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RESUMEN

Se realizé un estudio cuyo propoésito fue determinar la manera en que el
marketing digital se relaciona con las ventas de la empresa ESEP S.A.C. La
investigacién fue de tipo basica, con un disefio no experimental, de corte
transversal y de nivel correlacional, en el que participaron 92 clientes
(estudiantes de los diplomados especializados de la Escuela Empresarial del
Peru, residentes en Lima, durante el afio 2023). Se utiliz6 la técnica de la
encuesta y, como instrumento, un cuestionario de 21 preguntas con escala de
Likert para la recoleccién de datos. Este cuestionario fue validado a través de la
prueba del coeficiente de confiabilidad de Alfa de Cronbach, obteniendo un valor
de 0,968, lo que indic6 que las preguntas estan altamente correlacionadas y
tienen una excelente consistencia interna. Los resultados, obtenidos mediante el
coeficiente de Rho de Spearman de 0.859 y con un nivel de significancia (p)
menor a 0.05, evidenciaron una correlacion significativa entre las variables
marketing digital y ventas; es decir, a mayor aceptacion del marketing digital,
mayores son los niveles de ventas. Por lo tanto, se concluyé que el marketing
digital se relaciona significativamente con las ventas de la empresa ESEP S.A.C.,

aceptandose asi la hipotesis de la investigacion.

Palabras claves: marketing digital, ventas, clientes.
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ABSTRACT

The purpose of this study was to determine how digital marketing is related
to the sales of the company ESEP S.A.C. The research was of a basic type, with
a non-experimental design, cross-sectional and correlational level, in which 92
clients participated (students of the specialized diploma courses of the Escuela
Empresarial del Perd, residing in Lima, during the year 2023). The survey
technique was used and, as an instrument, a 21-question questionnaire with a
Likert scale was used for data collection. This questionnaire was validated
through the Cronbach's Alpha reliability coefficient test, obtaining a value of
0.968, which indicated that the questions are highly correlated and have excellent
internal consistency. The results, obtained through Spearman's Rho coefficient of
0.859 and with a significance level (p) less than 0.05, evidenced a significant
correlation between the variables digital marketing and sales; that is, the greater
the acceptance of digital marketing, the higher the sales levels. Therefore, it was
concluded that digital marketing is significantly related to the sales of the

company ESEP S.A.C., thus accepting the hypothesis of the research.

Key words: digital marketing, sales, customers.
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INTRODUCCION

La presente investigacion analiza las repercusiones del marketing digital
en las ventas de la Escuela Empresarial del Perd S.A.C. en el afio 2023.
Asimismo, la realidad problemética radica en la falta de estrategias claras de
marketing digital y de ventas, lo cual afecta la calidad de captacion y atenciéon de
los clientes potenciales. Asi pues, el desafio principal es responder a la
interrogante: ¢ De qué manera el marketing digital se relaciona con las ventas de
la empresa ESEP S.A.C., Lima, 20237

Cabe sefialar que el objetivo general del estudio es determinar la manera
en gue el marketing digital se relaciona con las ventas de la empresa ESEP
S.A.C., Lima, 2023. De igual modo, como objetivos especificos se describen los
siguientes: (1) Determinar la manera en que el flujo del marketing digital se
relaciona con las ventas de la empresa ESEP S.A.C., Lima, 2023. (2) Determinar
la manera en que la funcionalidad del marketing digital se relaciona con las
ventas de la empresa ESEP S.A.C., Lima, 2023. (3) Determinar la manera en
que el feedback del marketing digital se relaciona con las ventas de la empresa
ESEP S.A.C., Lima, 2023. (4) Determinar la manera en que la fidelizacién del
marketing digital se relaciona con las ventas de la empresa ESEP S.A.C., Lima,
2023. Por consiguiente, la hipotesis general consistira en demostrar que el
marketing digital se relaciona significativamente con las ventas de la empresa
ESEP S.A.C., Lima, 2023.

Por otro lado, el presente trabajo se encuentra estructurado de la siguiente

manera.
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Para comenzar, en el primer capitulo se presenta la descripcion de la
realidad problematica, la formulacién del problema general, los problemas
especificos, asi como también se redacta el objetivo general, los objetivos
especificos, la justificacion y las delimitantes.

En continuacion, en el segundo capitulo se desarrolla el marco teérico,
precisando los antecedentes nacionales e internacionales, las bases tedricas, el
marco conceptual y la definiciébn de términos basicos.

Seguidamente, en el tercer capitulo se plantea las hipétesis y variables de
la investigacion, asi como también se presenta la operacionalizacion de las
variables.

Ademas, en el cuarto capitulo se expone la metodologia del proyecto, el
disefio metodolégico, método de investigacion, poblacién y muestra, lugar de
estudio y periodo desarrollado, técnicas e instrumentos de recoleccién de la
informacion, analisis y procesamiento de datos, y los aspectos éticos en
investigacion.

Posteriormente, en el quinto capitulo se presentan los resultados,
conteniendo los resultados descriptivos e inferenciales.

Luego, en el sexto capitulo se precisa la discusién de los resultados,
conteniendo la contrastacion y demostracion de las hipétesis con los resultados,
la contrastacion de los resultados con otros estudios similares y la
responsabilidad ética de acuerdo a los reglamentos vigentes.

A continuacién, en el séptimo capitulo se presentaran las conclusiones,

conteniendo la sintesis de los resultados.
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Asimismo, en el octavo capitulo se desarrollan las recomendaciones,
conteniendo las sugerencias obtenidas de las conclusiones a fin de ser tomadas
en cuenta por la empresa.

Igualmente, en el noveno capitulo se presentaran las referencias
bibliograficas de acuerdo con normas internacionales.

Finalmente, en el décimo capitulo se presentaran los anexos: la matriz de

consistencia y la propuesta de instrumentos de recoleccion de datos.
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|. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcién de larealidad problemética

El marketing digital ha emergido como una herramienta fundamental para
las empresas en la era digital. Segun un informe de Statista, el gasto global en
publicidad digital alcanzé los 522,5 mil millones de dolares en 2021, y se proyecta
que para 2027, llegue a 870,85 mil millones de dodlares (Statista, 2022). Esta
tendencia refleja la importancia creciente del marketing digital como estrategia
para impulsar las ventas y el crecimiento empresarial. Como sefiala Kotler y
Armstrong (2021) "el marketing digital implica los esfuerzos por comercializar
productos y servicios, y establecer relaciones con los clientes utilizando las
tecnologias digitales" (p. 58). Sin embargo, las empresas se enfrentan al desafio
de adaptar sus estrategias de marketing digital a un panorama en constante
evolucion y a las cambiantes preferencias de los consumidores.

Asimismo, la adopcion del marketing digital ha sido desigual en el mundo.
Segun un estudio de Salesforce, el 66% de los lideres empresariales han
aumentado su inversién en marketing digital desde la pandemia de COVID-19
(Salesforce, 2021). Sin embargo, el informe "Digital Around the World" de We Are
Social y Hootsuite revela grandes disparidades regionales en la adopcion del
comercio electronico y las redes sociales. Por ejemplo, la tasa de adopcion del
comercio electrénico en Europa Occidental es del 87%, mientras que en Africa
Subsahariana es solo del 24%. (Kemp, 2022)

Por otro lado, en el Perd, el marketing digital ha ganado terreno, pero su
adopcioén aun enfrenta desafios. Segun la Camara de Comercio de Lima, el 76%

de las empresas peruanas utilizan redes sociales para su marketing digital, pero
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solo el 30% ha implementado estrategias de comercio electrénico (Camara de
Comercio de Lima [CCL], 2021). Ademas, un estudio de la Camara de Comercio
Electrénico del Peru revel6 que “el valor del comercio electronico en el pais
alcanzo los $5.9 mil millones en 2022, lo que representa solo el 4.2% del total de
ventas minoristas” (Camara de Comercio Electronico del Pera [CAPECE], 2023).
En este contexto, la Escuela Empresarial del Pera S.A.C. (ESEP), una
institucion dedicada a la formacion laboral, ofrece servicios de capacitacion,
actualizacion y especializacion a estudiantes y profesionales en el ambito publico
y privado del pais. Ubicada en Lima, Pera, ESEP inici6 sus actividades el 9 de
mayo de 2017. Durante la pandemia de COVID-19, se vio obligada a adaptarse
rapidamente a la modalidad virtual, utilizando plataformas de videoconferencia
como Zoom para continuar con sus operaciones educativas. Segun un estudio
de la UNESCO, la pandemia de COVID-19 provoco el cierre temporal de las
instituciones educativas en 190 paises, afectando a mas de 1.600 millones de
estudiantes en todo el mundo (Organizacién de las Naciones Unidas para la
Educaciodn, la Ciencia y la Cultura [UNESCO], 2021). Actualmente, cuenta con
seminarios, cursos y diplomados especializados que tienen respaldo académico
de instituciones de alto prestigio. En esta institucion se presentan problemas
debido a una falta de claridad en sus estrategias de marketing digital y ventas. A
pesar de operar en un sector altamente competitivo, la empresa no ha logrado
aprovechar plenamente las oportunidades que ofrece el marketing digital para

impulsar sus ventas y fidelizar a sus clientes.
Las posibles causas de esta problemética son diversas. En primer lugar,

la empresa podria adolecer de una comprension profunda de las necesidades y
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preferencias de su publico objetivo en el entorno digital. Segun un estudio de la
empresa de investigacion de mercado Forrester, "el 60% de las empresas no
cuentan con una estrategia solida de experiencia del cliente en canales digitales”
(Ask, 2021). Ademas, es posible que no se haya asignado un presupuesto
adecuado para el desarrollo e implementacién de estrategias de marketing digital
eficaces. Otra causa potencial es la falta de capacitacion del personal en
herramientas y técnicas de marketing digital, lo que dificulta la ejecucion exitosa
de las campafas. De no investigar esta problemética, las consecuencias se
pronostican muy negativas, pues carecer de una estrategia sélida de marketing
digital puede provocar una disminucién en las ventas y una pérdida de
participacibn de mercado frente a la competencia. Segun un informe de la
consultora McKinsey, "las empresas que han adoptado estrategias de marketing
digital efectivas han logrado un aumento promedio del 20% en sus ventas"
(McKinsey, 2022). Ademas, la incapacidad para conectar efectivamente con los
clientes en el entorno digital puede dafiar la reputacion de la marca y dificultar la
retencion y fidelizacién de clientes existentes. Para abordar esta problemética,
se sugieren varias soluciones potenciales. En primer lugar, la empresa deberia
realizar una investigacion exhaustiva de mercado para comprender mejor las
necesidades y comportamientos de su publico objetivo en el entorno digital.
Como sefiala el autor Kotler et al. (2021), "la investigaciéon de mercado es
fundamental para desarrollar estrategias de marketing efectivas" (p. 98).
Ademaés, es crucial desarrollar un plan de marketing digital integral que involucre
diferentes canales y técnicas, como redes sociales, publicidad en linea y

marketing de contenido. La capacitacion del personal en herramientas y
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estrategias de marketing digital y ventas también es esencial. Finalmente, la
empresa debe asignar un presupuesto adecuado para la implementacion y
monitoreo continuo de sus camparfas de marketing digital. Segun un estudio de
la Asociacion de Marketing de Estados Unidos, "las empresas que invierten al
menos el 10% de su presupuesto en marketing digital tienden a tener un mejor
rendimiento en términos de ventas y participacion de mercado” (American
Marketing Association [AMA], 2021).

1.2. Formulacién del problema

1.2.1. Problema general
Pc: ¢De qué manera el marketing digital se relaciona con las ventas de la
empresa ESEP S.A.C., Lima, 2023?

1.2.2. Problemas especificos
Pe1: ¢, De qué manera el flujo del marketing digital se relaciona con las ventas de
la empresa ESEP S.A.C., Lima, 20237
Pe2: ¢ De qué manera la funcionalidad del marketing digital se relaciona con las
ventas de la empresa ESEP S.A.C., Lima, 2023?
Pes: ¢De qué manera el feedback del marketing digital se relaciona con las
ventas de la empresa ESEP S.A.C., Lima, 2023?
Pe4: ¢ De qué manera la fidelizacién del marketing digital se relaciona con las
ventas de la empresa ESEP S.A.C., Lima, 2023?

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general
Ogc: Determinar la manera en que el marketing digital se relaciona con las ventas

de la empresa ESEP S.A.C., Lima, 2023.
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1.3.2. Objetivos especificos
Oke1: Determinar la manera en que el flujo del marketing digital se relaciona con

las ventas de la empresa ESEP S.A.C., Lima, 2023

Oe2: Determinar la manera en que la funcionalidad del marketing digital se

relaciona con las ventas de la empresa ESEP S.A.C., Lima, 2023

Okes: Determinar la manera en que el feedback del marketing digital se relaciona

con las ventas de la empresa ESEP S.A.C., Lima, 2023.

Oe4: Determinar la manera en que la fidelizacion del marketing digital se
relaciona con las ventas de la empresa ESEP S.A.C., Lima, 2023.

1.4. Justificacion

1.4.1. Justificacion Teodrica

Bernal (2010) y Blanco y Villalpando (2012), amplian la conceptualizacion
de la justificacién teorica, explicando que una investigacion tiene este tipo de
justificacion cuando su objetivo es fomentar la reflexion y el debate académico
sobre un conocimiento existente, confrontando teorias, contrastando resultados
o generando epistemologia.

De lo dicho anteriormente por los autores, este estudio se basé en tesis,
articulos cientificos y libros de mdltiples autores relacionados con los conceptos
de marketing digital y ventas desarrollados en el marco tedrico. Se rescataron
teorias basadas en las variables indicadas, lo que permitié profundizar en la

problemética abordada.
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1.4.2. Justificacion Social

Arias (2012) y Hernandez et al. (2014), concuerdan en que toda
investigacion debe poseer una significativa relevancia social, siendo capaz de
impactar y contribuir positivamente a la sociedad, demostrando asi su alcance o
proyeccion social.

Segun lo mencionado anteriormente por los autores, con esta esta
investigaciéon se pretende beneficiar a la empresa ESEP S.A.C. y a otras
empresas que enfrentan desafios similares. Por lo tanto, basdndose en los
resultados obtenidos, las empresas buscardn implementar estrategias de
marketing digital y ventas para competir y mantenerse en el mercado. Al adaptar
sus estrategias de marketing digital y ventas a las tendencias actuales, podran
conectar de manera efectiva con su publico objetivo y optimizar sus esfuerzos
de comercializacion.

1.4.3. Justificacién Metodoldgica

Segun Bernal (2010) y Blanco y Villalpando (2012), una investigacion
adquiere justificacion metodolégica al proponer o desarrollar un nuevo método o
estrategia que garantice la obtencion de conocimiento valido o confiable. Por otro
lado, Hernandez et al. (2014) y Méndez(2011) amplian este concepto al afirmar
gue una investigacion se justifica metodol6gicamente cuando se introduce un
nuevo instrumento para la recoleccion o andlisis de datos, o cuando se propone
una metodologia innovadora que incluya diferentes formas de experimentar una
0 mas variables, o permita un estudio més adecuado de una poblacién

especifica.
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De lo mencionado anteriormente por los autores, este estudio propone un
instrumento validado por expertos para respaldar la recoleccion de datos,
especificamente un cuestionario que sera Util para investigaciones futuras.

1.4.4. Justificacién practica

Bernal (2010) y Blanco y Villalpando (2012) amplian el concepto al indicar
que un estudio tiene justificacién practica cuando su ejecucién contribuye a
abordar un problema o sugiere estrategias que podrian ayudar a resolverlo.
Bernal (2010) destaca ademas que los trabajos de investigacién de pregrado
suelen enfocarse en aspectos practicos.

Segun lo mencionado por los autores anteriormente citados, este estudio
se centra en el problema formulado, el cual se busca abordar mediante
investigacién académica con el propésito de ofrecer una respuesta o solucion
practica.

1.5. Delimitantes de lainvestigacion

1.5.1. Delimitacion tedrica

Carrasco (2019) sostiene que la delimitacién tedrica requiere una
organizacion logica, organica y deductiva de los temas centrales que conforman
el marco teorico dentro del cual se ubican las variables del objeto de
investigacion. Es decir, es fundamental establecer un marco teorico en el que los
temas que explican y definen cada categoria del objeto de estudio estén
plenamente interconectados.

De acuerdo con lo mencionado anteriormente por el autor, esta

investigacion se relaciona con las teorias y conceptos de las variables de
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marketing digital y ventas. Ademas, se desarrollan los conceptos de sus
dimensiones correspondientes.
1.5.2. Delimitaciéon Temporal
Segun Carrasco (2019), la delimitacion temporal se refiere al periodo
especifico que se considera en relacion con los hechos, fendmenos y sujetos de
la realidad, y puede abarcar uno, dos o mas afos.
De acuerdo con lo mencionado anteriormente por el autor, el presente
estudio se desarrollé durante un periodo aproximado de 12 meses.
1.5.3. Delimitacion espacial
De acuerdo a Carrasco (2019), la delimitacion espacial consiste en
especificar el lugar donde se lleva a cabo la investigacion, indicando el nombre
del sitio, el centro poblado, el distrito, la provincia, el departamento, entre otros
detalles necesarios.
Segun lo sefialado anteriormente por el autor, el presente estudio se
desarroll6 en la empresa Escuela Empresarial del Pert S.A.C., abarcando a los

clientes que viven en Limay estan cursando un Diplomado Especializado.
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II. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes: Internacional y nacional

Antecedentes Internacionales

Arreaga y Garcia (2022) “Marketing digital para el incremento de ventas
en la empresa Multipapel S.A, Guayaquil’. Tesis para optar el Titulo de
Licenciatura en Mercadotecnia. Universidad Laica Vicente Rocafuerte de
Guayaquil - Facultad de Administracion de Guayaquil, Ecuador. La investigaciéon
tuvo como objetivo establecer estrategias de marketing digital para incrementar
las ventas en la empresa Multipapel S.A. en Guayaquil, mediante la identificacion
y evaluacion de las estrategias y herramientas digitales mas efectivas para
generar un impacto positivo en las ventas de la empresa. La metodologia adopt6
un enfoque mixto: cualitativo, para caracterizar variables como marketing digital
e incremento de ventas, y cuantitativo, a partir de datos recolectados a través de
encuestas aplicadas a 80 clientes fijos de la empresa. Las conclusiones resaltan
la relevancia del marketing digital como una herramienta estratégica para
aumentar las ventas en empresas como Multipapel S.A. Ademas, se recomienda
una mayor integracion de las estrategias digitales en el plan de marketing global
de la empresa, junto con la capacitacion del personal en las Ultimas tendencias
y herramientas digitales. También se subraya la necesidad de monitorear y
evaluar continuamente el desempefio de las estrategias digitales para maximizar
su impacto en las ventas.

