan tanto

pequefias y grandes empresas.
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INDICADORES DE LA DIMENSION MARKETING MIX

1. PRODUCTO

Tanto el bien como el servicio que ofrecen la empresa deben cumplir con lo que se
promociona o parece ser. Jaramillo et al. (2018) asevera: “El producto es el bien o
servicio que un consumidor compra con el objetivo de cubrir sus necesidades” (p.
53). La empresa debe brindar un buen producto o servicio, para que la gente tenga

un buen concepto de la empresa.

Segun, Jaramillo et al. (2018) proponen los Atributos de los productos o servicios,

son los siguientes:

a) La calidad: Son los aspectos técnicos, materiales, acabado, duracién,

conservacion, etc.

b) El disefio: Presentacion exterior y el envasado.

c) El tamafio y la cantidad: Depende de la segmentacion del mercado.

d) Los servicios anexos: Servicios adicionales que llegan por el producto.

e) Marca: Nombre o imagen con que se asocia la empresa.

2. PRECIO

El precio no es mas que el valor monetario que se paga por adquirir un bien o

servicio. Jaramillo et al. (2018) indica: “El precio influye muy significativamente
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sobre la relacién comercial, ya que para los consumidores es fundamental a la hora

de elegir entre varios productos” (p. 56).

Por otro lado, Jaramillo et al. (2018) identifica los métodos de fijacion de productos,

gue son los siguientes:

Fijacion de precios por margen de ganancia a los costos de fabricacion del

producto.

Fijacion de precios en base al analisis de los precios de la competencia.

Fijacion de precio segun la demanda en el mercado.

3. DISTRIBUCION

Otro indicador importante del marketing mix es la distribucion. Jaramillo et al. (2018)
sefala: “Son los medios de distribucion que facilitan el acceso del comprador al

producto” (p. 59).

4. PROMOCION

Las empresas una de las estrategias que mas suele utilizar para aumentar las
ventas son las promociones, que puede ser los descuentos, dos por uno, sorteos,
adicionarle otro producto, etc. Jaramillo et al. (2018) afirma: “Implica llevar a cabo

una secuencia de actividades destinadas a aumentar las ventas en el corto plazo”
(p. 62).
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c) FUERZA DE VENTAS

Los eficientes vendedores deben poseer destrezas, conocimientos, experiencia y
actitud hacia la venta, para que puedan formar parte del equipo de la empresa ya
gue conlleva una gran responsabilidad. Artal (2013) asevera: “La fuerza de ventas
ostenta el emprendedor con su capacidad estructurada de averigua, planificar y

gestionar de como son los clientes”.

INDICADORES DE LA DIMENSION FUERZA DE VENTAS

1. CONOCIMIENTO

Las ventas también se ven influenciadas por que tanto conoce el empleado que se
encarga de esta actividad, los vendedores en la actualidad deben tener habilidades
técnicas y la capacidad de estar en constante preparacion para enfrentarse a los

diferentes tipos de cliente que llegan a la empresa.

El vendedor debe adquirir conocimientos especificos que dependera del cargo que
va desempeifar y los cuales debe estar reciclando constantemente. Los
conocimientos se dividen en dos técnicos y del productos o servicio, el primero ase
énfasis a las técnicas de ventas, Marketing, idiomas, ofimatica, con respecto al
segundo es tener conocimiento de la propia empresa, el producto, la competencia,
el cliente. (Escudero, 2014, p. 38)

Las empresas deben buscar personas que tengan los conocimientos tanto técnicos
y que tengan el deseo de aprender como es el producto o servicio que ofrecen, asi

ellos proporcionaran informacion veraz al cliente.
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2. CAPACIDAD DE ADAPTACION

Los emprendedores y los empleados encargados de ventas deben tener la
habilidad de variar sus pensamientos, emociones y comportamientos, de tal manera
que estén de acorde a las demandas que surgen en el entorno y en la empresa.
Escudero (2014) asevera: “Siempre esta disponible y dispuesto para el trabajo, y

maneja bien su tiempo, la zona y el dinero” (p. 33).

3. COMUNICACION

La persona transmite mensajes no solo con palabras sino con simbolos, gestos y
de forma oral, por tal motivo es que un buen vendedor debe tener un buen manejo
de palabra, interaccién con el cliente, y tener en cuenta sus gestos a la hora de
hablar. (Escudero Serrano, 2014) afirma: “La comunicacion es una transmision
bidireccional de mensajes, se transmite un mensaje con el propdsito del que la
recibe reaccione y responda con otro mensaje” (p. 48). La comunicacion es un
proceso del cual participan dos agentes el emisor y el receptor, un individuo emite
el mensaje con el propdsito de recibir una respuesta de la otra persona.

1.2. ANTECEDENTES

1.2.1. A NIVEL INTERNACIONALES

Pardo (2021) en su investigacion que tiene como titulo:

“La transformacion digital en tiempo de pandemia y las ventas de la empresa
agropecuaria el ganadero del canton Pedro Vicente Maldonado, Provincia de
Pichincha”, de la Universidad Nacional de Chimborazo, tiene como objetivo analizar
el impacto de la transformacién digital durante la pandemia en las ventas de la

mencionada empresa agropecuaria. El método utilizado fue el hipotético-deductivo,
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con un enfoque descriptivo de investigacién de campo y un disefio no experimental.
La recopilacion de datos se llevo a cabo mediante técnicas de observacion y una
encuesta aplicada a los 7 colaboradores de la empresa. Los resultados revelaron
que el 29% y el 71% de los encuestados expresaron estar muy de acuerdo y de
acuerdo, respectivamente, con la afirmacion de que el comercio electronico impulsa
de manera més efectiva las ventas en comparacion con el comercio tradicional.
Esto sugiere que un mayor uso de tecnologias en la empresa esta correlacionado

positivamente con un mejor desempefio en las ventas.

Gonzélez (2020) en su tesis titulada:

“‘Retos para la transformacion Digital de las PYMES: Competencia para la
transformacion Digital” de la universidad de Vallodolid. Su objetivo general fue dar
a conocer como las Pymes pueden avanzar en la transformacion digital a través del
desarrollo de capacidades organizacionales. La metodologia del estudio esta
siendo interpretativo, analizando a cinco organizaciones, la investigacion tiene un
enfoque cualitativo. Como recopilacion de datos se ha utilizado las técnicas de la
observaciéon realizando 9 visitas a las empresas y también se entrevist6 a 22
personas. Se obtuvo como resultado que las Pymes no tienen el grado de madurez
digital para competir con otras empresas, por lo que se plante6 un modelo a las
organizaciones de transformacion digital con el objetivo de ayudar a la Pymes a

avanzar a la madurez digital.

Analuisa (2023) en su investigacion titulada:

“La transformacién digital en la gestion de emprendimientos e innovaciéon y su
impacto de confiabilidad a los consumidores en la provincia de Tungurahua” de la
Universidad Técnica de Ambato, Ecuador, Tiene como objetivo explorar de manera
implicita en la confiabilidad percibida por los consumidores. La metodologia de
investigaciéon empleada fue correlacional y descriptiva, con un enfoque cualitativo,

utilizando la encuesta como herramienta de recoleccion de datos aplicada a 113
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emprendedores. Los resultados obtenidos a traves de la correlacion de rangos de
Spearman, con un valor de 0.000, indican una correlacion significativa entre las
variables, lo que sugiere que la digitalizacion de las empresas, especialmente en el
ambito de la atencion al cliente, tiene el potencial de generar mayor confianza en

los consumidore.

