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Resumen 

Para esta investigación se tuvo como objetivo general, determinar la influencia del 

marketing digital en las ventas de una tienda de regalos online, Lima, 2022. La 

primera variable fue marketing digital y sus dimensiones: flujo, funcionalidad, 

feedback y fidelización; la segunda variable, ventas y sus dimensiones, gestión de 

ventas, tipo de ventas y técnica de ventas. 

 El tipo de investigación fue básica, enfoque cuantitativo, nivel de estudio 

correlacional, diseño no experimental de corte transversal. La técnica empleada 

para la recolección de información fue la encuesta y el instrumento el cuestionario. 

La muestra estuvo constituida por 132 clientes de la tienda de regalos. 

Se concluyó que existe un moderado grado de correlación positiva entre el 

marketing digital y las ventas de una tienda de regalos online, con un Rho 

Spearman de 0,501 y que esta se encuentra en un nivel significativo p<0.000, por 

lo que se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1), por lo 

que se pudo confirmar que el marketing digital influye en las ventas, es decir, en 

cuanto se mejore el marketing digital también permitirá aumentar las ventas. 

Palabras clave: Marketing digital, ventas, flujo, funcionalidad, feedback.
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Abstract 

For this research, the general objective was to determine the influence of digital 

marketing on the sales of an online gift shop, Lima, 2022. The first variable was 

digital marketing and its dimensions: flow, functionality, feedback and loyalty; the 

second variable, sales and its dimensions, sales management, type of sales and 

sales technique. 

 The type of research was basic, quantitative approach, correlational study level, 

non-experimental cross-sectional design. The technique used for the collection of 

information was the survey and the instrument the questionnaire. The sample 

consisted of 132 customers of the gift shop. 

It was concluded that there is a moderate degree of positive correlation between 

digital marketing and the sales of an online gift shop, with a Rho Spearman of 0.501 

and that this is at a significant level p <0.000, therefore the hypothesis is rejected. 

null (H0) and the alternative hypothesis (H1) is accepted, so it was possible to 

confirm that digital marketing influences sales, that is, as soon as digital marketing 

is improved, it will also allow sales to increase. 

Keywords: Digital marketing, sales, flow, functionality, feedback.
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I. INTRODUCCIÓNN

Los últimos años los negocios operan en un entorno globalizado y esto se debe a 

la aparición de nuevas tecnologías, al respecto Melovic et al. (2020) y Saldanha et. 

al (2007) sostienen que se han visto forzadas las instituciones a revisar sus 

estrategias para mejorar en sus formas de funcionar, desarrollar sus procesos; en 

esa línea Ramos, et al., (2020) y Corrales-Liévano, et al. (2019) indica que las 

empresas deben ser más competitivos y sobre todo agregar valor al servicio o 

producto que ofrecen a sus clientes. 

En relación al marketing digital en el ámbito internacional, el estudio 

realizado en el 2022 por la MIT Technology Review en español, a gerentes, 

directores de marketing, directores comerciales de organizaciones 

latinoamericanas de países como Brasil, Chile, Argentina, Colombia, Perú y México 

confirman que el 90% de estas empresas ya cuentan con una estrategia de 

marketing para captar y retener a los consumidores, y lograr que su marca sea 

reconocida y recordada. Otro artículo colombiano realizado por Striedinger (2018) 

señala que, durante el primer semestre del 2017 las pymes destinaron un 73,58% 

a publicidad digital. 

Por otro lado, Faruk et al. (2021) aseveran que la comunicación a través de 

internet es esencial y muchos clientes se encuentran conectados a las plataformas 

digitales con diversos propósitos, desde buscar información hasta la compra del 

producto; por ello, las acciones de marketing digital deben ser la prioridad en las 

empresas. En esa línea, Núñez y Miranda (2020), consideran que las compañías 

que quieran sobrevivir en este nuevo contexto global de comercio electrónico y 

quieran alcanzar los objetivos, deben establecer estrategias de marketing digital. 

Por otra parte, en referencia a las ventas desde el entorno internacional, el 

estudio realizado por We Are Social y Hootsuite (2022), señala que en el mundo 

casi el 60% de las ventas online de productos o servicios son realizados vía una 

tienda virtual semanalmente. Por otro lado, Pitre et al. (2021) sostienen que la 

comercialización constituye una estrategia de negocio obligado en muchas de las 

empresas, como una oportunidad para incrementar el volumen del negocio dentro 

del mercado y de los competidores. 
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En relación al marketing digital en el entorno nacional, el informe CPI (2022) 

revela que la inversión publicitaria en el Perú el 2021 se incrementó un 23% 

respecto a los US$ 442 millones realizados en el 2020, esto debido al incremento de 

los medios sociales y digitales a raíz del covid-19 que ha forzado a varios negocios 

peruanos a reinventarse, convirtiéndose esta herramienta digital en un medio 

efectivo para llegar a más clientes digitales de manera permanente. 

Continuando con las ventas en el contexto nacional, de acuerdo al informe 

realizado por la Cámara Peruana de Comercio Electrónico (2020), las ventas online 

en Perú el año 2020 alcanzaron los US$ 6.000 millones, lo cual representó un 

crecimiento del 50% en el comercio electrónico. 

A nivel local, la tienda de regalos online ofrece la comercialización de 

productos de regalos a través de una plataforma web; esta empresa trabaja en el 

conocimiento del regalo perfecto, desarrollando las mejores ideas de regalo, bajo 

el concepto de entrega en el lugar indicado y con alianzas estratégicas con 

pequeños negocios y productores artesanales locales. Sin embargo, desde el 2021 

al primer semestre del 2022 viene experimentado una disminución en sus ventas 

por la falta de uso del marketing digital. Finalmente, la aplicación de esta 

herramienta permitió conocer los elementos necesarios para atribuir una 

sostenibilidad del negocio en estudio. 

Por esta razón, se decidió formular como problema general de investigación 

¿cCómo influye ell marketing digitall en las ventas de una tienda de regalos online, 

Lima, 2022? y como problemaseespecíficos: a)¿Cómo iinfluyeeel flujo en las ventas 

de una tienda de regalos online,lLima, 2022?; b)¿Cómo influye la funcionalidad en 

las ventas de una tienda de regalos online, Lima, 2022?; c)¿Cómo influye el 

feedback en las ventas de una tienda de regalos online, Lima, 2022? y d) ¿Cómo 

influye la fidelización en las ventas de una tienda de regalos online, Lima, 2022?. 

En relación al fundamento de la investigación, la justificación teórica, según 

Méndez (2020), Baena (2017) y Ñaupas et al. (2014) van atadas al interés del 

investigador para analizar el problema en base a los enfoques teóricos con la 

finalidad de mejorar el estudio en una línea de exploración y para Pyrczak y Tcherni-

Buzzeo (2018) y Bernal (2016) se demuestra teóricamente desde que se descubre 

la ausencia del entorno investigado y que la conducción del trabajo consentirá 

cumplir parcial o totalmente. Esta investigación tiene por propósito aportar 
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conocimiento existente, mediante el conjunto de conceptos y teorías, el cual permite 

contribuir a explicar y conceptualizar el problema planteado en este estudio.  

Respecto a la justificación práctica, para Baena (2017) y Arias (2012) es 

cuando un estudio produce beneficios indirectos o directos al problema en estudio, 

en esa línea Bernal (2016) brinda una noción más amplia, señalando que permite 

proponer estrategias de solución o solucionar un problema cuando se pone en 

práctica. Es decir, los resultados de este estudio servirán para cambiar el contexto 

del ámbito de estudio y podría ayudar, por ejemplo, afinar mejor la oferta de venta 

online de las empresas e inclusive servir para que se constituyan negocios que solo 

dispongan como modelo económico ecommerce. 

Respecto a la justificación metodológica, Bernal (2016) plantea que una 

investigación se demuestra metodológicamente cuando se presenta un nuevo 

método que conceda conocimiento confiable y válido. También, Méndez (2020) y 

Ñaupas et. al (2014) precisan que un estudio se demuestra metodológicamente 

cuando se buscan nuevas formas de hacer investigación. Es decir, se busca que el 

resultado de este estudio pueda ser empleado por otras investigaciones y que su 

aplicación permita explicar la validez de los instrumentos utilizados. 