Pincay (2022) “Estrategias de marketing y su incidencia en el volumen de
ventas en la ferreteria “El Ferreton” en el canton Pajan”. Tesis para optar el Titulo

de Licenciatura en Administracion de Empresas. Universidad Estatal del Sur de
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Manabi - Facultad de Ciencias Economicas de Manabi, Ecuador. El objetivo de
esta investigacion fue analizar el impacto de las estrategias de marketing en el
volumen de ventas de la ferreteria "ElI Ferreton” en el cantdén Pajan. La
metodologia empleada correspondid a una investigacion descriptiva y de campo,
utiizando métodos inductivo-deductivo, analitico-sintético, estadistico y
bibliografico. Se realizaron entrevistas al gerente del establecimiento y
encuestas a 168 clientes. El investigador concluyé que la falta de conocimiento
en estrategias de marketing ha limitado el crecimiento de la empresa. Por lo
tanto, es necesario implementar estrategias que permitan un analisis mas
profundo del consumidor, la empresa y el mercado, creando una propuesta que
diferencie a la empresa de sus competidores y logre una mayor estabilidad a
mediano y largo plazo. Las estrategias de marketing mejoran las relaciones
comerciales, proporcionando beneficios en términos de rentabilidad y
posicionamiento mediante la satisfaccién de las necesidades de los clientes.
Ademas, los clientes consideran esencial adoptar estrategias de marketing
digital, especialmente en redes sociales como Facebook, para llegar a clientes
actuales y potenciales, aprovechando los bajos costos que esta estrategia puede
ofrecer.

Contreras (2021) “Andlisis del comportamiento del consumidor en el
escenario del marketing digital en tiempos de pandemia en Colombia”. Tesis para
optar el Grado de Magister en Administraciébn de Organizaciones. Universidad
Nacional Abierta y a Distancia - Escuela de Ciencias Administrativas, Contables,
Econdmicas y de Negocio de Bucaramanga, Colombia. El objetivo principal de

esta investigacion fue analizar el comportamiento de compra de los
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consumidores colombianos en el entorno digital a través de una revision
bibliogréafica, con el fin de comprender el impacto de las nuevas estrategias de
marketing implementadas por las empresas durante la pandemia. La
metodologia empleada consistio en un enfoque mixto con un disefio exploratorio,
transversal y descriptivo. Para la recoleccion de datos, se seleccionaron y
analizaron 20 articulos y tesis, organizados en una matriz, basandose en criterios
como el enfoque del tema, la pertenencia a una base de datos, la afiliacion a una
institucion académica y la contribucion al estudio. Los resultados mostraron que
el comportamiento de los consumidores colombianos se transformoé durante la
pandemia, adoptando el comercio electrénico. Se concluyd que el marketing
digital ha sido crucial para las empresas, proporcionando una estrategia
fundamental para reactivar ventas, mejorar la comunicacion con los clientes y
optimizar las campafias publicitarias. Las estrategias de marketing digital mas
efectivas incluyen las redes sociales, los motores de busqueda en linea y las
aplicaciones moviles. En este contexto, el marketing digital se ha convertido en
una necesidad para mantener la economia activa y relevante en Colombia,
reemplazando métodos tradicionales con opciones modernas y accesibles.
Lépez (2019) “Disefio de estrategias de marketing digital para mejorar la
visibilidad y captacion de nuevos clientes de la empresa Suministro y Dotaciones
de la Costa S.A.S en Monteria - Cérdoba”. Tesis para optar el Titulo de
Licenciatura en Administracion de Empresas. Universidad Cooperativa de
Colombia - Facultad de Ciencias Economicas, Administrativas y Contables de
Cérdoba, Colombia. El propdsito de este estudio fue desarrollar estrategias de

marketing digital orientadas a aumentar la visibilidad y atraer nuevos clientes
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para Suministros y Dotaciones de la Costa S.A.S. La investigacion combino
métodos cualitativos y cuantitativos, utilizando observacion directa y encuestas
dirigidas a los clientes para entender los desafios especificos de la empresa. Se
adopt6 un enfoque deductivo y transversal, enfocandose principalmente en una
muestra de 30 clientes estables. Se utilizé la técnica de encuesta y el instrumento
empleado fue el cuestionario. El estudio concluyé que la implementacion de
estrategias de marketing digital puede mejorar significativamente la visibilidad y
la rentabilidad de la empresa, fortaleciendo su posicion en el mercado y
fomentando el reconocimiento y desarrollo de sus productos y servicios, lo que
a su vez facilita la captacion de nuevos clientes.

Miranda (2021) “Marketing digital y su incidencia en las ventas en la
empresa Ferreteria Su Casa de ciudad de Ambato”. Tesis para optar el Titulo de
Licenciatura en Mercadotecnia. Universidad Técnica de Ambato - Facultad de
Ciencias Administrativas de Ambato, Ecuador. El objetivo de esta investigacion
fue estudiar el impacto del marketing digital en las ventas de Ferreteria Su Casa,
ubicada en la ciudad de Ambato. La metodologia utilizada se fundament6 en un
enfoque cuantitativo y en una investigacién de tipo descriptiva. Se planted y
validé una hipétesis mediante una encuesta de 15 items que evaluo las variables
de marketing digital y ventas entre la poblacibn econémicamente activa de
Ambato. Se empled el coeficiente de Pearson para analizar la fiabilidad de los
resultados mediante el software estadistico SPSS. Se concluy6 que la empresa
debe implementar estrategias mas robustas para aumentar sus ventas. Ademas,
es crucial que la empresa utilice de manera efectiva plataformas digitales como

Facebook para difundir contenido informativo y atractivo dirigido a sus usuarios.
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Esta medida no solo reducira costos, ya que actualmente la empresa depende
principalmente de publicidad tradicional, sino que también mejorara su visibilidad
en linea. En respuesta a los resultados obtenidos, se recomienda que la empresa
incremente su presencia digital en las redes sociales.

Antecedentes Nacionales

Marin (2019) “Dimensiones del marketing digital para incrementar las
ventas de una mype del sector de servicios de seguridad integral”’. Para optar el
Titulo Profesional de Ingeniero Industrial. Universidad Nacional Mayor de San
Marcos - Facultad de Ciencias Administrativas de Lima, Peru. El objetivo de este
estudio fue evaluar la influencia de las dimensiones de marketing digital en el
aumento de las ventas de una MYPE dedicada a servicios de seguridad integral.
La metodologia se basé en una investigacion de tipo aplicada, con un disefio no
experimental y de nivel exploratorio, descriptivo y correlacional. La poblacion y
muestra estuvo constituida por los 35 clientes de la MYPE. Las conclusiones del
estudio indicaron que las dimensiones del marketing digital tienen una influencia
significativa en el incremento de ventas, con un nivel de confianza del 95%. En
particular, el flujo del marketing digital mostr6 un impacto notable, con un 41%
de los encuestados "totalmente de acuerdo” en que contribuye al aumento de
ventas. La funcionalidad del marketing digital también presentd una influencia
considerable, con un 49% "totalmente de acuerdo”. Ademas, el feedback del
marketing digital resulté ser un factor significativo, con un 40% "de acuerdo" en
su efecto positivo sobre las ventas. Finalmente, la fidelizacion a través del

marketing digital es fundamental, con un 41% que confirma su influencia en el
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aumento de ventas, destacando la importancia de estas estrategias para el
crecimiento de la empresa.

Barrera y Palomino (2022) “Marketing digital y ventas en la muebleria
OLGUIS E.l.LR.L.Huancayo, 2020”. Para optar el Titulo de Licenciatura en
Administracion. Universidad Peruana Los Andes - Facultad de Ciencias
Administrativas y Contables de Huancayo, Peru. El objetivo de esta investigacion
fue establecer la relacidon entre el marketing digital y las ventas de la Muebleria
Olguis en Huancayo durante el afio 2020. La metodologia empleada adoptd un
enfoque cuantitativo con un disefilo correlacional y no experimental de tipo
transversal, utilizando un cuestionario como herramienta y la técnica de encuesta
para recopilar datos de una muestra de 85 clientes. Se concluy6 que, al aplicar
la prueba de Pearson con una significancia bilateral de 0,000, inferior al nivel alfa
de 0,05, se rechazd la hipétesis nula y se confirmé la hipétesis alterna,
demostrando una correlacién significativa y positiva alta segun la escala de
Bisquerra, con un valor de significancia de 0,737. Al analizar especificamente las
dimensiones del marketing digital, se encontré que el Flujo, la Funcionalidad, el
Feedback y la Fidelizaciébn también mostraron correlaciones significativas y
moderadamente positivas, con coeficientes de Pearson de 0,692, 0,679, 0,729 y
0,680 respectivamente, todos por debajo del umbral critico de 0,05. Estos
resultados subrayan la importancia del marketing digital en la Muebleria Olguis
para impulsar sus ventas, evidenciando la efectividad de cada dimension
estudiada en este trabajo de investigacion.

Dioses (2022) “Estrategias de marketing digital y su relacion en las ventas

de una empresa exportadora de productos agricolas hacia paises bajos”. Para
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optar el Titulo de Licenciatura en Administracion de Negocios Globales.
Universidad Ricardo Palma - Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales
de Lima, Peru. El presente estudio tuvo como objetivo examinar la relacion entre
el marketing digital y las ventas de una empresa exportadora de productos
agricolas hacia los Paises Bajos. Se utilizé una metodologia descriptiva e
inductiva, con un disefio correlacional, no experimental y de corte transversal, y
un enfoque cuantitativo. La poblacion estudiada consistié en 58 clientes (muestra
censal). El instrumento aplicado fue un cuestionario de 28 afirmaciones basadas
en la escala de Likert. Al finalizar el estudio, se concluy6 que la dimension flujo
tiene un impacto en la oferta exportable de las ventas, a pesar de la insatisfaccion
de los clientes con la navegacion y el atractivo visual de la pagina web. Asimismo,
la dimensién funcionalidad influye en las ventas y en su oferta exportable,
resaltando la falta de reciprocidad en la comunicacién con la empresa y la
imposibilidad de mantener un dialogo efectivo a través de las redes sociales. En
contraste, la dimension feedback no afecta la oferta exportable y fue la peor
evaluada, mostrando insatisfaccién en términos de comunicacion, confianza y
consulta. La dimension fidelizacion también influye en la oferta exportable de las
ventas, aunque los usuarios manifestaron descontento en el indicador de
compromiso. Estos hallazgos subrayan la importancia de implementar
estrategias de marketing digital en redes sociales para una empresa
agroexportadora, ya que, aunque los clientes valoren la calidad y el cumplimiento
de normas de los productos, la relacién puede deteriorarse si no se abordan las

deficiencias en la pagina web.
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Kong (2022) “El Marketing digital y su relacion con la fidelizacion del
cliente en la clinica Jockey salud en el distrito de Surco en el 2022”. Para optar
el Titulo de Licenciatura en Administracion de Empresas. Universidad
Tecnoldgica del Peru - Facultad de Administracion y Negocios de Lima, Peru. El
objetivo del presente estudio fue determinar el nivel de relacion entre el
marketing digital y la fidelizacién del cliente en la clinica Jockey Salud, ubicada
en el distrito de Surco, durante el afio 2022. La metodologia adoptada fue de
enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental, transversal y correlacional,
dado que las variables no podian ser controladas y las encuestas se aplicaron
en una Unica ocasion. Para la recoleccion de datos se empled un cuestionario
de 32 preguntas con opciones de tipo Likert. Segun los resultados del estudio se
concluyd que existe una correlacion positiva baja entre el marketing digital y la
fidelizacion del cliente, con un coeficiente de 0.239 y un p-valor de 0.002, menor
a 0.01, lo que permiti6 aceptar la hipotesis de que la mejora en contenido e
interaccion del marketing digital favorece la fidelizacion del cliente. Asimismo, se
encontraron correlaciones positivas bajas entre el feedback y la fidelizacién
(0.345, p-valor 0.000), el flujo y la fidelizaciéon (0.287, p-valor 0.001), la
funcionalidad y la fidelizacion (0.314, p-valor 0.000), y la fidelizacion a través del
marketing digital y la fidelizacion del cliente (0.267, p-valor 0.001), todas con alta
significancia y aceptacion de las hipotesis alternas.

Ciqueiros y Valverde (2023) “Marketing digital y gestion de ventas en una
empresa de calzado, Lima 2022". Para optar el Titulo de Licenciatura en
Administracion y Direccion de Empresas. Universidad Norbert Wiener - Facultad

de Ingenieria y Negocios de Lima, Perd. El proposito de este estudio fue
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investigar la relacion entre el marketing digital y la gestion de ventas en una
empresa de calzado en Lima durante el afio 2022. La metodologia empleada fue
de enfoque cuantitativo con un disefio no experimental, transversal y
correlacional, ya que no se manipularon las variables. La poblacion estudiada
consistid en 44 colaboradores del area de ventas. Se utilizo la técnica de
encuesta y se aplicé un cuestionario con 32 items en una escala ordinal de Likert.
Las conclusiones del estudio evidenciaron que entre el marketing digital y la
gestion de ventas existe una correlacién positiva y significativa (Rho de
Spearman = 0.632, p = 0.000), lo que sugiere que un incremento en el marketing
digital mejora la gestion de ventas. En particular, la dimension flujo mostré una
correlacion directa y moderada con la gestion de ventas (Rho = 0.497, p = 0.008),
mientras que la funcionalidad presenté una relacion muy baja y no significativa
(Rho = 0.158, p = 0.305). Ademas, la dimension feedback demostré una
correlacion moderada y significativa (Rho = 0.569, p = 0.000), al igual que la
fidelizacion (Rho = 0.695, p = 0.000). Estos hallazgos indican que mejorar el
marketing digital y sus diversas dimensiones puede aumentar la gestion de
ventas en la empresa analizada.

2.2. Bases tedricas

2.2.1. Marketing digital

2.2.1.1. Definicion de marketing digital

El marketing digital se define como el uso de canales digitales para

promover o comercializar productos y servicios a consumidores y empresas.
Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2016), abarca la gestion de diversas formas de

presencia en linea de una empresa, incluidos sitios web, aplicaciones méviles y
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redes sociales. Este campo incluye todas las actividades que utilizan el internet
y tecnologias digitales para alcanzar a los consumidores, ofreciendo una amplia
gama de herramientas y estrategias.

Kotler y Keller (2012) describen el marketing digital como la aplicacién de
tecnologias y medios digitales para alcanzar objetivos de marketing especificos.
Este enfoque incluye técnicas como SEO (Optimizacion para Motores de
Basqueda), SEM (Marketing en Motores de Busqueda), marketing de
contenidos, redes sociales y publicidad en linea, cada una con el propésito de
atraer, convertir y retener clientes.

Ryan y Jones (2012) argumentan que el marketing digital permite una
segmentacion precisa de audiencias, lo que facilita la personalizacién de los
mensajes y la optimizacién de camparfas en tiempo real. Esta capacidad de
adaptacion y ajuste en tiempo real es una de las mayores ventajas del marketing
digital sobre las formas tradicionales de marketing.

2.2.1.2. Teoria de las 4F's del marketing digital

La teoria de las 4F's (Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelizacién) fue
propuesta por Paul Fleming en su libro Hablemos de marketing interactivo. Esta
teoria surge a partir de la transformacion radical del Internet en los afios 90,
experimentada por el autor. Este contexto de cambio generd una revolucién
publicitaria que permitié un importante avance en la comunicacion a traves de la
red. Como resultado, la informacion, anteriormente fria y técnica, se volvio
mucho mas vistosa y creativa, logrando asi una mejor interaccion entre las

empresas y sus clientes o usuarios (Fleming, 2000). Esta teoria se enfoca en
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cuatro aspectos claves que una empresa debe considerar a la hora de

implementar estrategias de marketing digital.

Flujo (Flow): El flujo se refiere a la experiencia de navegacion que tiene el
usuario en un sitio web o plataforma digital. Debe ser fluida, intuitiva y sin
interrupciones. Un flujo adecuado permite que los usuarios encuentren
facilmente lo que necesitan y disfruten de su interaccién con la marca.
Funcionalidad (Functionality): La funcionalidad se relaciona con la utilidad
y el rendimiento del sitio web o plataforma digital. Debe ser facil de usar,
rapida y proporcionar las funciones y herramientas que los usuarios
esperan. Una alta funcionalidad mejora la experiencia del usuario y facilita
la realizacion de transacciones o tareas.

Feedback (Retroalimentacion): El feedback implica la comunicacion
bidireccional entre la empresa y los usuarios. Los clientes deben poder
expresar sus opiniones, hacer preguntas y recibir respuestas de manera
oportuna. Ademas, la empresa debe estar atenta a los comentarios y
retroalimentacion de los usuarios para mejorar sus productos, servicios y
estrategias.

Fidelizacion (Fidelizacion): La fidelizacion se refiere a las estrategias y
acciones que una empresa implementa para retener a sus clientes
actuales y mantenerlos comprometidos con la marca a largo plazo. Esto
puede incluir programas de lealtad, contenido personalizado, ofertas
exclusivas, entre otros.

Segun Fleming (2000), estas cuatro dimensiones son fundamentales para

el éxito del marketing digital y el comercio electronico. Al integrarlas de manera
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efectiva, las empresas pueden mejorar la experiencia del usuario, aumentar la
conversion y ventas, y construir relaciones duraderas con sus clientes. Es
importante mencionar que esta teoria fue propuesta en el afio 2000, cuando el
marketing digital y el comercio electronico estaban en una etapa temprana de
desarrollo. Aunque los principios fundamentales siguen siendo relevantes, las
estrategias y herramientas especificas han evolucionado con el tiempo para
adaptarse a los cambios tecnoldgicos y las tendencias del mercado.

Anos posteriores, el autor Selman (2017) afirma que, al igual que el
marketing tradicional tiene sus 4Ps, el marketing digital se fundamenta en las
4F's, como se muestra en la siguiente figura:

Figura l
Las 4F's del marketing digital

* Dinamica *» Navegabilidad
* Interactividad * Usabilidad

FLUJO FUNCIONALIDAD

FIDELIZACION FEEDBACK

« Personalizacién s Canales de

» Comunicacion navegacion

* Respuesta
oportuna

Fuente: Elaboracién propia
Nota. La figura 1 "Las 4F's del marketing digital" representa cuatro dimensiones

esenciales que conforman una estrategia de marketing digital efectiva: Flujo,
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Funcionalidad, Feedback y Fidelizacién. Cada una de estas dimensiones esta
acompafada por caracteristicas especificas que son cruciales para su éxito. La
dimensién Flujo incluye la dindmica e interactividad, esenciales para atraer y
mantener el interés del usuario. La Funcionalidad se enfoca en la navegabilidad
y usabilidad, garantizando una experiencia de usuario sencilla y eficiente. La
dimensién Feedback se centra en los canales de navegaciéon y la respuesta
oportuna, facilitando la comunicacién bidireccional y mejorando la satisfaccion
del cliente. Finalmente, la Fidelizacibn abarca la personalizaciéon y la
comunicacion, elementos clave para construir relaciones duraderas y leales con
los clientes. En conjunto, estas dimensiones interactian para optimizar la
presencia y efectividad del marketing digital de una empresa.

