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RESUMEN 

En el presente, las organizaciones utilizan el marketing digital para expandir y 

ampliar su mercado objetivo con el propósito de incrementar sus ventas además 

de generar mayores ingresos. La finalidad de esta investigación fue determinar 

en qué medida el sistema web con técnicas predictivas influye en la mejora del 

marketing digital en la empresa Data Services en 2023. Los indicadores 

empleados fueron coste por click, índice de clicks y puntuación neta del 

promotor. Este estudio fue de tipo aplicada y de nivel explicativo, en cuanto al 

diseño este fue preexperimental; para la recolección de datos respectivo se 

utilizó la ficha de registro. 

Los hallazgos tuvieron como resultado una disminución del 29.44% en el post 

test en relación al coste por click, por otro lado, en relación al índice de clicks 

hubo un aumento del 29.44% en el post test y correspondiente a la puntuación 

neta del promotor hubo un incremento muy significativo. En conclusión, se 

cumplieron los objetivos al determinar el impacto de los indicadores en el sistema 

web. 

Palabras clave: Marketing digital, sistema web, machine learning. 
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ABSTRACT 

At present, organizations use digital marketing to expand and broaden their target 

market with the purpose of increasing their sales in addition to generating higher 

revenue. The purpose of this research was to determine to what extent the web 

system with predictive techniques influences the improvement of digital 

marketing in the Data Services company in 2023. The indicators used were cost 

per click, click-through rate and net promoter score. This study was applied and 

explanatory level, as for the design it was pre-experimental; for the respective 

data collection the registration form was used. 

The findings resulted in a decrease of 29.44% in the post test in relation to the 

cost per click, on the other hand, in relation to the click rate there was an increase 

of 29.44% in the post test and corresponding to the net score of the promoter 

there was a very significant increase. In conclusion, the objectives were met in 

determining the impact of the indicators in the web system. 

Keywords: Digital marketing, web system, machine learning. 
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I. INTRODUCCIÓN

En la actualidad los sistemas basados en machine learning implementados en el 

ámbito del marketing digital de acuerdo a Hartman sostiene al respecto:  

[…] Los sistemas basados en machine learning se dejan sentir más profundamente 

en el marketing digital que en ningún otro lugar, dadas las enormes cantidades de 

datos accesibles en este campo. Su función principal es determinar segmentos de 

consumidores a partir de comportamientos observados para mejorar y personalizar 

el recorrido del consumidor (2020, pp. 45-46).  

Cada vez es más notoria la influencia de los sistemas inteligentes que 

implementan módulos de inteligencia artificial en el mundo actual. En particular, 

en organizaciones y entidades empresariales que funcionan en un ambiente 

tecnológico en constante cambio, como menciona LEE:  

[…] Los almacenes de Amazon nos dan una idea de lo transformadoras que pueden 

ser estas tecnologías. Hace apenas cinco años, parecían almacenes tradicionales: 

largos pasillos de estanterías sedentarias con humanos caminando por los pasillos 

para recoger el inventario. Hoy en día, los humanos no se mueven y las estanterías 

vienen a ellos ya que los almacenes están automatizados gracias a la inteligencia 

artificial optimizando los procesos de la organización (2018, p. 133).  

El avance tecnológico que hay hoy en día a comparación de los últimos lustros, 

se ha transformado de forma considerable debido a que permitió el desarrollo de 

diversos dispositivos de información ordenadores personales y dispositivos 

móviles han llegado a ser esenciales en la vida cotidiana, desempeñando un 

papel crucial en diversas actividades. Permitiendo la creación de estudios en 

desarrollo como el campo del análisis de datos. Mediante el cual se construyen 

modelos basados en el aprendizaje automático. Entre los campos que abarca el 

análisis de datos se encuentran: Python, Machine Learning, Big Data, Estadística 

y Programación (Bratsis, 2023, p. 93). En lo cual es vital profundizar en el 

contexto de la inteligencia artificial, más precisamente en el dominio del 

Aprendizaje Automático y la técnica de Procesamiento del Lenguaje Natural 

(NLP) que integra la automatización del aprendizaje. Y la lingüística para que la 

computadora sea capaz de entender el lenguaje humano y pueda procesarlo de 

manera correcta, poseyendo esto nos ayudaría como en la recomendación de 

un producto que pueda interesar a un cliente, basándose en compras anteriores 



2 
 

de igual manera en la previsión de los ingresos de su empresa el año que viene, 

basándose en numerosas métricas de rendimiento (Géron, 2023, pp. 8-9).  

Por otro lado, según Haleem et al. (2022, p. 120), en su informe destaca:  

[…] El aprendizaje automático es clave en la identificación de patrones en los datos 

para predecir las conductas de los usuarios según para el ámbito en el que se 

enfoque. Los especialistas en ciencia de datos extraen las reglas y patrones de los 

datos para construir modelos precisos que eviten la pérdida de clientes. El objetivo 

final es captar clientes potenciales sea para mejorar el marketing o prevenir la 

detección de fraudes, etc.  

La era digital ha generado cambios profundos en una sociedad globalizada, en 

la que la conectividad es fundamental. En este contexto, la predicción del 

comportamiento del cliente es esencial para evitar su fuga a otras empresas. El 

aprendizaje automático también conocido como Machine Learning, ha adquirido 

la posición de un instrumento efectivo para examinar extensas cantidades de 

datos con el objetivo de evitar la reducción de la base de usuarios. En el ámbito 

de las telecomunicaciones, la implementación de estas técnicas es fundamental 

para entender los comportamientos de los clientes y automatizar procesos. (De 

Mauro, Sestino y Bacconi, 2022, p.16).  

En la actualidad, Data Services cuenta con un sistema de gestión de clientes que 

no integra tecnologías de machine learning, lo que dificulta la identificación de 

patrones y comportamientos de los usuarios. Debido a esto, la empresa tiene 

dificultades para predecir el impacto de la empresa en los clientes, tomar 

decisiones para ampliar el mercado objetivo y proponer estrategias de marketing 

digital. Además, los datos almacenados actualmente en el sistema son limitados 

y no se encuentran organizados de manera eficiente, lo que complica la adopción 

de resoluciones en relación a las tácticas de comercialización en línea y 

conservación de usuarios. La implementación de un sistema web que integre 

técnicas predictivas con machine learning permitirá a Data Services analizar 

grandes cantidades de datos de forma más precisa y eficiente, lo que resultará 

en una mejor comprensión de los patrones y comportamientos de los clientes y, 

por ende, en una mejor capacidad de la empresa para predecir el impacto de la 

empresa en los usuarios, así como estrategias de marketing digital idóneas con 

miras a la expansión y crecimiento de la organización. 
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Este estudio tuvo una justificación teórica, dado que se comparan algoritmos de 

machine learning para pronosticar información valiosa en mejoría del marketing 

en la empresa Data Services, de forma que brinde estrategias y un mayor 

impacto en los clientes. Igualmente, se contrastan los resultados con otras 

investigaciones previas. Asimismo, se justifica desde una perspectiva social, ya 

que se está contribuyendo a la empresa privada al identificar el marketing digital, 

permitiendo que la organización ofrezca diversas opciones para ampliar su 

mercado objetivo nacional y, a largo plazo, expandirse a otras regiones y partes 

del mundo. Además, se justifica en términos tecnológicos, dado que se está 

desarrollando un modelo predictivo mediante el cual se realizará un sistema web 

de apoyo empresarial para identificar la mejoría del marketing digital. 

Basándose en lo mencionado previamente, surge el siguiente problema general: 

¿Cuál es el impacto de la implementación de un sistema web con técnicas 

predictivas mediante machine learning en la mejora del marketing digital en la 

empresa Data Services en 2023? Además, se presentan los problemas 

específicos: el primero aborda cómo la implementación del sistema web con 

técnicas predictivas afecta el costo por clic en la empresa Data Services en 2023; 

el segundo se centra en la influencia de la implementación en el índice de clics 

en la misma empresa y año; y finalmente, el tercer problema específico explora 

cómo la implementación afecta la puntuación neta del promotor en la empresa 

Data Services en 2023. 

En cuanto a los objetivos generales delineados, buscan determinar en qué 

medida el sistema web con técnicas predictivas influye en la mejora del 

marketing en la empresa Data Services en 2023. Asimismo, se desglosan los 

objetivos específicos: el primero se enfoca en identificar el costo por clic de la 

implementación del sistema web con técnicas predictivas en la empresa Data 

Services en 2023; el segundo busca reconocer el índice de clics de dicha 

implementación en la misma empresa y año; y, por último, el tercer objetivo 

específico se dirige a reconocer la puntuación neta del promotor de la 

implementación del sistema web con técnicas predictivas en la empresa Data 

Services en 2023. 

De acuerdo a la hipótesis general el cual fue generado durante todo lo 

desarrollado en el actual estudio es; el sistema web implementando técnicas 
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predictivas con machine learning influye en la mejora del marketing digital en la 

empresa Data Services, 2023. Así también, se referencia su definición de esta 

con sus hipótesis específicas, siendo el primero, el sistema web implementando 

técnicas predictivas con machine learning disminuye el coste por click en la 

empresa Data Services, 2023; como segunda, el sistema web implementando 

técnicas predictivas con machine learning mejora el índice de clicks en la 

empresa Data Services, 2023; y por último, el sistema web implementando 

técnicas predictivas con machine learning influye de forma positiva en la 

puntuación neta del promotor en la empresa Data Services, 2023. 

De acuerdo con la hipótesis general formulada a lo largo de este estudio, se 

plantea que la implementación de un sistema web con técnicas predictivas 

mediante machine learning tiene un impacto positivo en la mejora del marketing 

digital en la empresa Data Services en 2023. Además, se detallan las hipótesis 

específicas de esta, siendo la primera que el sistema web con técnicas 

predictivas y machine learning reduce el costo por clic en la empresa Data 

Services en 2023; la segunda sugiere que dicha implementación mejora el índice 

de clics en la misma empresa y año; y finalmente, la tercera hipótesis específica 

propone que el sistema web con técnicas predictivas y machine learning influye 

de manera positiva en la puntuación neta del promotor en la empresa Data 

Services en 2023. 
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II. MARCO TEÓRICO 

En el capítulo actual se presentarán los antecedentes relacionados con el tema 

de investigación, así como a nivel internacional las fuentes y a nivel nacional. 

Además, se presentarán las teorías o enfoques conceptuales que brindan 

sustento a esta investigación.  

Espíritu (2018) en la investigación que efectuó titulada “Implementación de un 

sistema web para optimizar el servicio de venta y marketing de motos y 

accesorios en la compañía Moto Repuestos Ariza, Huarmey” cuyo objetivo 

general es el de ejecutar la introducción de un sistema web en la empresa con 

el propósito de garantizar la promoción y tener un mejor manejo en la 

comercialización de las motocicletas, piezas y complementos. La población fue 

158 personas, sin embargo, la muestra estudiada consistió en 35 empleados, 

incluyendo personal administrativo y aquellos encargados del mantenimiento y 

ensamblaje de motos. La metodología de la investigación es de tipo no 

experimental y adopta un enfoque transversal. Se tuvo como resultados una 

insatisfacción del 83% con el enfoque actual y la necesidad de mejoras según el 

94% de los encuestados. La implementación del sistema web permitió a Moto 

Repuestos Ariza promocionarse en plataformas virtuales, ofrecer productos en 

tiempo real y realizar transacciones en línea, mejorando así los procesos de 

ventas y marketing.  

Barrera (2021) en el estudio de investigación denominada como implementación 

de un sistema web para la gestión de ventas a través del marketing digital en la 

empresa Imperio Store E.I.R.L, con el objetivo central de evaluar la influencia de 

este sistema en el proceso de ventas por intermedio del marketing digital en la 

empresa. La población estudiada para esta investigación consistió en 125 datos 

de las ventas que son estratificados en un período de 25 días. Se realizaron 

pruebas de normalidad, utilizando un test llamado Shapiro-Wilk y otro test de 

rango de Wilcoxon, para evaluar los resultados obtenidos, la naturaleza de la 

investigación es aplicada, con un enfoque explicativo y un diseño de carácter 

experimental. Las consecuencias de la solución tecnológica fue que logro 

incrementar significativamente el proceso de ventas, evidenciado por un 

aumento del 51% en la productividad de ventas y un incremento del 9% en el 

crecimiento de ventas. Estos hallazgos confirman que el sistema web tuvo un 
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efecto muy positivo en la gestión del proceso en las ventas y logró cumplir con 

los objetivos de la investigación realizada en beneficio de la compañía llamada 

Imperio Store E.I.R.L.  

Tejada (2018) cuya investigación es el Sistema Web aplicando estrategias de 

Emarketing para captar postulantes a la carrera de Administración en Turismo y 

Hotelería UCV 2018 cuyo objetivo principal fue aumentar la cantidad de usuarios 

que estén interesados en postular en una carrera, promoviendo la visibilidad y 

atrayendo potenciales postulantes. La población estudiada incluyó 259 

estudiantes de Lugares de Educación de Técnico Productivo denominado 

(CETPRO) divididos en tres categorías. El diseño de investigación es pre 

experimental. Los resultados mostraron incrementos en el conocimiento de la 

carrera, también la satisfacción de los integrantes del Personal de 

Administración, también emisión de la publicidad y acceso a la información. En 

conclusión, al lograr implementar el Sistema Web acompañado de estrategias 

de E-Marketing incrementó los postulantes, mejoró el conocimiento, acceso a 

información y satisfacción, y amplió las estrategias empleadas de marketing 

digital para así lograr una mejor promoción de la escuela.  