Por otro lado, ell objetivo generall es: Determinar lla influencia dell marketing 

digitall en las ventas de una tienda de regalos online, Lima, 2022 y llos objetivos 

específicossson: a) Determinari lla influencia que existe entre ell flujo idel Marketing 

digital en llas ventas de una tienda de regalos online, Lima, 2022; b) Determinari la 

influencia que existe entre lla funcionalidad dell Marketing digital en las ventas de una 

tienda de regalos online, Lima, 2022; c) Determinari la influencia que existe entre ell 

feedback dell Marketing digital en llas ventas de una tienda de regalos online, Lima, 

2022 y d) Determinari la influencia que existe entre la fidelización dell Marketing digital 

en llas ventas de una tienda de regalos online, Lima, 2022. 

Finalmente, la hipótesiss generall es: Ell Marketing digitali iinfluyei en las 

ventas de una tienda de regalos online, Lima, 2022; siendo las hipótesis específicas: 

a) Ell flujo dell marketing digitall influyeeen las ventas de una tienda de regalos online,

Lima, 2022; b) La funcionalidad dell marketing digitall influye en llas ventas de unai 

tienda de regalos online, Lima, 2022; c) El feedback dell marketing digital influye en 

las ventas de una tienda de regalos online, Lima, 2022; d) Lai fidelización dell 

marketing digital influye en las ventas de unaatienda de regalos online, Lima, 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO

En este apartado se exponen estudios a nivel nacional relacionados con las 

variables de estudio: 

La tesis de maestría de Curahua (2022), tuvo por objetivo comprobar la 

dependencia del marketing digital y fidelización de consumidores en confecciones 

textiles; su estudio fueede tipo básica, diseño no experimentall y enfoque 

cuantitativoodescriptivo correlacionall; lla técnica e instrumento empleada para 

recolectar datos fue la encuesta y cuestionario respectivamente; como resultado 

del análisis descriptivo el Rho Spearman fue de 0,814 y sig. de 0,00, demostrando 

que existe una alta incidencia entre llas variables deeestudio. 

Por otro lado, Villa (2022) en su tesis de master estableció como objetivo 

comprobar la correlación entre las estrategias de marketing y ventas de un negocio 

de comercio de accesorios y repuestos de motos de carga; su investigación fue 

básica, estudio no experimental y tipo descriptivo correlacional; la técnica e 

instrumento empleada para recolectar datosifue la encuesta mediante preguntas 

cerradas y el cuestionarioocon escala ordinal. Respecto al resultado se comprobó 

que el nivel de las estrategias de marketing, fue 42% regular, 34% malo y 24% 

bueno; y las ventas, 66% medio, 20% bajo y 14% alto. Concluyendo que existe 

correlación sig. positiva entre las variables de estudio. 

Otro antecedente, Hinostroza (2022) en su tesis de MBA de, tuvo por objetivo 

analizar el marketing digital y su relación en la compra online de un negocio 

inmobiliario; la metodología fue de enfoque cuantitativo de tipo no experimental y 

de estudio transversal correlacional; la técnica e instrumento empleada para 

recolectar datos fue la encuesta y cuestionario respectivamente. Como resultado 

obtuvo un Rho de Spearman de 0,899 y sig. 0.000 con lo cual se aprobó la hipótesis 

alterna. Concluyendo que el marketing digitali se relacionai con la compra online de 

este negocio. 

La tesis de MBA de Floridas (2022) tuvo por objetivo comprobar la relación 

entre las estrategias de marketing y las ventas en una concesionaria automotriz en 

el oriente del país; la metodología fue básica, estudio no experimental y tipo 
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descriptivo correlacional; la técnica e instrumento empleada para recolectar datos 

fue la encuesta y cuestionario respectivamente. Como resultado se comprobó que 

el nivel de estrategias de marketing mejoro un 40%. Finalmente concluyó que hay 

correspondencia significativa y positiva-alta para las variables, y el análisis Rho 

Spearman fue de 0, 995, p= 0,000 < 0.01. 

ParaaCarrasco y Samaniego (2022) en su investigación tuvo por objetivo, 

comprobar cómo incurre el marketing digital en las ventas de una tienda de 

electrodomésticos; la metodología fue aplicada, enfoque cuantitativo, diseño no 

experimental y estudio transversal correlacional causal; la técnica e instrumento 

empleada para recolectar datos fue la encuesta y cuestionario respectivamente. 

Finalmente, como resultado alcanzó un Rho Spearman de 0.853. y sig. 0.000 por 

lo que concluyeron que el nivel de correlación entre las variables de estudio fue 

positiva alta. 

El trabajo de investigación de Tume-Bruce et al. (2022) explican la correcta 

aplicaciónndel marketing digital, teniendo como objetivo incrementarplas ventas en 

la compañía SELCOM al menos un 20% los dos (2) primeros meses. Para ello, se 

dan a conocer herramientas digitales y estrategias de posicionamiento orgánico y 

forma adecuada de aplicar el marketing digital. Y como resultado se obtuvo el 

aumento de las ventas por estos medios digitales y que la marca sea conocida a 

nivel local y mundial en los buscadores de los navegadores de internet. 

En la tesis de MBA de Huaman (2021), tuvo por objetivo demostrar la 

dependencia del marketinggdigital y las ventas deuuna empresa comercializadora 

de seguros de accidentes vehiculares; la metodologíaaempleada fue básica, de 

diseño no experimental y estudio descriptivo correlacional; la técnica e instrumento 

para recolectar datos fue mediante la encuesta y como herramienta de 

investigación el cuestionario. Por otro lado, como resultados obtuvieron que las 

técnicas de marketing digital empleadas fueron, 73.3% (alto), 20.9% (medio) y 5.8% 

(bajo) y en relación a la variable ventas fueron 68.9% (alto), 23.3% (medio) y 7.8% 

(bajo), es decir, que la relación de las dimensiones fue positiva, con prueba Rho 

Spearman = 0.655 (comunicación), 0.601 (promoción) y 0.551 (publicidad) 

respectivamente. Finalmente concluyó sobre la correlación positiva-significativa de 

las variables de estudio con prueba Rho Spearman = 0.619, p = 0.000 < 0.05. 
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En la tesis de MBA de Pinta (2020), tuvo como objetivo determinar la relación 

que existe entre el marketing estratégico y el incremento de las ventas de una tienda 

de conveniencia, instalada en un establecimiento de expendio de combustible en 

Guayaquil; la metodología fue básica, tipo correlacional, estudioocuantitativo y de 

diseño nooexperimental; la técnica e instrumento de recolectar datos fue mediante 

laaencuesta y como herramienta de aplicación el cuestionario; como resultado del 

Rho de Spearman obtuvo 0.489 y sig. 0.076, y se concluyó que No existei relacióni 

significativa entre llas variables de estudio. 

En la tesis de MBA de  Uriarte (2022) tuvo por objetivo diseñar una estrategia 

de marketing digital que permita consolidar las ventas online; el estudio fue básico 

y diseñoonooexperimental; la técnica deerecolección de datos se realizó utilizando 

encuestas y cuestionarios como herramienta; y como resultado se tuvo que la 

aplicación actual del marketing digital no es suficiente y por lo tanto las ventas son 

bajas. 

En la tesis de MBA de Cruces (2021) tuvo por objetivo establecer la 

influencia del marketing digital para el aumento de ventas de la empresa en estudio; 

este estudio de tipo aplicada y diseño no iexperimental. La técnicai de recolección 

de datosi se realizó mediante las encuestas y cuestionarios como herramienta. Por 

otro lado, para comprobar las hipótesis se realizó mediante el método de Chi-

cuadrado y el resultado de la regresión logística fue de 54.621, con valor p de 0.000 

y modelo de regresión lineal R2 de Nagelkerke de 0,535. La conclusión es que 

mejorando su marketing digital también aumentará sus ventas. 