Segun Selman (2017) las 4F's son caracteristicas esenciales del
marketing digital y se describen de la siguiente manera:

e Flujo: Se refiere a la dinamica que un sitio web ofrece al visitante. Es
crucial que el usuario se sienta atraido por la interactividad generada por
el sitio y navegue de una seccion a otra conforme lo planeado. Un flujo
bien disefiado mantiene al usuario interesado y comprometido,
aumentando la probabilidad de que realice las acciones deseadas, como
la compra de un producto o la suscripcién a un servicio.

e Funcionalidad: La navegabilidad debe ser intuitiva y sencilla para el
usuario, evitando que abandone la pagina por desorientacion. El sitio
debe captar su atencion y retenerlo mediante una estructura clara y

accesible. La funcionalidad también implica que el sitio sea réapido,
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confiable y compatible con diferentes dispositivos, proporcionando una
experiencia de usuario positiva que fomente su retorno.

Feedback (retroalimentacion): Es fundamental interactuar con el
internauta para construir una relacion de confianza. Las redes sociales
son una excelente herramienta para lograr esta interactividad, permitiendo
a la empresa responder rapidamente a consultas, resolver problemas y
recibir comentarios que pueden ser utilizados para mejorar los productos
0 servicios ofrecidos. La retroalimentacion efectiva fortalece la lealtad del
cliente y mejora la percepcién de la marca.

Fidelizacion: Una vez establecida una relacion con el visitante, la
fidelizacion busca prolongar esta relacion a largo plazo. Generalmente, se
logra mediante la entrega de contenidos atractivos para el usuario, como
ofertas exclusivas, informacion relevante y actualizaciones periédicas. La
fidelizacion también puede ser fomentada a través de programas de
recompensas y un excelente servicio al cliente, asegurando que los
usuarios se sientan valorados y motivados a seguir interactuando con la

marca.

2.2.1.3. Evolucién del marketing digital

La evolucion del marketing digital ha experimentado transformaciones

significativas a lo largo del tiempo, adaptdndose a los avances tecnoldgicos y a

las cambiantes necesidades de los consumidores. Este proceso puede

describirse a través de cinco etapas distintivas, cada una con sus propias

caracteristicas y enfoques.

Web 1.0: Comunicacién Unidireccional
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En sus inicios, el marketing digital 1.0 se caracterizé por una presencia en
linea basica y una comunicacion unidireccional. Kannan y Li (2017)
describen como las empresas se limitaban a trasladar su material
promocional al entorno digital, utilizando sitios web estaticos como
principal medio de difusién. La interactividad era escasa, y el objetivo
primordial consistia en establecer una presencia en la naciente web.
Web 2.0: Interactividad y Participacion

Con el surgimiento de la Web 2.0, el marketing digital evolucion6 hacia
una era de mayor interaccion. Kotler et al. (2018) sefialan que esta
segunda fase marc6 el comienzo de la participacion activa del
consumidor, impulsada por el auge de las redes sociales y las plataformas
de contenido generado por usuarios. Las empresas comenzaron a valorar
la retroalimentacion y la interaccion, fomentando un dialogo bidireccional
con su audiencia.

Web 3.0: Personalizacion

La tercera etapa del marketing digital se enfocé en la creacion de valor y
adopté un enfoque mas centrado en el ser humano. Ryan (2016)
argumenta que las marcas alinearon sus estrategias digitales con los
valores y aspiraciones de los consumidores, buscando establecer
conexiones mas profundas y significativas. La personalizacién y la
autenticidad se convirtieron en elementos fundamentales de las
estrategias de marketing en esta fase.

Web 4.0: Integracion Total
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La Web 4.0 representa la integracion total de todas las tecnologias
anteriores, creando un entorno completamente conectado vy
personalizado. Chaffey y Ellis-Chadwick (2019b) destacan el uso de la
inteligencia artificial, el aprendizaje automatico y el analisis de big data.
Estas herramientas han permitido una personalizacion y prediccidén sin
precedentes en las estrategias de marketing, facilitando experiencias
altamente individualizadas y una comprension profunda del
comportamiento del consumidor.

Web 5.0: Empatia y Emocion

La Web 5.0, aln en sus primeras etapas de desarrollo, promete un
enfoque mas emocional y empético en la interaccion digital. Esta fase se
centra en comprender y responder a las emociones y necesidades de los
usuarios de manera mas profunda y personalizada (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019b). Tecnologias como la inteligencia artificial emocional y
los dispositivos de realidad virtual y aumentada jugaran un papel clave en
la creacion de experiencias digitales mas inmersivas y humanas.

Esta progresion del marketing digital ilustra como la disciplina ha
evolucionado desde un enfoque unidireccional centrado en la informacion
hacia un paradigma mas interactivo, personalizado y tecnolégicamente
avanzado. Cada etapa ha respondido a los cambios en el comportamiento
del consumidor y a las nuevas posibilidades tecnoldgicas, redefiniendo
constantemente la relacion entre las marcas y su audiencia en el entorno
digital.

2.2.1.4. Etapas del marketing digital
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El marketing digital, como proceso estratégico, se desarrolla a través de

una serie de etapas interconectadas. Estas etapas forman un ciclo continuo que

guia a las organizaciones desde la planificacion inicial hasta la evaluacion final

de sus esfuerzos digitales. Es importante sefialar que estas etapas no son

necesariamente lineales y pueden superponerse 0 repetirse segun las

necesidades especificas de cada camparfia o estrategia.

Analisis y planificacidon: La primera etapa sienta las bases para toda la
estrategia digital. Chaffey y Smith (2017) argumentan que esta fase
implica un examen exhaustivo del entorno digital, incluyendo un analisis
de la competencia y una evaluacion detallada del publico objetivo. Las
organizaciones evallan su posicion actual en el ecosistema digital y
establecen objetivos claros y medibles. Estos objetivos deben estar
alineados con los objetivos empresariales generales y ser especificos,
medibles, alcanzables, relevantes y acotados en el tiempo (SMART).
Disefio de estrategia: Una vez establecidos los objetivos, la siguiente
etapa se centra en la formulacién de estrategias. Segun Kingsnorth
(2019), esta fase implica la seleccién de canales digitales apropiados, la
creacion de propuestas de valor Unicas y la definicibn de tacticas
especificas para cada plataforma. El disefio de la estrategia requiere una
comprension profunda de las fortalezas de cada canal digital y como estos
se alinean con los comportamientos y preferencias del publico objetivo.
Implementacién y ejecucion: La tercera etapa involucra la puesta en
marcha de las estrategias disefiadas. Esta fase requiere una coordinacion

meticulosa entre los diferentes equipos, la creacién de contenido
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relevante y la optimizacion continua de las campafas. Ryan (2016) sefiala
que la ejecucion efectiva implica la gestion de diversos elementos, como
la creacién y distribucion de contenido, la gestion de redes sociales, la
optimizacion de motores de busqueda y la implementacion de campafas
publicitarias digitales.
Monitoreo y andlisis: El seguimiento constante es fundamental en el
marketing digital. Esta etapa implica la recopilacion y andlisis de métricas
clave para evaluar el rendimiento de las iniciativas digitales. Kotler et al.
(2018) enfatizan que el monitoreo en tiempo real y el analisis de datos
permiten a las organizaciones ajustar rapidamente sus tacticas en
respuesta a las reacciones del mercado. Esta capacidad de adaptacion
agil es una de las ventajas mas significativas del marketing digital sobre
los métodos tradicionales.
Optimizacion y mejora continua: La ultima etapa, que a su vez alimenta
el inicio de un nuevo ciclo, se centra en la optimizacion basada en los
insights obtenidos. Esta fase implica refinar estrategias, ajustar tacticas y
replanificar basdndose en los resultados obtenidos. Chaffey y Ellis-
Chadwick (2019) argumentan que la mejora continua es esencial en el
entorno digital de rapida evolucion, requiriendo una mentalidad de
experimentacion y aprendizaje constante.

En conjunto, estas etapas forman un marco integral para el
desarrollo e implementacion de estrategias de marketing digital efectivas.

Este enfoque estructurado permite a las organizaciones navegar el
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complejo paisaje digital con mayor claridad y propdsito, maximizando el

impacto de sus esfuerzos de marketing en el entorno digital.

2.2.1.5. Caracteristicas del marketing digital

El marketing digital se distingue por una serie de atributos Unicos que lo
diferencian de los enfoques tradicionales de marketing. Estas caracteristicas
reflejan la naturaleza dinamica y altamente interactiva del entorno digital actual.

e Interactividad y engagement: Una de las caracteristicas mas
destacadas del marketing digital es su capacidad para fomentar la
interaccion directa entre marcas y consumidores. Kotler et al. (2018)
argumentan que la interactividad en el marketing digital transforma la
relacion marca-consumidor de un mondlogo a una conversacion
bidireccional continua. Esta caracteristica facilita un engagement mas
profundo y significativo, permitiendo a las marcas construir relaciones mas
solidas con su audiencia.

e Personalizacion y segmentacion avanzada: El entorno digital ofrece
oportunidades sin precedentes para la personalizacion de mensajes y
ofertas. Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) sefialan que las tecnologias
digitales permiten una segmentacion granular y una personalizacion en
tiempo real basada en el comportamiento, las preferencias y el contexto
del usuario. Esta capacidad de adaptar el contenido y las experiencias a
nivel individual mejora significativamente la relevancia y efectividad de las
campafas de marketing.

e Medibilidad y analytics: Una caracteristica fundamental del marketing

digital es su alta medibilidad. Ryan (2016) destaca que el entorno digital
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proporciona una riqgueza de datos y métricas que permiten un andlisis
detallado del rendimiento de las campafias y el comportamiento del
consumidor. Esta capacidad de medir y analizar resultados en tiempo real
permite una toma de decisiones mas informada y una optimizacién
continua de las estrategias.

Omnipresencia y accesibilidad: El marketing digital trasciende las
limitaciones espaciales y temporales. Kingsnorth (2019) observa que la
naturaleza siempre activa de los canales digitales permite a las marcas
estar presentes y accesibles para los consumidores en cualquier
momento y lugar. Esta omnipresencia facilita una conexiéon constante con
la audiencia y la capacidad de responder rapidamente a las necesidades
y demandas del mercado.

Flexibilidad y agilidad: La velocidad y flexibilidad son caracteristicas
distintivas del marketing digital. Smith y Chaffey (2022) argumentan que
el entorno digital permite una rapida implementacion y ajuste de
estrategias, facilitando una respuesta agil a los cambios del mercado y las
tendencias emergentes. Esta agilidad es crucial en un paisaje digital en
constante evolucion.

Viralidad y amplificacién: El marketing digital tiene el potencial de
generar un efecto multiplicador a través de la viralidad. Kannan y Li (2017)
sefialan que las plataformas digitales facilitan la rapida difusion de
contenido, permitiendo que los mensajes se propaguen

exponencialmente a través de redes sociales y comunidades en linea.
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Esta caracteristica puede amplificar significativamente el alcance y el
impacto de las campafas de marketing.

Integracion multicanal: ElI marketing digital se caracteriza por su
capacidad para integrar multiples canales y plataformas. Chaffey y Smith
(2017) sostienen que la estrategia digital efectiva requiere una integracion
coherente de diversos canales digitales y tradicionales para crear una
experiencia de marca unificada. Esta integracion permite una experiencia
de cliente mas fluida y consistente a través de todos los puntos de
contacto.

Automatizacion e inteligencia artificial: La creciente incorporacion de
tecnologias de automatizacion e inteligencia artificial es una caracteristica
emergente del marketing digital moderno. Kotler et al. (2018) observan
qgue la automatizacion y la IA estan revolucionando aspectos como la
personalizacion, la optimizacion de campafas y la atencion al cliente,
permitiendo estrategias mas sofisticadas y eficientes.

Estas caracteristicas definen la esencia del marketing digital, ofreciendo

a las organizaciones herramientas y capacidades poderosas para conectar con

sus audiencias de manera mas efectiva y eficiente en el entorno digital actual.

2.2.1.6. Elementos del marketing digital

El marketing digital se compone de diversos elementos interconectados

que, en conjunto, forman un ecosistema integral para la promocion y

engagement en el entorno digital. Estos elementos son fundamentales para crear

estrategias efectivas.

46



Sitio web y SEO (Search Engine Optimization): Chaffey y Ellis-
Chadwick (2019) argumentan que el sitio web actia como el nicleo de la
presencia digital de una marca. Un sitio web optimizado no solo
proporciona informacion, sino que también sirve como plataforma de
conversion y punto central para todas las actividades de marketing digital.
Ryan (2016) afiade que la optimizacion para motores de busqueda (SEO)
es crucial para aumentar la visibilidad del sitio, implicando la mejora
continua de la estructura, contenido y autoridad del sitio para mejorar su
ranking en los resultados de busqueda orgéanica.

Marketing de contenidos: Kotler et al. (2018) definen el marketing de
contenidos como la creacion y distribucion de contenido valioso, relevante
y coherente para atraer y retener a una audiencia claramente definida.
Este elemento abarca desde blogs y articulos hasta videos, infografias y
podcasts, disefiados para informar, educar y entretener a la audiencia
objetivo.

Marketing en redes sociales: Kingsnorth (2019) sefiala que el marketing
en redes sociales implica la creaciéon de comunidades, la gestion de la
reputacion online y la promocion de contenido a través de diversas
plataformas sociales. Este elemento es crucial para construir relaciones
mas cercanas con los consumidores y amplificar el alcance de los
mensajes de marca.

Correo de propaganda: Smith y Chaffey (2021) argumentan que el email
marketing permite una comunicacion personalizada y directa con los

clientes, siendo efectivo para nurturing de leads, retencién de clientes y
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aumento de ventas. La segmentacion avanzada y la automatizaciéon han
revitalizado este canal, haciéndolo mas relevante que nunca.

Publicidad digital: Kannan y Li (2017) observan que la publicidad digital
abarca una amplia gama de formatos y plataformas, desde anuncios en
motores de busqueda y display ads hasta publicidad nativa y
programética. Este elemento es crucial para aumentar la visibilidad y
generar trafico calificado, ofreciendo opciones de segmentacion precisa 'y

medicion en tiempo real.

2.2.1.7. Importancia del marketing digital

El marketing digital ha emergido como un componente crucial en el

panorama empresarial contemporaneo, transformando fundamentalmente la

manera en que las organizaciones se conectan con sus audiencias y alcanzan

sus objetivos de negocio. Su importancia se manifiesta en multiples aspectos

gue impactan tanto a las empresas como a los consumidores.

Alcance global y accesibilidad: Kotler et al. (2018) sefialan que el
marketing digital permite a las empresas, independientemente de su
tamafio, alcanzar audiencias globales con una inversiéon relativamente
modesta. Esta democratizacion del alcance ha nivelado el campo de
juego, permitiendo que las pequefias empresas compitan efectivamente
con grandes corporaciones en el espacio digital.

Personalizacion y relevancia: Chaffey y Ellis-Chadwick (2019)
argumentan que la personalizacion basada en datos permite a las marcas
entregar mensajes altamente relevantes, mejorando significativamente la

experiencia del cliente y aumentando las tasas de conversion. Esta
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capacidad de adaptar la comunicacion a nivel individual ha revolucionado

la forma en que las marcas interactian con sus consumidores.

Medicién y optimizacién en tiempo real: Ryan (2016) destaca que la
capacidad de rastrear y analizar el rendimiento de las campafas en
tiempo real permite a las organizaciones optimizar continuamente sus
estrategias, mejorando la eficiencia y el retorno de la inversion. Esta
agilidad en la toma de decisiones basada en datos es un diferenciador
clave en el entorno empresarial actual.

Compromiso y construccion de relaciones: Kingsnorth (2019) observa
que las plataformas digitales ofrecen oportunidades Unicas para el
engagement directo, permitiendo a las marcas construir relaciones mas
profundas y duraderas con sus audiencias. Este dialogo continuo fomenta
la lealtad del cliente y proporciona valiosos insights para la innovacién de
productos y servicios.

Costo-efectividad y ROI: Smith y Chaffey (2022) argumentan que las
estrategias digitales bien ejecutadas pueden generar un retorno de la
inversion significativamente mayor que los métodos de marketing
tradicionales, gracias a su capacidad de targeting preciso y medicion
detallada. Esta eficiencia en costos es particularmente valiosa para
empresas con presupuestos limitados.

Adaptabilidad y agilidad: Kannan y Li (2017) sefialan que el marketing
digital permite a las organizaciones adaptarse rapidamente a las

tendencias emergentes y cambios en el comportamiento del consumidor,
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manteniendo la relevancia en un mercado dinamico. Esta flexibilidad es
esencial para la supervivencia y el crecimiento en la era digital.

e |Integracion omnicanal: Chaffey y Smith (2017) enfatizan que una
estrategia digital efectiva permite una experiencia de cliente coherente y
fluida a través de todos los puntos de contacto, tanto online como offline.
Esta integracibn omnicanal es crucial para satisfacer las expectativas de
los consumidores modernos, que esperan una experiencia consistente en
todos los canales.

e Impulso a la innovacion: Kotler et al. (2018) argumentan que las
estrategias digitales fomentan una cultura de experimentacion vy
aprendizaje continuo, impulsando la innovacion en productos, servicios y
modelos de negocio. Esta orientacion hacia la innovacién es vital para
mantener la competitividad en un mercado en constante evolucion.

En conclusion, la importancia del marketing digital radica en su
capacidad para transformar fundamentalmente la manera en que las
empresas se conectan con sus audiencias, miden su desempefio y adaptan
sus estrategias. En un mundo cada vez mas digitalizado, dominar el
marketing digital no es simplemente una ventaja competitiva, sino una
necesidad para la supervivencia y el crecimiento empresarial. Su impacto
trasciende la mera promocion, influyendo en la estrategia general de negocio,
la experiencia del cliente y la innovacion organizacional.
2.2.1.8. Dimensiones del marketing digital

2.2.1.8.1. Flujo
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La primera dimension, segun Fleming (2000), se enfoca en
asegurar la fluidez y continuidad en la transmision de informacion y
contenido a través de canales digitales. Esto comprende elementos como
el disefio del sitio web, la experiencia del usuario y la integracion efectiva
de diversas herramientas y plataformas digitales. Ademas, Chaffey y Ellis-
Chadwick (2019b) amplian esta nocién al describir el flujo en el marketing
digital como la capacidad para atraer y guiar a los usuarios a través de un
recorrido en linea sin interrupciones, desde el primer contacto hasta la
conversion exitosa.

2.2.1.8.2. Funcionalidad

En cuanto a la segunda dimension, segun Fleming (2000), se
centra en los aspectos practicos del marketing digital, incluyendo el uso
eficiente de herramientas y plataformas digitales para alcanzar metas
comerciales especificas. Esto implica la optimizacién de esfuerzos para
incrementar ventas y mejorar la participacién del cliente. Chaffey y Ellis-
Chadwick (2019b) complementan esta perspectiva al destacar que la
funcionalidad implica utilizar caracteristicas y herramientas digitales
practicas que faciliten el logro efectivo y eficiente de objetivos de
marketing especificos.