Lima (2020) en su tesis titulada:

“Estrategia para la implementacion de la transformacion Digital” de la Universidad
de San Andrés. Tuvo como objetivo principal comprender la transformacion digital
y descartar las practicas 6ptimas para su implementacidn en organizaciones
tradicionales. La metodologia adoptada se caracterizé por un enfoque cualitativo,
de indole descriptiva y exploratoria, orientada hacia una revision minuciosa y un
analisis detallado del fenédmeno, haciendo uso de fuentes tanto primarias como
secundarias. Las conclusiones extraidas a partir de diversas fuentes indicaron que,
al iniciar un proceso de transformacién digital, resulta crucial abordar aspectos
como la creacién de departamentos especializados, la consideracion de clientes, la
evaluacion de la competencia, la gestion de datos, la promocion de la innovacion,

y a su vez, enfrentar las barreras internas presentes en las empresas.

1.2.2. A NIVEL NACIONALES

Nicolas (2021) en su tesis titulada:

“Transformacion digital y procesos de ventas en una empresa privada del sector de
alimentos, surquillo — 2021”7, de la Universidad César Vallejo (UCV). Tuvo como
objetivo principal investigar la relacion entre la transformacion digital y el proceso
de ventas en una empresa del sector alimentario. La metodologia adoptada fue de
naturaleza cuantitativa y descriptiva-correlacional, con un disefio no experimental

de corte transversal. La técnica utilizada para la recopilacion de datos fue la
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encuesta y el instrumento empleado fue un cuestionario con escala Likert, aplicado
a una muestra de 115 colaboradores mediante 32 preguntas. Los resultados
revelaron que cuando el nivel de transformacion digital en la empresa es moderado,
el proceso de venta se considera bueno en un 40.9%. Por otro lado, cuando el nivel
de transformacion digital es bajo, el proceso de la empresa se clasifica como regular
con un 78%. Ademds, los andlisis estadisticos realizados el sofware SPSS
mostraron un coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) de 0.651, indicando
una relacion positiva considerable entre variables. En consecuencia, se concluyé
que a medida que se implementa una transformacion digital mas intensiva, mejora

significativamente el proceso de ventas en la empresa.

Cardenas y Floreano (2023) en su tesis titulada:

“La inteligencia artificial y su influencia en las ventas de empresa retail en Sullana,
20227, de la universidad César Vallejo (UCV). El objetivo principal es determinar la
influencia de la inteligencia artificial y las ventas de las empresas retail. La
metodologia tuvo un estudio de tipo aplicado, con enfoque cuantitativo y disefio no
experimental, transversal. Para la recoleccién de datos se utilizo la técnica de la
encuesta a 384 empresas. Los resultados obtenidos expusieron el grado de
relacion entre las variables examinadas, siendo el valor del coeficiente de
correlacién Rho de Spearman de 0,643, lo cual indica una correlacion positiva alta,
donde (P= 0.00 <0.05), por lo que se acepta la hipétesis alterna, mencionada que
existe una influencia significativa de la inteligencia artificial y las ventas de las

empresas retail en Sullana, 2022.

Morante (2020) en su tesis que lleva como titulo:

“Transformacion Digital: Conceptos claves y casos de éxito en el Peru” de la
Universidad Pontifica Catolica del Perd. Tiene como objetivo conocer los
fundamentos esenciales de la transformacién digital, asi como resaltar casos

exitosos de su implementacion y recopilacion de conceptos relacionados con la
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situacion actual en el Perq, asi como resaltar casos de exitosos provenientes de
diversas industrias. Como resultado, se llego a la conclusion que la transformacion
digital facilita el examen de los modelos de negocio y el valor proporcionado a los
clientes, teniendo en cuenta a los participantes en la cadena de valor y las

estrategias que incorporan nuevas tecnologias.

Ramirez (2021) en su investigacion titulada:

“Percepcion del impacto y los desafios de la transformacién digital para la fuerza
de venta de las compaiiias de seguros en el Peru” de la Universidad Catodlica Santo
Toribio De Mogrovejo. Su objetivo principal examinar la percepcion del impacto y
los desafios de la transformacion digital para la fuerza de ventas de las compafiias
de seguro. Su metodologia de la investigacion fue de tipo cualitativo, el disefio de
la investigacion es descriptiva, interpretativa y comprende las experiencias vividas
por los participantes. Se aplic6 una encuesta a 30 asesores, 5 directivos y 15
clientes, también se realiz6 una entrevista. Los resultados obtenidos en la entrevista
son que, segun los directivos la pandemia los obligb a dar un salto digital
extraordinario para las compafiias de seguro, pero en la actualidad siguen
aprendiendo el uso de herramientas digitales que han sido un beneficio para la
empresa, pues se tiene un 30% de usuarios conectados a las diferentes
plataformas digitales, y con respecto al mercado estan bordeando el 70%.

Zamora (2021) en su tesis titulada:

“La transformacion digital en la gestién de servicio al cliente en las empresas
odontoldgicas del distrito de Miraflores en el ano 2020” de la Universidad Nacional
Mayor de San Marcos. Su objetivo de este estudio es determinar si la
transformacion digital tiene una influencia significativa en la gestion del servicio al
cliente en las clinicas odontologicas ubicadas en el distrito de Miraflores. La
metodologia adoptada es de indole cuantitativa, y su disefio se caracteriza por no

ser no experimental. Para la recopilacion de datos, se llevé a cabo una encuesta
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aplicada a 31 empresas odontolégicas en el mencionado distrito. Los resultados
obtenidos indican que la transformacion digital ejerce una influencia positiva en la

gestion del servicio al cliente.

1.3. DEFINICION DE TERMINOS

Transformacion digital

Barnard et al., (2016) afirma que: “Transformacion digital se refiere a la integracion,
el uso y la explotacion de tecnologias digitales para desencadenar una serie de

cambios importantes en la creacion, apropiacion y entrega de valor” (p. 13).

Procesos

Mallar (2010) acontece que: “Procesos es un conjunto de actividades de trabajo
interrelacionadas que se identifican por requerir ciertos insumos y actividades

especificas que involucran agregar valor, para obtener ciertos resultados”.

Ventas

Ramos (2017) afirma que “Un proceso es un conjunto de actividades de trabajo
interrelacionadas, identificadas como actividades especificas que requieren un
determinado insumo, para satisfacer las necesidades del comprador para el mutuo

y continuo beneficio de ambos (del vendedor y comprador)”.
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Entorno

Marco et al., (2016) asevera que: “El entorno es aquel compuesto por variables
cuyo comportamiento influye rapido, significativamente y directamente a la

organizacion” (p. 32).

Marketing mix

Es cuando se integran, el producto, el precio, la distribucion y la promocién con el
objetivo de adecuarlos a las necesidades y deseos del segmento de mercado

seleccionando como objetivo. (Jaramillo et al., 2018, p. 52)

Fuerza de ventas

Ramos (2017) asevera que: “La unica diferencia entre empresas del mismo ramo

y, en ocasiones es mejorar la fuerza de ventas” (p. 11)
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. MATERIALES Y METODO

3.1. FORMULACION DE LA HIPOTESIS

HIPOTESIS GENERAL

Existe incidencia de la transformacién digital en las ventas de los emprendedores

del Centro Comercial Ramos, Tumbes, 2023.