Deledesma y Plasencia (2020) realizaron una investigación para poder realizar 

una solución tecnológica web de marketing compartido que mejore el 

posicionamiento de las pymes del mercado peruano. El objetivo general fue 

mejorar el posicionamiento de estas empresas mediante el uso del sistema web 

con enfoque al marketing compartido. Se encontró que el marketing y la 

publicidad son herramientas importantes para alcanzar un mercado demandante 

y mayores oportunidades de comercialización. La naturaleza de la investigación 

es aplicada, con un enfoque explicativo 

Las conclusiones principales de la investigación son: 1. El módulo de publicidad 

mejoró la gestión publicitaria de las empresas, permitiéndoles promocionar y 

gestionar sus productos y servicios de manera eficiente. 2. La implementación 

del módulo de fidelización permitió identificar y captar un público objetivo, 

fortaleciendo la relación con los clientes. 3. Ambos módulos mejoraron la 

comunicación y facilitaron la obtención de información valiosa sobre los intereses 

y preferencias de los clientes. 
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La investigación de Pariona (2021) se centró en el Sistema web mediante 

SCRUM para la optimización de la productividad operativa en el proceso de 

gestión de software de la Empresa Triad Agencia de Marketing Huancayo cuyo 

objetivo general fue comprobar si al implementar un sistema web basado que 

está basado en Scrum podría mejorar la eficiencia operativa. La población 

estudiada fue el propio proceso para la gestión del software. Como se pudo 

apreciar del tipo de investigación el cual fue implementado se usó la de tipo 

aplicada, siendo de un nivel explicativo. 

En conclusión, se tiene en la obtención de que: 1. Mejora del 11.44% en la 

optimización de la productividad operativa de la administración de software en 

TRIAD Agencia de Marketing a través de un sistema web fundamentado en la 

metodología Scrum. 2. Influencia positiva de los indicadores, como NPS, EEO y 

FCO, y mejoramiento en la parte administrativa de toma de decisiones que 

involucran los proyectos de la agencia, reflejándose en una eficiencia operativa 

mejorada con una relación moderada. 3. Scrum fue una metodología clave en el 

desarrollo y gestión del proyecto, permitiendo adaptabilidad y flexibilidad. 4. El 

sistema web desarrollado con arquitectura MVC y el uso de Laravel es una 

herramienta tecnológica actual, permitiendo su acceso en línea de manera 

distribuida.  

Flores y Peña (2020) en la Universidad Tecnológica del Perú, realizó una 

investigación que tenía como concepto la utilización de machine learning para 

mejorar los procesos de optimización. Marketing digital en el sector turismo. Su 

objetivo general sobre la investigación es el de identificar las partes de enfoques 

de aprendizaje automático así teniéndose propuesta como finalidad la mejora del 

desarrollo en el marketing de por sí, siendo participe en su rama digital en el 

ámbito turístico mediante el uso de estudios de machine learning para conocer 

el rendimiento y precisión del mismo. La población estuvo conformada por una 

variedad basta de artículos científicos en los cuales se recopiló información para 

la determinación de técnicas de machine learning orientados al avance del 

proceso del marketing de tipo digital en el área turística. La investigación que 

efectúa el autor fue de tipo aplicada y de nivel explicativo 

Se concluye en la presente investigación lo siguiente: 1. Para procesar texto de 

las técnicas más relevantes y conocidas son como las NLKT siendo estas las 
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que cumple ya con todas las funciones para realizar esta tarea, basándose en 

open source y gratis. 2. Para categorizar las emociones de la extracción de las 

opiniones preprocesadas generalmente se usa un tipo de algoritmo del que es 

nombrado SVM, pero también se posee otro de nombre: Naive Bayes, 

consiguiendo así en determinadas situaciones sobresalientes en SVM; no 

obstante, cuando hay un volumen amplio de información como para el 

entrenamiento y testeo, el método ya mencionado de KNN tiende a poseer un 

mayor desempeño. 3. Para el empleo de procedimientos en estudios vinculados 

a la clasificación de comentarios de acuerdo a la emoción manifestada, se debe 

tener en consideración la erradicación de expresiones informales puesto que 

complican la segmentación y afectan negativamente el performance de la red. 

Bardales y Cardenas (2020) en la Universidad San Martin de Porres, efectuó un 

estudio llamado Análisis predictivo para mejorar la toma de decisiones de 

marketing en la empresa Seres Perú y sus clientes, para la escuela profesional 

de Computación y Sistemas. En su objetivo principal del estudio fue elaborar una 

respuesta de business intelligence empleando los datos, en colaboración con 

una interfaz de recomendaciones automáticas con la pretensión de poder 

optimizar lo que respecta en la participación administrativa en decisiones claves 

del sector del marketing. La población estuvo constituida por 53 Pymes Clientes 

de los cuales se extrajo información para analizar y solucionar la problemática 

elaborada de la investigación. Menciona también la naturaleza de la 

investigación es aplicada, con un enfoque explicativo 

Posteriormente de realizar la evaluación de los datos se determinó que: 1. La 

aplicación de la técnica del clustering por intermedio de Power BI, teniendo como 

punto de partida los productos de mayor demanda con el propósito de identificar 

los artículos más remunerativos, facilitando la prioridad de las compras en 

relación a los clientes; como señalan el 80% de usuarios. 2. La generación de 

reportes de análisis de ventas; para esclarecer de forma más pragmática el 

estado actual de la Pyme, posibilitando la toma de decisiones de forma ágil; lo 

cual indican el 100% de clientes. 3. Por último, la generación de sugerencias 

automatizadas de marketing, con la finalidad de que la Pyme de prioridad a su 

gama de artículos, clasificar sus compradores e identificar la localización de la 

categoría del artículo; como denotan el 100% de usuarios finales. 
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Quinto y Moran (2021) efectuó una investigación denominado sistema de 

marketing digital orientado a la decisión de compra para las pymes del centro 

comercial plaza Echenique Chosica 2021, el propósito principal de este informe 

fue analizar cómo el marketing digital influye en las decisiones de compra de los 

consumidores de pequeñas y medianas empresas en el Centro Comercial Plaza 

Echenique Chosica en 2021. La población de estudio consistió en 385 

consumidores regulares de las tiendas ubicadas en dicho centro comercial. La 

metodología de la investigación es no experimental, adoptando un enfoque 

cuantitativo con un alcance correlacional. 

 

Se concluyó que: 1. La influencia del workflow en las decisiones de compra es 

significativa, ya que la prueba de correlación de Spearman entre la dimensión y 

la variable reveló un Rho de 0.998, indicando una correlación elevada, y una 

significancia de p=0.0000, confirmando que un aumento en el workflow resultará 

en una mayor decisión de compra. 2. La importancia de la retroalimentación en 

las decisiones de compra es notable, ya que la prueba de correlación Spearman 

entre la dimensión y la variable arrojó un Rho de 0.963, indicando una correlación 

elevada, y una significancia de p=0.003, afirmando que un aumento en la 

retroalimentación conducirá a una mayor decisión de compra. 3. En resumen, se 

deduce que la relación entre el marketing digital y las decisiones de compra es 

destacada, ya que la prueba de correlación de Spearman entre estas dos 

variables mostró un Rho de 0.996, demostrando una correlación alta, y una 

significancia de p=0.0000, ratificando que un aumento en el marketing digital 

resultará en una mayor decisión de compra. 

Meza y Valderrama (2018), en la Universidad Privada Leonardo Da Vinci, 

efectuaron un trabajo de investigación nombrado como Sistema CRM para 

mejorar el Marketing digital de la tienda Salud Natural, Lima – 2018, para la 

escuela de Ingeniería de Sistemas y Comunicaciones. El objetivo principal del 

trabajo fue examinar y proporcionar una solución tecnológica que es recopilada 

del proyecto CRM para optimizar la participación del consumidor en relación al 

ámbito del marketing digital de la entidad Salud Natural en Lima durante el año 

2018. La población estuvo integrada por 355 usuarios de los cuales solo 20 
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fueron la muestra seleccionada para ser encuestados, de los cuales se extrajo 

información para desarrollar el pretest y post test.  

Se obtuvo como conclusión que el trabajo de investigación concederá a la 

organización tener un mejor expertis en relación a sus usuarios finales de tal 

forma que la compañía optimizará las oportunidades de venta, fidelización y 

marketing. 

Velasco (2018), en la Universidad César Vallejo, ejecutaron una investigación 

denominada El sistema de información gerencial en el marketing relacional de la 

agencia AVM Aduanera SAC – Callao, 2018, para la escuela profesional de 

negocios internacionales. El objetivo principal fue identificar si los sistemas de 

gestión gerencial impactan en el marketing relacional de la Agencia Aduanera 

AVM S.A.C. La población estuvo compuesta por 33 clientes que están dentro de 

la gama de usuarios de la empresa AVM Aduanera SAC. El enfoque de la 

investigación es aplicado, con un nivel explicativo-causal y un diseño no 

experimental de tipo transversal. 

Las siguientes conclusiones fueron alcanzadas en el estudio: 1. Se evidencia 

una relación significativa entre los sistemas de información gerencial y el 

marketing relacional, ya que el 89.2% de la variabilidad en la variable 

dependiente se explica mediante cambios en los sistemas de información 

gerencial, con un coeficiente de determinación de 0.895. 2. Se observa una 

conexión directa entre la toma de decisiones en el marketing relacional, pues el 

76.8% de la variabilidad en la variable dependiente se vincula con las 

transformaciones en los sistemas de información gerencial, reflejado por un 

coeficiente de determinación de 0.0755. 3. Finalmente, se constata un impacto 

de los controles en el marketing relacional, dado que el 74.1% de la variabilidad 

en la variable dependiente se relaciona con las modificaciones en los sistemas 

de información gerencial, con un coeficiente de determinación de 0.749. 

Loyola (2022), en la Universidad Privada del Norte, efectuaron una investigación 

denominada como Plan de Marketing Digital para incrementar las ventas en la 

empresa Airzzone Lima 2021, para la carrera de Ingeniería Empresarial. El 

objetivo principal era determinar de que manera un plan de marketing digital 

utilizando la metodología de Inbound para incrementar las ventas en la 

organización. La muestra estuvo representada por el proceso de ventas. El 
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enfoque de la investigación es aplicado, con un nivel experimental y un diseño 

no experimental. 

Se tuvieron los siguientes hallazgos; que el plan de marketing influye de forma 

positiva en el incremento de las ventas de la organización, hubo una mejoría 

considerable el posicionamiento en las redes sociales gracias a la metodología 

empleada y, por último, hubo un aumento considerable en las interacciones, 

leads y el CTR. 

Vargas (2020), en la Universidad de Lima, desarrollaron un estudio nombrado 

como Análisis e implementación de la fidelización de clientes mediante la 

aplicación Inbound Marketing y CRM del centro de entrenamiento funcional RG 

Fitness, para la carrera de Administración. El objetivo principal era aumentar la 

fidelización de clientes del centro de entrenamiento funcional. El tamaño de la 

muestra fue de 47 clientes, el enfoque de la investigación es aplicado, con un 

nivel experimental y un diseño no experimental. 

Se alcanzaron los siguientes resultados; la aplicación de las variables de la 

investigación determinó un aumento favorable en la fidelización de clientes y que 

la propuesta es restable gracias a que la VAN es positivo. 

En el ámbito internacional se tienen los siguientes estudios:  

Gutierrez y Valencia (2022) presentan una propuesta tecnológica en el área de 

Pilacoto, Ecuador, para abordar la falta de una solución tecnológica comercial 

para empresa láctea “La Victoria”. El objetivo general era implementar un recurso 

tecnológico hibrido que sistematize los procesos de gestión de ventas y 

publicidad. Se emplearon herramientas de software libre y se empleó una 

metodología de investigación fundamentada en investigaciones bibliográficas, 

tecnológicas y de campo. La población analizada incluyó a los habitantes del 

área urbana de Latacunga, con una población de 170,489 individuos, la 

naturaleza de la investigación es aplicada, con un enfoque explicativo. Las 

conclusiones principales son las siguientes: 1. Se recopilaron conceptos valiosos 

y se realizaron con éxito las tareas sugeridas para fomentar el avance de las 

aplicaciones hibridas. 2. Las metodologías Scrum y Mobile-D fueron 

fundamentales para la organización del proceso y la creación de una experiencia 

de usuario de alta calidad. 3. La propuesta tecnológica fortaleció las ventas en la 
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empresa “La Victoria” al mejorar los procesos de gestión y proporcionar una 

plataforma de comercio electrónico. 

Méndez (2021), en su investigación realizada se desarrolló una aplicación web 

para promover servicios y marketing de la Laguna de San Baltazar Campeche, 

un parque natural en la ciudad de Puebla. El objetivo general fue fomentar el 

turismo recreativo, las actividades físicas y conservar los espacios naturales. La 

aplicación web implementa estrategias de marketing digital para promocionar el 

parque y cumple con los principios del comercio electrónico. La práctica de 

actividades físicas y el aprovechamiento de espacios al aire libre son 

fundamentales para cualquier individuo. Sin embargo, de acuerdo con datos del 

INEGI en el Módulo de Práctica Deportiva y Ejercicio Físico (MOPRADEF), 

menos de la mitad de la población adulta, es decir, el 42.1% en 2019, se dedica 

a actividades físicas en su tiempo libre, la naturaleza de la investigación es 

aplicada, con un enfoque explicativo. 

En conclusión, para futuros trabajos, se sugiere el desarrollo de una aplicación 

móvil que continúe con las estrategias de marketing digital y aproveche las 

funcionalidades de los dispositivos móviles. 

Tume-Bruce, Delgado y Huamani (2022) en su artículo científico denominado 

implementación de un Sistema Web para la mejora en las ventas y en la 

aplicación del marketing digital en la Empresa Selcom. El objetivo del estudio 

consistió en dar a conocer como mejora la implementación y como es la forma 

correcta de aplicar el marketing digital, siendo el enfoque metodológico 

propuesto por la investigación cualitativa basado en la reformulación, evaluación 

y comprensión de componentes que están fundamentados en una serie de textos 

que provienen de diferentes estudios, la naturaleza de la investigación es 

aplicada, con un enfoque explicativo. 