En la tesis de MBA de Olonde (2017) tuvo por objetivo, comprobar si la 

aplicación del marketing digital impactaba en el crecimiento de las ventas de Pymes 

en Nairobi capital de Kenia. Esta tesis fue transversal descriptivo y el tamaño de la 

muestra fueron 255 Pymes. Lai técnicai de recoleccióni de datos se realizó 

mediante las encuestas y cuestionarios como herramienta. Como resultado de la 

pruebai dei Pearson se obtuvoi como coeficiente de correlación = 0.616, el cual 

indica que existe una correspondencia moderada positiva entre el incremento de 

ventas y el uso de las plataformas sociales. La conclusión es que mejorando su 

marketing digital también aumentará sus ventas en las Pymes. 
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A continuación, en este apartado se exponen algunos hallazgos de estudios 

a nivel internacional relacionados con cada variable investigada: 

El trabajo de Effendy et al. (2021) tuvo por objetivo determinar que tan 

efectiva es la acción de marketing digitali para mejorar llas ventas en empresas de 

distintos tamaños en el sur de Tangerang, Indonesia, durante la epidemia de 

COVID-19. El método es cualitativo y el procedimiento para recolectar los datos se 

efectuaron mediante entrevistas semiestructuradas. Por otro lado, llegaron a la 

conclusión de que el marketing es mas eficiente y eficaz si se realiza de forma 

digital, es decir, através del marketing digital vía las redes sociales. 

ParaaVargas (2020) quien en su estudio tuvo como objetivo efectuar una 

investigación de la venta en línea y el impacto que está generando en la república 

de Colombia. Para ello, realizó una revisión documental de fuentes confiables 

(libros, artículos y sitios web), asimismo, el investigador, explica la evolución de 

venta de productos al consumidor final, vía el canal tradicional como digital, y como 

estos mecanismos en línea son una oportunidad de crecimiento y expansión de sus 

negocios. En conclusión, se exponen datos cualitativos y cuantitativos del comercio 

electrónico, el cual permita potenciar el mercado emergente. 

El proyecto de investigación de Guenther y Guenther (2020) tuvo por objetivo 

admitir la publicidad digital como el objetivo de impulsar e incrementar las ventas 

de la institución. La metodología empleada correspondió al tipo descriptivo y como 

unidad de análisis fueron empresas del giro Business to Business (B2B) de Estados 

Unidos. También, concluye que la publicidad es una herramienta poco empleada 

en los negocios entre empresas en comparación de empresas que ofrecen 

productos o servicios a personas. Finalmente, esta investigación proporciona 

información relevante para investigadores, directores y gerentes sobre los 

beneficios de la inversión en publicidad en el sector B2B mediante el marketing. 

ParaaColoma (2018) en su proyecto de estrategias de marketinggdigital tuvo 

como objetivo para promover la venta de productos vía las redes sociales. Para 

ello, desarrolló estrategias de posicionamiento de marca, a fin de incrementar las 

ventas del negocio. Esta investigación empleada fue cuantitativa, el cual permitió 

conocer las preferencias del usuario al momento de adquirir algún producto. 

También permitió conocer las fortalezas y debilidades frente a su competencia. 
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Finalmente, el uso del marketing digital resultó más económico y permitió además 

una mayor difusión de los productos, que la marca se posicione en el mercado. 

ParaaEffendy (2021) el obejtivo de este estudio fue determinar la 

implementación de una acción de marketing para incrementar las ventas en un 

negocio que ofrece diseños y productos de construcción. El enfoque de 

investigación utilizado es tipo cualitativo. En cuanto a los métodos de 

recolecciónndendatos, se realizó a travessde la observación, revisión de 

documentos y entrevista. Respecto a los resultados de la investigación obtenidos, 

experimentó un crecimiento de las ventas de un año a otro y el éxito se logró a partir 

de la ejecución de estrategias de marketing, incluidas la estrategias: producto, 

precio, promoción y plaza. 

ParaaBarahona (2017), el objetivo de su trabajo de investigación consistió 

en comprobar la influenciai del marketing digitali para incrementar las ventasi en 

una compañía inmobiliaria; el tipo de investigación no experimental, tipo 

correlacional y método inductivo. Para la recolección de datos se ejecutó mediante 

la encuesta y entrevistas no estructuradas. Finalmente, para probar la asociación 

entre las variables se realizó mediante el estadístico ji-cuadrado, el cuál determinó 

que entre las variables de estudio existe concordancia positiva, siendo los 

valoresosig.: 0.000 y 2,000 para ji-cuadrado. 

Para Afrina et. al (2015) el marketing digital son una parte primordial en las 

estrategias de negocios de muchas compañías y que se puede lograr el éxito solo 

si se considera las necesidades del usuario como máxima prioridad. En cuanto al 

objetivo, fue identificar la efectividad del marketing digitall en llas ventas de la 

empresa; asimismo, uno de sus objetivos complementarios fue discutir los efectos 

del marketing tradicional y digital en las ventas de las empresas. Respecto a la 

metodología empleada esta se realizó mediante el análisis sistemático y teórico, 

como técnicas cuantitativas o cualitativas. La técnica de recopilación de datos fue 

a través de entrevistas mediante cuestionarios estructurados, seleccionando al azar 

150 empresas que están aplicando como sistema de ventas el marketing digital y 

50 gerentes para conocer su posición respecto de la efectividad del marketing 

digital. Finalmente, concluyeron que todos los elementos del marketing digital están 

relacionados positivamente con el incremento de las ventas, siendo la correlación 
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Pearson (r) los siguientes valores: publicidad en línea (.869), marketing por email 

(.873), redes sociales (.840) y por la optimización de motores de búsqueda – SEO 

(.840). 

Para Daud et al. (2022) en su investigación tuvo el propósito de analizar el 

efecto de las variables de finanzas digitales, marketing digital y pagos digitales en 

el desempeño financiero. Este estudio utilizó métodosocuantitativos y técnicas de 

análisis de datos que se realizaron con base en el modelado de ecuaciones 

estructurales. El instrumentoodeorecolección de datos se realizó mediante la 

encuesta, el cual fue aplicado a 190 pymes. Como resultado del análisis de datos 

demostraron que las finanzas digitales, pago digital y el marketing digital tuvieron 

un efecto positivo y significativo en el desempeñoofinanciero. Los hallazgos de esta 

investigación pueden brindar beneficios para los actores de las MIPYMES en el 

desarrollo de sus negocios para mejorar el desempeño empresarial. 

Continuando con la investigación en esta sección abordaremos las teorías 

de cada variable, sus dimensiones y respectivos indicadores que fueronoobjetos de 

este trabajo: 

 Primera variable, marketing digital, al respecto Selman (2017) lo define 

como las estrategias de comercialización que emplea la empresa vía internet para 

que el cliente acceda a nuestro producto o servicio. 

Para definir marketing digital, Garuda et al. (2021) citó a (Sudaryo et al., 

2019) señalando que, es un esfuerzo por promocionar ciertos productos, utilizando 

dispositivos electrónicos y medios digitales de manera relevante, oportuna y 

personal; de manera que los clientes potenciales vean las ofertas en sitios web, 

redes sociales o blogs. 

Para Bermeo-Giraldo et al. (2022) en su trabajo de investigación tuvo por 

objetivo identificar los factores que influyen en el uso del marketing digital por parte 

de las pymes, para ello propuso cinco factores y analizó a 120 negocios. Este este 

estudio se realizó bajo el análisis factorial exploratorio y enfoque cuantitativo. 

Demostró que los beneficios percibidos por los clientes, las ventajas percibidas del 

uso de las herramientasadigitales, son claves para predecir la aceptación y el 
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empleo de estasaherramientas. Los resultados revelaron que una de las 

herramientas digitales más empleadas fue la página web.  

De acuerdo a la investigación internacional de Hudák et al. (2017), marketing 

digital es una parte sistémica de las ventas online, mediante el cual es factible 

conseguir clientes empleando tecnologías soportadas en internet, es decir, es un 

sistema digital, del cual se busca que produzca efectos positivos en este entorno, 

y una forma de comprobarlo es examinando su eficacia en las ventas, tal como lo 

realizan Hudák et al. (2017) en su estudio, a través de esquemas de adquisiciones 

a partir de acciones de marketing mediante e-mails y examinan su efecto en este 

medio. 