HIPOTESIS ESPECIFICAS

a) Existe incidencia de la tecnologia en las de los emprendedores del Centro

Comercial Ramos, Tumbes, 2023.

b) Existe incidencia de los procesos en las ventas del Centro comercial Ramos,
Tumbes, 2023.

c) Existe incidencia de las personas en las ventas del Centro Comercial Ramos,
Tumbes, 2023.
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3.2. TIPO DE ESTUDIO Y DISENO DE LA INVESTIGACION

TIPO DE ESTUDIO

La investigacion es de tipo aplicada, pues tenemos una variable cualitativa y la otra
es cuantitativa lo que indica que nos encontramos ante una investigacion mixta.
Indica: Pimienta y De la Orden (2017) postulan: “La investigacion aplicada tiene
como obijetivo principal la busqueda y consolidacion del conocimiento, asi como la
aplicacion de los saberes culturales y cientificos y la generacion de tecnologia al
servicio de la sociedad” (p. 9). Por otro lado, Carrasco (2007) sostiene: “La
investigacion aplicada persigue propdésitos practicos inmediatos claramente
definidos, es decir, se lleva a cabo con el fin de actuar, transformar, modificar o
producir cambios en un determinado sector de la realidad” (p. 43). La investigacion
adopta un enfoque cuantitativo, ya que se basa en informacion cuantificable, con el
propésito de extraer datos numéricos mediante técnicas que permitan verificar o
refutar la hipotesis planteada. Hernandez, Fernandez, y Baptista (2014) sefialan:
“Enfoque cuantitativo consiste en la recoleccion de informacidn para poner a prueba
hipétesis a través de la medicion numérica y el andlisis estadistico en la medicion
numeérica y el analisis estadistico, estableciendo pautas de comportamiento y

respaldando teorias” (p. 4).

En relacion al nivel de la investigacion, se clasifica como descriptiva dado que se
centra en la presentacion detallada, narracion, identificacion y descripcion de
hechos, situaciones, modelos, rasgos, caracteristicas, prototipos, entre otros. La
investigacién descriptiva tiene como objetivo principal mostrar con precision los

distintos angulos o dimensiones de un fenédmeno o situacion. (Bernal, 2010, p. 113)

La presente tesis es correlacional pues su finalidad es conocer el grado de
asociacion que existe entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en una

muestra o contexto determinado. Hernandez etal.,, (2014) afirma que “Las
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investigaciones descriptivas correlacionales se suele analizar la relacion entre dos

<}

M = Muestra Constituida por emprendedores del Centro Comercial

variables” (p. 93).

Donde:

Ramos.
X = Transformacién Digital
Y = Ventas

R = Es la relacién entre las variables

DISENO DE LA INVESTIGACION

a) Disefio no experimental

Un disefio de investigacidn es un plan o estrategia desarrollada para obtener
informacion y responder a los métodos de investigacion. Existe dos tipos de disefios
experimentales o0 no experimentales, para nuestro caso el disefio es no

experimental.

Segun, Hernandez et al. (2014) expresa: “Investigacion no experimental es aquella
que se lleva a cabo sin manipulacion deliberada de variables y simplemente

observa y analiza fenédmenos en su entorno natural” (p. 152).
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b) Disefio transaccional o transversal

Por otro lado, esta investigacion sera de tipo transaccional correlacional, pues se
ejecuta durante un periodo determinado y busca conocer el nivel de relacion de las
variables. Carrasco (2007) sefala: “Los disefios transaccionales correlacional
analizan y estudian la correlacion de los hechos y fendmenos de la realidad. Para
saber su nivel de influencia, determina el grado de relacion entre las variables que

se estudia” (p. 73)

3.3. POBLACION, MUESTRA Y MUESTREO

POBLACION

“La poblacion es el conjunto de unidades de las cuales se puede obtener
informacion y extraer conclusiones. Una poblacion se define como conjunto finito o
infinito de elementos, personas, etc” (Palella y Martins, 2006, p. 115). La poblacion
gue se ha decidido trabajar es de 105 emprendedores del Centro Comercial Ramos.
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Tabla 1

Poblacién de emprendedores de las galerias Ramos

Rublo del negocio N° de emprendedores

Tecnologia 3
Estética 15
Servicios 17
Ropa 42
Abarrotes 11
Bisuteria 8
Salud y bienestar. 3
Pifateria y decoracion 3
Acuario 1
Ferreteria 1
Muebleria 1
Total 105

Fuente: Base de datos del Centro Comercial Ramos

MUESTRA

Después de haber definido nuestra poblacion identificamos la muestra. Hernandez
et al. (2014) indica: “Es un subgrupo de la poblacion de interés para el cual se van
a recopilar datos, y debe estar definido y delimitan de antemano y ser representativo
de esa poblacion” (p.173). También, Carrasco (2007) asevera “Es el Fragmento
distintivo de la poblacion, que se debe poseer las mismas propiedades y

caracteristicas de ella” (p. 238).

La muestra sera seleccionada de forma censal y/o intencional, quiere decir, que es
la totalidad de la poblacion (los 105 emprendedores del Centro Comercial Ramos

del distrito de Tumbes).
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Criterios de inclusién

a) Emprendedores mayores de 18 afios.
b) Los emprendedores que se encuentran alquilando una galeria de Ramos.
c) Que son empresarios formales.

d) Que se encuentran activos en sus labores comerciales.

Criterios de exclusion

a) Personas menores de 18 afios.
b) Emprendedores que estan debiendo meses de alquiler.
c) Emprendedores que no se encuentran activos en sus labores comerciales.

d) Emprendedores no formales.

MUESTREO

Con respecto al muestreo los siguientes autores la definen, Palella y Martins (2006)
indican: “Cuando el investigador selecciona una muestra, esta obligado a detallar

los procedimientos que utilizara para obtenerla” (p. 120)

Por otro lado, se utilizara es esta investigacibn un tipo de muestreo no
probabilistico. “Hernandez et al. (2014) afirma: “Es un subgrupo de la poblacion en
el que la dependencia no se debe al azar, sino a las caracteristicas del estudio”
(p.176)

Sera un muestreo no probabilistico por conveniencia. Mita (2012) sefiala: “Este tipo
de muestreo pretende obtener una muestra de elementos convenientes, cuya

seleccion se deja a criterio del encuestador (p. 187)”. Nuestra poblacién son 105
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emprendedores del Centro Comercial Ramos, por ello se ha decido trabajar con

toda la poblacién, por lo tanto, el muestreo es no probabilistico por conveniencia.

3.4. METODO, TECNICAS E INSTRUMENTOS

METODO DE INVESTIGACION

Palella y Martins (2006) resalta: “El método es un proceso ordenado y sistematico
de actividades, técnicas y acciones disefiadas para alcanzar una meta” (p. 41).
Segun, Carrasco (2007) indica: “El método es el modo, las formas, las vias o
caminos mas adecuados para lograr objetivos previamente definidos” (p. 270). Se

tienen varios tipos de métodos, para la investigacion se utilizaran los siguientes:

a) Método deductivo

Las variables de estudio han sido examinadas a través de la consideracion de
conceptos, leyes y definiciones generales, lo que han posibilitado la comprension y

formulacion de nuestro propio enfoque.

Este enfoque implica derivar conclusiones generales para obtener explicaciones
particulares. El proceso comienza con el analisis de teoremas, postulados,
principios, leyes, etc, que tienen aplicabilidad universal y validaciéon comprobada.
Esta metodologia se emplea para abordar soluciones o eventos especificos.
(Bernal 2010, p. 59)
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b) Método inductivo

Se aplicara el método deductivo, partiendo de una hipotesis formulada con base en
los criterios de la investigacion, con el objetivo de llegar a resultados que seran
analizados para confirmar la hipétesis propuesta. Pimienta y De la Orden (2017)
senala: “Este método se fundamenta en la induccion, donde el investigador
desarrolla conclusiones generales, a partir de la observacion y analisis de hechos

particulares” (p. 43).

c) Método cuantitativo

Se utilizaran medidas numéricas y estadisticos con el fin de obtener resultados

concretos.