2.2.1.8.3 Feedback

La tercera dimension, segun Fleming (2000), aborda la recoleccion
y analisis de retroalimentacién de clientes para mejorar estrategias de
marketing digital, incluyendo mecanismos para rastrear interacciones,

comprender preferencias y ajustar estrategias en consecuencia. Chaffey
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y Ellis-Chadwick (2019b) afiaden que el feedback implica la recopilacion,
analisis y respuesta en tiempo real a comentarios, comportamientos e
interacciones de clientes a través de canales digitales.

2.2.1.8.4 Fidelizacion

Finalmente, la cuarta dimension, segun Fleming (2000), se enfoca
en establecer relaciones a largo plazo con clientes mediante esfuerzos de
marketing digital, creando experiencias personalizadas, fomentando la
lealtad y promoviendo la repeticion de negocios. Asimismo, Chaffey y
Ellis-Chadwick (2019b) sostienen que la fidelizacion implica utilizar
canales y técnicas digitales para cultivar relaciones duraderas con clientes
existentes, fomentando su compromiso y lealtad continua.

2.2.2. Ventas
2.2.2.1 Definicion de ventas
El concepto de ventas ha sido objeto de mdltiples interpretaciones a lo
largo del tiempo, reflejando la complejidad y la naturaleza cambiante de esta
actividad empresarial. Segun Kotler y Armstrong (2021), las ventas pueden
entenderse como el proceso mediante el cual una organizacion transfiere
productos o servicios a los clientes a cambio de una compensacién econdmica.
Esta vision enfatiza la transaccion como el nucleo de la actividad de ventas.
Por su parte, Jobber y Lancaster (2015) proponen una perspectiva mas
amplia, sugiriendo que las ventas constituyen un proceso de comunicacion
interpersonal durante el cual el vendedor identifica y satisface las necesidades

del comprador, estableciendo una relacion mutuamente beneficiosa a largo
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plazo. Esta definicion subraya la importancia de la interaccion y la creacion de
valor en el proceso de venta.

Desde un angulo mas estratégico, Cron y DeCarlo (2010) argumentan que
las ventas representan una funcidon empresarial critica que no solo facilita
transacciones, sino que también actia como un puente entre la organizacion y
sus clientes, generando informacion valiosa sobre el mercado y contribuyendo a
la adaptacion continua de la oferta de la empresa. Esta perspectiva resalta el rol
estratégico de las ventas en la inteligencia de mercado y la innovacién
empresarial.

Estas diversas perspectivas sobre las ventas reflejan la evolucién del
campo, desde un enfoque transaccional hacia una vision mas estratégica y
centrada en el cliente, sentando las bases para una comprensién mas profunda

de las préacticas de venta contemporaneas.

2.2.2.2 Teorias de la variable ventas

Teoriade la Venta Estratégica de Rackham (1988)

La teoria de la venta estratégica, propuesta por Neil Rackham en 1988,
revolucioné la comprension de los procesos de venta, especialmente en
transacciones complejas y de alto valor. Basada en un extenso estudio empirico
de mas de 35,000 interacciones de venta, esta teoria introdujo el modelo SPIN
(Situacion, Problema, Implicacion y Necesidad-beneficio) como una herramienta
fundamental para el éxito en ventas.

Rackham (1988) argumenta que, en ventas complejas, el éxito no

depende de técnicas de cierre agresivas, sino de un enfoque consultivo donde
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el vendedor actia como asesor estratégico. Este enfoque se extiende a varias

dimensiones clave del proceso de ventas:

e Direcciébn de Ventas: Segun Rackham, la direccién de ventas en el

contexto de la venta estratégica implica un cambio significativo en el

liderazgo y la gestion del equipo de ventas. Los directores deben fomentar

un ambiente de aprendizaje continuo y desarrollo de habilidades

analiticas en sus equipos. Rackham sugiere que los lideres de ventas

deben centrarse en:

o

Desarrollar la capacidad de los vendedores para realizar preguntas
estratégicas.

Fomentar un enfoque de resolucion de problemas en lugar de
simple presentacion de productos.

Implementar sistemas de evaluacion que valoren la calidad de las

interacciones con los clientes, no solo los resultados cuantitativos.

e Teécnicas de Venta: La teoria de Rackham propone técnicas de venta

especificas, centrandose en el modelo SPIN:

o

o

Preguntas de Situacién: Para comprender el contexto del cliente.
Preguntas de Problema: Para identificar desafios y areas de
mejora.

Preguntas de Implicacion: Para explorar las consecuencias de los

problemas identificados.

Preguntas de Necesidad-beneficio: Para vincular las soluciones

propuestas con beneficios especificos para el cliente.
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Ademas, Rackham enfatiza la importancia de la preparacion y la
investigacion previa a las interacciones de venta, sugiriendo que los vendedores
deben desarrollar un conocimiento profundo no solo de sus productos o
servicios, sino también del negocio y la industria, permitiéndoles anticipar
problemas y ofrecer soluciones mas relevantes.

La teoria de la venta estratégica de Rackham sigue siendo relevante en
el entorno empresarial actual, influyendo en la forma en que las organizaciones
abordan la direccion de ventas, categorizan sus esfuerzos de venta y desarrollan
técnicas efectivas para interactuar con los clientes. Su enfoque en la
comprension profunda del cliente y la creacién de valor a través del dialogo
estratégico continla siendo un pilar en las practicas de venta modernas.

Teoria de Ventas Integrada de Johnston y Marshall (2016)

La Teoria de Ventas Integrada, propuesta por Mark W. Johnston y Greg
W. Marshall, ofrece un enfoque holistico que aborda de manera comprehensiva
los tres aspectos clave de las ventas modernas: direccion de ventas, tipos de
ventas y técnicas de venta. Esta teoria subraya la importancia de la integracion
y la adaptabilidad en un entorno de ventas cada vez mas complejo y dinamico.
A continuacién, se describe estos tres aspectos:

e Direccion de Ventas

Johnston y Marshall (2016) definen la direccion de ventas como el proceso
de liderazgo y motivacion del equipo de ventas para alcanzar los objetivos
organizacionales. En su teoria, el liderazgo de ventas se caracteriza por un
enfoque transformacional que inspira, guia y desarrolla a los vendedores,

fomentando la innovacion y el pensamiento critico. Paralelamente, la motivacion
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del equipo de ventas se logra a través de un sistema multifacético que combina
incentivos financieros, reconocimiento, oportunidades de desarrollo profesional
y la creacion de un ambiente de trabajo positivo. Los autores argumentan que
una direccion de ventas efectiva equilibra habilmente estos elementos para
maximizar el rendimiento y la satisfaccién del equipo.

e Tipos de Ventas
En cuanto a los tipos de ventas, la teoria reconoce la creciente

importancia de los canales digitales en el panorama de ventas moderno.
Johnston y Marshall (2016) identifican tres tipos principales: ventas en linea,
ventas por correo electronico y ventas por redes sociales.

o Las ventas en linea implican la utilizacion de plataformas de e-commerce
y estrategias de optimizacion para motores de busqueda.

o Las ventas por correo electronico se centran en la personalizacion y
automatizacion de campafias.

o Mientras que las ventas por redes sociales aprovechan estas plataformas
para la generacién de leads y el engagement del cliente. Los autores
subrayan la necesidad de integrar estos canales de manera coherente
para proporcionar una experiencia de compra fluida y omnicanal.

e Técnicas de Venta
Las técnicas de venta, segun Johnston y Marshall (2016), abarcan un

conjunto de habilidades y estrategias que los vendedores deben dominar para
ser efectivos. Estas incluyen la presentacion del servicio, el manejo de
objeciones, el cierre de ventas y el servicio al cliente. La teoria enfatiza que estas

técnicas deben aplicarse de manera flexible y adaptativa, ajustandose a las
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necesidades especificas de cada cliente y situacion de venta. A continuacion, se

describen cada una de ellas.

o Presentacion del servicio:

v

Desarrollo de presentaciones personalizadas basadas en una
investigacion profunda de las necesidades del cliente.

Uso de storytelling y ayudas visuales para mejorar la efectividad y
la retencion del mensaje.

Enfasis en la comunicacién del valor y los beneficios Gnicos, mas
alla de las caracteristicas del producto.

Implementacion de demostraciones interactivas y pruebas de
concepto para involucrar al cliente.

Adaptacion del estilo de presentacion segun las preferencias y

personalidad del cliente.

o Manejo de Objeciones:

v

Técnicas para anticipar y abordar proactivamente las objeciones
comunes antes de que surjan.

Estrategias para reencuadrar las objeciones como oportunidades
de proporcionar mas valor.

Uso de evidencia, casos de estudio y testimonios para superar las
resistencias y construir credibilidad.

Entrenamiento en escucha activa para comprender completamente
las preocupaciones subyacentes del cliente.

Desarrollo de un "banco de objeciones” compartido por el equipo

para mejorar continuamente las respuestas.
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o Cierre de Ventas:

v

v

Métodos para identificar sefiales de compra verbales y no verbales.
Técnicas de cierre adaptadas a diferentes situaciones, tipos de
clientes y etapas del ciclo de ventas.

Estrategias para crear un sentido de urgencia sin ser agresivo,
basadas en el valor para el cliente.

Uso de cierres tentativos a lo largo del proceso de venta para
validar el interés y el compromiso del cliente.

Implementacion de técnicas de negociacion win-win para superar

los Ultimos obstaculos antes del cierre.

o Servicio al Cliente:

v

Integracion del servicio al cliente en todo el proceso de ventas,
desde la prospeccion hasta el post-venta.

Implementacion de sistemas de seguimiento post-venta para
asegurar la satisfaccion del cliente e identificar oportunidades de
venta cruzada y up-selling.

Uso de la retroalimentacion del cliente para mejorar continuamente
el proceso de ventas y los productos/servicios.

Desarrollo de programas de fidelizacion personalizados para
aumentar la retencion y el valor del cliente a largo plazo.
Implementacion de canales de comunicacion omnicanal para

proporcionar un servicio coherente y sin fisuras.

La teoria de Johnston y Marshall (2016) enfatiza la interconexion entre

estos tres aspectos, argumentando que el éxito en ventas requiere una
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alineacion cuidadosa de la direccidon de ventas, los tipos de ventas utilizados y
las técnicas de venta empleadas. Los autores sostienen que las organizaciones
que logran integrar efectivamente estos elementos estan mejor posicionadas
para adaptarse a los cambios del mercado, satisfacer las expectativas
cambiantes de los clientes y lograr un rendimiento de ventas superior y
sostenible.
2.2.2.3. Dimensiones de la variable ventas
2.2.2.3.1 Direccion de ventas

La direccién de ventas engloba tanto el liderazgo como la motivacién del
equipo. Segun Ingram et al. (2015), un liderazgo efectivo en ventas implica guiar,
inspirar y empoderar a los equipos para alcanzar objetivos organizacionales,
adaptando el estilo de liderazgo segun las necesidades del equipo y las
demandas del mercado. En cuanto a la motivacion, Zoltners et al. (2012)
proponen un enfoque holistico que va mas alla de los incentivos financieros,
incluyendo el establecimiento de metas claras, reconocimiento del desempeiio,
oportunidades de desarrollo profesional y la creaciéon de un ambiente de trabajo
positivo y colaborativo.
2.2.2.3.2. Tipos de ventas

Los tipos de ventas modernos incluyen ventas en linea, por correo
electrénico y a través de redes sociales. Laudon y Traver (2017) definen las
ventas en linea como transacciones facilitadas por internet, requiriendo una
presencia digital robusta y estrategias de SEO. Las ventas por correo electrénico,
segun Ellis-Chadwick y Doherty (2012), siguen siendo una herramienta poderosa

que requiere segmentacion precisa y contenido personalizado. Por su parte,
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Agnihotri et al. (2016) sefialan que las ventas por redes sociales han emergido
como un canal crucial para conectar con los clientes modernos, exigiendo
contenido atractivo, interaccion auténtica y uso efectivo de la publicidad dirigida.
2.2.2.3.3. Técnicas de ventas

Las técnicas de venta abarcan la presentacion del servicio, manejo de
objeciones, cierre de ventas y servicio al cliente. Jobber y Lancaster (2015)
enfatizan la importancia de una presentacion del servicio personalizada y
persuasiva. Rackham (1988) destaca el manejo efectivo de objeciones como
crucial para avanzar en el proceso de venta. En cuanto al cierre, Dubinsky (2013)
lo describe como un arte que requiere habilidad y timing. Finalmente, Johnston
y Marshall (2016) subrayan que el servicio al cliente es una extension vital del
proceso de ventas, que incluye el establecimiento de expectativas claras,
seguimiento proactivo y resolucion eficiente de problemas.

2.3. Marco conceptual

2.3.1 Variable Marketing Digital

Segun Selman (2017) el marketing digital engloba el conjunto de
estrategias promocionales que se ejecutan en la web y que estan enfocadas en
inducir a los wusuarios a realizar acciones previamente planificadas,
trascendiendo los enfoques tradicionales de ventas y mercadeo. Implica la
implementacién de diversas técnicas y tacticas especificamente disefiadas para
los entornos digitales, con el fin de alcanzar objetivos comerciales en estos
medios.

2.3.2 Variable Ventas
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Segun Parra y Madero (2003), es una disciplina enfocada al intercambio
tanto de un servicio como el de un bien, a cambio de una unidad numérica, con
la finalidad de poder alcanzar el tope de satisfaccion del publico, con respecto a

sus deseos y necesidades.
2.4. Definicion de términos

Términos Relacionados con la Variable “Marketing Digital”

e Marketing Digital
El marketing digital abarca la utilizacion estratégica de canales digitales,
dispositivos y datos para promocionar productos y servicios, interactuar
con clientes potenciales y existentes, y obtener informacion significativa
sobre sus comportamientos y preferencias (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2019).

e Redes Sociales
Las redes sociales constituyen plataformas en linea que permiten a los
usuarios crear, compartir y participar en contenido interactivo, asi como
establecer y mantener conexiones personales y profesionales con otros
individuos y entidades (Tuten & Solomon, 2018).

e Publicidad en linea
La publicidad en linea, conocida también como publicidad digital, engloba
el uso estratégico de canales digitales como sitios web, motores de
blusqueda, redes sociales, aplicaciones mdviles y otros medios para
transmitir mensajes publicitarios dirigidos a los consumidores (Ryan,
2016).

e Comercio Electrénico (e-commerce)
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El comercio electronico comprende la compra y venta de bienes y
servicios a través de plataformas electrénicas como Internet, involucrando
transacciones financieras y actividades relacionadas antes, durante y
después de la venta (K. Laudon & Traver, 2021).

Marketing de Contenidos

El marketing de contenidos implica la creacion y distribucion estratégica
de material informativo y relevante para atraer y convertir a un publico
objetivo definido, con el fin Gltimo de fomentar relaciones duraderas y
rentables con los clientes (Pulizzi, 2013).

Optimizacion de Motores de Busqueda (SEO)

SEO representa el proceso sistematico de mejorar la visibilidad y el
posicionamiento de un sitio web y su contenido en los resultados de
basqueda organica de motores como Google, Bing y Yahoo (Ledford,
2009).

Marketing de Influencers

El marketing de influencers consiste en la colaboracion estratégica con
individuos influyentes en plataformas digitales para promover productos y
servicios, capitalizando su credibilidad y alcance entre sus seguidores
(Brown & Hayes, 2021).

Marketing de Afiliacion

El marketing de afiliacion se fundamenta en un modelo de negocio en
linea donde los comerciantes compensan a los afiliados por cada cliente
potencial o venta generada a través de sus esfuerzos promocionales

(Brown & Hayes, 2021).
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Marketing de Motores de Busqueda (SEM)

SEM constituye una forma de marketing digital que emplea anuncios
pagados en motores de busqueda para aumentar la visibilidad de un sitio
web y dirigir tréfico relevante a él (Fishkin & Hggenhaven, 2019).
Remarketing

El remarketing es una técnica avanzada de marketing digital que se centra
en mostrar anuncios personalizados a usuarios que han interactuado
previamente con un sitio web o producto especifico, con el propésito de
reforzar el compromiso y fomentar conversiones adicionales (Stokes,

2018).

Términos Relacionados con la Variable “Ventas”

Ventas

Las ventas constituyen el proceso mediante el cual se intercambian
bienes o servicios por una contraprestacion econoémica, involucrando
actividades como la promocion, negociacion y cierre de transacciones
comerciales (Ingram et al., 2019).

Fuerza de Ventas

La fuerza de ventas se refiere al conjunto de individuos dentro de una
organizacion responsables de promover y comercializar los productos o
servicios de la empresa a clientes potenciales y existentes (Johnston &
Marshall, 2022).

Prospeccién de Clientes

63



La prospeccién de clientes es el proceso estratégico dirigido a identificar
y evaluar a posibles compradores interesados en adquirir un producto o
servicio especifico (Futrell, 2018).

Técnicas de Venta

Las técnicas de venta engloban las diversas estrategias y métodos
empleados por los vendedores para persuadir y convencer a los clientes
potenciales de realizar una compra (Ingram et al., 2019).

Negociacion

La negociacion representa el proceso dindmico de didlogo y compromiso
entre dos o0 mas partes con el propésito de alcanzar un acuerdo que
satisfaga los intereses mutuos (Thompson, 2020).

Cierre de Ventas

El cierre de ventas constituye la fase final del proceso de ventas, en la
cual se invita al cliente a tomar una decision de compra y se formaliza la
transaccion comercial (Futrell, 2018).

Gestion de Relaciones con Clientes (CRM)

CRM es una estrategia empresarial centrada en optimizar las
interacciones y relaciones con los clientes mediante la integracion de
procesos, personal y tecnologia, con el objetivo de fomentar la lealtad y
satisfaccion del cliente (Buttle & Maklan, 2019).

Venta Cruzada

La venta cruzada es una técnica de ventas que implica ofrecer productos

0 servicios adicionales a un cliente existente que ya ha realizado una
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compra inicial, buscando aumentar el valor y la satisfaccién del cliente
(Ingram et al., 2019).

Capacitacion en Ventas

La capacitacién en ventas se refiere al proceso continuo de desarrollo y
mejora de las habilidades, conocimientos y actitudes de los vendedores,
con el objetivo de mejorar su desempefio y los resultados en las ventas
(Futrell, 2018).

Pronostico de Ventas

El prondstico de ventas consiste en una estimacion o prediccion
anticipada de las futuras ventas de un producto o servicio, basada en
analisis de datos historicos, tendencias del mercado y otros factores

relevantes (Lilien & Rangaswamy, 2022).
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IIl. HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1. Hipotesis

3.1.1. Hipotesis general

HI: El marketing digital se relaciona significativamente con las ventas de la
empresa ESEP S.A.C., Lima, 2023.

3.1.2. Hipoétesis especificas

HEi1: El flujo del marketing digital se relaciona significativamente con las
ventas de la empresa ESEP S.A.C., Lima, 2023.

HE2: La funcionalidad del marketing digital se relaciona significativamente
con las ventas de la empresa ESEP S.A.C., Lima, 2023.

HEs: El feedback del marketing digital se relaciona significativamente con las
ventas de la empresa ESEP S.A.C., Lima, 2023.

HE4: La fidelizacion del marketing digital se relaciona significativamente con
las ventas de la empresa ESEP S.A.C., Lima, 2023.