Según Arteaga et al. (2018) manifiestan que el marketing digital es una 

herramienta eficaz al momento de gestionar la información y posicionar la marca a 

nivel local y mundial, asimismo, permite que el cliente mantenga una comunicación 

constante con el cliente, a través de los medios digitales (redes sociales, páginas 

web, etc.) que disponga la empresa. 

ParaaKannan y Li (2017) sostienen que no existen muchas publicaciones 

que aborden el vínculo con el marketing, los consumidores y beneficio institucional, 

y su relación con la venta online, sin embargo, los estudios internacionales 

existentes confirman que la tendencia digital viene revolucionando el desarrollo del 

mercado. Sin embargo, algunos consumidores aún no han visto estas acciones de 

venta o poseen información desactualizada de los mecanismos necesarios para 

comprar un artículo o servicio usando Internet. 

Para Andrade (2016) eli marketing digital “…se ha integradoo en la 

estrategiaa de las empresas hasta formarr parte indisolublee de su ADN,  ccomo 

organizacioness que compiten en el mercado para ofrecer valorr a sus clientes” 

(pag. 62). Es la aplicaciónodeoestrategias de publicidad en todos losomedios y 

canalesadigitales, el cual permite realizar el análisis de resultados en cualquier 

momento. 

Otros estudios como el de Saura (2021) sostienen que hoy por hoy las 

empresas se encuentran involucradas en un ecosistema de marketing digital cada 

vez más impulsado por la ciencia de los datos y que unos de los principales desafíos 
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es controlar y definir el éxito de una estrategia. En esa misma línea, sostiene que 

los gerentes de marketing deben revisar periodicamente sus carteras de inversión 

en marketing, pues entienden que esta disciplina se encuentra en rápida evolución. 

Para Herhausen et al. (2020) define marketing digital como un activo tangible 

o intangible relacionado con lo digital que una empresa posee que controla de

manera permanente para realizar un conjunto de tareas utilizando recursos digitales 

para lograr una ventaja competitiva. También, para Yuliati y Huda (2022) el 

marketing digital es una de las líneas del negocio más importante, desde que se 

ofrece un producto o servicio, se distribuye y hasta la entrega al cliente. 

Para Khoa y Huynh (2023), el objetivo de su estudio fueadeterminar si la 

lealtad delaconsumidor electrónico y la confianza en línea mejoran o no con el 

marketing. Seaespera que los resultadosodeoeste estudio se sumen a lo que se ha 

aplicado al marketing para negocios en línea. En ese sentido, como resultado de la 

encuesta, el cual se realizó a 596 personas, mostraron que las herramientas de 

marketing en redes sociales tuvieron un efecto significativo en la confianza y el 

compromiso de los consumidores con las empresas a través de los medios 

digitales. 

Finalmente, luego de haber examinado de manera exhaustiva distintos 

autores sobre marketing digital, se concluye como, las acciones que permiten a las 

compañías alcanzar sus objetivos, mejorar las ventas, consolidar la imagen de la 

marca y que es una herramienta que viene creciendo exponencialmente en el 

comercio electrónico y la economía mundial. Es decir, las innovaciones de 

marketing digital han permitido a las empresas competir de muchas formas nuevas 

en los mercados (Varadarajan, et al., 2022) , (Olson, et al., 2021) y (Ramirez-Asis, 

et al., 2022). 

A continuación, se desarrolló la conceptualización de las dimensiones e 

indicadoresedealaavariable marketing digital. En ese sentido, entendiendo que las 

herramientas digitales se encuentran disponibles para todos y que el uso del 

marketing digital ha cambiado significativamente laaforma en que lasaempresas 

llegan a susaclientes (Rizvanovi´c., et al.,2023). El uso de las plataformas digitales 

aplicando nuevos conocimientos como son las 4 F´s propuestas por Fleming y 

Alberdi (2000) y Selman (2017) quienes indican que estas herramientas son la base 
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fundamental para una buena estrategia de marketing y de negocios online. Para 

ello, se detallan las siguientes dimensiones: 

Primeraadimensión (Flujo): Para Selman (2017) consiste en como la página 

web muestra su contenido al cliente, el cual busca atraer al usuario por su facilidad 

de uso en la navegación; en esa misma línea; para Fleming & Alberdi (2000) es el 

nivel de interés y oportunidad de interacción del cliente en la información mostrada. 

Esta dimensión busca captar la atención del usuario por la facilidad de uso cuando 

navega en la web. Los indicadores para esta dimensión son: 

• Visibilidad; consiste en la capacidad de una marca, empresa u otro tipo de

entidad para ser descubierta, vistaay entendida por el mayor número

posibleede usuarios, especialmenteeaquellos que pertenecenaa su público

objetivo.

• Accesibilidad; es lla capacidad de llegar a una audiencia, un lugar o un

segmento de mercado específico, es decir, es la probabilidad de que un

grupo objetivo específico adquiera un producto o servicio específico en

función de los ingresos, la proximidad, la disponibilidad o la relevancia.

Segundaadimensión (Funcionalidad): Para Selman (2017) consiste en la

navegación clara y útil para el usuario, permitiendo cautivar el interés del cliente y 

buscar que no deje la página web, el mismo que tiene que ser responsive o 

adaptable a cualquier dispositivo, esto permitirá que se capte la atención del cliente; 

para Fleming & Alberdi (2000) la página web tiene que ser atractiva y funcional, el 

cual permita una navegación clara y sencilla para el usuario. 

Esta dimensión trata de contar con una web intuitiva el cual permita 

mantener al usuario el mayor tiempo posible. Los indicadores son: 

• Usabilidad; se refiere a lo fácil que es para los usuarios aprender y utilizar el

sitio web para lograr sus objetivos, y lo satisfecho que están con el proceso.

• Diseño gráfico; se refiere a contar con una interface agradable.

Terceraadimensión (Feddback): Para Selman (2017) viene a ser la

retroalimentación con el usuario y para Fleming & Alberdi (2000) es establecer una 

comunicación con los clientes, individualizar el contenido y conseguir una 

comunicación bidireccional, esta dimensión busca iniciar y establecer la 
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construcción de unaarelaciónocon el cliente, basado en función de susagustos y 

preferencias cada vez que interactúa con la página web o plataforma digital. 

También esta dimensión busca que el potencial cliente se interrelacione con 

la finalidad de absolver las consultas e inquietudes en cada oportunidad que 

navegue en las plataformas digitales. Losoindicadores son: 

• Comunicación; consiste en las mejores acciones de comunicación dirigidas

a un destinario segmentado para obtener una respuesta.

• Interactividad; se refiere a la interacción de los usuarios con la página web.

También se refiere a la preferencia de una organización en facilitar el

intercambio de información en línea entre sus integrantes (Jiang et al., 2021)

Cuartaadimensión (fidelización): Para Selman (2017) es la estrategia que

tiene por objetivo fidelizar a los clientes, para Fleming & Alberdi (2000) es conseguir 

que el cliente regrese a la página web, con información y contenido de acceso fácil; 

es decir, estrategias de incentivos por medio de puntos o regalos para lograr la 

fidelización del cliente final. 

Esta dimensión busca iniciar una relación satisfactoria durante mucho 

tiempo entreeel clienteiy laeempresa, con la finalidad que se convierta en un cliente 

frecuente. Los indicadores son: 

• Personalización; seerefiere al conjunto de estrategias que permitenoofrecer

un servicio o producto personalizado para cada cliente.

• Diferenciación; seerefiere al conjunto de acciones que permitenoofrecer un

servicio o producto diferenciado a un segmento de clientes.

Continuando con la investigación, la segunda variable de estudio es Ventas,

se ha tomado como definición de venta, según diferentes autores: 

Según la RAE (2022), la venta es la actividad y efecto de comprar una 

cantidad de objetos mediante el pago de un precio convenido. En la misma línea, 

Reid (1980) sostiene que la venta suscita un intercambio de servicios o productos. 

Para la Asociation American Marketing (2018), la venta es el desarrollo 

personal mediante la cual el vendedor constata, activa y satisface las necesidades 

de comprador. 
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Las ventas para Hopkins (2014) es un proceso de comunicación mediante el 

cual el vendedor comparte su experiencia e información al cliente con el fin de 

convencerlo sobre sus conceptos, ideas, bienes o servicios, es decir, es el proceso 

por el cual se trasladan productos o servicios de quienes los fabrican a los que se 

vayan a beneficiar de ello. 