Este enfoque se fundamenta en la medicion de las caracteristicas de los fenémenos
sociales, partiendo de un marco conceptual relacionado con el problema analizado
y una serie de postulados que expresan relaciones entre las variables estudiadas
de manera deductiva. Este método busca generalizar y normalizar los resultados
obtenidos. (Bernal, 2010, p.60)

TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS

Palella y Martins (2006) asevera: “Las técnicas son diversas formas de obtener
informacion y para la recopilacion datos se recurre a métodos como la observacion,

la entrevista, encuesta, pruebas, entre otros” (p. 126).

Por otro lado, Carrasco (2007) indica: “La existencia de técnicas de recoleccion de

datos y técnicas de recoleccion de informacion mediante el andlisis documental” (p.
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275). En el contexto de la presente investigacion, se optara por emplear la técnica

de la encuesta para el desarrollo del estudio.

a) Laencuesta

La encuesta es una técnica para obtener datos de un grupo especifico de personas
que le interesan al investigador. Se desarrolla entregando una serie de preguntas
escritas a personas de interés para el investigador, quienes, en forma andnima, las

responden por escrito. (Palella y Martins, 2006, p. 136)

INSTRUMENTOS

Después de haber identificado la técnica que vamos utilizar en la investigacion, se
ha procedido a describir el instrumento. Palella y Martins (2006) asevera: “Es el
recurso por el cual puede valerse el investigador para acercarse a los fenomenos y

extraer la informacion” (p. 137).

a) Cuestionario

La presente investigacion se utilizara como instrumento el cuestionario. Palella y
Martins (2006) asevera: “Es un instrumento que forma parte de la técnica de la
encuesta. Las preguntas son faciles de responder y estan formuladas de forma
clara concisa; pueden ser cerradas, abiertas 0 semiabiertas, procurando que la

respuesta no sea ambigua” (p. 143).

En la investigacion se ha formulado un cuestionario de 19 preguntas, las cuales
para la primera variable transformacién digital se planteado 9 items, para cada de
indicador de la primera variable se ha plantado un item. Para la segunda variable

ventas se trabajé con 10 items y para cada indicador se ha planteado una pregunta.
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El cuestionario se ha trabajado con la escala de tipo de Likert, y se ha utilizado una
escala de 5 puntos; Nunca (1), Casi nunca (2), A veces (3), Casi siempre (4),

Siempre (5). (Vea anexo 3).

2.2. PROCESAMIENTO Y ANALISIS

RECOLECCION DE LA INFORMACION

El investigador a llevara acabo la recoleccién de informacion de manera personal;
en relacion a la informacion documental y material bibliogréfico sera acogido de
articulos cientificos, libros, repositorios de las diferentes universidades del pais y

del extranjero, paginas web de instituciones publicas y privadas.

PROCESAMIENTO DE DATOS

La informacién que se requiere en la investigacion se recogera de forma presencial
y personal por la investigadora en las galerias del comercial Ramos durante el

transcurso de varias semanas.

Para aplicar la encuesta primero se va llevar a cabo los siguientes pasos:

1. Validacién: Este primer paso de validacion de encuesta es para saber el
grado en el que un instrumento mide realmente la variable. Carrasco (2007)
asevera que: “‘Un instrumento es aceptable cuando mide de manera
imparcial, exacta, veraz y auténtica aquello que se intenta medir de la
variable” (p. 336).

2. Codificacion: En este paso se les asignara claves numéricas a las

respuestas de las preguntas del cuestionario que aplicara, permitiendo

38



obtener respuestas precisas y normalizadas en relacion con las preguntas

formuladas en el cuestionario.

3. Introduccion de datos: Después que se realice la validacion y codificacion
de la informacion que se obtendr& a través del cuestionario, se realizara la
insercion de la informacién que se recolectara en el software SPSS para su

procesamiento.

4. Tabulacion y presentacion: En este paso, toda la informacion obtenida del
cuestionario a utilizar se mapeara en forma de tablas de frecuencia y
gréficos, es decir, las respuestas que nos den los encuestados se registraran

en forma de graficos o imagenes.

ANALISIS DE DATOS

Se utilizara el software SPSS y los datos que se obtengan se plasmaran en graficos,
tablas y coeficientes que se utilizaran para la elaboracién de la discusion y
contrastacion de la hipétesis; asimismo, estos datos nos permitiran responder al
problema planteado y si cumplen con los objetivos de la investigacion. Se aplicara
el coeficiente Rho de Sperman para determinar la relaciébn que existe entre las
variables, esto se llevard acabo con el objetivo de analizar la incidencia de la
transformacién digital en las ventas de los emprendedores del Centro Comercial
Ramos del distrito de Tumbes, 2023.

a) Confiabilidad del instrumento

La confiabilidad del instrumento es el grado en que al aplicarse una o0 mas veces a
la misma persona o grupos de personas se obtienen los mismos resultados. Segun

Palella y Martins (2006) afirma que:

La confiabilidad se refiere a la ausencia de errores aleatorios en los instrumentos

de recoleccion de datos. Representa el efecto en la medicion; es decir, es el grado
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en el que los resultados de la medicion estan libres de la desviacidon producida por

los errores causales. (p. 176)

La validez de dicho instrumento se mide mediante la fiabilidad de la consistencia
interna del instrumento el cual se puede estimar con el Alfa de Cronbach, esta
siempre se va obtener por los datos de cada muestra para acreditar la fuerza de los

constructores de la muestra de investigacion

Se tiene como principio de que cuando mas se aproxima a 1, significa que mayor

es la consistencia interna de los items analizados.

Tabla 2

Confiabilidad del instrumento “Criterios de medicion”

Rango Confiabilidad
081-1 Muy alta

0.61 -0.80 Alta

0.41- 0.60 Media
0.21-0.40 Baja

1-0.20 Muy baja
Fuente: Palella y Martins (2012)

En la presente investigacion, se ha realizado una prueba piloto de 25 encuestados
gue es el 24% de la muestra y se aplico el criterio del Alpha de Cronbach mediante

el promedio de varianzas, los resultados obtenidos son:

Tabla 3

Confiabilidad de transformacion Digital

Alpha de
Cronbach N° de items
0.9 9
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Para la variable independiente transformacion digital se alcanz6 un Alfa de

Cronbach de 0.9, indicando que existe una alta confiabilidad del instrumento.

Tabla 4
Confiabilidad de Ventas

Alpha de Cronbach N° de items
0.78 10

Para la variable dependiente ventas se obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.78,
mostrando una alta confiabilidad del instrumento que se aplicara a los

emprendedores.

3.6. VARIABLES Y OPERACIONALIZACION

VARIABLE INDEPENDIENTE: TRANSFORMACION DIGITAL

a) Definicion conceptual

Verina y Titko (2019) indica: “Sus elementos principales son los procesos y las
tecnologias, y un contexto mas avanzado tenemos “transformacién cultura” que

embarca personas” (p. 723).

b) Dimensiones

D1: Uso de la tecnologia
D2: Procesos

D1: Personas
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c) Definicion operacional

La variable transformacion digital se medira a través de los siguientes indicadores:

Dispositivos moviles, internet de las cosas, social media, modelos de negocio,

estrategias, cultura organizacional, clientes, empleados, emprendedores; se

ejecutara como instrumento de medicion un cuestionario conformado por 19 items,

de los cuales 9 preguntas son de la variable transformacion digital, se ha formulado

una pregunta por cada indicador y se ha utilizara la escala de Likert de 5 puntos:

nunca (1), casi nunca (2), a veces (3), casi siempre (4), siempre (5).