Los hallazgos del estudio fueron que la introducción del sistema web ayudaron 

en la creación de módulos emergentes y una mayor interacción con los usuarios, 

pudiendo tener una considerable cantidad de visitas al sistema web de forma 

constante y mejorando la experiencia al usuario, permitiendo esto último, 

incrementar notoriamente el branding y volumen de tráfico. Finalmente, los 

autores concluyen que se logró la meta principal de la investigación, produciendo 
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un aumento de las ventas a través de medios digitales y la empresa se dio a 

conocer mucho más a nivel nacional. 

Suleiman, Awan y Javed (2021) en su artículo científico llamado mejorar el 

rendimiento del marketing digital mediante el uso de sitios web basados en IA. 

El objetivo del artículo fue investigar cómo puede utilizarse la inteligencia artificial 

para mejorar los resultados del marketing digital a través de sitios web 

impulsados por IA. El enfoque metodológico utilizado fue el de investigación 

cualitativa con entrevistas estructuradas tomando como referencia tres sitios 

webs impulsadas por IA. La naturaleza de la investigación es aplicada, con un 

enfoque explicativo. 

Se obtuvo como consecuencia de ello, que los… sitios webs con IA son 

interactivos, no son lo suficientemente seguros, están organizados y son fácil de 

usar, repercutirán en la producción del mercado digital mundial y la impulsara en 

el futuro. Por último, los autores concluyen que la investigación aporta nuevos 

conocimientos en el ámbito del marketing digital a causa del impacto de la 

computación avanzada y su facilidad de uso para mejorar los resultados del 

marketing digital. 

Mandiá y López (2021) en su artículo: se investigó la aplicación de estrategias 

de mercadotecnia digital y la optimización para buscadores en la difusión 

científica siendo análisis en el campo de la Comunicación. Se evaluó una 

muestra de 2257 investigadores españoles para analizar su producción científica 

y visibilidad en perfiles en línea. Los objetivos fueron establecer presencia activa 

en varias plataformas, gestionar la identidad digital, incrementar las visitas a los 

perfiles y observar un aumento sostenido en la cantidad de visitas. La naturaleza 

de la investigación es aplicada, con un enfoque explicativo. 

Los hallazgos mostraron un aumento progresivo en el tráfico de perfiles y 

momentos destacados de interés vinculados a la actividad producida. Esto 

respalda la hipótesis de que la participación de manera proactiva y estratégica 

de la red contribuye a aumentar la visibilidad del investigador tanto en el entorno 

digital como en el convencional. En conclusión, el articulo destaca la importancia 

de la aplicación de estrategias de mercadotecnia en línea y la optimización para 

buscadores en el ámbito de la comunicación científica, con estrategias que 

aumentan la visibilidad e impacto del investigador. Se recomienda a los 
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investigadores desarrollar perfiles activos y utilizar herramientas de análisis web 

para mejorar su presencia en línea. 

Pipat y Sydney (2021), en su artículo “Enseñanza de IA y ML en Marketing” 

aborda la integración del campo de la Inteligencia Artificial y el proceso de 

adquisición automática de conocimientos en la enseñanza del marketing, 

utilizando Azure ML Studio como herramienta. El objetivo del estudio es preparar 

a los estudiantes para aplicar la IA y el ML en el marketing, mediante el uso de 

AzureML Studio para crear modelos de ML que predigan la pérdida de clientes. 

La metodología empleada consiste en que los estudiantes utilicen AzureML 

Studio para construir y evaluar modelos de ML de predicción de pérdida de 

clientes, siguiendo una asignación basada en la carga de datos y los pasos de 

construcción y evaluación del modelo. Los resultados muestran que los 

estudiantes adquieren habilidades prácticas en el uso de IA y ML en el marketing 

a través de la asignación propuesta utilizando AzureML Studio. En conclusión, la 

integración de IA y ML en la instrucción del marketing incrementa la adquisición 

de conocimientos por parte de los alumnos, y Azure ML Studio se presenta como 

una herramienta accesible y útil para enseñar ML en el campo del marketing. 

Según Qiaoshan, Shousong y Xiaomin (2021), se propone en su artículo el 

desarrollo de un modelo de marketing de lujo teniendo como principios los 

algoritmos de clasificación de machine learning. El objetivo general del estudio 

fue elaborar un método de marketing personalizada utilizando datos de hábitos 

y características de compra de bienes de lujo por parte de los consumidores. La 

metodología utilizada en este estudio se basa en el uso de algoritmos de 

aprendizaje automático y en el análisis de datos históricos para modelar y 

predecir la demanda de compra de cada consumidor, evaluando la posibilidad 

de que los clientes adquieran diferentes tipos de bienes, como cosméticos, joyas 

y ropa. Los resultados obtenidos muestran que este enfoque de marketing 

personalizado es más eficiente que los métodos de marketing masivo 

tradicionales, permitiendo a las empresas dirigirse de manera más precisa a su 

grupo objetivo y lograr una mayor efectividad en sus estrategias de ventas y 

marketing. En conclusión, este estudio demuestra que el uso de algoritmos de 

clasificación de aprendizaje automático puede ser una herramienta efectiva para 
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la construcción de modelos de marketing de lujo y la mejora de las estrategias 

de ventas y marketing de las empresas en el mercado de bienes de lujo. 

Durai y Stella (2020), en su reciente estudio científico llamado el rol de la 

inteligencia artificial en el marketing digital. El objetivo principal del estudio es 

identificar técnicas de inteligencia artificial y definir el conocimiento que tienen 

los clientes de esta en el marketing digital. El trabajo de investigación es de 

carácter empírico y analítico; se utilizó la técnica de muestreo aleatorio, la 

muestra fue de 100 encuestados. La naturaleza de la investigación es aplicada, 

con un enfoque explicativo. 

Se obtuvo como resultante que las técnicas de IA ayudan a los clientes a mejorar 

su experiencia de usuario y que la IA en el marketing digital provee de fiabilidad, 

precisión y velocidad en la optimización de los datos. Finalmente, los autores 

llegaron a la conclusión que la técnica más popular de IA es la publicidad digital, 

la IA que los encuestados conocen son los chatbots, la IA ayuda a los 

profesionales del marketing a procesar técnicas a niveles superiores para el 

desarrollo de estrategias, la gestión eficaz de datos, creación futura de 

campañas y la toma de decisiones, y la IA en el marketing digital es un hecho 

que genera rentabilidad, productividad y competencia 

Langen y Huber (2022), en su artículo: detalla cómo se puede aprovechar el 

aprendizaje automático causal en las estrategias de marketing para la evaluación 

y de esa forma mejorar el rendimiento de una campaña de cupones; en ese 

estudio tiene como objetivo evaluar el efecto causal de una campaña de cupones 

en las ventas de un minorista utilizando algoritmos de aprendizaje causal de 

máquinas. La población fue de 208 diferentes cupones aplicados en 12000 

productos mediante un análisis. La naturaleza de la investigación es aplicada, 

con un enfoque explicativo. 

Los resultados revelan que solo dos categorías de cupones (alimentos y 

droguería) influyen positivamente en ventas minoristas. Hay variabilidad en 

efectos según compras previas en la tienda. Cupones de droguería funcionan 

mejor para clientes con compras previas altas; cupones de alimentos, para 

clientes con compras previas bajas. En conclusión, este estudio demuestra la 

utilidad del aprendizaje causal de máquinas en el análisis de negocios para 
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evaluar el impacto causal de políticas específicas, como las campañas de 

marketing. 

Según Brei (2021) en su artículo “Machine Learning en Marketing: Panorama, 

Estrategias de Aprendizaje, Aplicaciones y Futuros Desarrollos”, se destaca el 

papel central que tiene la inteligencia artificial (IA) y el aprendizaje automático 

(ML) como método de investigación en el campo del marketing. El objetivo

principal es proporcionar una visión general de ML y analizar el aprendizaje 

requerido, las aplicaciones y los desarrollos futuros relacionados con su 

aplicación en el marketing. La población estudiada una gran basta cantidad de 

papers que permitieron el análisis del artículo. La naturaleza de la investigación 

es aplicada, con un enfoque explicativo. 

Los resultados destacan que ML tiene el potencial de generar nuevos 

conocimientos en el marketing y abordar las debilidades del campo, como la falta 

de replicación en estudios científicos previos. En conclusión, ML puede 

desempeñar un papel importante en el campo del marketing al proporcionar 

nuevas formas de investigación y mejorar la generalización de los modelos. Sin 

embargo, se enfatiza que ML no cambiará la esencia del marketing, sino que 

puede mitigar algunas de sus debilidades, como la falta de poder estadístico y 

diseños experimentales deficientes. 

En Pakistan, Adaviruku, Mumtaz y Javed (2020) En su estudio tuvo como 

objetivo principal examinar el impacto de la inteligencia artificial en la 

interactividad y facilidad de uso de los sitios web para mejorar el rendimiento del 

marketing digital. La población estudiada fueron 20 estudiantes de varias 

disciplinas y departamentos de la COMSATS los cuales fueron interrogados a 

través de 20 interrogantes. La naturaleza de la investigación es aplicada, con un 

enfoque explicativo. 

Los resultados mostraron que los sitios web impulsados por inteligencia artificial 

fueron considerados organizados y fáciles de usar por los participantes, lo que 

permitió ahorrar tiempo y brindar conveniencia. Además, se identificó que la 

inteligencia artificial tiene el potencial de impulsar el mercado digital global en el 

futuro. Se recomienda a las empresas de marketing digital considerar la 

integración de inteligencia artificial para mejorar su desempeño y fortalecer la 

seguridad en estos sitios. 
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Aliev y Kadirov (2023), en su artículo denominado Marketing digital y sistemas 

de marketing tecnológico inteligente como futuro del metaverso. El objetivo del 

artículo es explorar las tendencias emergentes en marketing digital y tecnología 

inteligente. La población estudiada para el estudio fueron investigaciones, 

journals y papers académicos. La naturaleza de la investigación es aplicada, con 

un enfoque explicativo. 

Los resultados fueron que, al utilizar la métrica de construcción de ecosistemas 

virtuales inteligentes, se mejora la experiencia de marca y la interacción con los 

clientes. Esta estrategia en marketing digital ofrece una experiencia mejorada y 

cocreativa, superando las barreras entre lo físico y lo digital.  

En Indonesia, Ayu et al, (2023), El artículo tiene como objetivo principal evaluar 

el impacto de la implementación del marketing digital en la imagen y satisfacción 

del cliente en la industria bancaria. La población fueron 140 clientes que utilicen 

los servicios online financieros de los Bancos comerciales privados nacionales 

quienes fueron la unidad de análisis para el estudio. La naturaleza de la 

investigación es aplicada, con un enfoque explicativo. 

Los resultados muestran que el uso de la tasa de conversión mejora 

significativamente la satisfacción del cliente y su percepción de los bancos. 

Además, se observa que el marketing digital tiene un impacto positivo en la 

imagen bancaria. En conjunto, estos hallazgos resaltan la importancia del 

marketing digital para mejorar la satisfacción del cliente y fortalecer la imagen de 

los bancos en el sector.  

En Irak, Azeez (2020), en su artículo tuvo como objetivo principal demostrar la 

importancia de la información de marketing para el Colegio Privado Al-Mansour 

y el papel del sistema de inteligencia de marketing a implementar. La población 

del estudio fue 80 miembros del Consejo del Colegio Iraki. La naturaleza de la 

investigación es aplicada, con un enfoque explicativo. 

Como resultado se obtuvo que el sistema inteligente en marketing permitirá 

expandir el mercado laboral de la organización, así como oportunidades de 

inversión en otros rubros; y no solo eso, sino que también una relación e 

influencia en todas las estrategias de posiciones competitivas disponibles como 

alternativas para la gestión de la institución.  



18 
 

Chaturvedi y Vijaykarthigeyan (2023), en su Estudio sobre la eficacia del 

marketing digital en el comercio electrónico, con especial referencia a Amazon. 

El artículo tuvo como objetivo analizar la efectividad del marketing digital en 

Amazon a través del uso del E-Commerce, utilizando las ventas netas anuales 

como métrica. La población fue las ventas anuales de Amazon. La naturaleza de 

la investigación es aplicada, con un enfoque explicativo. 

Se obtuvo como resultado que se encontró un crecimiento constante en las 

ventas, atribuido a estrategias de SEO y Ad Words, y enfocándose en la 

experiencia del cliente. Se recomienda en el estudio que Amazon priorice la 

observación de los clientes sobre la competencia. En resumen, Amazon se 

destaca en el comercio electrónico gracias a su enfoque en la simplicidad y 

satisfacción del cliente.  

En Serbia, Dimitrijevic y Adamovic (2023) en su artículo titulado Efectos de la 

implantación del marketing digital desde la perspectiva del cliente en empresas 

de la industria textil y de la confección. El objetivo del artículo en marketing digital 

fue mejorar las estrategias en línea utilizando la métrica costo por adquisición 

(CPA). La naturaleza de la investigación es aplicada, con un enfoque explicativo. 

Tuvo como resultado que mediante el uso del CPA mejoró la segmentación del 

público objetivo, personalizó los mensajes y aumentó la tasa de conversión en 

las campañas digitales, logrando un mayor retorno de la inversión.  

En Turquia, Gokhan, Eryilman y Aydin (2022) en su artículo llamado Los efectos 

de las tecnologías de la información y los sistemas de información de gestión en 

las estrategias de marketing digital de las empresas. El objetivo principal del 

artículo es examinar el efecto de las tecnologías de la información y los sistemas 

de gestión en las estrategias de marketing digital. La naturaleza de la 

investigación es aplicada, con un enfoque explicativo. 