3.2. Operacionalizacion de variables.
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Tabla 1

Operacionalizacion de variables

VARIABLE 1 DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS MT?(?I\?I%X
N Facilidad de navegacion.
El marketing digital engloba el L ) . Método: Deductivo
conjunto de estrategias El marketing digital implicael XL Flujo Velocidad de carga. lem 1,2, 3 o :
. i OIS : " Técnica: Encuesta.
promocionales que se ejecutanenla  disefio y ejecucion de estrategias Estructura del sitio web. Instrumento:
web y que estan enfocadas en promocionales en plataformas Usabilidad. Cuestionario de
inducir a los usuarios a realizar digitales, incluyendo sitios web, %2 Euncionalidad Herramientas/Funcion item 45.6 encuesta
acciones previamente planificadas, redes sociales y medios ' € a_ .e asirunciones = Escala de Likert
X: MARKETING trascendiendo los enfoques interactivos, con el objetivo de Rendimiento. -
o . o 1= Totalmente en
DIGITAL tradicionales de ventas y mercadeo. captary retener a potenciales Canales de comunicacion desacuerdo
Im_pllca la |r’np|_ementa,cpn de cllent_es, como estudiantes o X3 Feedback Respuesta oportuna. item 7.8.9 9= En desacuerdo.
diversas técnicas y tacticas profesionales, interesados en los i o 3= Indeciso
especificamente disefiadas paralos  servicios educativos ofrecidos Retroalimentacion Gl z '
- : I . . 4= De acuerdo.
entornos digitales, con el fin de por una empresa de formacion y Beneficios para clientes. 5= Totalmente de
alcanzar objgtlvos comerciales en capacitacion laboral X4: Fidelizacién Personalizacion. ftem 10,11,12 acuerdo.
estos medios. (Selman, 2017) I
Reconocimiento.
. . . METODOy
VARIABLE 2 DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS TECNICA
o Liderazgo de ventas. Método: Deductivo.
Las ventas co_mprenden el Y1: Direccion de Ventas Motivacién del equipo de ventas. Item 1,2 Técnica: Encue§ta.
. N proceso de identificar y atraer a Instrumento:
Las ventas constituyen una disciplina . . ] =
: : potenciales clientes como Ventas en linea. Cuestionario de
enfocada al intercambio tanto de un di fesional ] ] - .
servicio como el de un bien, acambio  SSdiantes o p(;p leS|0nabes, IaSI Y2: Tipos de Ventas Ventas por correo electronico. ltem 3,4,5 c erl‘CL:jEStLﬁ_‘l-(
Y: VENTAS de una unidad numérica, con la COmO PErsuagirios Soore 10 Ventas por redes sociales scata de Likert
finalidad de noder alcanzar él tope de beneficios de adquirir servicios . o 1= Totalmente en
. ce poder ax p educativos mediante la Presentacion del servicio. desacuerdo.
satisfaccion del publico, con respecto resentacion efectiva del i iaci 2= En desacuerdo.
a sus deseos y necesidades. (Parra y prese | ncion d Manejo de objeciones. ) 5= Indecise,
Madero, 2003) Servicio, lanegoclacion dé  y3: T4cpicas de Ventas item 6,7,8,9 = INCeciSo.

términos y el cierre de la venta,
garantizando su satisfaccion.

Cierre de ventas.

Servicio al cliente.

4= De acuerdo.
5= Totalmente de
acuerdo.




IV.METODOLOGIA DEL PROYECTO

4.1. Disefio metodologico

El presente estudio es una investigacion basica. Segun Hernandez y
Mendoza (2018), la investigacion béasica se centra en la generacion de
conocimientos tedricos y conceptuales, sin necesariamente aplicar estos
conocimientos de manera inmediata. Es fundamental para la comprension y el
desarrollo de teorias en un campo especifico.

Asimismo se desarrollé desde un enfoque cuantitativo, de acuerdo con
Hernandez y Mendoza (2018), el enfoque cuantitativo se caracteriza por la
recoleccién y el andlisis de datos numéricos y estadisticos para describir
fendmenos, establecer patrones y realizar generalizaciones sobre una poblacion.
Este enfoque se utiliza para probar teorias y verificar hipotesis mediante métodos
rigurosos de recoleccion y analisis de datos.

El disefio de investigacion fue no experimental, de corte transversal y de
nivel correlacional: Hernandez y Mendoza (2018) definen el disefio no
experimental de corte transversal como aquel que recolecta datos en un solo
momento en el tiempo, sin manipular variables ni establecer relaciones causales.
Por otro lado, el disefio correlacional se enfoca en examinar la relacién entre dos
0 mas variables en un contexto especifico, sin intervenir en ellas. Ambos disefios
son Utiles para explorar asociaciones entre variables y describir fenémenos tal

como se presentan naturalmente.

4.2. Método de investigacion
En este estudio se emplea el método hipotético-deductivo, fundamentado

en la formulacion de hipétesis que se consideran como suposiciones sin certeza



absoluta. Estas hipétesis se disefian para abordar los diversos problemas
planteados y deben ser contrastadas con la evidencia acumulada durante la

investigacion (Bernal, 2010).

4.3. Poblacion y muestra
4.3.1. Poblacién

Herndndez y Mendoza (2018) definen la poblacién como el conjunto
completo de individuos, objetos 0 eventos que comparten caracteristicas
observables especificas y que son objeto de estudio en una investigacion. Este
grupo abarca todos los casos posibles que pueden ser considerados dentro del
ambito del estudio, permitiendo la seleccibn de muestras representativas y la
realizacion de andlisis que se puedan generalizar a toda la poblacion.

La poblacion que se consider6 para el objeto de estudio de la presente
investigacion fueron los 120 clientes (estudiantes de los diplomados de la
Escuela Empresarial del Pert S.A.C., residentes en Lima, durante el afio 2023).

4.3.2. Muestra

Segun Hernandez y Mendoza (2018), una muestra es un subconjunto
representativo de una poblacion, elegido mediante métodos que garantizan que
este grupo refleje las caracteristicas del conjunto total. Este enfoque permite
hacer inferencias sobre la poblacibn completa de manera mas practica y
eficiente, facilitando la recopilacion de datos.

Asimismo, para hallar el tamafio de la muestra cuando el nimero de la
poblacion es finita, se hizo uso de la siguiente férmula:

Zzakp:tqucN
e?(N-1)+ Z2+p=q

m=
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Donde:
N = Tamario de la poblacion
Z = Valor obtenido de la distribucion normal para un nivel de confianza del 95%
p = Probabilidad de éxito
g = Probabilidad de fracaso
E = Error de estimacién maximo aceptado
n = Tamafio de la muestra
El resultado obtenido indicé que la muestra a estudiar estuvo compuesta
por 92 clientes (estudiantes de los diplomados de la Escuela Empresarial del

Peru S.A.C., residentes en Lima durante el afio 2023).

4.4. Lugar de estudio
El lugar de estudio de la presente investigacion fue la empresa Escuela
Empresarial del Pert S.A.C., ubicada en la Av. Venezuela 5197, Torre G, Oficina

701, en el distrito de San Miguel, Lima.

4.5. Teécnicas e instrumentos para larecoleccion de la informacion

En el marco de la investigacion realizada, se adopt6 la encuesta como
técnica principal para la recoleccion de datos. Esta metodologia, ampliamente
reconocida en el ambito académico, permitid6 la obtencién sistematica de
informacion de la poblacidon seleccionada, facilitando el andlisis de relaciones
entre variables y la resolucion de problemas de investigacion. Lopez y Fachelli
(2015) seialaron que la encuesta se caracteriza por su capacidad para
proporcionar datos rigurosos y confiables, siempre y cuando se adhiera a un

disefio metodolbgico previamente establecido.
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El instrumento especifico que se utilizé para la recoleccion de datos fue el
cuestionario de encuesta. Gil (2016) defini6 este instrumento como una
compilacion estructurada de preguntas relacionadas con un tema, evento o
situacion particular, disefiada para obtener informacién relevante para el
investigador. Ademas, el autor indicé que un cuestionario podia incluir una serie
de afirmaciones o juicios destinados a medir las actitudes de los participantes
respecto al fenémeno estudiado.

Para la medicion de las respuestas, se implement6 la escala tipo Likert,
un método ampliamente utilizado en la investigacion social. Morales et al. (2003)
explicaron que esta escala era particularmente eficaz para medir actitudes y
disposiciones de los encuestados en contextos sociales especificos. Su principal
ventaja radicaba en la capacidad de transformar datos cualitativos en valores
numéricos, permitiendo asi un andlisis cuantitativo de las actitudes y

percepciones de los participantes.

4.6. Anélisis y procesamiento de datos

Para realizar el andlisis cuantitativo de los datos recolectados, se empled
el software de procesamiento de datos Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS). La validez del instrumento fue evaluada mediante la técnica
de validaciéon por expertos, la cual verifica la coherencia entre los items del
cuestionario y los objetivos del estudio. En cuanto al andlisis de los datos, se
utilizo la frecuencia como estadistico descriptivo; y para la prueba de hipotesis,
se aplicé el coeficiente de Spearman para determinar el grado de relacién entre

las variables y dimensiones.
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4.7. Aspectos éticos en investigacion
El presente estudio se realiz6 respetando la confidencialidad de los datos
de los clientes encuestados. Dichos datos no fueron modificados con el objetivo
de alterar los resultados. Por lo tanto, esta investigacion servirh como modelo
cientifico para futuros estudios, ya que respeta las conductas responsables de

los investigadores.
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V. RESULTADOS

5.1. Resultados descriptivos
5.1.1. Prueba de confiabilidad
Hernandez y Mendoza (2018) sefiala que la validez y confiabilidad son
esenciales para asegurar la calidad de los resultados de una investigacion. La
validez mide si un instrumento refleja con precision la realidad que se estudia,
abordando aspectos como el contenido, el criterio y el constructo. La
confiabilidad, por su parte, se refiere a la consistencia y estabilidad de los
resultados obtenidos al aplicar el instrumento repetidamente en condiciones
similares. Ambos conceptos son fundamentales para garantizar la precision de
los datos y permitir inferencias validas sobre la poblacion estudiada.
Segun lo mencionado anteriormente por los autores, se procedi6 a validar

el instrumento por medio de la opinion de expertos, véase la tabla a continuacion:

Tabla 2
Validez de los instrumentos por opinidn de expertos
Apellidos y nombres % Opinidn de experto
Dra. Corilla Condor Margot Cecilia 93.5% Aplicable
Dr. Angulo Pominao William Peter 96.8% Aplicable
Dr. Delgado Estrada Felipe Lizardo 94.1% Aplicable

Fuente: elaboracién propia (véase anexo)
Segun los expertos, el instrumento fue calificado como "aplicable", lo que
validé los datos. Ademas, se evalud su confiabilidad mediante la prueba de Alfa

de Cronbach, como se evidencia en la siguiente tabla.
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Tabla 3
Prueba Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

0,968 21

Fuente: elaboracién propia

Interpretando la magnitud del valor de la prueba del coeficiente de
confiabilidad de Alfa de Cronbach, el valor se encuentra en el rango de cero (0)

a uno (1) como se muestra:

Tabla 4
Rango de valores de Alfa de Cronbach
Rangos Magnitud

0,81a1,00 Muy Alta
0.61 a 0,80 Alta
0,41 a0,60 Moderada
0,21a0,40 Baja
0,01a0,20 Muy Baja

Fuente: Tomado de Ruiz Bolivar (2002)
Por lo tanto, el cuestionario evaluado en esta tabla consta de 21 items y

tiene una excelente consistencia interna como lo demuestra un alfa de Cronbach
de 0,968. Esto indica que los items estan altamente correlacionados y miden
consistentemente el mismo concepto o constructo. Desde una perspectiva
practica, los resultados muestran que el instrumento es confiable para evaluar el
aspecto especifico que se pretende medir, brindando confianza en la precision y

consistencia de las puntuaciones obtenidas.
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5.1.2. Presentacion de tablas de frecuencia de la variable “Marketing digital”.
Preguntas
P. 1: El sitio web de la empresa es intuitiva y de facil navegacion.

Tablab

Facilidad de navegacion

Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 4 4,3%
Indeciso 4 4,3%
De acuerdo 43 46,7%
Totalmente de acuerdo 41 44,6%
Total 92 100,0%

Fuente: elaboracion propia

Descripcion: En la tabla 5 y figura 2 se muestra las respuestas a la
pregunta “El sitio web de la empresa es intuitiva y de facil navegacion”. Los
encuestados respondieron de acuerdo un 46.7%, mientras que la respuesta
totalmente de acuerdo lleg6 a un 44.6%, asimismo la respuesta indecisa llego a
un 4.3% igual que la respuesta en desacuerdo.

Figura 2
Facilidad de navegacion
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Nota. La opcion de acuerdo tiene un valor superior de 46.74% vy la
respuesta totalmente de acuerdo llegé a 44.57%, en este caso mas del 80%
sefiala que el sitio web de la empresa es intuitiva y de facil navegacion, por lo
que los usuarios se ven favoridos para un manejo adecuado.

P. 2: Las paginas web/contenido de la empresa se cargan de manera rapida.

Tabla 6

Velocidad de carga

Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 1 1,1
Indeciso 6 6,5
De acuerdo 44 47,8
Totalmente de acuerdo 41 44,6
Total 92 100,0

Fuente: elaboracion propia

Descripcién: En la tabla 6 y figura 3 se muestra las respuestas a la
pregunta “Las paginas web/contenido de la empresa se cargan de manera
rapida”. La mayoria de los encuestados estan de acuerdo (47,8%) o totalmente
de acuerdo (44,6%) con la afirmacion evaluada, sumando un 92,4% en total.
Solo un 6,5% de los encuestados esta indeciso, y una minima parte (1,1%) esta

en desacuerdo.

76



Figura 3
Velocidad de carga.
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Nota. La mayoria de los encuestados estan de acuerdo (47.8%) o
totalmente de acuerdo (44.6%) en que las paginas web/contenido de la empresa
se cargan de manera rapida. Estos resultados sugieren una percepcion
mayoritariamente positiva sobre la velocidad de carga del contenido digital de la
empresa, lo cual es crucial para la experiencia del usuario y la satisfaccion
general con los servicios en linea ofrecidos.

P. 3: La estructura (disefio y organizacion del contenido) del sitio web de la

empresa facilita encontrar o que busco.

Tabla 7
Estructura del sitio web
Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 1 11
Indeciso 5 54
De acuerdo 41 44.6
Totalmente de acuerdo 45 48,9
Total 92 100,0

Fuente: elaboracion propia
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Descripcion: En la tabla 7 y figura 4 se muestra las respuestas a la
pregunta “La estructura (disefio y organizacion del contenido) del sitio web de la
empresa facilita encontrar lo que busco”. La mayoria de los encuestados estan
totalmente de acuerdo (48,9%) o de acuerdo (44,6%) con la afirmacion evaluada,
sumando un 93,5% en total. Solo un 5,4% de los encuestados esta indeciso, y
una minima parte (1,1%) esta en desacuerdo.

Figura 4

Estructura del sitio web
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Nota. La mayoria de los encuestados estan de acuerdo (44.6%) o
totalmente de acuerdo (48.9%) en que la estructura del sitio web de la empresa
facilita efectivamente la navegacion y la localizacion de informacion. Estos
resultados indican una percepcion mayoritariamente positiva sobre la usabilidad
y el disefio funcional del sitio web, lo cual es crucial para mejorar la experiencia

del usuario y satisfacer sus necesidades de informacién de manera eficiente.
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P. 4: El sitio web de la empresa es facil de usar y comprender.

Tabla 8
Usabilidad
Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 2 2,2
Indeciso 4 43
De acuerdo 42 45,7
Totalmente de acuerdo 44 47,8
Total 92 100,0

Fuente: elaboracién propia

Descripcion: En la tabla 8 y figura 5 se muestra las respuestas a la

pregunta “El sitio web de la empresa es facil de usar y comprender”. Se observa

gue una minoria (2.2%) esta en desacuerdo con la afirmacion evaluada, mientras

gue un porcentaje ligeramente mayor (4.3%) se muestra indeciso al respecto.

Sin embargo, la mayoria de los encuestados estan de acuerdo (45.7%) o

totalmente de acuerdo (47.8%) con la afirmacion.

Figura 5
Usabilidad
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Nota. La mayoria de los encuestados estan de acuerdo (45.7%) o
totalmente de acuerdo (47.8%) en que el sitio web es efectivamente facil de usar
y comprender. Estos resultados sugieren una percepcion general positiva sobre
la usabilidad del sitio web de la empresa, indicando que la mayoria de los
usuarios encuentran la interfaz intuitiva y accesible, lo cual es crucial para
mejorar la experiencia del usuario y asegurar la efectividad de las
comunicaciones digitales de la empresa.

P. 5: El sitio web de la empresa ofrece las herramientas y funciones (informacion
completa y actualizada) que necesito.

Tabla 9

Herramientas/Funciones

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 1,1
En desacuerdo 2 2,2
Indeciso 7 7,6
De acuerdo 41 44,6
Totalmente de acuerdo 41 44,6
Total 92 100,0

Fuente: elaboracion propia

Descripcién: En la tabla 9 y figura 6 se muestra las respuestas a la
pregunta “El sitio web de la empresa ofrece las herramientas y funciones
(informacidén completa y actualizada) que necesito”. Se observa que una minoria
(1.1%) esta totalmente en desacuerdo con la afirmacion evaluada, mientras que
otro pequefio grupo (2.2%) esta en desacuerdo. Un porcentaje significativo
(7.6%) se muestra indeciso respecto al tema. Sin embargo, la mayoria de los
encuestados estan de acuerdo (44.6%) o totalmente de acuerdo (44.6%) con la

afirmacion.
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Figura 6
Herramientas/Funciones
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Nota. La mayoria de los encuestados estan de acuerdo (44.6%) o
totalmente de acuerdo (44.6%) en que el sitio web proporciona las herramientas
y funciones adecuadas con informacidon completa y actualizada. Estos resultados
sugieren que la mayoria de los usuarios perciben que el sitio web cumple con
sus expectativas en términos de funcionalidad y contenido informativo, aunque
existe un grupo considerable que podria beneficiarse de mejoras adicionales o
clarificaciones en la oferta de herramientas y datos.

P. 6: El sitio web de la empresa funciona de manera confiable y sin

interrupciones.
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Tabla 10

Rendimiento
Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 1 1,1
Indeciso 5 54
De acuerdo 40 43,5
Totalmente de acuerdo 46 50,0
Total 92 100,0

Fuente: elaboracién propia

Descripcion: En la tabla 10 y figura 7 se muestra las respuestas a la
pregunta “El sitio web de la empresa funciona de manera confiable y sin
interrupciones”. Se observa que una minoria (1.1%) esta en desacuerdo con la
afirmacién evaluada, mientras que un grupo mas pequefio (5.4%) se muestra
indeciso al respecto. Por otro lado, la mayoria de los encuestados estan de
acuerdo (43.5%) o totalmente de acuerdo (50.0%) con la afirmacion.