Tabla 5

items de las dimensiones de transformacion digital

Dimensiones Indicadores

items

Dispositivos moviles
Uso de la tecnologia Internet de las cosas
Social media
Estrategias
Procesos Modelos de negocio
Cultura organizacional

Clientes
Personas Empleados

Emprendedores

=

© 0 N o 0o b~ WwDN

Fuente: Cuestionario

VARIABLE DEPENDIENTE: VENTAS

a) Definicion conceptual

Artal (2013) Indica: “El rendimiento de ventas depende basicamente de cuatro

factores; el entorno, el Marketing mix, la direccion, la fuerza de ventas”.
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b) Dimensiones

D1: Entorno
D2: Marketing mix

D3: Fuerza de ventas

c) Definicion operacional

La variable ventas se medira a través de los siguientes indicadores: coyuntura
econOmica, competencia, fuerza de ventas, producto, precio, promociones,
distribucion. Se aplicard como instrumento de recoleccidn un cuestionario integrado
por 19 items, de lo cuales 10 preguntas son de la variable ventas, se ha planteado
una pregunta por cada indicador y se utilizara la escala de Likert con 5 puntos:

Nunca (1), casi nunca (2), a veces (3), casi siempre (4), siempre (5).

Tabla 6

items de las dimensiones de ventas

Dimensiones Indicadores items
Coyuntura econémica 10
Entorno Competencia 11
Fuerza de demanda 12
Producto 13
Marketing mix Precio ) 1
Promocion 15
Distribucién 16
Conocimiento 17
Fuerza de ventas Capacidad de adaptacion 18
Comunicacion 19

Fuente: Cuestionario
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IV. RESULTADOS Y DISCUSIONES

4.1. Resultados

Para el objetivo general: Determinar la incidencia de la transformacion digital en las

ventas de los emprendedores del Centro Comercial Ramos, Tumbes, 2023.

Tabla 7

La transformacion digital y las ventas

Nivel Transformacion digital Ventas
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Alto 33 31% 8 8%
medio 63 60% 92 88%
Bajo 9 9% 5 5%
Total 105 1 105 1

Fuente: Cuestionario la transformacion digital y su incidencia en las ventas, Tumbes.

En la tabla 7, se determind que la variable transformacion digital que esta
compuesta por (uso de las tecnologias, proceso y personas) obtuvo segun las
respuestas de los emprendedores un nivel alto del 31 %, en la transformacién
digital, el nivel medio alcanzo un 60% de la poblacién encuestada, y el nivel bajo

un 9%.
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Tabla 8

Uso de la tecnologia y las ventas

Uso de la tecnologia Ventas
Nivel Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Alto 96 91% 8 8%
medio 9 9% 92 88%
Bajo 0 0% 5 5%
Total 105 1 105 1

Fuente: Cuestionario la transformacion digital y su incidencia en las ventas, Tumbes.

La tabla 8 de la dimension uso de la tecnologia que esta compuesta por dispositivos
moviles, internet de las cosas, social media, revela que, del total de encuestados,
el nivel alto de incidencia es de 91 %, en el nivel medio de 9% y no existe nivel bajo,
y en la variable ventas tenemos un 8% en nivel alto, el nivel medio con 88% vy el

nivel bajo con 5%, de acuerdo a las respuestas de los encuestados.

Tabla 9

Procesos organizacionales y las ventas.

Procesos Ventas
Nivel Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Alto 28 27% 8 8%
medio 50 48% 92 88%
Bajo 27 26% 5 5%
Total 105 1 105 1

Fuente: Cuestionario la transformacion digital y su incidencia en las ventas, Tumbes.

La tabla 9 de la dimension procesos que estd compuesta por modelos de negocio,
Cultura organizacional, estrategias, indica que, del total de encuestados, el nivel
alto es de 27 %, en el nivel medio de 48% y el nivel bajo de 26% y en las variable
ventas se muestra un 8% en nivel alto, el nivel medio con 88% vy el nivel bajo con

5%, de acuerdo a las respuestas de los encuestados.

Tabla 10
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Las personas y las ventas

Personas Ventas
Nivel Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Alto 10 10% 8 8%
medio 25 24% 92 88%
Bajo 70 67% 5 5%
Total 105 1 105 1

Fuente: Cuestionario la transformacion digital y su incidencia en las ventas, Tumbes.

La tabla 10 de la dimension personas que estd compuesta por clientes, empleados
y emprendedores, indica que, del total de encuestados, el nivel alto es de 10 %, en
el nivel medio de 24% y el nivel bajo de 67%, y en la variable ventas muestra un
8% en nivel alto, el nivel medio con 88% y el nivel bajo con 5%, de acuerdo a las

respuestas de los encuestados.

4.2. Pruebade normalidad y correlacion de las variables

Tabla 11

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico al Sig.
Transformacion ,113 105 ,002 ,958 105 ,002
digital
Ventas ,086 105 ,052 ,976 105 ,058
Uso de la ,403 105 ,000 ,590 105 ,000
tecnologia

Procesos ,153 105 ,000 ,955 105 ,001
organizacionales

Personas ,152 105 ,000 ,893 105 ,000

Fuente: Cuestionario la transformacion digital y su incidencia en las ventas, Tumbes.
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La tabla 12 indica que hay valores P > 0,05 que indican que los datos si siguen una
distribucion paramétrica, se utilizara la prueba de correlacion de Pearson para
muestras relacionadas. Del mismo modo, los valores P < 0,05 indican que los datos
no siguen una distribucion paramétrica; en este caso, se empleara la prueba de

correlacion de Spearman para intentar verificar las hipotesis propuestas.

En esta investigacion tenemos una muestra mayor a 50, en este caso se aplicara

la prueba de normalidad de Spearman de Kolmogorov-Smirnov.

Tabla 12

Prueba de correlacién para las variables transformacion digital y ventas

Transformacion Ventas

digital
Rho de Transformacion Coeficiente 1,000 647"
Spearman digital de correlacion
Sig. (bilateral) ) ,000
N 105 105
Ventas Coeficiente 647" 1,000
de correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 105 105

Fuente: Cuestionario la transformacion digital y su incidencia en las ventas, Tumbes.

En latabla 12 se puede observar que, se cuenta con suficiente evidencia estadistica
para inferir que la variable transformacion digital se relaciona significativamente con
la variable ventas, con un valor de 0,01; y se obtiene, ademas un grado de relacién
positiva moderada segun la Rho de Spearman de 0,647. Entonces podemos decir
que se acepta la hipotesis afirmativa, que indica una relacidon positiva entre las

variables, y el rechazo de la hip6tesis nula.
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Tabla 13

Prueba de correlacion entre la dimension uso de la tecnologia y la variable ventas

Uso de la

tecnologia  Ventas

Rho de Uso de la Coeficiente de 1,000 ,151
Spearman tecnologia correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,124
N 105 105
Ventas Coeficiente de ,151 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,124
N 105 105

Fuente: Cuestionario la transformacion digital y su incidencia en las ventas, Tumbes.

En la tabla 13 se puede observar que se obtuvo un coeficiente Rho de Spearman
de 0,151 y una significacion bilateral de 0,124, lo que indica una correlacién positiva
muy baja entre la dimension uso de la tecnologia y la variable ventas y no es
significativa segun las respuestas de los emprendedores del centro comercial

Ramos.

Tabla 14

Prueba de correlacién entre la dimension procesos organizacionales y variable ventas

Procesos

organizacionales Ventas

Rho de Procesos Coeficiente de 1,000 ,623**
Spearman organizacionales correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 105 105
Ventas Coeficiente de ,623** 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 105 105

Fuente: Cuestionario la transformacién digital y su incidencia en las ventas, Tumbes.

48



En la tabla 14 se puede observar que se obtuvo un coeficiente Rho de Spearman
de 0,623 y una significacion bilateral de 0,01, lo que indica una correlacion positiva
moderada entre la dimensidn proceso y la variable ventas segun las respuestas de

los emprendedores del centro comercial Ramos.