Para Kotler & Lane (2016) la venta es establecer que los clientes y las 

organizaciones, si se encuentran solos, no adquirirán bienes o servicios suficientes. 

Del mismo modo para Fischer y Espejo (2011) se denomina venta a cualquier 

acción que crea el impulso final para hacer negocios con un cliente. En esta etapa, 

los esfuerzos de las actividades anteriores son válidos, y para Darmon & Marti 

(2011) son las acciones mediante el cual la empresa logra un incremento en sus 

utilidades, así como la ampliación de clientes. 

En síntesis, podemos encontrar varias definiciones relacionadas a ventas y 

cada autor, organización o institución sostendrá una posición en función de su 

experiencia o perspectiva. Sin embargo, en lo que cada autor coincide es centrar 

todos los esfuerzos, comunicativos y económicos, donde el negociante conoce los 

deseos y necesidades del cliente; y este le transfiere lo acordado a cambio de un 

pago convenido, logrando de esta manera la satisfacción y beneficio de ambas 

partes. A continuación, describiremos las dimensiones de ventas: 

Primeraadimensión (Gestión de ventas) Para Ponce (2017), es una actividad 

que se ocupa de la relación de comercialización entre la organización y el vendedor. 

También se encarga de colocar el producto o servicio a disposición del cliente. 

 Para la Asociation American Marketing (2018) está referida a la 

organización, camino y el control de las gestiones de venta del trabajador de una 

instancia comercial, incluido el pago, la motivación, el reclutamiento, la supervisión, 

la selección, la capacitación, el equipamiento, entre otros. Los indicadores son: 

• Beneficio cliente; consiste en el uso positivo que un cliente hace de una

característica del producto o servicio, y que le ayuda a cubrir una

necesidad o deseo específico.
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• Venta online; consiste en ofrecer mediante la página web los productos

o servicios de la empresa (Santistevan-Villacreses y Sánchez-Chávez,

2022) 

Segundaadimensión (Tipos de venta): Para Johnston y Marshall (2009) son 

las diferentes maneras en las que se puede efectuar una compra por parte del 

cliente. Los indicadores son: 

• Venta directa; según Fischer y Espejo (2011) sucede cuando una

persona o empresa comercializa su servicio o productos directamente al

consumidor, es decir, utilizan su propia fuerza de ventas.

• Venta indirecta; para Fischer y Espejo (2011) se da cuando se

comercializan bienes o servicios y estos se complementan entre sí, es

decir, utiliza a los trabajadores de los intermediarios. También se le llama

venta cruzada.

Terceraadimensión (Técnica de ventas): Para Johnston y Marshall (2009) 

existen varias técnicas que son empleadas por los vendedores con la finalidad de 

vender de modo más eficaz y eficiente, logrando de esta manera con los objetivos 

de venta de la organización. Los indicadores son: 

• Confianza y Valor agregado, según Baque et al. (2021), se entiende

como una función o servicio adicional de un producto, el cual permite dar

un mayor valor comercial a un bien o servicio. Es decir, permite la

diferenciación y como beneficio radica en el posicionamiento e

incremento de las ventas.
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño deeinvestigación 

Tipo de Investigaciónn 

Deaacuerdo conolos objetivos trazados y problemática abordada del 

presente trabajo, la orientación de la investigación fue de tipo básica, en ese 

sentido, Carrasco (2013) refiere que este tipo de estudiootiene por finalidad ampliar, 

profundizar y conseguir nuevo conocimiento científicooacerca de los fundamentos 

de los fenómenos y situacionesoobservables, es decir, analizando sus 

propiedades, estructuras y relacionesscon el propósito de formularoy contrastar las 

hipótesis o teorías. 

Por otro lado, la investigaciónoseodesarrolló bajo el enfoque cuantitativo 

para lo cuál Hernández-Sampieri y Mendoza (2018) precisa que este tipo de visión 

utiliza la recolección deedatos paraacomprobar la hipótesisecon fundamento en la 

mediciónonumérica y el análisissestadístico para determinar con precisión patrones 

de conducta en unaapoblación. Asimismo, el método de esta investigación fue 

hipotético deductivo, dado que este es un procedimiento metodológico que permite 

plantear y comprobar una hipótesis para luego realizar las conclusiones del 

experimento. 

Diseño de Investigación: 

Este estudio fue de diseño nooexperimental, en ese sentido, Carrasco (2013) 

manifiestaaque este diseño de investigación las variables de estudio carecen de 

manipulación intencional, que se examinan y estudian losssucesos y fenómenos de 

la realidadadespués de su acontecimiento. 

Asimismo, el tipo de diseño de investigación es de cortestransversal, al 

respecto Carrasco (2013) manifiesta que este tipo las variables de estudio se miden 

una sola vez y con esa información se procede el análisis de las características en 

un momento determinado del tiempo. 

Por otro lado, el estudio fue de nivel correlacional, al respecto Carrasco 

(2013) menciona que este diseño tiene la peculiaridad de proporcionar al 

investigador, analizaraeoinvestigar la relación de hechos y fenómenos de las 
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variables para conocer el grado, tipo y nivel de influencia o ausencia entre las 

variables de estudio. 

Esquemaade diseñoode investigación: 

 

 

 

 

3.2. Variables y Operacionalización 

Las variables según Carrasco (2013) sonaaspectos de los problemas de 

investigaciónaque poseen un conjunto de características, propiedades, atributos y 

cualidades observables de las unidadesadeaanálisis, tales como hechos, 

individuos o grupos; del mismo modo para Bernal (2016) es una propiedad que 

adquiere distintos valores, matices o modalidades diferentes. 

Por otro lado, las variables deben ser definidas de manera constitutiva y 

operacionalmente, para ello Hernández-Sampieri y Mendoza (2018) propone la 

definición conceptual, como aquella que indica en otros términos cómo 

entenderemos una variable en el contexto de un estudio, esta suele ser una 

definición concertada y validada por una organización científica o profesional. Y 

para la definición operacional, como un conjunto de métodos, técnicasay 

procedimientos queedeben realizarse para medir una variable e interpreta los datos 

obtenidos en la investigación. 

En tal sentido a continuación, se definirán de manera conceptual y 

operacional las variables de estudio: 

Variable 1: Marketing digital 

Definición conceptual: Selman (2017) define como las estrategias de 

comercialización que emplea la empresa vía internet para que el cliente acceda a 

nuestro producto o servicio. 

M 

X1 

X2 

r 
Donde: 

M: Muestra 

X1: Variable Marketing digital 

r:  Relación entre las variables 

X2: Variable Ventas 
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Definición operacional: Son estrategias y acciones publicitarias a utilizar en el 

entorno digital sobre las bases de las 4F: flujo, funcionalidad, retroalimentación y 

fidelización, con el objetivo de atraer al usuario y convertirlo en cliente. 

Variable 2: Ventas 

Definición conceptual: Las ventas para Hopkins (2014) son un proceso de 

comunicación mediante el cual el vendedor comparte su experiencia e información 

al cliente, esto con la finalidad de convencerlo sobre sus conceptos, ideas, bienes 

o servicios, es decir, es el proceso por el cual se trasladan productos o servicios de

quienes los fabrican a los que se vayan a beneficiar de ello. 

Definición operacional: Las ventas son la actividad que comprende un proceso 

organizado, donde el vendedor identifica los deseos y requerimientos del cliente, 

para luego pretender que el comprador adquiera el producto o servicio, para ello, 

aplica estrategias de gestión de ventas, tipos y técnicas de ventas. 

3.3. Población, muestra, muestreo y unidad de análisis 

Población 

Para Hernández-Sampieri y Mendoza (2018) la población consiste en la 

agrupación de casos que concuerdan con propiedades específicas. Del mismo 

modo para Ñaupas et. al (2014) es el conjunto de individuos o entidades que son 

causa de análisis. En ese sentido, la evaluación de estudio este trabajo estuvo 

compuesto por 200 clientes que adquirieron productos en la tienda de regalo online. 

Criterio de inclusión: Son considerados dentro del estudio aquellos clientes 

que compran frecuentemente o clientes fidelizados. 