Se encontró que el uso de estas herramientas mejora la comunicación, la 

personalización y la eficiencia, brindando una mejor experiencia al cliente. En 

resumen, la incorporación de estas tecnologías en las estrategias de marketing 

digital proporciona ventajas significativas para competir en el entorno digital 

actual.  
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Aladenika, Hinmikaiye y Edet (2022) en su artículo El marketing digital de la Web 

3.0 en las nuevas empresas estadounidenses: Una revisión de la literatura. El 

objetivo del artículo fue analizar el impacto del marketing digital basado en Web 

3.0 en startups de Estados Unidos. La población estudiada fue 150 entre 

empleados y empresarios de organizaciones americanas quienes fueron 

encuestadas. La naturaleza de la investigación es aplicada, con un enfoque 

explicativo. 

Los resultados mostraron un aumento significativo en ingresos, ventas y la 

retención de empleados. En resumen, el marketing digital basado en Web 3.0 

demostró ser efectivo para el crecimiento y la sostenibilidad de los startups en 

Estados Unidos  

En India, Vinaykarthik y Mohana (2022) en su artículo titulado como Diseño de 

sitios web de experiencia de usuario basados en inteligencia artificial (IA) para 

aplicaciones de comercio electrónico y futuro del marketing digital. Este artículo 

tiene como objetivo principal demostrar la inteligencia artificial mejora el 

marketing digital en el comercio electrónico. La naturaleza de la investigación es 

aplicada, con un enfoque explicativo. 

Se obtuvo como resultado que este diseño inteligente permitirá realizar una 

experiencia de usuario hecha a medida para aquellas organizaciones que 

quieran aprovechar el marketing digital basado en IA, así como la expansión de 

estas mediante el marketing digital como estrategia de negocio. 

Además, se consideran como teorías y perspectivas conceptuales las siguientes: 

Machine learning es definido por Pillai y Tedesco (2024, p.3) como subparte de 

la Inteligencia Artificial (IA), que emplea algoritmos y enfoques estadísticos 

mediante sistemas informáticos para la ejecución de manera efectiva una tarea 

particular; además Chartejee et al. (2023, p.10) comenta que dicha IA integra 

algoritmos avanzados que operan en conjuntos extensos de datos diversos, con 

el propósito de identificar tendencias significativas que podrían resultar difíciles 

de discernir incluso para profesionales altamente capacitados. 

De acuerdo a Chaudhary y Alam (2023, p.122), el marketing digital dado a su 

extensa definición, abarca la planificación, ejecución, monitoreo y evaluación de 

estrategias de marketing mediante el uso de tecnologías aplicadas, asimismo 
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Sachdev (2024, p.32), comenta que se refiere a la promoción de propuestas de 

beneficio tanto para los consumidores como para la sociedad, llevada a cabo 

mediante canales digitales. 

Para la presente tesis se ha utilizado la metodología XP según Shore et al. 

Menciona su contraste en relación a las metodologías agiles: 

[…] El prototipo original de las metodologías ágiles, proporcionando un 

conjunto fundamental de ideas y terminología que sigue siendo relevante 

hoy en día. Sin embargo, la fortaleza de la comunidad ágil radica en su 

naturaleza expansiva. El enfoque ágil no se limita a un solo método, ya 

que ha evolucionado constantemente para incluir nuevas personas e 

ideas; el desarrollo de Software Lean, Scrum, Kanban, Lean Startup, 

DevOps y muchos otros han contribuido a la concepción actual de “Ágil” 

según lo destacado por. (2022, p.9). 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de Investigación 

3.1.1. Tipo de investigación 

Para el presente trabajo de investigación, el tipo es aplicado ya que se 

emplea el conocimiento de Machine Learning mediante la implementación 

de diversos algoritmos de aprendizaje, lo que permitirá predecir el 

comportamiento de los usuarios para así mejorar la forma en la que se 

emplea el marketing. La investigación aplicada trata del uso concreto de 

enfoques científicos para abordar y resolver cuestiones que se presentan 

en la vida diaria.  

Según Castro, Gómez y Camargo (2023) la investigación aplicada se 

caracteriza por descubrir acciones concretas y analizar las realidades 

sociales para obtener trabajos originales cuyo objetivo es adquirir nuevos 

conocimientos con el fin de abordar un problema específico, y se 

fundamentan en los resultados obtenidos de la investigación básica. Estos 

trabajos suelen lograrse en un tiempo más reducido y su repercusión en 

la sociedad es notablemente significativo. (p.152) 

3.1.2. Diseño de investigación 

La investigación para el presente trabajo es de diseño experimental, es un 

Método científico en el cual un grupo de variables se controla o mantiene 

constante y otros como experimento; de los cuales el tipo elegido fue el 

pre experimental. 

Según Guevara, Verdesoto y Castro (2020), “Una auténtica investigación 

experimental se considera satisfactoria únicamente cuando el 

investigador verifica que una modificación en la variable sujeta a influencia 

es resultado de la manipulación de la variable que se controla. Es esencial 

en este tipo de investigación identificar la conexión de causa y 

consecuencia de un fenómeno, siendo crucial verificar que los resultados 

obtenidos en un experimento se deben específicamente a la causa 

identificada y no a otros factores, mediante pruebas y evidencias sólidas”. 

(p.4) 
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3.2. Variables y operacionalización 

La variable dependiente tiene como concepto Según Hanlon (2019), define al 

marketing digital como una oportunidad que puede llevar a las organizaciones a 

nuevos mercados, descubrir nuevas oportunidades y proteger el panorama 

actual (p.16). 

Se define operacionalmente a la variable marketing a través de la medición de 

tres indicadores los cuales son coste por click, índice de clicks y puntuación net 

del promotor; quienes serán registrados en fichas de registro además de emplear 

pruebas de pre test y post test de estos. 

 

3.3. Población, muestra y muestreo 

3.3.1. Población 

El conjunto de individuos considerados en esta investigación será de 106 

usuarios; define a la población, Hernández-Sampieri y Mendoza (2018) 

como la agrupación de todos los criterios o características que tienen en 

particular un específico y limitado grupo de personas; por lo que está 

delimitado y deben representar las características de contenido, lugar y 

tiempo; así como accesibilidad (p.199). 

- Criterios de inclusión: Dentro del marco de esta investigación, 

se definieron los siguientes parámetros de selección 

• Usuarios que visiten la landing page de la empresa 

- Criterios de exclusión:   Dentro del marco de esta 

investigación, se definieron los siguientes parámetros de 

exclusión 

• Usuarios que no visiten la landing page de la empresa 

 

3.3.2. Muestra 

Lohr (2022, p.3), define a la muestra como una representación de la 

población en la que se busca extrae la muestra; por lo que es una parte 

de la población. 
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También Robles (2019) define a la muestra como un subconjunto de la 

población; además la fórmula que se presenta a continuación para 

determinar el tamaño de la muestra se utiliza para estimar proporción y 

cuando se conoce el tamaño de la población (p.245). 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1. Fórmula para calcular el tamaño de la muestra  

 

Por lo tanto, teniendo los siguientes datos para su reemplazo en la formula 

los cuales son: Z = 95% = 1.96, p = 5% = 0.05, q = 1 – p = 0.95, e = 3% = 

0.03 y N = 106 

 

 

Figura 2. Cálculo de la muestra 

 

La presente investigación contara con un tamaño de muestra de 70 

usuarios. 

 

3.3.3. Muestreo 

El muestreo probabilístico simple de acuerdo a Eichhorn (2021, p.28) lo 

define como: 

[…] La obtención de una muestra representativa mediante el muestreo aleatorio 

simple es conceptualmente la forma más sencilla de aplicar enfoques 

probabilísticos. No obstante, en la práctica, su ejecución puede ser bastante 
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desafiante en muchos casos. Por esta razón, se utiliza su lógica como punto de 

partida para desarrollar otras técnicas de muestreo más factibles. 

 

3.3.4. Unidad de análisis 

De acuerdo a Acharyya y Bhattacharya(2020), define como unidad de 

análisis o unidad de observación es cualquier unidad de la que se pueden 

recoger datos o información; pueden ser un individuo, un hogar o una 

parte del hogar, una empresa, una escuela o un hospital (p.184).  

En la presente investigación la unidad de análisis serán los clientes activos 

de Data Services. 

 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

En este estudio, se empleará la técnica de observación. Según Costa (2019, 

p.26), “la observación se describe como un método fundamental en la 

investigación y el estudio de fenómenos, tanto en el ámbito científico como en 

otros contextos, la cual se fundamenta en la recolección. Sistemática y 

organizada de datos a través de la observación directa de eventos, actividades 

o comportamientos”. 

Además, se utilizará como instrumento la ficha de registra con fines de 

recopilación de información. Para Arias (2020, p.57) define a la ficha de registro 

como “una estrategia en la que se busca la recolección de datos importantes que 

ayuden a proporcionar la posibilidad de resumir y comprender los conceptos, 

puntos de vista y propósitos más relevantes de un artículo de investigación”. 

Adicionalmente, esta investigación resulta beneficioso para futuros proyectos, 

como la composición de un ensayo u otro tipo de documento que requiera de 

información relevante. Una parte fundamental de la ficha de registro es obtener 

un mayor nivel de comprensión en relación a un tema específico (p. 57). Para la 

validez del instrumento, serán elegidos tres profesionales con un sólido bagaje 

en el campo, quienes aplicarán su criterio experto siendo el fin el de validar los 

instrumentos utilizados, la cual fue validada por 3 expertos en la materia. 
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Por último, según Posso y Lorenzo (2020, p.218), la confiabilidad, “en el contexto 

de las mediciones y los instrumentos especializados en el enfoque de recolectar 

datos, hacen alusión a la coherencia y firmeza de los hallazgos obtenidos. Es 

decir, mide la precisión y la capacidad de un instrumento para producir resultados 

consistentes y confiables en diferentes situaciones y momentos de aplicación. 

Por lo tanto, cuanto más precisa sea una medida, mayor será el poder estadístico 

presente en la muestra de estudio”. 

 

3.5. Procedimientos 

Esta investigación tiene como objetivo implementar técnicas predictivas de 

machine learning (Aprendizaje Automático) para la mejora del marketing digital 

en la empresa Data Services, siendo el “marketing digital” la variable 

dependiente para lo cual se realizó la búsqueda de investigaciones similares 

tanto a nivel local como internacional con la meta de analizar la solución de ese 

momento. Con este fin, se llevó a cabo una búsqueda de investigaciones 

similares a nivel nacional e internacional para analizar las soluciones propuestas 

en ese momento. Por lo tanto, se examinaron en detalle tanto la variable 

dependiente como la independiente, recopilando información tanto de tesis y 

artículos científicos con el fin de obtener antecedentes y fundamentos teóricos 

que proporcionan dimensiones e indicadores sólidos.  

Para este proyecto de investigación, se recopilarán documentos de la empresa 

Data Services, siendo todo lo referenciado a la recopilación de información 

mostrado y validado mediante la ficha de registro de la investigación en curso. 

Finalmente, para validar las hipótesis iniciales en esta investigación, se utilizó las 

herramientas del programa SPSS Modeler para visualizar el rendimiento del 

algoritmo de la matriz de confusión. 

 

3.6. Método de análisis de datos 

Se realizo el proyecto de investigación en base a 3 pruebas estadísticas las 

cuales son la prueba Shapiro-Wilk, Kolmogórov-Smirnov o T-Student y Wilcoxon. 
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La prueba llamada Shapiro-Wilk es mencionado por Tapia y Flores (2021) “como 

un método estadístico empleado para examinar si una muestra de datos sigue 

una distribución normal”. Lo mencionado se fundamenta en comparar la 

discrepancia de los datos con la discrepancia esperada bajo la premisa de 

normalidad  

De acuerdo a Gonzáles, Ruiz-Narezo y Moro. (2021) “La prueba K-S, que 

determina si los datos de una muestra provienen de una distribución normal, es 

una prueba de significación estadística. Se utiliza para variables cuantitativas 

siempre que el tamaño de la muestra sea superior a 50” (p.146).  

Del presente proyecto si la distribución encontrada viene a ser de tipo no normal 

se buscará el aplicar la prueba llamada Wilcoxon, siendo el caso dicho si se 

presentase contrariamente a esta prueba se buscará la utilización de la prueba 

de T-Student que se emplea para pruebas paramétricas. 

Wilcoxon es una prueba utilizada en investigaciones, Andía et al. (2019) 

“menciona que es una estadística no paramétrica que se utiliza para comparar 

los resultados de dos grupos de sujetos relacionados” (p. 36). Se aplica 

principalmente en los estudios realizados a nivel de pretest y también de post 

test del tratamiento viendo así el evaluar las diferencias entre los resultados 

antes y después de una intervención 

De acuerdo a Cascante y Villacis (2022, p.50), la prueba de t de Student “es un 

método estadístico simple para comparar dos grupos. Aunque requiere datos 

paramétricos, su robustez permite encontrar diferencias estadísticas 

significativas incluso con datos no normales, demostrando alta confiabilidad y 

precisión en la escala de razón#. 

 

3.7. Aspectos éticos 

En el contexto actual del estudio se basó en una estructura de diferentes 

directrices y normas que permiten una relación correcta y transparente entre 

estudiantes y docentes, el contexto y la sociedad. En este estudio se respetó de 

manera global los criterios de confiabilidad y la recolección de datos, asimismo, 

se respeta la originalidad y el derecho de la propiedad intelectual. Asimismo, se 

debe recalcar que se respetó los lineamientos propuestos por la universidad 
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siguiendo las pautas e indicaciones tal cual establece la institución universitaria, 

además las referencias bibliográficas y citas se han desarrollado de manera 

correcta y en donde corresponden. Según Álvarez (2018, p. 5), afirma que 

incorporar principios éticos es esencial al llevar a cabo investigaciones con 

participación de seres humanos. Estos principios, universalmente aplicables, 

trascienden fronteras geográficas, culturales, económicas, legales y políticas. 
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IV. RESULTADOS

A continuación, se brindará el análisis descriptivo de los resultados de las fichas 

de registro. 