Tabla 15

Prueba de correlacion entre la dimension personas y la variable ventas

Personas Ventas
Rho de Personas Coeficiente de 1,000 ,643**
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 105 105
Ventas  Coeficiente de ,643** 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 105 105

Fuente: Cuestionario la transformacion digital y su incidencia en las ventas, Tumbes.

En la tabla 15 se puede observar que se obtuvo un coeficiente Rho de Spearman
de 0,643 y una significacion bilateral de 0,01, lo que indica una correlacion positiva
moderada entre la dimensién personas y la variable ventas segun las respuestas

de los emprendedores del centro comercial Ramos.

4.3. Discusioén

Respecto al objetivo general: Determinar la incidencia de la transformacion digital
en las ventas de los emprendedores del Centro Comercial Ramos, Tumbes, 2023.
De los resultados obtenidos, se determind que la variable transformacion digital
obtuvo un nivel de incidencia alto del 31 %, en la transformacion digital a través del
analisis de respuestas, el nivel medio alcanzo un 63%, logrando una relacion

positiva moderada en la variable ventas, que representa las dimensiones de uso de
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la tecnologia, procesos y personas, con una relacion de Rho Spearman de 0,647 y
una significacion bilateral de 0,01. Los resultados obtenidos guardan relacion con
la investigacion de Nicolas (2021) que la transformacion digital en la empresa es
alta con 11.3% y media en un 75%, esto determina que cuando la transformacion
digital es media, el proceso de ventas es bueno con 40.9%. Por otro lado, Cardenas
y Floreano (2023) menciona que entre las variables transformacion digital y ventas
el Rho Spearman fue de 0.685 y el nivel de significancia ha sido inferior a 0.050,
demostrando que existe una relacion positiva considerable entre las variables.
Nicolas (2021) realiza también la prueba de hipétesis en donde segun sus
resultados se logré determinar que la prueba de relacion obtenida a través de Rho
Spearman = 0,651, este grado de relacion afirmo que existe una relacion positiva
moderada entre las variables, en cuanto la significancia bilateral que se obtuvo es
de p= 0,000, por lo tanto, se rechazé la hipotesis nula y se acepta la hipotesis
alterna. Entonces segun los resultados obtenidos se puede decir que la incidencia

de la transformacién digital es positiva moderada en la variable ventas.

Objetivo especifico 1. La incidencia entre el uso de la tecnologia y la variable
ventas, en la tabla 13 se puede observar que se obtuvo un coeficiente Rho de
Spearman de 0,151 y una significacion bilateral de 0,124, lo que indica una
correlacién positiva muy baja entre la dimensién uso de la tecnologia y la variable
ventas y no es significativa segun las respuestas de los emprendedores del centro
comercial Ramos. En la investigacion de pardo (2021), indica que el 71 % de los
encuestados estan en desacuerdo de que el uso de la tecnologia permite optimizar
sus operaciones cotidianas, por otro lado el 29 % no esta ni se acuerdo ni en
desacuerdo. Por el contrario Analuisa (2023) en su investigacion en sus resultados
se puede observar que el nivel de significancia bilateral es de 0,000 donde se
corrobora que, si los emprendedores implementan tecnologias para el desarrollo
de sus emprendimientos, tendra una influencia significativa sobre las opiniones de

los consumidores dentro de las redes sociales.

Objetivo especifico 2: La incidencia entre los procesos organizacionales y ventas,

del total de encuestados, el nivel alto de incidencia es de 27 %, en el nivel medio
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de 48% y afirmando su relacion en las ventas que muestra un 8% en nivel alto, el
nivel medio con 92%. En la tabla 14 se puede observar que se obtuvo un coeficiente
Rho de Spearman de 0,623 y una significacion bilateral de 0,01, lo que indica una
correlacion positiva moderada entre la dimension proceso y la variable ventas
segun las respuestas de los emprendedores del centro comercial Ramos. Los
resultados obtenidos guardan relacion con la investigacion de Nicolas (2021) en
donde sus dimensiones son estrategia y cultura las cuales su correlacion de la
primera obtenida a través del Rho Spearman es de 0,772, tiene una relacion
positiva muy fuerte y su significancia bilateral de 0,000, mientras que en la
dimension cultura la correlacion obtenida del Rho de Spearman es de 0,824, lo que
expresa una relacion positiva muy fuerte y su significado bilateral de 0,000, lo que
indica que estas dimensiones si existe relacion con la variable ventas. En cuanto al
indicador modelos de negocio segun Morante (2023) sefiala que la transformacién
digital crea nuevos modelos de negocio digitales que impacta a las organizaciones

a redefinir la propuesta de valor para mejorar sus ventas.

Objetivo especifico 3: La incidencia entre la variable personas que embarca
(empleados, clientes y emprendedor) y la variable ventas segun la tabla 15 se
puede observar que se obtuvo un coeficiente Rho de Spearman de 0,643 y una
significacion bilateral de 0,01, lo que indica una correlacién positiva moderada entre
la dimension personas y la variable ventas segun las respuestas de los
emprendedores del centro comercial Ramos. Esto concuerda con los resultados de
la investigacion de Zamora (2021) en donde en cuanto al indicador empleados un
77% estar totalmente de acuerdo en que se debe invertir en capacitar en temas de
gestion de servicio y transformacion digital al personal, para incrementar la
rentabilidad, por otro lado en el estudio de Analuisa (2023) que existe una relacion
significativa en la implementacion de la transformacion digital y la frecuencia que
realiza el seguimiento posventa al cliente con un Rho Spearman de 0,241
correlacion positiva baja y un grado de significancia de 0,010. También tenemos el
estudio de Zamora (2021) indica que el 28% estan totalmente de acuerdo y un 23
% de acuerdo que los emprendedores que no innovan estan destinados al fracaso,
segun Ramirez (2021) asevera que en la actualidad se necesitan nuevas

habilidades, competencias, y actitudes para la implementacion de “alfabetizacion
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digital’, esto se puede entender que los emprendedores que no tengan la
capacidad de adaptarse a los nuevos cambios su negocio esta destinado a

desaparecer.
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a)

b)

d)

V. CONCLUSIONES

Se determind que, si existe incidencia entre la transformacion digital y las
ventas de los emprendedores del Centro comercial Ramos, Tumbes, 2023.
Utilizando la prueba de hipotesis con coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman, obteniendo el valor de (p= 0,000 < 0,01), con un rs = 0,647. es
un nivel alto de relacion, logrando rechazar la hipoétesis nula y afirmando la

hipoétesis de investigacion formulada. (Vea tabla 12)

Se determiné que, existe incidencia baja del uso de la tecnologia y las ventas
del Centro Comercial Ramos, Tumbes, 2023. Utilizando la prueba de
hipétesis con coeficiente de correlacion Rho de Spearman, Obteniendo un
grado de significancia p > 0,05, con un rs= 151, lo que indica una correlacién

positiva muy baja. (Vea tabla 13)

Se determind que, si existe incidencia en los procesos organizacionales y
las ventas del Centro Comercial Ramos, Tumbes, 2023. Utilizando la prueba
de hipotesis con coeficiente de correlacion Rho Spearman, obteniendo el
valor de (p=0,000 < 0,01), con un rs= 623 en un nivel moderado de relacién,
logrando rechazar la hipétesis nula y afirmando la hipotesis de investigacion
formulada. (Vea tabla 14)

Se determind que, si existe incidencia en las personas y las ventas del
Centro Comercial Ramos, Tumbes, 2023. Utilizando la prueba de hipotesis
con coeficiente de correlacibn Rho Spearman, Obteniendo el valor de (p=
0,000< 0,01), con un rs= 0, 643 en un nivel moderado de relacion, logrando
rechazar la hipétesis nula y afirmando la hipotesis de investigacion
formulada. (Vea tabla 15)

53



a)

b)

d)

VI. RECOMENDACIONES

La Direccion Regional de Trabajo y Promocién del Empleo debe planear una
capacitacion sobre lo que implica transformacion digital a los emprendedores
del Centro Comercial Ramos, pues ya habiendo culminando la pandemia los
emprendedores han dejado de lado lo digital, no obstante existe un cierto

grupo de emprendedores que no conocen el uso de la tecnologia.