Figura 7
Rendimiento
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Nota. La mayoria de los encuestados estan de acuerdo (43.5%) o

totalmente de acuerdo (50.0%) en que el sitio web funciona de manera confiable
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y sin interrupciones. Estos resultados sugieren una percepcion mayoritariamente
positiva sobre la estabilidad y la funcionalidad del sitio web de la empresa, lo cual
es esencial para garantizar una experiencia de usuario satisfactoria y efectiva.
La presencia de un grupo significativo que se muestra totalmente de acuerdo
indica que la mayoria de los usuarios tienen una experiencia positiva en términos
de fiabilidad del sitio web evaluado.

P. 7: La empresa me brinda canales de comunicacion (nUmero de contacto o
correo electrénico) para expresar mis dudas, inquietudes o sugerencias.

Tabla 11

Canales de comunicacion

Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 2 2,2
Indeciso 1 1,1
De acuerdo 44 47,8
Totalmente de acuerdo 45 48,9
Total 92 100,0

Fuente: elaboracion propia

Descripcién: En la tabla 11 y figura 8 se muestra las respuestas a la
pregunta “La empresa me brinda canales de comunicacion (nUmero de contacto
o correo electrénico) para expresar mis dudas, inquietudes o sugerencias”. Se
observa que una minoria (2.2%) esta en desacuerdo con la afirmacion evaluada,
mientras que un nimero aun menor (1.1%) se muestra indeciso al respecto. Por
otro lado, la mayoria de los encuestados estan de acuerdo (47.8%) o totalmente

de acuerdo (48.9%) con la afirmacion.
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Figura 8
Canales de comunicacion
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Nota. La mayoria de los encuestados estan de acuerdo (47.8%) o
totalmente de acuerdo (48.9%) en que la empresa proporciona efectivamente
estos canales de comunicacion. Estos resultados sugieren una percepcion
mayoritariamente positiva respecto a la disponibilidad y accesibilidad de los
canales de comunicacion ofrecidos por la empresa, lo cual es fundamental para
fomentar la participacion y la retroalimentacion de los clientes o usuarios. La alta
proporcion de respuestas totalmente de acuerdo indica un nivel significativo de
satisfaccion con los métodos disponibles para la interaccién y la comunicacién

con la empresa.
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P. 8: La empresa responde de manera oportuna a mis comentarios o preguntas.

Tabla12
Respuesta oportuna.
Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 3 3,3
Indeciso 6 6,5
De acuerdo 41 44,6
Totalmente de acuerdo 42 45,7
Total 92 100,0

Fuente: elaboracién propia

Descripcion: En la tabla 12 y figura 9 se muestra las respuestas a la
pregunta “La empresa responde de manera oportuna a mis comentarios o
preguntas”. Se observa que una minoria (3.3%) estd en desacuerdo con la
afirmacién evaluada, mientras que un porcentaje ligeramente mayor (6.5%) se
muestra indeciso al respecto. Por otro lado, la mayoria de los encuestados estan
de acuerdo (44.6%) o totalmente de acuerdo (45.7%) con la afirmacion.

Figura 9
Respuesta oportuna.

50

Porcentaje

En desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de acuerdo

85



Nota. La mayoria de los encuestados estan de acuerdo (44.6%) o
totalmente de acuerdo (45.7%) en que la empresa responde de manera oportuna
a sus comentarios o preguntas. Estos resultados sugieren una percepcion
positiva en términos de la capacidad de la empresa para gestionar y responder
eficazmente a la retroalimentacion de los clientes o usuarios. La presencia de un
grupo considerable que esta totalmente de acuerdo indica una satisfaccion
significativa con la capacidad de respuesta de la empresa, lo cual es crucial para
mantener la satisfaccion del cliente y fortalecer las relaciones comerciales.

P. 9: La empresa me proporciona retroalimentacion (informacion adicional) atil y
valiosa.

Tabla 13

Retroalimentacion util

Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 4 4,3
Indeciso 8 8,7
De acuerdo 37 40,2
Totalmente de acuerdo 43 46,7
Total 92 100,0

Fuente: elaboracion propia

Descripcién: En la tabla 13 y figura 10 se muestra las respuestas a la
pregunta “La empresa me proporciona retroalimentacién (informacion adicional)
util y valiosa”. Se observa que una minoria (4.3%) esta en desacuerdo con la
afirmacion evaluada, mientras que un grupo algo mayor (8.7%) se muestra
indeciso al respecto. Por otro lado, la mayoria de los encuestados estan de

acuerdo (40.2%) o totalmente de acuerdo (46.7%) con la afirmacion.
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Figura 10
Retroalimentacion util
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Nota. La mayoria de los encuestados estan de acuerdo (40.2%) o
totalmente de acuerdo (46.7%) en que la retroalimentacion proporcionada por la
empresa es efectivamente Util y valiosa. Estos resultados sugieren una
percepcion positiva en términos de la calidad y relevancia de la retroalimentacion
ofrecida por la empresa a sus clientes o usuarios. La alta proporcién de
respuestas totalmente de acuerdo indica una satisfaccion significativa con la
informacion adicional proporcionada, lo cual es crucial para fortalecer la relacion

empresa-cliente y mejorar la experiencia del cliente en general.
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P. 10: La empresa me ofrece beneficios atractivos por ser su cliente.

Tabla 14

Beneficios para clientes.

Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 6 6,5
Indeciso 9 9,8
De acuerdo 46 50,0
Totalmente de acuerdo 31 33,7
Total 92 100,0

Fuente: elaboracién propia

Descripcion: En la tabla 14 y figura 11 se muestra las respuestas a la

pregunta “La empresa me ofrece beneficios atractivos por ser su cliente”. Se

observa que un pequefo porcentaje (6.5%) esta en desacuerdo con la afirmacion

evaluada, mientras que un grupo algo mayor (9.8%) se muestra indeciso al

respecto. Por otro lado, la mayoria de los encuestados estan de acuerdo (50.0%)

o totalmente de acuerdo (33.7%) con la afirmacion.

Figura 11
Beneficios para clientes.
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Nota. La mayoria de los encuestados estan de acuerdo (50.0%) o
totalmente de acuerdo (33.7%) en que la empresa proporciona beneficios
atractivos por ser su cliente. Estos resultados sugieren una percepcion general
positiva hacia los beneficios ofrecidos por la empresa, aunque hay espacio para
mejorar la percepcidbn de algunos clientes. La presencia de un grupo
considerable que esta totalmente de acuerdo indica que algunos clientes valoran
positivamente los beneficios recibidos, lo cual puede ser crucial para la lealtad y
satisfaccion del cliente a largo plazo.

P. 11: La empresa me proporciona contenido y ofertas personalizadas segun mis
intereses y preferencias.

Tabla 15

Personalizacién

Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 4 4,3
Indeciso 11 12,0
De acuerdo 44 47,8
Totalmente de acuerdo 33 35,9
Total 92 100,0

Fuente: elaboracion propia

Descripcién: En la tabla 15 y figura 12 se muestra las respuestas a la
pregunta “La empresa me proporciona contenido y ofertas personalizadas segun
mis intereses y preferencias”. Se observa que un pequefo porcentaje (4.3%)
esta en desacuerdo con la afirmacién evaluada, mientras que un grupo mas
grande (12.0%) se muestra indeciso al respecto. Por otro lado, la mayoria de los
encuestados estan de acuerdo (47.8%) o totalmente de acuerdo (35.9%) con la

afirmacion.
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Figura 12
Personalizacion

50

Porcentaje

En desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de acuerdo
Mata al pie

Nota. La mayoria de los encuestados estan de acuerdo (47.8%) o
totalmente de acuerdo (35.9%) en que la empresa ofrece este tipo de
personalizacién. Estos resultados sugieren una percepcidn general positiva
hacia la capacidad de la empresa para adaptar su contenido y ofertas segun las
necesidades individuales de los clientes. La presencia de un grupo considerable
gque esta totalmente de acuerdo indica que algunos clientes valoran
positivamente esta personalizacién, lo cual puede mejorar la experiencia del

cliente y fortalecer la relacion empresa-cliente a largo plazo.
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P. 12: Me siento valorado y reconocido como cliente por parte de la empresa.

Tabla 16
Reconocimiento
Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 3 3,3
Indeciso 9 9.8
De acuerdo 46 50,0
Totalmente de acuerdo 34 37,0
Total 92 100,0

Fuente: elaboracién propia

Descripcion: En la tabla 16 y figura 13 se muestra las respuestas a la

pregunta “Me siento valorado y reconocido como cliente por parte de la

empresa”. Se observa que un pequefo porcentaje (3.3%) esta en desacuerdo

con la afirmacion evaluada, mientras que un grupo considerable (9.8%)

se

muestra indeciso al respecto. Por otro lado, la mayoria de los encuestados estan

de acuerdo (50.0%) o totalmente de acuerdo (37.0%) con la afirmacion.

Figura 13
Reconocimiento
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Nota. La mayoria de los encuestados estan de acuerdo (50.0%) o
totalmente de acuerdo (37.0%) en que se sienten valorados y reconocidos como
clientes. Estos resultados sugieren una percepcion general positiva sobre como
la empresa trata a sus clientes, con una mayoria que experimenta un sentido de
valoracion y reconocimiento. La alta proporcion de respuestas de acuerdo y
totalmente de acuerdo indica que muchos clientes perciben que la empresa
valora su relacién y contribucién, lo cual es crucial para la fidelizacion y la

satisfaccion del cliente a largo plazo.

5.1.3. Presentacion de tablas de frecuencia de la variable “Ventas”.

Preguntas

P. 1. El equipo de ventas de la empresa demuestra liderazgo y capacidad para

guiar a los clientes en el proceso de inscripcion a los diplomados virtuales.

Tabla 17

Liderazgo de ventas

Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 2 2,2
Indeciso 4 4,3
De acuerdo a7 51,1
Totalmente de acuerdo 39 42,4
Total 92 100,0

Fuente: elaboracion propia

Descripcién: En la tabla 17 y figura 14 se muestra las respuestas a la
pregunta “El equipo de ventas de la empresa demuestra liderazgo y capacidad
para guiar a los clientes en el proceso de inscripcion a los diplomados virtuales”.
Se observa que un pequefio porcentaje (2.2%) esta en desacuerdo con la

afirmacion evaluada, mientras que un grupo reducido (4.3%) se muestra indeciso
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al respecto. Por otro lado, la mayoria de los encuestados estan de acuerdo
(51.1%) o totalmente de acuerdo (42.4%) con la afirmacion.

Figura 14
Liderazgo de ventas.
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Nota. La mayoria de los encuestados estan de acuerdo (51.1%) o
totalmente de acuerdo (42.4%) en que el equipo de ventas demuestra liderazgo
y capacidad para guiar en este proceso. Estos resultados sugieren una
percepcion mayoritariamente positiva sobre las habilidades del equipo de ventas
en facilitar la inscripcion a los diplomados virtuales, lo cual es crucial para
generar confianza y satisfaccion entre los clientes. La alta proporcion de
respuestas positivas puede indicar que la empresa estd cumpliendo
efectivamente con las expectativas de los clientes en este aspecto especifico.
P. 2: El equipo de ventas de la empresa se muestra motivado y entusiasta al

ofrecer los diplomados virtuales.
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Tabla 18

Motivacion del equipo de ventas

Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 2 2,2
Indeciso 5 54
De acuerdo 44 47,8
Totalmente de acuerdo 41 44,6
Total 92 100,0

Fuente: elaboracién propia

Descripcion: En la tabla 18 y figura 15 se muestra las respuestas a la
pregunta “El equipo de ventas de la empresa se muestra motivado y entusiasta
al ofrecer los diplomados virtuales”. Se observa que un pequefio porcentaje
(2.2%) esta en desacuerdo con la afirmacién evaluada, mientras que un grupo
reducido (5.4%) se muestra indeciso al respecto. Sin embargo, la mayoria de los
encuestados estan de acuerdo (47.8%) o totalmente de acuerdo (44.6%) con la
afirmacion.

Figura 15
Motivacion del equipo de ventas
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Nota. La mayoria de los encuestados estan de acuerdo (47.8%) o
totalmente de acuerdo (44.6%) en que el equipo de ventas se muestra motivado
y entusiasta al ofrecer los diplomados virtuales. Estos resultados sugieren una
percepcion mayoritariamente positiva sobre el compromiso y la energia del
equipo de ventas, lo cual es crucial para influir en la experiencia del cliente y en
la efectividad de las ventas de los diplomados virtuales.

P. 3: La empresa facilita el proceso de inscripcion a los diplomados virtuales a
través de su sitio web o plataforma en linea.

Tabla 19

Ventas en linea

Frecuencia Porcentaje
Indeciso 4 4,3
De acuerdo 41 44,6
Totalmente de acuerdo a7 51,1
Total 92 100,0

Fuente: elaboracion propia

Descripcién: En la tabla 19 y figura 16 se muestra las respuestas a la
pregunta “La empresa facilita el proceso de inscripcién a los diplomados virtuales
a través de su sitio web o plataforma en linea”. Se observa que un porcentaje
reducido (4.3%) se mostrd indeciso respecto a la afirmacién evaluada. Sin
embargo, la mayoria estuvo de acuerdo (44.6%) o totalmente de acuerdo

(51.1%) con la afirmacion.
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Figura 16
Ventas en linea
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Nota. La mayoria estuvo de acuerdo (44.6%) o totalmente de acuerdo
(51.1%) en que el proceso de inscripcion es facil de realizar a través de la
plataforma en linea. Estos resultados sugieren una percepcién mayoritariamente
positiva respecto a la accesibilidad y la eficiencia del proceso de inscripcion
digital ofrecido por la empresa, lo cual es fundamental para mejorar la
experiencia del cliente y potenciar la participacion en los diplomados virtuales.
P. 4: La empresa utiliza el correo electronico de manera efectiva para

promocionar y ofrecer sus diplomados virtuales.

Tabla 20
Ventas por correo electrénico
Frecuencia Porcentaje
Indeciso 4 4,3
De acuerdo 45 48,9
Totalmente de acuerdo 43 46,7
Total 92 100,0

Fuente: elaboracion propia
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Descripcion: En la tabla 20 y figura 17 se muestra las respuestas a la
pregunta “La empresa utiliza el correo electronico de manera efectiva para
promocionar y ofrecer sus diplomados virtuales”. Se observa que un pequefo
porcentaje (4.3%) de los encuestados se mostré indeciso respecto a la
afirmacion evaluada. Sin embargo, la mayoria estuvo de acuerdo (48.9%) o
totalmente de acuerdo (46.7%) con la afirmacion.

Figura 17
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Nota. La mayoria de los encuestados estuvieron de acuerdo (48.9%) o
totalmente de acuerdo (46.7%) con la efectividad del uso del correo electrénico
por parte de la empresa para promocionar y ofrecer sus diplomados virtuales.
Estos datos sugieren que la estrategia de correo electrénico implementada por
la empresa parece ser percibida positivamente por la mayoria de los
encuestados, quienes ven en esta herramienta una forma efectiva de

comunicacion y promocion de los servicios educativos ofrecidos.
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P. 5: La empresa aprovecha las redes sociales para promocionar y ofrecer sus

diplomados virtuales.

Tabla 21
Ventas por redes sociales
Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 2 2,2
Indeciso 3 3,3
De acuerdo 52 56,5
Totalmente de acuerdo 35 38,0
Total 92 100,0

Fuente: elaboracién propia

Descripcion: En la tabla 21 y figura 18 se muestra las respuestas a la
pregunta “La empresa aprovecha las redes sociales para promocionar y ofrecer
sus diplomados virtuales”. Se observa que una minoria (2.2%) de los
encuestados mostré desacuerdo, mientras que otro pequefio grupo (3.3%) se
mostro indeciso. Por otro lado, la mayoria de los encuestados estuvo de acuerdo
(56.5%) o totalmente de acuerdo (38.0%) con la afirmacion.

Figura 18
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Nota. La mayoria de los encuestados estuvo de acuerdo (56.5%) o
totalmente de acuerdo (38.0%) con que la empresa aprovecha efectivamente las
redes sociales para promocionar y ofrecer sus diplomados virtuales. Estos
resultados sugieren que la estrategia de usar redes sociales para la promocién
de diplomados virtuales es generalmente percibida de manera positiva por los
encuestados, indicando una estrategia efectiva en términos de comunicacion y
marketing digital para llegar a su audiencia objetivo.

P. 6: El equipo de ventas presenta de manera clara y convincente los beneficios

de los diplomados virtuales.

Tabla 22
Presentacion del servicio
Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 1 11
Indeciso 4 43
De acuerdo 46 50,0
Totalmente de acuerdo 41 446
Total 92 100,0

Fuente: elaboracion propia

Descripcién: En la tabla 22 y figura 19 se muestra las respuestas a la
pregunta “El equipo de ventas presenta de manera clara y convincente los
beneficios de los diplomados virtuales”. Se observa que un bajo porcentaje
(1.1%) de los encuestados mostr6 estar en desacuerdo con la afirmacién
evaluada, mientras que un grupo reducido (4.3%) se mostro indeciso. Por otro
lado, la mayoria de los encuestados estuvo de acuerdo (50.0%) o totalmente de

acuerdo (44.6%) con la afirmacion.
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Figura 19
Presentacion del servicio
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Nota. La mayoria de los encuestados estuvo de acuerdo (50.0%) o
totalmente de acuerdo (44.6%) con la afirmacion, sugiriendo que la mayoria
percibe que el equipo de ventas presenta de manera clara y convincente los
beneficios de los diplomados virtuales. Estos resultados son alentadores ya que
indican que la estrategia de comunicacion del equipo de ventas podria ser
efectiva en la transmisién de informacion y persuasion de los clientes potenciales

sobre los beneficios de los diplomados virtuales ofrecidos por la empresa.
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P. 7: El equipo de ventas aborda y resuelve de manera efectiva las objeciones o

inquietudes de los clientes.

Tabla 23
Manejo de objeciones
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 11
En desacuerdo 2 2,2
Indeciso 4 43
De acuerdo 47 51,1
Totalmente de acuerdo 38 41,3
Total 92 100,0

Fuente: elaboracion propia

Descripcién: En la tabla 23 y figura 20 se muestra las respuestas a la
pregunta “El equipo de ventas aborda y resuelve de manera efectiva las
objeciones o inquietudes de los clientes”. Se observa que la mayoria de los
encuestados (51.1%) estan de acuerdo con la afirmacion evaluada, mientras que
un porcentaje significativo (41.3%) estéa totalmente de acuerdo. Solo un pequefio
namero de encuestados expreso estar en desacuerdo (2.2%) o totalmente en

desacuerdo (1.1%).
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Figura 20
Manejo de objeciones
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Nota. La mayoria de los encuestados se mostré de acuerdo (51.1%) o
totalmente de acuerdo (41.3%) con la efectividad del equipo de ventas en
abordar y resolver objeciones o inquietudes de los clientes. Estos resultados
sugieren que el equipo de ventas esta bien capacitado y tiene la habilidad de
manejar las objeciones de manera efectiva, lo cual es crucial para cerrar ventas
y mantener la satisfaccion del cliente.