La evaluación de los resultados del estudio se llevó a cabo a través de los 

siguientes criterios de medición; costo por click, índice de clicks y puntuación 

neta del promotor. Estas mediciones se llevaron a cabo durante el periodo de 

prueba inicial, que abarco en el mes de setiembre del 2023, como durante el 

periodo de prueba subsiguiente, que se llevó a cabo en octubre del 2023. 

Para el primer indicador que es costo por click, los resultados descriptivos son 

los siguientes: 

Tabla 1. Análisis descriptivo de Coste por click 

Estadísticos descriptivos 

N Mínimo Máximo Media Desv. Desviación 

Nivel de Coste por Click 
Pre-test 

70 2.14 15.00 4.8613 4.05656 

Nivel de Coste por Click 
Post-test 

70 1.50 15.00 3.4170 2.18860 

N válido 70 

Fuente: Auditoria propia 

Se proporcionan detalles sobre la métrica, coste por click, derivadas de las 

pruebas realizadas tanto antes como después de la implementación del panel 

analítico. En el pre test, se observa una media de 4.8613, mientras que en el 

post test, la media ahora es de 3.4170. Este cambio en el coste por click, que 

equivale a una disminución del 29.44%, se atribuye a la mejora experimentada 

tras la implementación exitosa del sistema web con técnicas predictivas. 

Para el segundo indicador el cual es índice de clicks, los resultados descriptivos 

se pueden visualizar de la siguiente forma:  
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Tabla 2. Análisis descriptivo de Índice de clicks 

Estadísticos descriptivos 

 N Mínimo Máximo Media Desv. Desviación 

Nivel de Índice de clicks 
Pre-test 

70 0.00 75.00 34.6429 29.51030 

Nivel de Índice de clicks 
Post-test 

70 0.00 83.33 49.0953 29.19989 

N válido 70     

Fuente: Auditoria propia 

Se suministra los detalles sobre la métrica, índice de clicks, derivadas de las 

pruebas realizadas tanto antes como después de la implementación del panel 

analítico. En el pre test, se observa una media de 34.6429, mientras que en el 

post test, la media ahora es de 49.0953. Este cambio en el índice de clicks, que 

equivale a un aumento del 29.44%, se adjudica a la mejora experimentada tras 

la implementación exitosa del sistema web con técnicas predictivas. 

Para el tercer y último indicador el cual es la puntuación neta del promotor, los 

resultados descriptivos se pueden visualizar de la siguiente forma:  

Tabla 3. Análisis descriptivo de puntuación neta del promotor 

Estadísticos descriptivos 

 N Mínimo Máximo    Media Desv. Desviación 

Nivel de Puntuacion neta 
del promotor Pre-test 

70 -100.00 100.00 10.0000 61.73811 

Nivel de Puntuacion neta 
del promotor Post-test 

70 -100.00 100.00 24.2857 62.40521 

N válido 70     

Fuente: Auditoria propia 

Se suministra los detalles sobre la métrica, puntuación neta del promotor, 

derivadas de las pruebas realizadas tanto antes como después de la 

implementación del sistema. En el pre test, se observa una media de 10.0000, 
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mientras que en el post test, la media ahora es de 24.2857. Este cambio en 

puntuación neta del promotor, equivale a un aumento significativo, por lo que se 

adjudica a la mejora experimentada tras la implementación exitosa del sistema 

web con técnicas predictivas 

De igual manera se realizó el análisis inferencial respectivo para cada indicador: 

Para la realización de la prueba de normalidad se está empleando el método de 

Kolmogórov-Smirnov ya que la muestra excede a los 50 datos, siendo la cantidad 

de 70, cuyos datos serán registrados al software SPSS. 

Al ser la confiabilidad del 95% se tiene las siguientes sentencias; si la 

significancia es menor a 0.05 se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 

alternativa; pero si es mayor o igual a 0.05 se acepta la hipótesis nula y rechaza 

la hipótesis alternativa. 

Se ha realizado un análisis de la distribución de los datos asociados a la hipótesis 

con el propósito de determinar si estos siguen una distribución normal o no 

normal. 

Para la prueba de normalidad del primer indicador coste por click se tiene lo 

siguiente: 

Tabla 4. Prueba de normalidad de coste por click 

Estadísticos descriptivos 

  Estadístico  gl Sig. 

Nivel de Coste por click 
Pre-test 

 0.344  70 0.000 

Nivel de Coste por click 
Post-test 

 0.218  70 0.000 

Fuente: Auditoria propia 

La tabla 4 muestra que la significancia del pre test del coste por click fue 0.005 y 

el nivel de significancia del post test del coste por click, en el cual ambos valores 

son menores a 0.05, de tal manera que se acepta la hipótesis nula, confirmado 

que tanto el pre test como el post test del coste por click presentan una 

distribución no normal. 
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Para la prueba de normalidad del segundo indicador 31estió de click se tiene lo 

siguiente: 

Tabla 5. Prueba de normalidad de índice de click 

Estadísticos descriptivos 

Estadístico gl Sig. 

Nivel de índice de click 
Pre-test 

0.266 70 0.000 

Nivel de índice de click 
Post-test 

0.212 70 0.000 

Fuente: Auditoria propia 

La tabla 5 muestra que la significancia del pre test del índice de click fue 0.200 y 

el nivel de significancia del post test del índice de click fue 0.200, en el cual 

ambos valores son menores a 0.05, de tal manera que se afirma la hipótesis 

nula, confirmado que tanto el pre test como el post test del índice de click 

presentan una distribución no normal. 

Para la evaluación de normalidad del tercer indicador la puntuación neta del 

promotor se tiene lo siguiente: 

Tabla 6. Prueba de normalidad de la puntuación neta del promotor 

Estadísticos descriptivos 

Estadístico gl Sig. 

Nivel de puntuación neta 
del promotor Pre-test 

0.321 70 0.000 

Nivel de puntuación neta 
del promotor click Post-test 

0.309 70 0.000 

Fuente: Auditoria propia 

La tabla 6 evidencia que la significancia del pre test de la puntuación neta del 

promotor fue 0.020 y el nivel de significancia del post test de la puntuación neta 

del promotor es 0.011, en el cual ambos valores son menores 0.05, de tal manera 

que se acepta la hipótesis nula, confirmado que tanto el pre test como el post 

test del coste por click presentan una distribución no normal. 
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Se realizaron por ultimo las pruebas de hipótesis para cada hipótesis de 

investigación: 

Hipótesis de investigación 1: 

H1: El sistema web implementando técnicas predictivas con machine learning 

disminuye el coste por click en la empresa Data Services, 2023 

Hipótesis Estadísticas: 

Definición de variables: 

Hipótesis nula (H0): El sistema web implementando técnicas predictivas con 

machine learning no disminuye el coste por click en la empresa Data Services, 

2023. 

Hipótesis alternativa (Ha): El sistema web implementando técnicas predictivas 

con machine learning disminuye el coste por click en la empresa Data Services, 

2023 

Para validar la hipótesis formulada, se utilizó la prueba de Wilcoxon, dado que 

los datos recolectados del indicador coste por click son de naturaleza no 

paramétrica. 

Tabla 7. Prueba de Wilcoxon del coste por click 

Estadísticos de Prueba 

Coste_click_pre -
Coste_click_post 

Z -1.969

Sig. Asintótica(bilateral) 0.049 

Fuente: Auditoria propia 

Al ser la significancia inferior a 0.05 entonces se niega la hipótesis nula y se 

acepta la hipótesis alterna. 

Por consiguiente, basándonos en la evidencia derivada del análisis mediante la 

prueba de Wilcoxon, se puede finalizar que la inserción del sistema web 
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implementando técnicas predictivas con machine learning disminuye el coste por 

click en la empresa Data Services, 2023 

 

Hipótesis de investigación 2: 

H1: El sistema web implementando técnicas predictivas con machine learning 

disminuye el coste por click en la empresa Data Services, 2023 

 

Hipótesis Estadísticas: 

Definición de variables: 

Hipótesis nula (H0): El sistema web implementando técnicas predictivas con 

machine learning no mejora el índice de clicks en la empresa Data Services, 

2023 

Hipótesis alternativa (Ha): El sistema web implementando técnicas predictivas 

con machine learning mejora el índice de clicks en la empresa Data Services, 

2023 

Para validar la hipótesis formulada, se empleó la prueba de Wilcoxon dado que 

los datos recolectados del indicador índice de clicks son de naturaleza no 

paramétrica. 

Tabla 8. Prueba de Wilcoxon del índice de clicks 

Estadísticos de Prueba 

 CTR_Post – CTR_Pre 

Z -2.879 

Sig. Asintótica(bilateral) 0.004 

Fuente: Auditoria propia 

Al ser la significancia inferior a 0.05 entonces se niega la hipótesis nula y se 

acepta la hipótesis alterna. 

Por consiguiente, basándonos en la evidencia derivada del análisis mediante la 

prueba de Wilcoxon, se puede demostrar que la inserción del sistema web 
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implementando técnicas predictivas con machine learning mejora el índice de 

clicks en la empresa Data Services, 2023 

Hipótesis de investigación 3: 

H1: El sistema web implementando técnicas predictivas con machine learning 

influye de forma positiva en la puntuación neta del promotor en la empresa Data 

Services, 2023 

Hipótesis Estadísticas: 

Definición de variables: 

Hipótesis nula (H0): El sistema web implementando técnicas predictivas con 

machine learning no influye de forma positiva en la puntuación neta del promotor 

en la empresa Data Services, 2023 

Hipótesis alternativa (Ha): El sistema web implementando técnicas predictivas 

con machine learning influye de forma positiva en la puntuación neta del 

promotor en la empresa Data Services, 2023 

Para validar la hipótesis formulada, se empleó la prueba de Wilcoxon, dado que 

los datos recolectados del indicador puntuación neta del promotor son de 

naturaleza no paramétrica. 

Tabla 9. Prueba de Wilcoxon de la puntuación neta del promotor 

Estadísticos de Prueba 

NPS_ Post – NPS_ Pre 

Z -2.428

Sig. Asintótica(bilateral) 0.015 

Fuente: Auditoria propia 

Al ser la significancia inferior a 0.05 entonces se niega la hipótesis nula y se 

acepta la hipótesis alterna. 
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Por consiguiente, basándonos en la evidencia derivada del análisis mediante la 

prueba de Wilcoxon, se puede demostrar que la inserción del sistema web 

implementando técnicas predictivas con machine learning contribuye de forma 

beneficiosa en la puntuación neta del promotor en la empresa Data Services, 

2023 



36 

V. DISCUSIÓN

En la presente investigación, con respecto a los resultados obtenidos, se observó 

variaciones en relación a los tres indicadores de la variable dependiente, 

marketing digital, luego de implementar la variable no dependiente, Sistema web 

implementando técnicas predictivas con machine learning. 

En relación al primer indicador, el Coste por click, los resultados revelan que el 

coste por click promedio en el post test es de 3.4170. Esto contrasta con el 

resultado del pre test, que mostro un promedio de 4.8613 que en 70 registros. 

Se observo una reducción del coste por click del 29% en el post test, gracias a 

la implementación de la solución tecnológica. 

En la inferencia estadística del indicador uno, la prueba de Kolmogórov-Smirnov 

revelo que este indicador no se adhiere a una distribución normal. Como efecto, 

se empleó la prueba de Wilcoxon para evaluar la hipótesis. El valor z de -1.969, 

con un valor de significancia de 0.049, por lo que al ser la significancia menor a 

0.05 llevo a la negación de la hipótesis nula y a la afirmación de la hipótesis 

alternativa, concluyendo que el sistema web disminuye el coste por click. 

Siendo esto fundamental ya que de acuerdo Hanlon (2019), es fundamental el 

coste por click para los intereses empresariales y comerciales de toda 

organización, de tal manera que hace énfasis en que dicha métrica debe ser 

enfocada al público objetivo interesado, así como debe ser lo más cómodo 

posible para que no afecte el presupuesto organizacional. 

Además, los resultados del segundo indicador, conocido como índice de clicks, 

indican que el índice gestionado tuvo una puntuación media del 34.6429 en el 

pre test, en comparación con una puntuación media del 49.0953 en el post test, 

ambos con una muestra de 70 registros. Se visualiza una mejora del 29% en el 

post test, lo que sugiere que el sistema web contribuye en el aumento del índice 

de clicks en la empresa Data Services. 

En el análisis inferencial del indicador dos, se empleó la prueba de Wilcoxon 

debido a que sigue una distribución no normal. Obteniendo el rechazo de la 

hipótesis nula al conseguir un valor de Z de -2.879, con un valor de significancia 

de 0.004, inferior a 0.05. Esto indica que se niega la hipótesis nula y se acepta 
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la hipótesis nula, finalizando que el sistema efectivamente aumenta el segundo 

indicador, índice de clicks en la empresa Data Services. 

Por lo que al incrementar el índice de clicks, Bendle (2021) comenta que permite 

conocer de forma más específica la respuesta de los visitantes hacia el sitio web, 

cuantificando en gran medida la reacción emocional y evaluar el impacto del sitio 

en la percepción de la marca; de tal manera que de manera especializada 

redirigir a la acción objetivo de la organización con el usuario. 

De tal manera que este resultado se ve contrastado con Loyola (2022), donde 

su proyecto de investigación mejora gracias a un plan de marketing digital debido 

a que en su pre test tenían un insignificante impacto en el índice de clicks ya que 

no tenían una estructura solida en marketing digital; ahora debido a la 

implementación de su plan de marketing digital el índice de clicks mejora 

sustancialmente en un 9.26%, que de acuerdo a ellos es un resultado nunca ante 

visto de la organización. 

Esto reflejando que el marketing digital mejora significativamente el índice de 

clicks, gracias a las soluciones y estrategias que brinda para su mejoría dentro 

de la digitalización de cualquier ente organizacional. 