Los emprendedores del Centro Comercial Ramos deben brindarle méas
importancia a sus ventas por social media (Facebook, Instagram, Tik Tok),
pues el marketing por estas redes es econdémico y facil, cada publicidad te

puede dar hasta un margen de ganancia del 100%.

Establecer estrategias digitales, como mantener una tienda virtual activa,
por ejemplo se puede contratar una persona que promocione y también se
haga cargo de la entrega de productos que se venda por este medio. Asi
sera mas facil estar pendiente de las ventas que se hacen por la tienda en

fisico y por las otras ventas que se realizan virtualmente.

Los emprendedores del Centro Comercial Ramos, deben capacitarse sobre
el uso de las herramientas tecnoldgicas (Manejo de redes sociales, disefio
de flayers, tienda virtual, como llevar sus compras y ventas usando Ecxel,
etc). Por otro lado los empleados también juegan un papel importante en las
ventas por lo se deberia capacitar a los empleados en el uso de herramientas

tecnoldgicas.
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VIII.

Anexo 1: Matriz de operacionalizacién

ANEXOS

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores items Instrumento
La medicion de la variable Uso de la Dispositivos moviles 1,2,3
Verina y Titko (2019) Transformacién digital  se tecnologia Internet de las cosas
indica: “Sus obtuvo de acuerdo a sus Social media
= elementos indicadores: dispositivos
g :g” principales son los mAviles, internet de las cosas y Modelos de negocio
% % :é procesos y las social media; la cual se va medir Procesos Estrategias 4,5,6 Cuestionario
-% oy g tecnologias, y un mediante una escala Likert Cultura organizacional
> § g contexto mas utilizando la técnica de la
a E avanzado tenemos encuesta. Clientes 7.8.9
‘transformacion Personas Empleados
cultura” que embarca
. Emprendedores
a personas
La medicidon de la variable
ventas se obtuvo de Coyuntura econémica 10,11,12
@ % " Artal (2013) indica: “El acuerdo a sus indicadores: Entorno Competencia
@ é g rendimiento de ventas Coyuntura econdmica, Fuerza de demanda
‘;“ :Jl)- 2 depende basicamente Competencia, fuerza de
e de cuatro factores: el demanda, producto, precio, Producto
entorno, el Marketing promociones, distribucion, Marketing mix Precio 13,14,15,16 Cuestionario
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mix, la direccién

Fuerza de ventas”

la conocimiento, capacidad de
adaptacién y comunicacion;
la cual se va medir mediante
una escala Likert utilizando

la técnica de la encuesta.

Fuerza de

ventas

Promociones

Distribucién

Conocimiento
Capacidad de
adaptacion
Comunicacion

17,18,19
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Anexo 2: Matriz de consistencia

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
Problema general Objetivos General Hipotesis General

¢Cual es la incidencia de la Determinar la incidencia Variable

transformacién digital en las de la transformacion HO. No existe incidencia de la independiente Uso de las Tipo de

ventas de los emprendedores del digital en las ventas de los transformacién digital en las tecnologias investigacion

Centro Comercial Ramos, emprendedores del ventas de los emprendedores del

Tumbes, 2023? Centro Comercial Ramos, Centro Comercial Ramos, Descriptiva
Tumbes, 2023. Tumbes, 2023. procesos Transaccional

Problemas especificos H1l. Existe incidencia de la Transformacion correlacional
Objetivos Especificos transformacién digital en las digital

¢De qué manera incide el uso de ventas de los emprendedores del

las tecnologias en las ventas de Identificar laincidenciadel Centro Comercial Ramos, Disefio

los emprendedores del Centro uso de la tecnologia en Tumbes, 2023. personas

Comercial Ramos, Tumbes, 2023? las ventas de los No experimental
emprendedores del Hipdtesis Especifica transaccional

¢cDe qué forma incide los Centro Comercial Ramos,

procesos en las ventas de los Tumbes — 2023 HO. No existe incidencia de la

emprendedores del Centro tecnologia en las ventas de los Poblacién

Comercial Ramos, Tumbes, 2023? Conocer la incidencia de emprendedores del Centro La poblacién estard
los procesos en las ventas Comercial Ramos, Tumbes, 2023. entorno constituida 105

¢cDe qué manera incide las
personas en las ventas de los
emprendedores del Centro

Comercial Ramos, Tumbes, 2023?

de los emprendedores del
Centro Comercial Ramos,
Tumbes - 2023

H1. Existe influencia de Ila

tecnologia en las ventas del
Centro Comercial

Tumbes, 2023.

Ramos,

Marketing mix

emprendedores  del
Centro Comercial

Ramos.
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Analizar la incidencia de
las personas en las
ventas de los
emprendedores en el
Centro Comercial Ramos,
Tumbes -2023.

HO. No existe incidencia de los
procesos en las ventas de los
emprendedores del Centro
Comercial Ramos, Tumbes, 2023.
H1. Existe

procesos en las ventas del Centro

incidencia de los

Comercial Ramos, Tumbes - 2023.

HO. No existe incidencia de las
personas en las ventas de los
emprendedores del Centro
Comercial Tumbes -
2023.

H1l. Existe

personas en las ventas del Centro

Ramos,

incidencia de las

Comercial Ramos, Tumbes - 2023.

Variable

dependiente

Ventas

Fuerza de ventas

Muestra

105

establecimientos

Técnicas

La encuesta vy

instrumento  sera

cuestionario

el

66



Anexo 3: Instrumento de medicién

Cuestionario para evaluar laincidencia que tiene la transformacion digital en las
ventas de los emprendedores del Centro Comercial Ramos del distrito de

Tumbes.
Estimado (a) participante:

El presente Cuestionario tiene como objetivo principal obtener informacion sobre como
incide la transformacion digital en las ventas de los emprendedores del Centro
Comercial Ramos del distrito de Tumbes.

La informacion se utilizara para un trabajo de investigacion; este cuestionario tiene
una naturaleza confidencial y sera utilizada Unicamente para dicho estudio. Se le
solicita cordialmente que las preguntas las respondan con veracidad segun su

experiencia obtenida como emprendedores formales.
Indicacioén:

Lea los enunciados detenidamente y marque con una (X) en el casillero que considere

conveniente segun la escala que se propone, cuyo orden consiste en:

1=Nunca |2=Casinunca | 3=Aveces |4 = Casi Siempre |5 = siempre

Datos Generales:

Sexo:| E Rubro: ... Edad: ..................
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© Q
< 2l gl gl e
cl 2 o1 .Q g'
. S| = >| V| ©
N ltems z § <| g @
o O
Transformacion digital
Uso de la tecnologia
1 | ¢Utiliza el dispositivo movil para sus actividades
empresariales?
2 | ¢Se realiza operaciones que requieran conexion a internet?
3 | ¢Usa redes sociales para promocionar y vender sus
productos?
Procesos organizacionales
4 | ¢Haintroducido cambios, innovaciones en su negocio?
¢Ha pensado implementar un sistema empresarial que le
permita un mejor control de sus ventas?
6 |¢Sube usted contenido digital a las redes sociales?
Personas
7 | ¢Sus colaboradores manejan las herramientas digitales del
negocio?
¢, Recolecta base de datos de clientes que le permite analizar,
8 |para brindar una mejor atencion?
¢Acostumbra  indagar y analizar sobre estrategias,
9 | herramientas o procesos?
Ventas
Entorno
Los cambios econdmicos que enfrenta el pais, ¢ Afectan sus
10 |ventas?
¢Investiga o analiza a sus principales competidores?
11
¢(Atiende a sus clientes segun el perfil y segmento
12 |identificado?
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Marketing mix

13

¢Sus productos presentan, una oferta de valor que lo

diferencie de la competencia?