Criterio de exclusión: No fueron tomados en cuenta los clientes que 

eventualmente realizan una compra, dado que se excluyen por no cumplir con los 

prototipos dispuestos para reunir los datos correspondientes a esta investigación. 

Muestra 

Para Hernández-Sampieri y Mendoza (2018) la muestra es una parte del 

universo de interés en que se llevará la investigación, la cual ha sido seleccionada 

por procedimientos aleatorios y existe una probabilidad razonable de que esta 
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población sea representativa, en la misma línea, para Ñaupas et. al (2014) es un 

fragmento del universo, los cuales han sido elegidos por diversas metodologías, 

considerando siempre la representatividad poblacional. Finalmente, la muestra 

estuvo conformada por 132 clientes el cual correspondió al reporte trimestral de 

clientes que adquirieron productos en la tienda de regalo online en el año 2022. 

Muestreo 

Para Hernández-Sampieri y Mendoza (2018) el muestreo probabilístico 

permite que las variables de estudio se calculen y examinen a través de pruebas 

estadísticas, es decir, la población elegida posee una misma característica. 

Para el presente trabajo se aplicó el muestreo probabilístico simple, el cual se 

obtuvo mediante el siguiente procedimiento: 

Datos: 

N=Tamaño de la población: 200 

P= Posibilidad que acontezca el suceso investigado: 50% ---- 0.5 

Q= Posibilidad que no acontezca el suceso investigado: 50% ---- 0.5 

Z= Nivel confiabilidad: 95%                1.96 

Error = 5%                 0.05 

n= muestra a determinar 

Fórmula:   n =   N Z2 PQ____ 

  (N - 1) E2 * Z² PQ 

Solución:  n =  200(1.96)2 (0.5) (0.5) __________ 

     (200 - 1) (0.05)2 + 1.962 (0.5) (0.5) 

     n = 132 clientes 

Unidad de análisis 

Para Hernández-Sampieri y Mendoza (2018) la unidad de análisis es el 

mecanismo por el cual se obtendrán el dato o conjunto de datos final, que por lo 

general son las mismas. En ese sentido, la unidad de análisis abarcó a los clientes 

que compran de manera frecuente a través de la tienda virtual, conforme se 

encuentra indicado en la muestra. 
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3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Técnica de recolección de datoss 

Para Hernández-Sampieri y Mendoza (2018) la técnica de recopilación de 

datos en la ruta cuantitativa, consiste en utilizar uno o varios instrumentos de 

comprobación para conseguir la información referente de las variables de 

análisis para los casos seleccionados o de la muestra. En tal sentido, la técnica 

empleada en el presente estudio fue la encuesta, dado que cumple con el 

objetivo para recoger, procesar los datos y probar las hipótesis. 

Instrumentos de recoleccióni de datoss 

Para Baena (2017) los instrumentososon los soportes que se poseen para 

que las técnicas cometan con su objetivo, en ese sentido, el instrumento a 

empleado fue el cuestionario, pues este formato de preguntas está relacionado 

con las variables de estudio; en esa línea, Hernández-Sampieri y Mendoza 

(2018) sostiente que el cuestionario pueden ser preguntas cerradas o abiertas y 

estas tambien se pueden realizar vía internet. 

Validezz 

Para Hernández-SampierioyoMendoza (2018) la validez es el nivel con que 

un instrumentoocalcula la variable que procura contrastar. En ese sentido, esta 

investigación se realizó mediante la validez de juicios de expertos, tomando los 

razonamientos de especialistas en la materia, quienes cuentan con la formación 

y experiencia en este tipo de investigaciones, los mismos que evaluaron la 

validez de contenido del constructo y su aplicabilidad. 

Confiabilidadd 

Para Hernández-SampierioyoMendoza (2018) laaconfiablidaddes el nivel 

que un instrumento originaaresultados sólidos, razonables, consistentes y 

coherentes. Por ello, para medir la fiabilidad del instrumento de medición, mitigar 

los riesgos y realizar los ajustes necesarios, se realizó una prueba piloto, el cual 

se validó mediante el estadígrafo de confiabilidad de Alpha deeCronbach. 
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3.5. Procedimientoss 

El estudio inició con el desarrollo del primer capítulo, introducción, apartado 

que recoge la descripción del contexto, se plantea el problema, se expone la 

justificación dealaainvestigación, se presenta el objetivoogeneral, los objetivos 

específicossysse establece la hipótesis general y específicas. 

Luego se continuó con el segundo capítulo, las bases teóricas, el cual 

permitió comprender los conceptos y preposiciones para explicar el problema 

planteado; también se desarrollaron a nivel conceptual las variables, 

dimensiones e indicadores de estudio. 

Seguidamente se continuó con el tercer capítulo, el marco metodológico, en 

el cual se explica la metodología con la que se realizó la investigación; se 

describió el método, la técnica de indagación, la poblaciónnynmuestra de la 

investigación mediante la técnica de muestreoi no iprobabilístico; seguidamente, 

se determinó como técnicai de recoleccióni de datos la encuesta y el instrumento 

mediante el cuestionario el cual fue validadoi a través del juicioi de expertos. 

Finalmente, una vez recolectada los datos se continuó con el cuarto capítulo, 

resultados, donde se muestran los resultados conseguidos mediante el análisis, 

procesamiento e interpretación de los datos, para ello se utilizó el software IBM 

SPSS v27 el cual permitió realizar la estadística ldescriptiva, el cual resume lla 

iinformación contenida en los datosi recogidos y la estadística iinferencial el cual 

ppermite hacer comparacionesi entrei las característicass observadas.  

3.6. Método de análisis de datoss 

Hernández-Sampieri y Mendoza, (2018) describe diferentes métodos de 

análisis de datos y de ellos se opta por los más adecuados para llevar a cabo 

esta presente investigación. En esa línea, para la obtención de datos se indaga 

las bases teóricas y estudios complementarios admitidos científicamente. Se 

empleará MS Excel para el procesamiento de datos se y pseudo R cuadrado 

para la contrastación de las hipótesis mediante el software IBM SPSS v26. En 

ese sentido, para realizar la investigación se hará uso de la estadística 

descriptiva e inferencial mediante tablas y figuras que constituyen los datos 

evidentes de las variables y dimensiones de estudio. 
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La estadística inferencial para Mendenhall et al. (2010) involucran 

procedimientos para hacer inferencias sobre las características en la información 

contenida de las muestras extraídas de esa población. Respecto a la prueba a 

emplear en este trabajo será el alfa de Cronbach con la finalidad de ver si se ha 

logrado la confiabilidad del instrumento para cada variable. 

3.7. Aspectos éticos 

Para Ñaupas et al. (2014) la ética es la ciencia de la moral que estudia su origen, 

naturaleza, desarrollo, su esencia, funciones y estructura.  

Esta investigación cumple con el principio de respeto, honestidad y ética 

profesional, asimismo, las ideas y conceptos de cada uno de los investigadores 

citados en la presente investigación no fueron adulterados y que la legitimidad de 

esta investigación se sostiene en el análisis exhaustivo de documentos científicos, 

informes y reportes estadísticos, tesis y libros que abordan con detalle el presente 

estudio, cumpliendo con los estándares de rigor aprobada con las resoluciones Nº 

0470-2022/UCV y N° 281-2022-VI-UCV. Es importante precisar que esta 

investigación ha sido sometida al análisis de control plagio con la herramienta 

informática Turnitin, asimismo, indicar que esta investigación cumple con las pautas 

indicadas en la guía de la Norma APA en su 7ma edición.
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IV. RESULTADOS

Resultados Descriptivos: 

Los datos para este análisis se lograron basándose en veintiocho (28) preguntas 

identificadas mediante el cuestionario. 

Análisis descriptivo del objetivo general: Marketing digitall y Ventass 

Tabla 1 

Tabla cruzadaa dell comportamiento de llas variables marketing digitall y ventas 

Ventass (V2) 

Total Mala Regularr Buena 

Marketing 

Digital (V1) 
Mala 

Recuento 32 7 5 44 

% del total 24,2% 5,3% 3,8% 33,3% 

Regular 
Recuento 10 22 24 56 

% del total 7,6% 16,7% 18,2% 42,4% 

Buena 
Recuento 2 15 15 32 

% del total 1,5% 11,4% 11,4% 24,2% 

Total Recuento 44 44 44 132 

% del total 33,3% 33,3% 33,3% 100,0% 
Nota: Resultado de las preguntas de llas variables marketing digitall yi ventas. 