P. 8: El equipo de ventas motiva y convence a los clientes a culminar su

inscripcion a los diplomados virtuales.

Tabla 24
Cierre de ventas
Frecuencia Porcentaje
Indeciso 4 473
De acuerdo 46 50,0
Totalmente de acuerdo 42 45,7
Total 92 100,0

Fuente: elaboracion propia
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Descripcion: En la tabla 24 y figura 21 se muestra las respuestas a la
pregunta “El equipo de ventas motiva y convence a los clientes a culminar su
inscripcion a los diplomados virtuales”. Se observa que la mayoria de los
encuestados (50.0%) estan de acuerdo con la afirmacién evaluada, y un
porcentaje considerable (45.7%) esta totalmente de acuerdo. Solo un pequefio
grupo de encuestados mostrd indecision (4.3%) al respecto.

Figura 21
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Nota. La mayoria de los encuestados (50.0%) estan de acuerdo o
totalmente de acuerdo (45.7%) con el desempefio del equipo de ventas para
motivar y convencer a los clientes a culminar su inscripcién a los diplomados
virtuales. Estos resultados sugieren que el equipo de ventas esté efectivamente
cumpliendo su rol de motivar y persuadir a los clientes para que completen su
inscripcion en los programas académicos ofrecidos por la empresa, lo cual es

crucial para el éxito y la satisfaccion de los clientes en el proceso de ventas.
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P. 9: La empresa brinda un excelente servicio al cliente antes, durante y después

de la inscripcion a los diplomados virtuales.

Tabla 25
Servicio al cliente
Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 3 3,3
Indeciso 7 7,6
De acuerdo 43 46,7
Totalmente de acuerdo 39 42 4
Total 92 100,0

Fuente: elaboracion propia
Descripcién: En la tabla 25 y figura 22 se muestra las respuestas a la

pregunta “La empresa brinda un excelente servicio al cliente antes, durante y
después de la inscripcion a los diplomados virtuales”. Se observa que un
pequefio porcentaje (3.3%) de los encuestados esta en desacuerdo con el
enunciado, mientras que otro grupo (7.6%) se muestra indeciso al respecto. Por
otro lado, la mayoria de los encuestados (46.7%) esta de acuerdo y un

porcentaje considerable (42.4%) esta totalmente de acuerdo.
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Figura 22
Servicio al cliente
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Nota. La mayoria de los encuestados (46.7%) esta de acuerdo y un
porcentaje significativo (42.4%) est& totalmente de acuerdo con la afirmacion de
gue la empresa brinda un excelente servicio al cliente antes, durante y después
de la inscripcion. Estos resultados sugieren que la empresa generalmente es
percibida de manera positiva en términos de servicio al cliente en el proceso de
inscripcion a los diplomados virtuales, con una proporcion considerable de
encuestados expresando satisfaccion con el servicio ofrecido en todas las
etapas.

5.2. Resultados inferenciales

5.2.1. Prueba de Normalidad
Formulacion de hipotesis
Hi: Los datos no tienen una distribucién normal.
Ho: Los datos tienen una distribucion normal.

Eleccién del Nivel de Significacion (o)
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Confianza = 95%
Nivel de significancia (Alfa) es o= 0,05 (5%)
Prueba Estadistica

Considerando que la muestra de estudio es mayor a 50 datos, se ha
determinado el uso de la prueba de Kolmogorov-Smirnov. Esta prueba segun el
"p-valor" (Sig.), permite conocer si usaremos una prueba paramétrica 0 no
paramétrica.

Tabla 26
Prueba de Normalidad: Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov?2

Estadistico gl Sig. (P-valor)
Marketing Digital ,125 92 ,001
Ventas 171 92 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: elaboracion propia

Interpretacién: La tabla 26 presenta los resultados de la prueba de
normalidad Kolmogorov-Smirnov para las variables de marketing digital y ventas
en una muestra de 92 personas. Se observa que los valores de significancia
(Sig.) son menores a 0,05 (0,001 para marketing digital y 0,000 para ventas).
Esto indica que tanto la distribucion de los datos de marketing digital como la de
ventas se desvian significativamente de una distribucion normal, por lo tanto, se
rechaza Ho y se acepta Hi; es decir, los datos no presentan distribucién normal.
Como resultado, se aplicara la prueba no paramétrica Rho de Spearman para

verificar la relaciéon entre dos variables.
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Tabla 27

Cuadro de coeficientes de correlacion de Spearman

Valor Significado
-1 Correlaciéon negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacién negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a-0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacién negativa baja
-0.01a-0.19 Correlaciéon negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacién positiva baja
0.4 a 0.69 Correlacién positiva moderada
0.7a0.89 Correlacién positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente. Campos, W. y Martinez, A. (2015)

En la Tabla 27, se observa los valores y significados de las correlaciones
de la prueba de Rho de Spearman a fin de determinar el tipo de relacion existente
entre las variables en estudio.

5.2.2. Hipotesis general
Hi: El marketing digital se relaciona significativamente con las ventas de la
empresa ESEP S.A.C., Lima, 2023.
Ho: El marketing digital no se relaciona significativamente con las ventas de la

empresa ESEP S.A.C., Lima, 2023.
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Tabla 28

Prueba Rho de Spearman para la relacion entre el marketing digital y las

ventas
Marketing Digital Ventas
Rho de Coeficiente de 1,000 ,859™
Spearman Marketing correlacion
Digital Sig. (bilateral) . ,000
N 92 92
Coeficiente de ,859” 1,000
Ventas correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 92 92

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: elaboracion propia

La tabla 28, presenta las correlaciones de Spearman entre las variables

de “Marketing digital” y “Ventas” en una muestra de 92 casos. Se observa una

correlacion positiva alta entre ambas variables, con un coeficiente de Spearman

de rho=0,859, lo que indica que a mayores niveles de marketing digital

corresponden mayores niveles de ventas, y viceversa. Como p-valor= 0.00 <

0.05 se rechaza Ho y se concluye que el marketing digital se relaciona

significativamente con las ventas de la empresa ESEP S.A.C.

5.2 3. Hipotesis especifica l

HE1: El flujo del marketing digital se relaciona significativamente con las ventas

de la empresa ESEP S.A.C., Lima, 2023.

Hoa: El flujo del marketing digital no se relaciona significativamente con las ventas

de la empresa ESEP S.A.C., Lima, 2023.
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Tabla 29

Prueba Rho de Spearman para la relacion entre el flujo del marketing digital y

las ventas
Flujo Ventas
Rho de Flujo Coeficiente de 1,000 , 753"
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) : ,000
N 92 92
Ventas Coeficiente de 753" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 92 92

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: elaboracion propia

La tabla 29, presenta las correlaciones de Spearman entre el “Flujo” del
marketing digital y “Ventas” en una muestra de 92 casos. Se observa una
correlacion positiva alta entre ambas variables, con un coeficiente de
Spearman de rh0=0,753, lo que indica que un incremento en el flujo de
marketing digital se asocia con un aumento significativo en las ventas, y
viceversa. Como p-valor=0.00 < 0.05 se rechaza Ho1 y se concluye que el flujo
del marketing digital se relaciona significativamente con las ventas de la
empresa ESEP S.A.C.

5.2.4. Hipotesis especifica 2.
HE-2: La funcionalidad del marketing digital se relaciona significativamente con
las ventas de la empresa ESEP S.A.C., Lima, 2023.
Ho2: La funcionalidad del marketing digital no se relaciona significativamente con

las ventas de la empresa ESEP S.A.C., Lima, 2023.
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Tabla 30
Prueba Rho de Spearman para la relacion entre la funcionalidad del marketing
digital y las ventas

Funcionalidad Ventas

Rho de Funcionalidad Coeficiente de 1,000 ,770™
Spearman correlaciéon

Sig. (bilateral) : ,000

N 92 92

Ventas Coeficiente de 770" 1,000
correlacién

Sig. (bilateral) ,000 .

N 92 92

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: elaboracion propia

La tabla 30, presenta las correlaciones de Spearman entre la
“Funcionalidad” del marketing digital y “Ventas” en una muestra de 92 casos. Se
observa una correlacion positiva alta entre ambas variables, con un coeficiente
de Spearman de rho=0,770, lo que indica que a mayores niveles de
funcionalidad de marketing digital corresponden mayores niveles de ventas, y
viceversa. Como p-valor= 0.00 < 0.05 se rechaza Hoz y se concluye que la
funcionalidad del marketing digital se relaciona significativamente con las ventas
de la empresa ESEP S.A.C.

5.2.5. Hipotesis especifica 3.
HEs: El feedback del marketing digital se relaciona significativamente con las
ventas de la empresa ESEP S.A.C., Lima, 2023.
Hos: El feedback del marketing digital no se relaciona significativamente con las

ventas de la empresa ESEP S.A.C., Lima, 2023.
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Tabla 31
Prueba Rho de Spearman para la relacion entre el feedback del marketing
digital y las ventas

Feedback Ventas

Rho de Feedback Coeficiente de 1,000 ,834™
Spearman correlaciéon

Sig. (bilateral) : ,000

N 92 92

Ventas Coeficiente de ,834" 1,000
correlaciéon

Sig. (bilateral) ,000 .

N 92 92

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: elaboracion propia

Latabla 31, presenta las correlaciones de Spearman entre el feedback del
marketing digital y ventas en una muestra de 92 casos. Se observa una
correlacion positiva alta entre ambas variables, con un coeficiente de Spearman
de rh0=0,834, lo que indica que a mayores niveles de feedback de marketing
digital corresponden mayores niveles de ventas, y viceversa. Como p-valor=
0.00 < 0.05 se rechaza Hosz y se concluye que el feedback del marketing digital
se relaciona significativamente con las ventas de la empresa ESEP S.A.C.

5.2.6. Hipotesis especifica 4.
HE4: La fidelizacion del marketing digital se relaciona significativamente con las
ventas de la empresa ESEP S.A.C., Lima, 2023.
Ho4: La fidelizacion del marketing digital no se relaciona significativamente con

las ventas de la empresa ESEP S.A.C., Lima, 2023.
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Tabla 32

Prueba Rho de Spearman para la relacion entre la fidelizacion del marketing

digital y las ventas

Fidelizacién Ventas

Rho de Fidelizaciéon  Coeficiente de 1,000 , 780"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 92 92

Ventas Coeficiente de ,780™ 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 :

N 92 92

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: elaboracion propia

La tabla 32, presenta las correlaciones de Spearman entre la fidelizacion

del marketing digital y ventas en una muestra de 92 casos. Se observa una

correlacion positiva alta entre ambas variables, con un coeficiente de Spearman

de rh0=0,780, lo que indica que a mayores niveles de fidelizacion de marketing

digital corresponden mayores niveles de ventas, y viceversa. Como p-valor=

0.00 < 0.05 se rechaza Hos y se concluye que la fidelizacion del marketing digital

se relaciona significativamente con las ventas de la empresa ESEP S.A.C.
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VI.DISCUSION DE RESULTADOS

6.1. Contrastacion y demostracion de la hipétesis con los resultados

De los resultados inferenciales, se precisa lo siguiente:

Con respecto a la hipétesis general, los resultados indican que, al
obtenerse una significancia bilateral de 0.000, la cual es menor a 0.05, se
rechaza la hipétesis nula y se afirma la hipotesis general planteada en la
presente investigacion. Adicionalmente, al ser rho=0.859, se concluye que es
una correlacion positiva alta. Estos resultados demuestran que el marketing
digital tiene una relacién positiva alta con las ventas de la empresa del rubro
educacion; es decir, las estrategias del marketing digital se relacionan
significativamente con el nivel de las ventas de la empresa.

Con respecto a la hipétesis especifica 1, los resultados indican que, al
obtenerse una significancia bilateral de 0.000, la cual es menor a 0.05, se
rechaza la hipétesis nula y se afirma la hipétesis especifica 1 planteada en la
presente investigacion. Adicionalmente, al ser rho=0.753, se concluye que es
una correlacion positiva alta. Estos resultados demuestran que el flujo del
marketing digital tiene una relacion positiva alta con las ventas de la empresa del
rubro educacion; es decir, las estrategias del flujo del marketing digital se
relacionan significativamente con el nivel de las ventas de la empresa.

Con respecto a la hipétesis especifica 2, los resultados indican que, al
obtenerse una significancia bilateral de 0.000, la cual es menor a 0.05, se
rechaza la hipétesis nula y se afirma la hipétesis especifica 2 planteada en la
presente investigacion. Adicionalmente, al ser rho=0.770, se concluye que es

una correlacion positiva alta. Estos resultados demuestran que la funcionalidad
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del marketing digital tiene una relacion positiva alta con las ventas de la empresa
del rubro educacion; es decir, las estrategias de la funcionalidad del marketing
digital se relacionan significativamente con el nivel de las ventas de la empresa.
Con respecto a la hipotesis especifica 3, los resultados indican que, al
obtenerse una significancia bilateral de 0.000, la cual es menor a 0.05, se
rechaza la hipétesis nula y se afirma la hipotesis especifica 3 planteada en la
presente investigacion. Adicionalmente, al ser rho=0.834, se concluye que es
una correlacion positiva alta. Estos resultados demuestran que el feedback del
marketing digital tiene una relacion positiva alta con las ventas de la empresa del
rubro educacion; es decir, las estrategias del feedback del marketing digital se
relacionan significativamente con el nivel de las ventas de la empresa.

Con respecto a la hipétesis especifica 4, los resultados indican que, al
obtenerse una significancia bilateral de 0.000, la cual es menor a 0.05, se
rechaza la hipétesis nula y se afirma la hipétesis especifica 4 planteada en la
presente investigacion. Adicionalmente, al ser rho=0.780, se concluye que es
una correlacion positiva alta. Estos resultados demuestran que la fidelizacion del
marketing digital tiene una relacion positiva alta con las ventas de la empresa del
rubro educacion; es decir, las estrategias de la fidelizacion del marketing digital
se relacionan significativamente con el nivel de las ventas de la empresa.

6.2. Contrastacion de los resultados con otros estudios

Herndndez et al. (2014) conceptualizan la comparacién y discusion de
resultados como el proceso mediante el cual se analizan y contrastan los
hallazgos obtenidos en la investigacion con los datos y logros descritos en

estudios previos o antecedentes. Este andlisis proporciona fundamentos para
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evaluar la consistencia de la informacion recabada sobre las variables
estudiadas y explorar nuevas perspectivas para la investigacion futura,
contribuyendo asi al avance del conocimiento cientifico en el campo
correspondiente.

Comparando los resultados del presente estudio con los de Pincay (2022),
ambos subrayan la importancia del marketing digital en el incremento de ventas.
El presente estudio muestra una correlacion significativa (Spearman = 0.859)
entre marketing digital y ventas en ESEP S.A.C., destacando la eficacia del flujo,
funcionalidad, feedback y fidelizacion. En contraste, Pincay revela que "El
Ferretdn" carece de estrategias de marketing claras, con solo un 9% de clientes
conscientes de su publicidad, y sugiere implementar marketing digital debido a
su accesibilidad y bajo costo. Ambos estudios coinciden en que una mayor
presencia en redes sociales y estrategias de marketing digital mejoraria
significativamente las ventas y la competitividad en el mercado.

Al comparar los resultados del presente estudio con los de Arreaga y
Garcia (2022), ambos coinciden en la importancia del marketing digital para
incrementar las ventas empresariales. En el presente estudio, se evidencié una
correlacion significativa entre el marketing digital y las ventas de ESEP S.A.C.,
con un coeficiente de Spearman de 0.859. Arreaga y Garcia también subrayaron
la relevancia del marketing digital en Multipapel S.A., recomendando una mayor
integracion y capacitacion en estrategias digitales. Aunque ambos estudios
resaltan la importancia del marketing digital, el presente estudio proporciona
datos cuantitativos especificos sobre la relacion entre diferentes dimensiones del

marketing digital y las ventas, mientras que Arreaga y Garcia se enfocan en
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recomendaciones cualitativas para mejorar la implementacion de dichas
estrategias.

Comparando los resultados del presente estudio con los de Miranda
(2021), ambos concluyen que el marketing digital tiene un impacto significativo
en las ventas. El presente estudio encuentra una correlacion de Spearman de
0.859 entre marketing digital y ventas en ESEP S.A.C., subrayando la
importancia de la fluidez, funcionalidad, feedback y fidelizacién en las estrategias
digitales. Miranda (2021) reporta una correlacion de Pearson de 0.891 en la
Ferreteria Su Casa de la ciudad Ambato, destacando la necesidad de aumentar
el contenido digital y utilizar estrategias agresivas para mejorar el
posicionamiento Yy la fidelizaciéon de clientes. Ambos estudios coinciden en que
el uso adecuado de plataformas digitales, como redes sociales, es crucial para
aumentar las ventas y reducir costos.

Al comparar los resultados del presente estudio con los hallazgos de
Barrera y Palomino (2022), se observa una correlacidén significativa entre el
marketing digital y las ventas en ambas investigaciones, confirmando la
importancia de las estrategias digitales para el éxito comercial. En el presente
estudio, se destaca un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.859 para la
relacion general, mientras que Barrera y Palomino reportaron un coeficiente de
Pearson de 0.737. Ademas, ambos estudios identifican la relevancia del flujo, la
funcionalidad, el feedback y la fidelizacion del marketing digital, aunque con
coeficientes ligeramente diferentes. Estos hallazgos sugieren que la efectividad
del marketing digital se manifiesta de manera consistente en diferentes contextos

empresariales.
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Al comparar los resultados del presente estudio con los de Dioses (2022),
se confirma la relacion significativa entre el marketing digital y las ventas en
ambos contextos. En el presente estudio, todas las dimensiones del marketing
digital (flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacién) mostraron correlaciones
significativas con las ventas de ESEP S.A.C., con coeficientes de Spearman
superiores a 0.75. Por otro lado, Dioses (2022) encontré que, aunque flujo,
funcionalidad vy fidelizacion influyen en las ventas de la empresa
agroexportadora, el feedback no tuvo un impacto significativo. Ademas, se
resaltaron deficiencias en la navegacion y comunicacion de la pagina web. Estos
resultados destacan la importancia de abordar las debilidades en la
implementacion del marketing digital para optimizar las ventas.

Después de comprar los resultados del presente estudio con los de
Ciqueiros y Valverde (2023), se evidencia que ambos destacan la influencia
significativa del marketing digital en el rendimiento comercial. El presente estudio
en ESEP S.A.C. muestra una fuerte correlacién (Spearman = 0.859) entre
marketing digital y ventas, subrayando la importancia del flujo, funcionalidad,
feedback y fidelizacion. De manera similar, Ciqueiros y Valverde (2023)
encuentran una correlacion positiva y significativa (Rho de Spearman = 0.632)
entre marketing digital y gestién de ventas en una empresa de calzado. Sin
embargo, mientras que en el presente estudio todas las dimensiones son
altamente significativas, en el estudio de Ciqueiros y Valverde, la funcionalidad
tiene una relacion muy baja y no significativa, sugiriendo variaciones

contextuales en la efectividad de estas dimensiones.
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Por altimo, al comparar los resultados del presente estudio y el de Marin
(2019), se evidencia que el marketing digital influye significativamente en el
aumento de ventas. El presente estudio en ESEP S.A.C. muestra una fuerte
correlacion (Spearman = 0.859) entre marketing digital y ventas, destacando el
impacto positivo del flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion. Similarmente,
Marin encontré que el flujo y la funcionalidad del marketing digital son cruciales
para el aumento de ventas, con un 41% y 49% de los encuestados "totalmente
de acuerdo”, respectivamente. Ademas, el feedback y la fidelizacion también se
consideraron esenciales. Ambas investigaciones subrayan la importancia de
estrategias digitales bien implementadas para el éxito comercial y el crecimiento
empresarial.