Por último, los resultados del tercer indicador, conocido como puntuación neta 

del promotor, indican que el indicador respectivo tuvo un promedio del 10.0000 

en el pre test, en comparación con un promedio del 24.2857 en el post test, 

ambos con una muestra de 70 registros. Se visualiza una mejora importante en 

el post test, lo que sugiere que el sistema web contribuye en el incremento de la 

puntuación neta del promotor en la empresa Data Services. 

En el análisis inferencial del último indicador, se empleó la prueba de Wilcoxon 

dado a que sigue una distribución no normal, como consecuencia a que el p-

valor fue menor a 0.05. Por consiguiente, se tuvo que rechazar la hipótesis nula 

al conseguir un valor de z de -2.428, con un valor de significancia de 0.015, 

inferior a 0.05. Esto implica el rechazo de la hipótesis inicial y la aceptación de la 

hipótesis contraria, obteniendo que el sistema ciertamente amplifica el tercer 

indicador, puntuación neta del promotor en la empresa Data Services. 

En efecto, Bendle et al. (2019) en su estudio menciona que el Net Promoter 

Score demuestra que es la única herramienta esencial que las empresas deben 
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adoptar como parte de una transformación cultural cuyo propósito es fue 

demostrar la suficiencia para supervisar el crecimiento económico y garantizar el 

éxito en las estrategias de marketing, basándose en la disposición constante de 

los clientes para recomendar productos o servicios. 

De igual manera, Vargas (2020), en su tesis que tuvo como objetivo el examinar 

y poner en práctica la retención de clientes mediante la aplicación de estrategias 

de Inbound Marketing y el uso de CRM en el centro de entrenamiento funcional 

RG Fitness., empleo la métrica la cual es puntuación neta del promotor en su 

proyecto de investigación, obteniendo un resultado de 70.21%, esto reflejando 

que efectivamente este indicador gracias al sistema web desarrollado permitió 

incrementar la atención de las demandas de los usuarios de la misma manera 

que una relación estrecha(fidelización) con los clientes activos de la 

organización. 

El método empleado en este estudio cumplió con los objetivos establecidos, 

utilizando un diseño experimental. Se recopilaron datos de manera aleatoria en 

ensayos pretest y post test, comparando ambas situaciones y evaluando los 

efectos de las variables que actúan de manera autónoma con respecto a la 

variable que está sujeta a ellas. Para llegar a conclusiones precisas. Además, la 

Guía de observación utilizada en la recolección de los datos tuvo como apoyo un 

programa informático, específicamente el IBM SPSS, para el procesamiento de 

la información recolectada. 

En cuanto a los indicadores, desempeñaron un papel fundamental en este 

trabajo al proporcionar una evaluación más precisa de la variable dependiente. 

El documento también destaca la contribución al conocimiento de la comunidad 

científica, ya que al mismo tiempo es un precedente para los distintos aportes 

venideros de sistemas basados con inteligencia artificial para mejorar el 

marketing digital en cualquier organización. 
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VI. CONCLUSIONES

El sistema web que incorpora técnicas predictivas mediante machine learning, 

implementado para potenciar las estrategias de marketing digital en la empresa 

Data Services 2023, reveló una reducción en la reducción del costo por clic. Sin 

embargo, se observó un efecto notable en la mejora del costo por clic y en la 

puntuación neta del promotor. 

En cuanto al indicador de costo por clic, se registró un valor de 4.8613 en el 

pretest, que disminuyó a 3.4170 en el post test. Tras analizar los resultados, se 

concluyó que la implementación del sistema web con técnicas predictivas de 

machine learning influye positivamente en la disminución del costo por clic en 

Data Services 2023. 

Asimismo, en relación con el índice de clicks, el pretest mostró un valor de 

34.6429, que aumentó a 49.0953 en el post test. Después de analizar los 

resultados, se determinó que el sistema web implementado, con técnicas 

predictivas mediante machine learning, tiene un impacto positivo en el aumento 

del índice de clicks en la empresa. 

Finalmente, en cuanto al indicador de puntuación neta del promotor, se observó 

un incremento de 10.0000 a 24.2857 en el pretest y postest, respectivamente. 

Según el análisis de los resultados, se concluyó que la implementación del 

sistema web con técnicas predictivas de machine learning tiene una influencia 

positiva en la puntuación neta del promotor en Data Services 2023. 
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VII. RECOMENDACIONES

Se tiene las siguientes recomendaciones: 

La constatación de la disminución del costo por clic como resultado de la 

implementación del sistema web con técnicas predictivas es prometedora. Se 

sugiere mantener una atención constante en la evaluación y ajuste del sistema 

para asegurar su continua eficacia. Esto implica la búsqueda de nuevas 

oportunidades de mejora y la adaptación del sistema conforme evolucionan las 

dinámicas del mercado. 

Considerando los resultados positivos en el aumento del índice de clicks y la 

mejora en la puntuación neta del promotor, se recomienda explorar la posibilidad 

de ampliar las estrategias de marketing digital. Esto puede involucrar la 

exploración de nuevos canales o la implementación de enfoques más 

específicos dirigidos a segmentos de audiencia particulares. La versatilidad del 

sistema puede ser aprovechada para optimizar aún más el rendimiento en 

diversos aspectos del área de marketing digital. 

Finalmente, se recomienda que el especialista de marketing digital en la 

organización tenga nociones básicas de estadística con el propósito de sacar el 

máximo provecho de los resultados del sistema y de esa manera tomar 

decisiones de forma más precisa y certera. 
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ANEXOS 

Anexo 1. Matriz de operacionalización de variables 

Variable 

dependiente 

Definición 

Conceptual 

Definición  

Operacional 

Indicadores Fórmula Instrumento de 

recolección 

Escala de 

medición  

 

 

Marketing  

digital 

Según Hanlon 

(2019), define al 

marketing digital 

como una 

oportunidad que 

puede llevar a las 

organizaciones a 

nuevos mercados, 

descubrir nuevas 

oportunidades y 

proteger el 

panorama actual 

(p.16). 

 

La variable marketing 

se medirá a través de 

tres indicadores los 

cuales son coste por 

click, índice de clicks 

y puntuación net del 

promotor; quienes 

serán registrados en 

fichas de registro 

además de emplear 

pruebas de pre test y 

post test de estos. 

Coste por click 

(CPC) 

Hanlon (2019) 

𝐶𝑃𝐶 =  
𝐶𝑜𝑠𝑡𝑜 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑃𝑢𝑏𝑙𝑖𝑐𝑖𝑑𝑎𝑑

𝑁ú𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝐶𝑙𝑖𝑐𝑘𝑠
 

Bendle et al. (2021) 

Ficha de registro Razón 

Índice de clicks 

(CTR) 

Hanlon (2019) 

𝐶𝑇𝑅 (%) =  
𝐶𝑙𝑖𝑐𝑘𝑠 𝑎𝑛𝑢𝑛𝑐𝑖𝑜𝑠

𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑖𝑚𝑝𝑟𝑒𝑠𝑖𝑜𝑛𝑒𝑠
 

Bendle et al. (2021) 

Ficha de registro Razón 

Puntuación neta 

del promotor 

(NPS) 

Hanlon (2019) 

𝑁𝑃𝑆 = 𝑃𝑟𝑜𝑚𝑜𝑡𝑜𝑟𝑒𝑠 (%) − 𝐷𝑒𝑡𝑟𝑎𝑐𝑡𝑜𝑟𝑒𝑠 (%) 

Bendle et al. (2021) 

Ficha de registro Razón 
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Anexo 2. Matriz de consistencia 

Problema Objetivo Hipótesis Variable Indicadores Metodología 

Problema general Objetivo general Hipótesis general 

Marketing Digital Tipo: Aplicada 

Diseño: Experimental 

Técnica: Observación 

Instrumento: Ficha de 
Registro 

Muestra: 70 usuarios 

¿Cómo influye en sistema web 
implementando técnicas predictivas 
con machine learning para la mejora 
del marketing digital en la empresa 
Data Services, 2023? 

El sistema web 
implementando técnicas 
predictivas influye en la 
mejora del marketing en la 
empresa Data Services, 
2023. 

El sistema web 
implementando 
técnicas predictivas con 
machine learning 
influye en la mejora del 
marketing digital en la 
empresa Data Services, 
2023. 

Problemas específicos Objetivos específicos Hipótesis específicas 

Problema específico 1 Objetivo específico 1 Hipótesis específica 1 

Coste por click (CPC) 
¿De qué manera influye la 

implementación del sistema web 
utilizando técnicas predictivas en el 
coste por click en la empresa Data 
Services, 2023? 

Identificar el coste por 

click de la implementación 
del sistema web utilizando 
técnicas predictivas en la 
empresa Data Services, 
2023 

El sistema web 

implementando 
técnicas predictivas con 
machine learning 
disminuye el coste por 
click en la empresa 
Data Services, 2023 

Problema específico 2 Objetivo específico 2 Hipótesis específica 2 

Índice de clicks (CTR) 
¿Cómo afecta la implementación 

del sistema web utilizando técnicas 
predictivas en el índice de clicks en 
la empresa Data Services, 2023? 

Reconocer el índice de 

clicks de la 
implementación del 
sistema web utilizando 
técnicas predictivas en la 

El sistema web 

implementando 
técnicas predictivas con 
machine learning 
mejora el índice de 
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empresa Data Services, 
2023 

clicks en la empresa 
Data Services, 2023 

Problema específico 3 Objetivo específico 3 Hipótesis específica 3 

Puntuación neta del 
promotor (NPS) 

¿Cómo impacta la implementación 

del sistema web utilizando técnicas 
predictivas en la puntuación neta del 
promotor en la empresa Data 
Services, 2023? 

Reconocer la puntuación 

neta del promotor de la 
implementación del 
sistema web utilizando 
técnicas en la empresa 
Data Services, 2023 

El sistema web 

implementando 
técnicas predictivas con 
machine learning 
influye de forma positiva 
en la puntuación neta 
del promotor en la 
empresa Data Services, 
2023. 
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Anexo 3. Instrumento de recolección de datos – Indicador coste por click 

Ficha de Registro 

Investigador Alanya Reyes José Julián 

De la Vega Cuevas, Cristian Andrés 

Tipo de 

Prueba 

Pre – Test 

Empresa 

Investigada 

Data Services 

Dirección Las Lilas 168, n.15824, San Juan de Miraflores, Lima 

Fecha de 

Inicio 

Fecha Final 

Indicador Descripción Formula 

Coste por Click Medir el coste por 

click 𝐶𝑃𝐶 =
𝐶𝑜𝑠𝑡𝑜 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑃𝑢𝑏𝑙𝑖𝑐𝑖𝑑𝑎𝑑

𝑁ú𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝑐𝑙𝑖𝑐𝑘𝑠

Donde: 

CPC = Coste por Click. 

Ítem Fecha Costo de la Publicidad Número de clicks CPC 

1 

2 

3 

4 

Total 

Fuente: Elaboración propia. 
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Anexo 4. Instrumento de recolección de datos – Indicador índice de clicks 

Fuente: Elaboración propia. 

Ficha de Registro 

Investigador Alanya Reyes José Julián 

De la Vega Cuevas, Cristian Andrés 

Tipo de 

Prueba 

Pre – Test 

Empresa 

Investigada 

Data Services 

Dirección Las Lilas 168, n.15824, San Juan de Miraflores, Lima 

Fecha de 

Inicio 

Fecha Final 

Indicador Descripción Formula 

Índice de clicks Medir el 

porcentaje de 

índice de clicks 

𝐶𝑇𝑅 =
𝐶𝑙𝑖𝑐𝑘𝑠 𝑎𝑛𝑢𝑛𝑐𝑖𝑜𝑠

𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑖𝑚𝑝𝑟𝑒𝑠𝑖𝑜𝑛𝑒𝑠

Donde: 

CTR = Índice de clicks 

Ítem Fecha Clicks anuncios Total impresiones CTR (%) 

1 

2 

3 

4 

Total 
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Anexo 5. Instrumento de recolección de datos – Indicador puntuación neta del 

promotor 

Fuente: Elaboración propia.  

Ficha de Registro 

Investigador Alanya Reyes José Julián 

De la Vega Cuevas, Cristian Andrés 

Tipo de 

Prueba 

Pre – Test 

Empresa 

Investigada 

Data Services 

Dirección Las Lilas 168, n.15824, San Juan de Miraflores, Lima 

Fecha de 

Inicio 

 Fecha Final  

Indicador Descripción Formula 

Puntuación 

neta del 

promotor 

Medir el 

porcentaje de la 

puntuación neta 

del promotor 

𝑁𝑃𝑆 = 𝑃𝑟𝑜𝑚𝑜𝑡𝑜𝑟𝑒𝑠 (%) − 𝐷𝑒𝑡𝑟𝑎𝑐𝑡𝑜𝑟𝑒𝑠 (%) 

Donde: 

NPS = Puntuación neta del promotor 

Ítem Fecha Promotores (%) Detractores NPS (%)  

1     

2     

3     

4     

Total    



60 
 

Anexo 6. Pruebas de confiabilidad de los instrumentos de recolección de datos 
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Anexo 7. Carta de autorización de la organización  
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Anexo 8. Resultados de la recolección de datos del indicador Coste por click – 

Pre Test. 