Interpretación: 

En lla tabla 1 se observa que lla frecuencia más significativa de aceptación se ubica 

en la intersección del nivel “regular” de V1 y el nivel “buena” de V2, el cual consta 

de 24 respuestas que representan al 18,2% del total. Por otro lado, la menor 

frecuencia de aceptación se observa en la intersección del nivel “buena” de V1 y el 

nivel “mala” de V2, que consta de 2 respuestas equivalente al 1,5% del total. 

De los resultados obtenidos se evidencia que:  

• El 24,2% (32 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene

un nivel malo en marketing digital y que además sus ventas son malas.

• El 18,2% (24 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene

un nivel regular en marketing digital y que además sus ventas son buenas.

• El 16,7% (22 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene

un nivel regular en marketing digital y que además sus ventas son regulares.

• El 11,4% (15 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene

un nivell bueno en marketing digitall y que además sus ventas son buenas.



24 

Finalmente, con un alto porcentaje del 18,2% que representa a 24 encuestados, 

indicaron que la tienda de regalos online tiene un nivel regular en la variable 

marketing digital y que sus ventas son buenas. 

Análisis descriptivo del primer objetivo específico: Flujo y ventas 

Tabla 2 

Tabla cruzada dell comportamiento de lla dimensión flujo y la variable ventass 

 

V2 (Ventas) 

Total Mala Regular Buena 

Flujo (D1-V1) 
Mala 

Recuento 27 11 16 54 

% del total 20,5% 8,3% 12,1% 40,9% 

Regular 
Recuento 14 28 16 58 

% del total 10,6% 21,2% 12,1% 43,9% 

Buena 
Recuento 3 5 12 20 

% del total 2,3% 3,8% 9,1% 15,2% 

Total Recuento 44 44 44 132 

% del total 33,3% 33,3% 33,3% 100,0% 
Nota: Resultado de las preguntas del comportamiento de lla dimensión flujo y la variable vventas. 

Interpretación: 

En la tabla 2 se observa que la frecuencia más significativa de aceptación se ubica 

en la intersección del nivel “regular” de la D1-V1 y el nivel “regular” de V2, el cual 

consta de 28 respuestas que representan al 21,2% del total. Por otro lado, la menor 

frecuencia de aceptación se observa en la intersección del nivel “buena” de D1-V1 

y el nivel “mala” de V2, que consta de 3 respuestas equivalente al 2,3% del total. 

De los resultados obtenidos se evidencia que:  

• El 20,5% (27 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene 

un nivel malo en la dimensión flujo y que además sus ventas son malas. 

• El 21,2% (28 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene 

un nivel regular en la dimensión flujo y que además sus ventas son regulares. 

• El 12,1% (16 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene 

un nivel regular en la dimensión flujo y que además sus ventas son buenas. 

• El 9,1% (12 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene un 

nivel bueno en la dimensión flujo y que además sus ventas son buenas. 
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Finalmente, con un alto porcentaje del 21,2% que representa a 28 encuestados, 

indicaron que la tienda de regalos online tiene un nivel regular en la dimensión Flujo 

y que sus ventas son regulares. 

Primera dimensión (Flujo); se establecieron dos indicadores y por cada indicador 

dos preguntas. 

Primer indicador (Visibilidad); indicador conformado por las preguntas: 

Tabla 3 

¿La página web por su visibilidad es facill de encontrarr en los motoress de 

búsquedas (Google, Yahoo! y Bing)? 

Opción Frecuenciaa Porcentajee 

 Nuncaa 2 1,5 

Casi nuncaa 4 3,0 

A vecess 23 17,4 

Casi siempree 67 50,8 

Siempree 36 27,3 

Totall 132 100,00 

Nota: Resultado de la primera pregunta del indicador visibilidad. 

Interpretación: En la tablaa3 se observa que de los 132 encuestados, el 50,8% 

(Casi siempre) considera que la página web es fácil de encontrar por su visibilidad, 

el 27,3% (Siempre), el 17,4% (A veces), el 3,0% (Casi nunca) y 1,5% (Nunca). 

Tabla 4 

¿La página web por su visibilidad se identifica como una tienda 

especializada de regalos? 

Opción Frecuencias Porcentajee 

 Nuncaa 1 0,8 

Casi nuncaa 4 3,0 

A vecess 17 12,9 

Casi siempree 56 42,4 

Siempree 54 40,9 

Totall 132 100,00 

Nota: Resultado de lla segunda pregunta del indicador visibilidad. 

Interpretación: En lla tabla 4 se observa que de llos 132 encuestados, el 42,4% 

(Casi siempre) considera que la página web por su visibilidad se identifica como 
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una tienda especializada de regalos, el 40,9% (Siempre), el 12,9% (A veces), el 

3,0% (Casi nunca) y 0,8% (Nunca). 

Segundo indicador (Accesibilidad); indicador conformado por las preguntas: 

Tabla 5 

¿La página web por su accesibilidad se encuentra fácilmente el producto 

que busca en la página web? 

Opción Frecuenciaa Porcentajee 

Nuncaa 0 0,0 

Casi nuncaa 3 2,3 

A vecess 16 12,1 

Casi siempree 68 51,5 

Siempree 45 34,1 

Totall 132 100,0 

Nota: Resultado de la primera pregunta del indicador accesibilidad. 

Interpretación: En lla tabla 5 se observa que de llos 132 encuestados, el 51,5% 

(Casi siempre) considera que la página web por su accesibilidad encuentra 

fácilmente el producto que busca en la página web, el 34,1% (Siempre), el 12,1% 

(A veces) y el 2,3% (Casi nunca). 

Tabla 6 

¿Por accesibilidad es posible que adquiera un producto en la página web? 

Opción Frecuenciaa Porcentajee 

Nuncaa 0 0,0 

Casi nunca 2 1,5 

A vecesa 20 15,2 

Casi siempre 72 54,5 

Siempree 38 28,8 

Totall 132 100,00 

Nota: Resultado de la segunda pregunta del indicador accesibilidad. 

Interpretación: En lla tabla 6 se observai que de llos 132 encuestados, el 54,5% 

(Casi siempre) considera que por su accesibilidad adquiera un producto en la 

página web, el 28,8% (Siempre), el 15,2% (A veces) y el 1,5% (Casi nunca). 



27 

Análisis descriptivo del segundo objetivo específico: Funcionalidad y ventas 

Tabla 7 

Tabla cruzada dell comportamiento de lla dimensión funcionalidad- y la variable ventas- 

V2 (Ventas) 

Total Mala Regular Buena 

Funcionalidad 

(D2-V1) 

Mala Recuento 27 15 13 55 

% del total 20,5% 11,4% 9,8% 41,7% 

Regular Recuento 10 14 16 40 

% del total 7,6% 10,6% 12,1% 30,3% 

Buena Recuento 7 15 15 37 

% del total 5,3% 11,4% 11,4% 28,0% 

Total Recuento 44 44 44 132 

% del total 33,3% 33,3% 33,3% 100,0% 
Nota: Resultado de las preguntas del comportamiento de lla dimensión funcionalidad y la variable 
ventas. 

Interpretación: 

En la tabla 7 se observa que la frecuencia más significativa de aceptación se ubica 

en la intersección del nivel “regular” de la D2-V1 y el nivel “regular” de V2, el cual 

consta de 16 respuestas que representan al 12,1% del total. Por otro lado, la menor 

frecuencia de aceptación se observa en la intersección del nivel “buena” de D2-V1 

y el nivel “mala” de V2, que consta de 7 respuestas equivalente al 5,3% del total. 

De los resultados obtenidos se evidencia que:  

• El 20,5% (27 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene

un nivel malo en la dimensión funcionalidad y que además sus ventas son

malas.

• El 11,4% (15 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene

un nivel malo en la dimensión funcionalidad y que además sus ventas son

regulares.