6.3. Responsabilidad ética

La autora de esta investigacion se responsabiliza por la realizacion del
estudio, el cual fue llevado a cabo conforme al Cédigo Nacional de Integridad
Cientifica aprobado por el Consejo Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion
Tecnoldgica (CONCYTEC). El estudio garantizé el uso veraz de la informacion,
respetando la autoria mediante citas y referencias APA. En la recoleccion de
informacion, se obtuvo el consentimiento informado y se asegurdo la

confidencialidad de los datos, limitando su uso al ambito académico.
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VII.

CONCLUSIONES

Para finalizar con el estudio, la investigacion emite las siguientes

conclusiones:

Se concluye que el marketing digital se relaciona significativamente con
las ventas de la empresa ESEP S.A.C., al cumplirse el objetivo general
del estudio con un coeficiente de correlacién de Spearman de 0.859, lo
cual es altamente significativo (p-valor= 0.00 < 0.05). Esto indica que el
marketing digital tiene una repercusion considerable en el incremento de
las ventas, sugiriendo que las estrategias digitales son fundamentales
para el éxito comercial de la empresa.

Se concluye que el fluo del marketing digital se relaciona
significativamente con las ventas de la empresa ESEP S.A.C., al
cumplirse el objetivo especifico 1 del estudio con un coeficiente de
correlacion de Spearman de 0.753, lo cual es altamente significativo (p-
valor= 0.00 < 0.05). Esto sugiere que una mayor eficacia y fluidez en las
estrategias de marketing digital se asocia con un incremento significativo
en las ventas, destacando la importancia de gestionar adecuadamente el
flujo de actividades de marketing digital para mejorar el rendimiento
comercial de la empresa.

Se concluye que la funcionalidad del marketing digital se relaciona
significativamente con las ventas de la empresa ESEP S.A.C., al
cumplirse el objetivo especifico 2 del estudio con un coeficiente de
correlacién de Spearman de 0.770, lo cual es altamente significativo (p-

valor= 0.00 < 0.05). Esto sugiere que una mejor funcionalidad en las
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estrategias de marketing digital esta estrechamente asociada con un
aumento significativo en las ventas, destacando la importancia de
implementar y mantener funcionalidades efectivas en las actividades de
marketing digital para mejorar el rendimiento comercial.

Se concluye que el feedback del marketing digital se relaciona
significativamente con las ventas de la empresa ESEP S.A.C., al
cumplirse el objetivo especifico 3 del estudio con un coeficiente de
correlacion de Spearman de 0.834, lo cual es altamente significativo (p-
valor= 0.00 < 0.05). Esto indica que una mayor cantidad y calidad de
feedback en las estrategias de marketing digital esta estrechamente
asociada con un aumento significativo en las ventas, subrayando la
importancia del feedback como un componente clave en el éxito de las
campafias de marketing digital.

Se concluye que la fidelizacion del marketing digital se relaciona
significativamente con las ventas de la empresa ESEP S.A.C., al
cumplirse el objetivo especifico 4 del estudio con un coeficiente de
correlacion de Spearman de 0.780, lo cual es altamente significativo (p-
valor= 0.00 < 0.05). Esto indica que mayores esfuerzos en fidelizacion a
través del marketing digital estan fuertemente asociados con un aumento
significativo en las ventas, subrayando la importancia de la fidelizacion

como un factor clave para el éxito comercial.
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VIIl. RECOMENDACIONES

De acuerdo con las conclusiones planteadas se procede a realizar las
siguientes recomendaciones:

- Sobre la conclusién 1, dada la relacion significativa del marketing digital
con las ventas, se recomienda a ESEP S.A.C. aumentar su inversion en
estrategias de marketing digital, incluyendo SEO, SEM y camparfas en
redes sociales, para maximizar el crecimiento de sus ventas. Otras
empresas también deberian integrar de manera sélida el marketing digital
en su planificacion estratégica para aprovechar su potencial de aumento
en ventas. Los profesionales del &rea deben mantenerse actualizados con
las ultimas tendencias y tecnologias en marketing digital para optimizar
sus estrategias y contribuir al éxito comercial de sus empresas.

- Sobre la conclusién 2, se recomienda a ESEP S.A.C. optimizar y
mantener un flujo constante y bien gestionado de sus actividades de
marketing digital, asegurando una implementacion eficiente de campafias
y contenidos. Otras empresas deberian igualmente enfocar sus esfuerzos
en mejorar la coherencia y efectividad de sus estrategias de marketing
digital para impulsar las ventas.

- Sobre la conclusién 3, se recomienda a ESEP S.A.C. y a otras empresas
centrarse en mejorar la funcionalidad de sus estrategias de marketing
digital, asegurando que todas las herramientas y plataformas utilizadas
sean eficientes, faciles de usar y estén bien integradas. Esto incluye
optimizar los sitios web para la usabilidad, mejorar la experiencia del

usuario en las aplicaciones moviles y asegurarse de que todas las
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campanas digitales funcionen sin problemas. Mejorar la funcionalidad del
marketing digital no solo facilitara un incremento en las ventas, sino que
también mejorara la satisfaccion del cliente y la efectividad general de las
campafas de marketing.

Sobre la conclusion 4, se recomienda a ESEP S.A.C. y a otras empresas
implementar mecanismos efectivos de recopilacion y analisis de feedback
en sus estrategias de marketing digital. Esto incluye utilizar encuestas,
analisis de comentarios en redes sociales, resefias y otras herramientas
de retroalimentacién para entender mejor las necesidades y preferencias
de los clientes. Al implementar cambios basados en este feedback, las
empresas pueden optimizar sus estrategias de marketing digital,
mejorando la satisfaccién del cliente y aumentando las ventas de manera
significativa.

Sobre la conclusion 5, se recomienda a ESEP S.A.C. y a otras empresas
enfocarse en estrategias de fidelizacion a través del marketing digital,
tales como programas de lealtad, contenido personalizado vy
comunicacién continua con los clientes. Implementar tacticas que
fortalezcan la relacion con los clientes existentes, como ofertas exclusivas
y seguimiento post-compra, puede mejorar significativamente la retencién
de clientes y, en consecuencia, aumentar las ventas. Al invertir en la
fidelizacion del cliente, las empresas no solo mejoran la satisfaccion del
cliente, sino que también fomentan la repeticion de compras y el

crecimiento a largo plazo.
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ANEXOS

ESEP S.A.C., Lima, 20237

de la empresa ESEP
S.A.C, Lima, 2023.

ventas de la empresa
ESEP S.A.C., Lima, 2023.

Y3: Técnicas de Ventas

Tabla 33
Matriz de consistencia
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
¢De qqé manera el Determinar Ia} manera en El mgrketing digital se Facilidad de navegacion. Tipo
marketing digital se que el marketing digital se | relaciona _ : ———
relaciona con las ventas de | relaciona con las ventas | significativamente con las X1: Flujo Velocidad de carga. Investigacion basica
Iq empresa ESEP S.AC., |dela empresa ESEP ventas de la empresa Estructura del sitio web. Nivel
Lima, 2023? S.A.C,, Lima, 2023. ESEP S.A.C., Lima, 2023.
Usabilidad. Relacional
Especificos Especificos Especificos X2: Funcionalidad Herramientas/Funciones Disefio
a) ¢De qué manera el flujo | a) Determinar la manera | a) El flujo del marketing Rendimiento No experimental - Transversal -
del marketing digital se | en que el flujo del digital se relaciona X' MARKETING ' Correlacional
relaciona con las ventas de marl_<eting digital se significativamente con las ' DIGITAL Canales de comunicacin Método
la empresa ESEP S.A.C., |relaciona con lasventas |ventas de la empresa -
Lima, 2023? de laempresa ESEP | ESEP S.A.C., Lima, 2023. X3: Feedback Respuesta oportuna. Deductivo
S-A.C., Lima, 2023. Retroalimentacion Uil Técnica
b) ¢De que manerala | b) Determinar lamanera | b) La funcionalidad del Beneficios para clientes. Encuesta
funcionalidad del marketing | en que la funcionalidad del | marketing digital se ——
digital se relaciona con las | marketing digital se relaciona x4: Fidelizacion Personalizacion. Instrumento
ventas de la empresa relaciona con las ventas | significativamente con las ' Cuestionario d A
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Servicio al cliente.

95% (Error 5%)

Fuente: elaboracion propia




Instrumento Validado — Marketing Digital

CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL

Estimado(a)

Agradezco su disposicion a participar. Este es un cuestionario anénimo.

Instrucciones:

Te pido que leas las preguntas y después de analizar cada una de ellas, marca
con un “X” en el casillero correspondiente que indique su grado de conformidad

utilizando la siguiente escala:

Totalmente de De _ En Totalmente en
Indeciso
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo
5 4 3 2 1
items | Preguntas 5/4/3|2|1

VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL

Dimension 1: Flujo

El sitio web de la empresa es intuitiva y de facil
! navegacion.

Las paginas web/contenido de la empresa se cargan de
: manera rapida.

La estructura (disefio y organizacién del contenido) del sitio
3 web de la empresa facilita encontrar lo que busco.

Dimensién 2: Funcionalidad

4 El sitio web de la empresa es facil de usar y comprender.

El sitio web de la empresa ofrece las herramientas y
5 funciones (informacion completa y actualizada) que

necesito.




El sitio web de la empresa funciona de manera confiable y

sin interrupciones.

Dimensién 3: Feedback

La empresa me brinda canales de comunicacion (nimero

7 de contacto o correo electronico) para expresar mis dudas,
inquietudes o sugerencias.
La empresa responde de manera oportuna a mis

8 comentarios o preguntas.

9 La empresa me proporciona retroalimentacion (informacién

adicional) util y valiosa.

Dimensién 4: Fidelizaciéon

La empresa me ofrece beneficios atractivos por ser su

10
cliente.
La empresa me proporciona contenido y ofertas
t personalizadas segun mis intereses y preferencias.
15 Me siento valorado y reconocido como cliente por parte de

la empresa.

Muchas gracias por su colaboracion.
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Instrumento Validado — Ventas

Estimado(a)

CUESTIONARIO DE VENTAS

Agradezco su disposicion a participar. Este es un cuestionario anénimo.

Instrucciones:

Te pido que leas las preguntas y después de analizar cada una de ellas, marca

con un “X” en el casillero correspondiente que indique su grado de conformidad

utilizando la siguiente escala:

Totalmente de De _ En Totalmente en
Indeciso
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo
5 4 3 2 1
items |Preguntas 5(4|3|2]1

VARIABLE 2: VENTAS

Dimensién 1: Direccion de Ventas

El equipo de ventas de la empresa demuestra liderazgo y
1 capacidad para guiar a los clientes en el proceso de

inscripcion a los diplomados virtuales.

El equipo de ventas de la empresa se muestra motivado y

entusiasta al ofrecer los diplomados virtuales.

Dimension 2: Tipos de Ventas

en linea.

La empresa facilita el proceso de inscripcion a los

3 diplomados virtuales a través de su sitio web o plataforma
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La empresa utiliza el correo electronico de manera
efectiva para promocionar y ofrecer sus diplomados

virtuales.

La empresa aprovecha las redes sociales para

promocionar y ofrecer sus diplomados virtuales.

Dimensién 3: Técnicas de Ventas

El equipo de ventas presenta de manera clara y

convincente los beneficios de los diplomados virtuales.

El equipo de ventas aborda y resuelve de manera efectiva

las objeciones o inquietudes de los clientes.

El equipo de ventas motiva y convence a los clientes a

culminar su inscripcion a los diplomados virtuales.

La empresa brinda un excelente servicio al cliente antes,
durante y después de la inscripciéon a los diplomados

virtuales.

Muchas gracias por su colaboracion.
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Validacion de Expertos

UNIVERSIDAD NACTONAL DEL CALLAO
FACULTAD DE CIENCLAS ADMINISTRATIVAS

Unidad de Investigacion

&

INSTRUMENTO DE OPINION DE EXPERTOS

DATOS GENERALES
Cargo e Institucion
Apellidos y Nombres del Informante Nombre del Instrumento Autor (es) del Instrumento
donde labora
CORILLA CONDOR MARGOT CECILIA FCA - UNAC OPINION DE EXPERTO | AQUINO GONZALES ABIGAIL
Titule del Estudio: ) i
MARKETING DIGITAL ¥ LAS VENTAS DE LA EMPRESA ESCUELA EMPRESARIAL DEL PERU SOCIEDAD ANONIMA CERRADA, LIMA, 2023
ASPECTOS DE VALIDACION
Coloque X el porcentaje, segin intervalo
DEFICIENTE REGULAR BUENA MUY BUENA EXCELENTE
00-20% 21-4% 41-60% §1-80% B1-100% E 4
INDICADORES CRITERIOS =
RN EE R E I ISR E I R A
. _ S| wm[15 |m|=(wm s |[s|o|s| M 75 | &0 |5 | %0 |85 | 10
Esta formulado con
1. CLARIDAD spropian lenguse 20
Esia expresada en conducEs o
2. OBRJETIVIDAD [ 5, Qbsenvaties en una 95
3 ACTUALIDAD iaaamde la ciencia y la a5
£, CRGANIZACICN E':'m"‘am iogica 95
Compeende los aspecias
5. SUFICIENCIA indicadares, sub escalas, ]
imensiones en cantidad
para valoear 1a influenca
5. la Vlen la VD o la relacian enire a0
INTEMCIONALIDAD  lambas, con determinadas sujetos y
otz
Basada en aspecios Bonco —
7.COMSISTENCIA o i 95
N A E:i:lus Indices, ingicadores y las a5
9. METODOLOGIA E"“'E'Pi-' respande al proposto 95
10. PERTINENCIA  |Es aseriive y funcional para [a ciencia a5
PROMEDIO 935
. Procede su Aplicacion gl
OPINION DE Procede su aplicacion preve i i
previo levantamiento de las cbservaciones que s adjuntan
APLICABILIDAD: o orooa SU oRoagin
Bellavista, 11 de junio del 2024 07880150 e 965938182
Lugar y Fecha DHI N° Firma del experio Teléfono
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Firma de Experto
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UNIVERSIDAD NACIONAL DEL CALLAO
FACULTAD DE CIENCLAS ADMINISTRATIVAS
Unidad de Investigacion

&

INSTRUMENTO DE OPINION DE EXPERTOS

DATOS GENERALES

Apellides y Nombres del Informante

Cargo e Institucion

donde labora

Nombre del Instrumento

Autor (es) del Instrumento

ANGULO POMINAD WILLIAM PETER

FCA - UNAG

OPINION DE EXPERTO

AGUINO GONZALES ABIGAIL

Titulo del Estudio:
MARKETING DIGITAL Y LAS VENTAS DE LA EMPRESA ESCUELA EMPRESARIAL DEL PERU SOCIEDAD ANONIMA CERRADA, LIMA, 2023

ASPECTOS DE YALIDACION
Cologue X el porcentaje, segin intervalo

INDICADORES

CRITERIOS

DEFICIENTE
00-20%

=

MUY BUENA
61-80%

;

1
5

1. CLARIDAD

Esla formulado con lenguaje

e
[is] s

B1-100%

]
a[u
212
ElI:I

OE
)
=
ot
s|a=
e

2 CBJETIVIDAD

Esla expresaco en coanductas o
actividades, observabies en una

crganizacion

ERE |&|5

3 ACTUALIDAD

AdeCia0 dl avance oe | cienda y 1
tecnoiogia

4. ORGANZACION

r— ——T——
coherente

5. SUFICIENCIA

Comprende ks aspectos
\indicadores, sub escalas,
dmersiones en cantidad y caidad)

6
INTENCICMALIDAD

7. CONSISTENCIA

Adecuado para valorar 1a nduendia
o= Ia 1 en 3 VD 0 la relacidn entre
amibas, con deleminacos sujelns y
contextn

Easatn en aspacios beanco —
cizntificos

& COHERENCIA

Erfre ks ndices, indicadores y las
dimensiones

9 METODOLDGA

0 - F——
el diagnastico

10, PERTINENCIA

E= aseriv ¥ funcional para |3 cencia

a7

966

OPINION DE

APLICAEILIDAD:

Procede su Aplicacion

sl

Procede cu aplicacion previo levantamienio de las obesrvacionss que se adjuntan

Mo procede £u aplicacion

Bellavista, 11 de junio del 2024

43530201

Lugar y Fecha

DI N°

Firma del experto

Telefono
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UNIVERSIDAD NACIONAL DEL CALLAO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Unidad de Investigacion

&

INSTRUMENTO DE OPINION DE EXPERTOS

DATOS GENERALES
Apellidos y Nombres del Informante | 290 € Institucion | e del Instrumento | Autor (es) del Instrumento
donde labora
DELGADD ESTRADA FELIPE LIZARDO FCA - UNAC OPINION DE EXPERTO | AQUINO GONZALES ABIGAIL
Titulo del Estudio: , i
MARKETING DNGITAL ¥ LAS VENTAS DE LA EMPRESA ESCUELA EMPRESARIAL DEL PERU 30OCIEDAD ANOMIMA CERRADA, LIMA, 2023
ASPECTOS DE VALIDACION
Coloque X el porcentaje, segiin intervalo
DEFICIENTE REGULAR BUENA MUY BUENA EXCELENTE
08-20% H-40% 41-60% §1-80% E1-100% g 2
INDICADORES CRITERIOS 5
(AR EEFEEN O EN DR ?T [
. S| 15|20 (33|40 (45 sofss|m0 |es|[70| 7 e0 | ES (@0 [ 65| W
Esta fommuiads con lenguae
1. CLARIDAD s .- 0
a5
5 96
(4. ORGANIZACION |~ a5
94
6. 1a ¥l en la VD o la relacion enre g
INTENCIONALIDAD  [ambas, con desesminados Sujeos y
lconiexin
Blasado en aspectos eonics —
7. CONSISTENCIA i a5
Entre o5 indices, ndcadores i las
B. COHERENCIA imensi a5
. |La estrategia responde 3l proposito
9. METCOOLOGIA diagnish L
10 PERTINENCIA  |ES asertive y funcional para & ciencia a5
PROMEDIO 041
. Procede su Aplicacion &l
OPINION DE Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que g2 adjuntan
APLICABILIDAD: No procsd 30 apieadd
Bellavista, 11 de junio del 2024 10318408 —\ u;;,fw-\(" 954147628
A
Lugar y Fecha DN N* Firma del experto Telefono
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