Id Fecha Costo_Publicidad Numero_Clicks Costo_Por_Click 

1 1/08/2023 15 4 3.75 

2 1/08/2023 15 4 3.75 

3 1/08/2023 15 5 3.00 

4 2/08/2023 15 5 3.00 

5 2/08/2023 15 4 3.75 

6 2/08/2023 15 4 3.75 

7 3/08/2023 15 7 2.14 

8 3/08/2023 15 7 2.14 

9 3/08/2023 15 5 3.00 

10 4/08/2023 15 4 3.75 

11 4/08/2023 15 1 15.00 

12 4/08/2023 15 3 5.00 

13 5/08/2023 15 4 3.75 

14 7/08/2023 15 4 3.75 

15 7/08/2023 15 3 5.00 

16 7/08/2023 15 1 15.00 

17 8/08/2023 15 3 5.00 

18 8/08/2023 15 6 2.50 

19 8/08/2023 15 4 3.75 

20 9/08/2023 15 1 15.00 

21 9/08/2023 15 6 2.50 

22 9/08/2023 15 6 2.50 

23 10/08/2023 15 3 5.00 

24 10/08/2023 15 5 3.00 

25 10/08/2023 15 4 3.75 

26 11/08/2023 15 7 2.14 

27 11/08/2023 15 5 3.00 

28 11/08/2023 15 3 5.00 

29 12/08/2023 15 3 5.00 

30 14/08/2023 15 1 15.00 

31 14/08/2023 15 1 15.00 

32 14/08/2023 15 6 2.50 

33 15/08/2023 15 5 3.00 

34 15/08/2023 15 6 2.50 

35 15/08/2023 15 5 3.00 

36 16/08/2023 15 5 3.00 

37 16/08/2023 15 1 15.00 

38 16/08/2023 15 4 3.75 

39 16/08/2023 15 4 3.75 

40 17/08/2023 15 5 3.00 

41 17/08/2023 15 7 2.14 

42 17/08/2023 15 7 2.14 
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43 18/08/2023 15 5 3.00 

44 18/08/2023 15 5 3.00 

45 18/08/2023 15 7 2.14 

46 19/08/2023 15 5 3.00 

47 19/08/2023 15 6 2.50 

48 19/08/2023 15 3 5.00 

49 20/08/2023 15 3 5.00 

50 20/08/2023 15 2 7.50 

51 20/08/2023 15 5 3.00 

52 21/08/2023 15 5 3.00 

53 21/08/2023 15 5 3.00 

54 23/08/2023 15 3 5.00 

55 23/08/2023 15 7 2.14 

56 23/08/2023 15 7 2.14 

57 24/08/2023 15 3 5.00 

58 24/08/2023 15 1 15.00 

59 24/08/2023 15 7 2.14 

60 25/08/2023 15 4 3.75 

61 25/08/2023 15 7 2.14 

62 25/08/2023 15 6 2.50 

63 29/08/2023 15 3 5.00 

64 29/08/2023 15 1 15.00 

65 30/08/2023 15 6 2.50 

66 30/08/2023 15 7 2.14 

67 30/08/2023 15 1 15.00 

68 31/08/2023 15 4 3.75 

69 31/08/2023 15 6 2.50 

70 31/08/2023 15 5 3.00 
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Anexo 9. Resultados de la recolección de datos del indicador Coste por click – 

Post Test 

Id Fecha Costo_Publicidad Numero_Clicks Costo_Por_Click 

1 1/10/2023 15 4 3.75 

2 1/10/2023 15 10 1.50 

3 1/10/2023 15 10 1.50 

4 2/10/2023 15 8 1.88 

5 2/10/2023 15 6 2.50 

6 2/10/2023 15 5 3.00 

7 3/10/2023 15 4 3.75 

8 3/10/2023 15 7 2.14 

9 3/10/2023 15 6 2.50 

10 4/10/2023 15 10 1.50 

11 4/10/2023 15 4 3.75 

12 4/10/2023 15 6 2.50 

13 5/10/2023 15 6 2.50 

14 7/10/2023 15 6 2.50 

15 7/10/2023 15 10 1.50 

16 7/10/2023 15 3 5.00 

17 8/10/2023 15 1 15.00 

18 8/10/2023 15 5 3.00 

19 8/10/2023 15 5 3.00 

20 9/10/2023 15 5 3.00 

21 9/10/2023 15 4 3.75 

22 9/10/2023 15 10 1.50 

23 10/10/2023 15 3 5.00 

24 10/10/2023 15 10 1.50 

25 10/10/2023 15 6 2.50 

26 11/10/2023 15 5 3.00 

27 11/10/2023 15 6 2.50 

28 11/10/2023 15 2 7.50 

29 12/10/2023 15 2 7.50 

30 14/10/2023 15 9 1.67 

31 14/10/2023 15 8 1.88 

32 14/10/2023 15 9 1.67 

33 15/10/2023 15 6 2.50 

34 15/10/2023 15 6 2.50 

35 15/10/2023 15 6 2.50 

36 16/10/2023 15 7 2.14 

37 16/10/2023 15 10 1.50 

38 16/10/2023 15 3 5.00 

39 16/10/2023 15 10 1.50 

40 17/10/2023 15 7 2.14 

41 17/10/2023 15 5 3.00 

42 17/10/2023 15 2 7.50 
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43 18/10/2023 15 10 1.50 

44 18/10/2023 15 3 5.00 

45 18/10/2023 15 4 3.75 

46 19/10/2023 15 3 5.00 

47 19/10/2023 15 9 1.67 

48 19/10/2023 15 10 1.50 

49 20/10/2023 15 7 2.14 

50 20/08/2023 15 4 3.75 

51 20/10/2023 15 3 5.00 

52 21/10/2023 15 3 5.00 

53 21/10/2023 15 3 5.00 

54 23/10/2023 15 3 5.00 

55 23/10/2023 15 9 1.67 

56 23/10/2023 15 2 7.50 

57 24/10/2023 15 3 5.00 

58 24/10/2023 15 7 2.14 

59 24/10/2023 15 8 1.88 

60 25/10/2023 15 2 7.50 

61 25/10/2023 15 3 5.00 

62 25/10/2023 15 5 3.00 

63 29/10/2023 15 6 2.50 

64 29/10/2023 15 3 5.00 

65 30/10/2023 15 5 3.00 

66 30/10/2023 15 3 5.00 

67 30/10/2023 15 5 3.00 

68 31/10/2023 15 6 2.50 

69 31/10/2023 15 6 2.50 

70 31/10/2023 15 9 1.67 
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Anexo 10. Resultados de la recolección de datos del indicador índice de clicks – 

Pre Test 

Id Fecha Numero_clicks Numero_Impre CTR (%) 

1 1/08/2023 0 1 0.00 

2 1/08/2023 3 4 0.75 

3 1/08/2023 0 1 0.00 

4 2/08/2023 2 4 0.50 

5 2/08/2023 0 1 0.00 

6 2/08/2023 2 4 0.50 

7 3/08/2023 0 1 0.00 

8 3/08/2023 1 2 0.50 

9 3/08/2023 0 1 0.00 

10 4/08/2023 1 2 0.50 

11 4/08/2023 1 2 0.50 

12 4/08/2023 0 1 0.00 

13 5/08/2023 1 2 0.50 

14 7/08/2023 1 2 0.50 

15 7/08/2023 0 1 0.00 

16 7/08/2023 0 2 0.00 

17 8/08/2023 1 2 0.50 

18 8/08/2023 2 4 0.50 

19 8/08/2023 0 1 0.00 

20 9/08/2023 1 3 0.33 

21 9/08/2023 0 1 0.00 

22 9/08/2023 1 2 0.50 

23 10/08/2023 1 3 0.33 

24 10/08/2023 2 3 0.67 

25 10/08/2023 3 4 0.75 

26 11/08/2023 2 4 0.50 

27 11/08/2023 0 1 0.00 

28 11/08/2023 0 2 0.00 

29 12/08/2023 0 1 0.00 

30 14/08/2023 0 1 0.00 

31 14/08/2023 0 2 0.00 

32 14/08/2023 1 2 0.50 

33 15/08/2023 2 4 0.50 

34 15/08/2023 1 2 0.50 

35 15/08/2023 1 2 0.50 

36 16/08/2023 2 4 0.50 

37 16/08/2023 0 1 0.00 

38 16/08/2023 2 3 0.67 

39 16/08/2023 1 2 0.50 

40 17/08/2023 3 4 0.75 

41 17/08/2023 0 1 0.00 

42 17/08/2023 2 4 0.50 
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43 18/08/2023 0 1 0.00 

44 18/08/2023 1 3 0.33 

45 18/08/2023 0 1 0.00 

46 19/08/2023 0 2 0.00 

47 19/08/2023 0 1 0.00 

48 19/08/2023 2 3 0.67 

49 20/08/2023 0 2 0.00 

50 20/08/2023 0 2 0.00 

51 20/08/2023 2 3 0.67 

52 21/08/2023 2 4 0.50 

53 21/08/2023 1 3 0.33 

54 23/08/2023 2 4 0.50 

55 23/08/2023 0 1 0.00 

56 23/08/2023 2 4 0.50 

57 24/08/2023 0 1 0.00 

58 24/08/2023 0 1 0.00 

59 24/08/2023 2 4 0.50 

60 25/08/2023 2 4 0.50 

61 25/08/2023 3 4 0.75 

62 25/08/2023 0 1 0.00 

63 29/08/2023 1 3 0.33 

64 29/08/2023 3 4 0.75 

65 30/08/2023 2 3 0.67 

66 30/08/2023 3 4 0.75 

67 30/08/2023 1 2 0.50 

68 31/08/2023 0 1 0.00 

69 31/08/2023 1 2 0.50 

70 31/08/2023 1 2 0.50 
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Anexo 11. Resultados de la recolección de datos del indicador índice de clicks – 

Post Test 

Id Fecha Numero_clicks Numero_Impre CTR (%) 

1 1/10/2023 1 3 0.333 

2 1/10/2023 0 1 0.000 

3 1/10/2023 2 4 0.500 

4 2/10/2023 5 6 0.833 

5 2/10/2023 1 3 0.333 

6 2/10/2023 2 3 0.667 

7 3/10/2023 0 1 0.000 

8 3/10/2023 4 6 0.667 

9 3/10/2023 3 5 0.600 

10 4/10/2023 0 1 0.000 

11 4/10/2023 4 6 0.667 

12 4/10/2023 2 3 0.667 

13 5/10/2023 3 4 0.750 

14 7/10/2023 0 1 0.000 

15 7/10/2023 3 5 0.600 

16 7/10/2023 0 1 0.000 

17 8/10/2023 0 1 0.000 

18 8/10/2023 2 3 0.667 

19 8/10/2023 0 1 0.000 

20 9/10/2023 3 5 0.600 

21 9/10/2023 0 1 0.000 

22 9/10/2023 0 1 0.000 

23 10/10/2023 0 1 0.000 

24 10/10/2023 3 5 0.600 

25 10/10/2023 4 6 0.667 

26 11/10/2023 3 4 0.750 

27 11/10/2023 1 2 0.500 

28 11/10/2023 4 6 0.667 

29 12/10/2023 2 3 0.667 

30 14/10/2023 0 1 0.000 

31 14/10/2023 0 1 0.000 

32 14/10/2023 1 3 0.333 

33 15/10/2023 2 3 0.667 

34 15/10/2023 2 3 0.667 

35 15/10/2023 4 6 0.667 

36 16/10/2023 4 5 0.800 

37 16/10/2023 0 1 0.000 

38 16/10/2023 2 4 0.500 

39 16/10/2023 5 6 0.833 

40 17/10/2023 3 4 0.750 

41 17/10/2023 1 2 0.500 

42 17/10/2023 1 3 0.333 
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43 18/10/2023 0 1 0.000 

44 18/10/2023 3 4 0.750 

45 18/10/2023 4 5 0.800 

46 19/10/2023 0 1 0.000 

47 19/10/2023 4 6 0.667 

48 19/10/2023 1 3 0.333 

49 20/10/2023 1 3 0.333 

50 20/08/2023 5 6 0.833 

51 20/10/2023 0 2 0.000 

52 21/10/2023 3 4 0.750 

53 21/10/2023 0 1 0.000 

54 23/10/2023 1 3 0.333 

55 23/10/2023 1 3 0.333 

56 23/10/2023 0 2 0.000 

57 24/10/2023 1 3 0.333 

58 24/10/2023 3 4 0.750 

59 24/10/2023 2 4 0.500 

60 25/10/2023 3 5 0.600 

61 25/10/2023 2 4 0.500 

62 25/10/2023 0 2 0.000 

63 29/10/2023 0 2 0.000 

64 29/10/2023 4 6 0.667 

65 30/10/2023 3 4 0.750 

66 30/10/2023 2 3 0.667 

67 30/10/2023 3 5 0.600 

68 31/10/2023 1 3 0.333 

69 31/10/2023 1 3 0.333 

70 31/10/2023 4 6 0.667 
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Anexo 12. Resultados de la recolección de datos del indicador puntuación neta 

del promotor – Pre Test 

Id Fecha Respuesta Tipo NPS 

1 1/08/2023 5 Detractor -100 

2 1/08/2023 8 Pasivo 0 

3 1/08/2023 9 Promotor 100 

4 2/08/2023 8 Pasivo 0 

5 2/08/2023 7 Pasivo 0 

6 2/08/2023 8 Pasivo 0 

7 3/08/2023 8 Pasivo 0 

8 3/08/2023 10 Promotor 100 

9 3/08/2023 8 Pasivo 0 

10 4/08/2023 6 Detractor -100 

11 4/08/2023 7 Pasivo 0 

12 4/08/2023 10 Promotor 100 

13 5/08/2023 8 Pasivo 0 

14 7/08/2023 8 Pasivo 0 

15 7/08/2023 6 Detractor -100 

16 7/08/2023 9 Promotor 100 

17 8/08/2023 8 Pasivo 0 

18 8/08/2023 10 Promotor 100 

19 8/08/2023 7 Pasivo 0 

20 9/08/2023 7 Pasivo 0 

21 9/08/2023 4 Detractor -100 

22 9/08/2023 8 Pasivo 0 

23 10/08/2023 10 Promotor 100 

24 10/08/2023 8 Pasivo 0 

25 10/08/2023 8 Pasivo 0 

26 11/08/2023 7 Pasivo 0 

27 11/08/2023 10 Promotor 100 

28 11/08/2023 6 Detractor -100 

29 12/08/2023 7 Pasivo 0 

30 14/08/2023 8 Pasivo 0 

31 14/08/2023 10 Promotor 100 

32 14/08/2023 8 Pasivo 0 

33 15/08/2023 8 Pasivo 0 

34 15/08/2023 8 Pasivo 0 

35 15/08/2023 9 Promotor 100 

36 16/08/2023 5 Detractor -100 

37 16/08/2023 9 Promotor 100 

38 16/08/2023 7 Pasivo 0 

39 16/08/2023 7 Pasivo 0 

40 17/08/2023 9 Promotor 100 

41 17/08/2023 7 Pasivo 0 

42 17/08/2023 4 Detractor -100 
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43 18/08/2023 10 Promotor 100 