14

En la fijaciébn de precios de sus productos, ¢Lo realiza de
acuerdo a la demanda del mercado?

15

¢, Ofrece promociones como productos gratis, descuentos o

sorteos?

16

En la venta de sus productos, ¢Brinda usted el servicio del

delivery?

Fuerza de ventas

17

¢Ha Investigado las nuevas tecnologias, técnica de ventas,

o0 ha llevado cursos de emprendimiento?

18

De darse una variacion del mercado, ¢Esta dispuesto a

realizar cambios en su negocio?

19

¢ Manifiesta usted una comunicacion fluida?
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Anexo 4: Validacion del instrumento

Transformacion digital y su incidencia en las ventas de los emprendedores del Centro

Comercial Ramos, Tumbes - 2023

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

. _— Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadoras Criterios 0-20 21 - 40 41 - 60 61 - 80 81 - 100 OBSERVACIONES
ASPECTOS DE VALIDACION B 11 16 21 26 31 36 41 46 51 56 81 L5 71 T8 a1 =15 al 28
10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 &0 B3 70 75 &0 a5 an a5 100
1.Claridad Esta formulado a0
con un lenguaje
apropiado

2.0bjetividad

Esta expresado
en conductas
observables

a5

3.Actualidad

Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

an

4.0rganizacion

Existe una
organizacion
légica enfre sus
items

=1

5.5uficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.
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E.Intenclonaldiad | Adecuado para %
valorar las
dimensiones del
terma de la
investigacion

T.Consistancla Bazada & =
aspectos
tedricos-
cientfficos de la
investigacion

8.Coherencia Tiene ralacion ]
entra las
variables ;]
indicadores

9.Metodologia La estrategia o0
responde a la
elaboracidn  de

la investigacidn

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalle la pertinencia, eficacia del Instrumento que
=@ estd validando. Debera colocar la puntuacidn que congidere pertinente  a los diferentes enunciados.

Tumbes, 03 de julio del 2023
MNombre y apellidos: RUBEN EDGARDO INFAMTE CARRILLD
Grado: MAESTRO )
Especialidad: GESTION PUBLICA
Lugar donde labora: UNMIVERSIDAD NACIONAL DE TUMBES
DMI: 42734687
Teléfono: 932304209
E-mail: rinfanteci@untumbes_adu. pe

L pasannhiy
Vi b, Lijiten s LS
e LG GaAR dlld

RCEOE oy R
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Transformacion digital y su incidencia en las ventas de los emprendedores del Centro

Comercial Ramos, Tumbes - 2023

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

. . Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20 2 19_ 40 41 - 60 631' - 80 81 - 100 OBSERVACIONES
ASPECTOS DE VALIDACION ] 11 16 1 26 3 36 41 4B 51 S5B& B1 BE 7 T8 81 BE a1 1]
10 16 20 25 30 35 40 45 S50 55 B0 85 70 75 pili] 85 80 a5 100
1.Claridad Esta formulado X
con un lenguaje
apropiado

2.0bjetividad

Esta expresado
en conductas
observables

J.Actualidad

Adecuado al
enfogue tedrico
abordado en la
investigacidn

4.0rganizacion

Existe una
organizacion
lagica entre sus
items

5.5uficiencia

Comprende los
aspectos
nNecesarios en
cantidad y
calidad.
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B.Intencionaldiad | Adecuado para x
valorar las
dimensiones del
tema de la
investigacion

T.Consistencia Basado en X
aspectos
tedricos-
cientificos de la
investigacidn

8.Coherencia Tiene relacion X
entre las
variables g
indicadores

9.Metodologia La estrategia X

responde a la
glaboracion de
la investigacion

INSTRUCCIOMES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalie la pertinencia, eficacia del Instrumento que
se esla validando. Debera colocar la puntuacion gue considere pertinente  a los diferentes enunciados.

Tumbes, 04 de julio del 2023
Mombre y apellidos: Cristihan Sosa Orellana
Grado: Maestro P

Ezpecialidad: Finanzas E: g’
Lugar donde labora: Universidad Macional de Tumbes '5"/""'

DMI: 00373044

Teléfono: 972622677 SOSACRELLAN
E-mail: cesosao@untumbes edu.pe

'EH PRARERS
J
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Transformacion digital y su incidencia en las ventas de los emprendedores del Centro

Comercial Ramos, Tumbes - 2023

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

: T Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20 21 - 40 41 - 60 &1 - B0 31 - 100 OBSERVACIONES
ASPECTOS DE VALIDACION 11 16 Z1 26 31 36 41 4B 51 1 1 BB ik | T8 81 B8 k| L]
10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 41 B5 70 T8 i) 85 40 a5 100
1.Claridad Esta formulado
con un lenguaje X
apropiado

2.0bjetividad

Esta expresado
en conductas
observables

3.Actualidad

Adecuado al
enfogue tedrico
abordado en la
investigacion

4.0rganizacion

Existe una
organizacion
ldgica entre sus
Items

5.5uficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.
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6.Intencionaldiad | Adecuado para
valorar las
dimensiones del X
terna  de la
investigacidn
T.Consistancia Basado &n
aspecios
tedicos-
cientlficos de la .
investigacidn
g.Coherancia Tiene relacion
entre las
variables @ X
indicadores
9.Metodologia La estrategia
responde a la
elaboracion  de x
la investigacidn

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que &l EXPERTO EVALUADOR evalde la pertinencia, eficacia del Instrumento que
se esta validando. Deberd colocar la puntuacidn que considere pertinente  a los diferentes enunciados.

Tumbes, 4 de julio del 2023

Mombre v apelidos: José Viterbo Alamo Bamelo.

Grado: Doclor

Especialidad: Gestion Publica y GOBERMABILIDAD

Lugar donde labora: Universidad Macional da TUMBES

DI 41057014

Teléfono: 872608211

E-mail: jalamobi@untumbes. edu.pa Or. José Viterbo Alamo Barrato
RLULC. N®037ED

Dv. Gesfidn Publica y Gobamabilidad
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Anexo 5: Certificacion

CERTIFICACION

Mg. Darwin Ebert Aguilar Chuquizuta, docente ordinario de la Universidad
Macional de Tumbes, adscrito a la facultad de ciencia econdmicas, del

departamento de Administracion.

CERTIFICA:

Qe el proyvecto de tesis denominado *Transformacion digital v su incidencia en
las ventas de los emprendedores del Centro Comercial Ramaos, Tumbes - 20237
presentado por la Aras Mufiez, Karen &lina, ha sido asesorado por mi persona,
por tanto, queda autorizado para su presentacion e inscripcion en la Escuela de
Administracion de la Universidad Macional de Tumbes para su revision y
aprobacion comespondiente.

Tumbesz, 19 de junic de 2023

_—

Mg. Darwin Ebert Aguilar Chuquizuta
Codigo ORCID: 0000-0001-6721-620X

Asesor del Proyecto de Tesis

76



Anexo 6: Carta de solicitud de autorizacion para ejecucion de tesis
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Anexo 7: Evidencia de la encuesta

78