44 18/08/2023 8 Pasivo 0 

45 18/08/2023 8 Pasivo 0 

46 19/08/2023 10 Promotor 100 

47 19/08/2023 8 Pasivo 0 

48 19/08/2023 8 Pasivo 0 

49 20/08/2023 10 Promotor 100 

50 20/08/2023 7 Pasivo 0 

51 20/08/2023 6 Detractor -100 

52 21/08/2023 8 Pasivo 0 

53 21/08/2023 8 Pasivo 0 

54 23/08/2023 8 Pasivo 0 

55 23/08/2023 8 Pasivo 0 

56 23/08/2023 7 Pasivo 0 

57 24/08/2023 6 Detractor -100 

58 24/08/2023 10 Promotor 100 

59 24/08/2023 7 Pasivo 0 

60 25/08/2023 7 Pasivo 0 

61 25/08/2023 7 Pasivo 0 

62 25/08/2023 7 Pasivo 0 

63 29/08/2023 8 Pasivo 0 

64 29/08/2023 6 Detractor -100 

65 30/08/2023 10 Promotor 100 

66 30/08/2023 7 Pasivo 0 

67 30/08/2023 7 Pasivo 0 

68 31/08/2023 10 Promotor 100 

69 31/08/2023 7 Pasivo 0 

70 31/08/2023 8 Pasivo 0 
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Anexo 13. Resultados de la recolección de datos del indicador puntuación neta 

del promotor – Post Test 

Id Fecha Respuesta Tipo NPS 

1 1/10/2023 10 Promotor 100 

2 1/10/2023 8 Pasivo 0 

3 1/10/2023 9 Promotor 100 

4 2/10/2023 7 Pasivo 0 

5 2/10/2023 7 Pasivo 0 

6 2/10/2023 8 Pasivo 0 

7 3/10/2023 8 Pasivo 0 

8 3/10/2023 10 Promotor 100 

9 3/10/2023 7 Pasivo 0 

10 4/10/2023 4 Detractor -100 

11 4/10/2023 8 Pasivo 0 

12 4/10/2023 9 Promotor 100 

13 5/10/2023 8 Pasivo 0 

14 7/10/2023 8 Pasivo 0 

15 7/10/2023 5 Detractor -100 

16 7/10/2023 10 Promotor 100 

17 8/10/2023 8 Pasivo 0 

18 8/10/2023 10 Promotor 100 

19 8/10/2023 8 Pasivo 0 

20 9/10/2023 7 Pasivo 0 

21 9/10/2023 10 Promotor 100 

22 9/10/2023 8 Pasivo 0 

23 10/10/2023 10 Promotor 100 

24 10/10/2023 7 Pasivo 0 

25 10/10/2023 7 Pasivo 0 

26 11/10/2023 8 Pasivo 0 

27 11/10/2023 10 Promotor 100 

28 11/10/2023 4 Detractor -100 

29 12/10/2023 9 Promotor 100 

30 14/10/2023 8 Pasivo 0 

31 14/10/2023 9 Promotor 100 

32 14/10/2023 8 Pasivo 0 

33 15/10/2023 7 Pasivo 0 

34 15/10/2023 7 Pasivo 0 

35 15/10/2023 10 Promotor 100 

36 16/10/2023 5 Detractor -100 

37 16/10/2023 9 Promotor 100 

38 16/10/2023 8 Pasivo 0 

39 16/10/2023 8 Pasivo 0 

40 17/10/2023 10 Promotor 100 

41 17/10/2023 8 Pasivo 0 

42 17/10/2023 5 Detractor -100 
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43 18/10/2023 9 Promotor 100 

44 18/10/2023 8 Pasivo 0 

45 18/10/2023 7 Pasivo 0 

46 19/10/2023 10 Promotor 100 

47 19/10/2023 8 Pasivo 0 

48 19/10/2023 7 Pasivo 0 

49 20/10/2023 9 Promotor 100 

50 20/08/2023 7 Pasivo 0 

51 20/10/2023 9 Promotor 100 

52 21/10/2023 10 Promotor 100 

53 21/10/2023 7 Pasivo 0 

54 23/10/2023 10 Promotor 100 

55 23/10/2023 8 Pasivo 0 

56 23/10/2023 8 Pasivo 0 

57 24/10/2023 6 Detractor -100

58 24/10/2023 10 Promotor 100 

59 24/10/2023 8 Pasivo 0 

60 25/10/2023 7 Pasivo 0 

61 25/10/2023 9 Promotor 100 

62 25/10/2023 8 Pasivo 0 

63 29/10/2023 7 Pasivo 0 

64 29/10/2023 6 Detractor -100

65 30/10/2023 9 Promotor 100 

66 30/10/2023 7 Pasivo 0 

67 30/10/2023 8 Pasivo 0 

68 31/10/2023 10 Promotor 100 

69 31/10/2023 8 Pasivo 0 

70 31/10/2023 7 Pasivo 0 
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Anexo 15. Validación del instrumento de recolección de datos a través de juicio 

de expertos. 
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Anexo 16. Desarrollo del software bajo la metodología XP 

- Lista de módulos

El sistema presenta los siguientes módulos:

• Lista de Temas de Publicidad

• Usuarios

• Histórico Valor

• Histórico Cantidad

• Predicciones Prophet

• Predicciones Tensorflow

• Publicaciones Facebook

• Landing Page

• Predicciones Landing

• Encuesta

• Dashboard

• Variables

- Lista de historias de usuario

Se tiene las siguientes historias dei usuario:

Tabla 10. Lista de historias de usuarios 

N° Historia de Usuario 

1 
Lista de Temas de Publicidad 

2 
Gestión de Usuarios 

3 
Histórico Valor 

4 
Histórico Cantidad 

5 
Histórico Facebook 

6 
Predicciones Prophet 

7 
Predicciones Tensorflow 

8 Publicaciones Facebook 

9 
Landing Page 

10 
Predicciones Landing 

11 
Encuesta 

12 
Dashboard 

13 
Variables 
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Tabla 10. Historia de Usuario 1 

Número: 1 
Usuario: Trabajadores del Área de 

Marketing 

Nombre de historia: Lista de Temas de Publicidad 

Prioridad en Negocio: 1 
Tiempo estimado: 

Programador Responsable: José Alanya Reyes 

Condiciones: El sistema web permitir el registro, modificación y eliminación de 

temas de publicidad 

Restricciones: Solo podrán realizar dichas gestiones los trabajadores del área de 

marketing  

Fuente: Elaboración propia 

Tabla 11. Historia de Usuario 2 

Número: 2 
Usuario: Trabajadores del Área de 

Marketing 

Nombre de historia: Gestión de usuarios 

Prioridad en Negocio: 1 
Tiempo estimado: 

Programador Responsable: José Alanya Reyes 

Condiciones: El sistema web permitir el registro, modificación y eliminación de 

usuarios 

Restricciones: Solo podrán realizar dichas gestiones los trabajadores del área de 

marketing 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 12. Historia de Usuario 3 

Número: 3 
Usuario: Trabajadores del Área de 

Marketing 

Nombre de historia: Histórico Valor 

Prioridad en Negocio: 1 
Tiempo estimado: 

Programador Responsable: José Alanya Reyes 

Condiciones: El sistema web permite la búsqueda de los servicios mediante su 

visualización por valor 

Restricciones: Solo podrán realizar dichas gestiones los trabajadores del área de 

marketing 

Fuente: Elaboración propia 

Tabla 13. Historia de Usuario 4 

Número: 4 
Usuario: Trabajadores del Área de 

Marketing 

Nombre de historia: Histórico Cantidad 

Prioridad en Negocio: 1 
Tiempo estimado: 

Programador Responsable: José Alanya Reyes 

Condiciones: El sistema web permite la búsqueda de los servicios mediante su 

visualización por cantidad 

Restricciones: Solo podrán realizar dichas gestiones el encargado del área 

respectiva. 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 14. Historia de Usuario 5 

Número: 5 
Usuario: Encargado del área de Marketing 

Nombre de historia: Histórico Facebook 

Prioridad en Negocio: 1 
Prioridad en Negocio: 1 

Programador Responsable: José Alanya Reyes 

Condiciones: El sistema web permite la registro, modificación y eliminación de 

publicaciones de facebook 

Restricciones: Solo podrán realizar dichas gestiones el encargado del área 

respectiva. 

Fuente: Elaboración propia 

Tabla 14. Historia de Usuario 6 

Número: 5 
Usuario: Encargado del área de Marketing 

Nombre de historia: Predicciones Prophet 

Prioridad en Negocio: 1 
Tiempo estimado: 

Programador Responsable: José Alanya Reyes 

Condiciones: El sistema web permite realizar la predicción prophet de los 

probables servicios solicitados en los siguientes 7 días mediante una fecha base. 

Restricciones: Solo podrán realizar dichas gestiones el encargado del área 

respectiva. 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 15. Historia de Usuario 7 

Número: 6 
Usuario: Encargado del área de Marketing 

Nombre de historia: Predicciones Tensorflow 

Prioridad en Negocio: 1 
Tiempo estimado: 

Programador Responsable: José Alanya Reyes 

Condiciones: El sistema web realiza las predicciones con tensorflow mediante la 

visualización de los probables servicios más solicitados 

Restricciones: Solo podrán realizar dichas gestiones el encargado del área 

respectiva. 

Fuente: Elaboración propia 

Tabla 16. Historia de Usuario 8 

Número: 7 
Usuario: Encargado del área de Marketing 

Nombre de historia: Publicaciones Facebook 

Prioridad en Negocio: 1 
Tiempo estimado: 

Programador Responsable: Cristian De la Vega 

Condiciones: El sistema web realiza las predicciones de las publicaciones de 

Facebook de la organización mediante la visualización de los probables servicios 

más solicitados 

Restricciones: Solo podrán realizar dichas gestiones el encargado del área 

respectiva. 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 17. Historia de Usuario 9 

Número: 8 
Usuario: Encargado del área de Marketing 

Nombre de historia: Landing Page 

Prioridad en Negocio: 1 
Tiempo estimado: 

Programador Responsable: Cristian De la Vega 

Condiciones: El sistema web permite visualizar registros de costos de publicidad 

y de la landing page 

Restricciones: Solo podrán realizar dichas gestiones el encargado del área 

respectiva. 

Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 18. Historia de Usuario 10 

Número: 9 
Usuario: Encargado del área de Marketing 

Nombre de historia: Predicciones Landing 

Prioridad en Negocio: 1 
Tiempo estimado: 

Programador Responsable: Cristian De la Vega 

Condiciones: El sistema web permite la visualización de los probables paginas 

que visiten los usuarios a través de una fecha base. 

Restricciones: Solo podrán realizar dichas gestiones el encargado del área 

respectiva. 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 19. Historia de Usuario 11 

Número: 10 
Usuario: Encargado del área de Marketing 

Nombre de historia: Encuesta 

Prioridad en Negocio: 1 
Tiempo estimado: 

Programador Responsable: Cristian De la Vega 

Condiciones: El sistema web permite visualizar los resultados de la encuesta a 

los clientes de la organización  

Restricciones: Solo podrán realizar dichas gestiones el encargado del área 

respectiva. 

Fuente: Elaboración propia 

Tabla 20. Historia de Usuario 12 

Número: 11 
Usuario: Encargado del área de Marketing 

Nombre de historia: Dashboard 

Prioridad en Negocio: 1 
Tiempo estimado: 

Programador Responsable: Cristian De la Vega 

Condiciones: El sistema web permite la visualización de la pantalla inicial con los 

datos mas trascendentales del sistema 

Restricciones: Solo podrán realizar dichas gestiones el encargado del área 

respectiva. 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 21. Historia de Usuario 13 

Número: 12 
Usuario: Encargado del área de Marketing 

Nombre de historia: Variables 

Prioridad en Negocio: 1 
Tiempo estimado: 

Programador Responsable: Cristian De la Vega 

Condiciones: El sistema web permite visualizar de los resultados de las variables. 

Restricciones: Solo podrán realizar dichas gestiones el encargado del área 

respectiva. 

Fuente: Elaboración propia 
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- Diseño del producto de software

Módulo Lista de Temas de Publicidad 

Figura 3. Módulo Lista de Temas de Publicidad 

Módulo Usuarios 

Figura 4. Módulo Usuarios 
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Módulo Histórico Valor 

Figura 5. Módulo Histórico Valor 

 

Módulo Histórico Cantidad 

 

Figura 6. Módulo Histórico Cantidad 
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Módulo Histórico Facebook 

Figura 7. Módulo Histórico Facebook 

 

Módulo Predicciones Prophet 

Figura 8. Módulo Predicciones Prophet 
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Módulo Predicciones Tensorflow 

 

Figura 9. Módulo Predicciones Tensorflow 

 

Módulo Publicaciones Facebook 

 

Figura 10. Módulo Publicaciones Facebook 
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Módulo Predicciones Landing 

Figura 11. Módulo Empresas 

 

Módulo Variables 

 

Figura 12. Módulo Variables 
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Módulo Banner 

Figura 13. Módulo Banner 

 

Módulo Landing Page 

 

Figura 14. Módulo Landing Page 
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Módulo Encuesta 

Figura 15. Módulo Encuesta 

 

 

 

Módulo Dashboard 

 

Figura 16. Módulo Dashboard 
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Anexo 17. Landing page de la organización 

Pantalla Inicial 

Figura 17. Pantalla Inicial 

Banner 

Figura 18. Banner 
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Encuesta 

Figura 19. Encuesta 