• El 12,1% (16 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene

un nivel regular en la dimensión funcionalidad y que además sus ventas son

buenas.

• El 11,4% (15 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene

un nivel bueno en la dimensión funcionalidad y que además sus ventas son

buenas.
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Finalmente, con un alto porcentaje del 20,5% que representa a 27 encuestados, 

indicaron que la tienda de regalos online tiene un nivel malo en la dimensión 

funcionalidad y que sus ventas son malas. 

Segunda dimensión (Funcionalidad); se establecieron dos indicadores y por 

cada indicador dos preguntas. 

Primer indicador (Usabilidad); indicador conformado por las preguntas: 

Tabla 8 

¿La página web por su usabilidad es fácil su navegación? 

Opción Frecuenciaa Porcentajee 

Nuncaa 0 0,0 

Casi nuncaa 2 1,5 

A vecess 9 6,8 

Casi siempree 71 53,8 

Siempree 50 37,9 

Totall 132 100,00 

Nota: Resultado de la primera pregunta del indicador usabilidad. 

Interpretación: En lla tabla 8 se observa que de llos 132 encuestados, el 53,8% 

(Casi siempre) considera que la página web por su usabilidad es fácil su 

navegación, el 37,9% (Siempre), el 6,8% (A veces) y el 1,5% (Casi nunca). 

Tabla 9 

¿La página web por su usabilidad (facilidad) muestra información detallada 

de los productos que ofrece? 

Opción Frecuenciaa Porcentajee 

Nuncaa 0 0,0 

Casi nuncaa 3 2,3 

A vecess 15 11,4 

Casi siempree 68 51,5 

Siempree 46 34,8 

Totall 132 100,00 

Nota: Resultado de lla segunda pregunta del indicador usabilidad. 

Interpretación: En lla tabla 9 se observai que de llos 132 encuestados, 51,5% (Casi 

siempre) considera que la página web por su usabilidad muestra información 

detallada de los productos que ofrece, el 34,8% (Siempre), el 11,4% (A veces) y el 

2,3% (Casi nunca). 
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Segundo indicador (Diseño gráfico); indicador conformado por las preguntas: 

Tabla 10 

¿Considera que el diseño gráfico (interfaz) de los productos de la página 

web logra captar su atención? 

Opción Frecuencias Porcentajes 

Nuncas 0 0,0 

Casi nuncas 1 0,8 

A vecess 18 13,6 

Casi siempres 66 50,0 

Siempres 47 35,6 

Totall 132 100,0 

Nota: Resultado de la primera pregunta del indicador diseño gráfico. 

Interpretación: En lla tablai 10 se observa que de llos 132 encuestados, 50,0% 

(Casi siempre) considera que el diseño gráfico (interfaz) de los productos de la 

página web logra captar su atención, el 35,6% (Siempre), el 13,6% (A veces) y el 

0,8% (Casi nunca). 

Tabla 11 

¿El diseño gráfico (interfaz) de la página web es estéticamente agradable a 

la vista? 

Opción Frecuencias Porcentajes 

Nuncas 0 0,0 

Casi nuncas 1 0,8 

A vecess 12 9,1 

Casi siempres 62 47,0 

Siempres 57 43,2 

Totall 132 100,0 

Nota: Resultado de la segunda pregunta del indicador diseño gráfico. 

Interpretación: En lla tabla 11 se observai que de llos 132 encuestados, 47,0% 

(Casi siempre) considerai que ell diseño gráfico (interfaz) de lla página web es 

estéticamente agradable a la vista, el 43,2% (Siempre), el 9,1% (A veces) y el 0,8% 

(Casi nunca). 
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Análisis descriptivo del tercer objetivo específico: Feedbacki y ventass 

Tabla 12 

Tablai cruzadai del comportamiento de lai dimensióni feedback y lai variablei ventas 

V2 (Ventasi) 

Total Mala Regular Buena 

D3-V1 

(Feedback) 

Mala Recuento 38 12 9 59 

% del total 28,8% 9,1% 6,8% 44,7% 

Regular Recuento 4 22 27 53 

% del total 3,0% 16,7% 20,5% 40,2% 

Buena Recuento 2 10 8 20 

% del total 1,5% 7,6% 6,1% 15,2% 

Total Recuento 44 44 44 132 

% del total 33,3% 33,3% 33,3% 100,0% 
Nota: Resultado de las preguntas del comportamiento de lla dimensióni feedback y la variable 
ventas. 

Interpretación:

En lla tabla 12 se observai que la frecuencia más significativa de aceptación se 

ubica en la intersección del nivel “regular” de la D3-V1 y el nivel “buena” de V2, el 

cual consta de 27 respuestas que representan al 20,5% del total. Por otro lado, la 

menor frecuencia de aceptación se observa en la intersección del nivel “buena” de 

D3-V1 y el nivel “mala” de V2, que consta de 2 respuestas equivalente al 1,5% del 

total. 

De los resultados obtenidos se evidencia que:  

• El 28,8% (38 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene

un nivel malo en la dimensión feedback y que además sus ventas son malas.

• El 16,7% (22 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene

un nivel regular en la dimensión feedback y que además sus ventas son

regulares.

• El 20,5% (22 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene

un nivel regular en la dimensión feedback y que además sus ventas son

buenas.

• El 7,6% (10 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene un

nivel bueno en la dimensión feedback y que además sus ventas son

regulares.
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Finalmente, con un alto porcentaje del 20,5% que representa a 22 encuestados, 

indicaron que la tienda de regalos online tiene un nivel regular en la dimensión 

feedback y que sus ventas son buenas. 

Tercera dimensión (Feedback); se establecieron dos indicadores y por cada 

indicador dos preguntas. 

Primer indicador (Comunicación); indicador conformado por las preguntas: 

Tabla 13 

¿Considera que la comunicación por correo electrónico, teléfono y redes 

sociales es efectiva? 

Opción Frecuencias Porcentajes 

Nuncas 0 0,0 

Casi nuncas 2 1,5 

A vecess 19 14,4 

Casi siempres 73 55,3 

Siempres 38 28,8 

Totali 132 100,0 

Nota: Resultado de la primera pregunta del indicador comunicación. 

Interpretación: En lla tabla 13 se observai que de los 132 encuestados, 55,3% 

(Casi siempre) considera que la comunicación por correo electrónico, teléfono y 

redes sociales es efectiva, el 28,8% (Siempre), el 14,4% (A veces) y el 1,5% (Casi 

nunca). 

Tabla 14 

¿Cuándo realiza preguntas o consultas obtiene una respuesta con 

prontitud? 

Opción Frecuencias Porcentajes 

Nuncas 0 0,0 

Casi nuncas 3 2,3 

A vecess 25 18,9 

Casi siempres 62 47,0 

Siempres 42 31,8 

Totals 132 100,0 

Nota: Resultado de lla segunda pregunta del indicador comunicación. 

Interpretación: En lastabla 14 se observa queede los 132 encuestados, 47,0% 

(Casi siempre) considera que cuándo realiza preguntas o consultas obtiene una 
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respuesta con prontitud, el 31,8% (Siempre), el 18,9% (A veces) y el 2,3% (Casi 

nunca). 

Segundo indicador (Interactividad); indicador conformado por las preguntas: 

Tabla 15 

¿Con qué frecuencia interactúa con la página web? 

Opción Frecuencia Porcentaje 

Nunca 1 0,8 

Casi nunca 8 6,1 

A veces 28 21,2 

Casi siempre 55 41,7 

Siempre 40 30,3 

Total 132 100,0 

Nota: Resultado de la primera pregunta del indicador interactividad. 

Interpretación: En lla tablai 15 se observa que de llos 132 encuestados, 41,7% 

(Casi siempre) considera que con frecuencia interactúa con la página web, el 30,3% 

(Siempre), el 21,2% (A veces), el 6,1% (Casi nunca) y el 0,8% (Nunca). 

Tabla 16 

¿Considera que la interacción antes y después de la compra es buena? 

Opción Frecuencias Porcentajes 

Nuncas 0 0,0 

Casi nuncas 3 2,3 

A vecess 16 12,1 

Casi siempres 69 52,3 

Siempres 44 33,3 

Totali 132 100,0 

Nota: Resultado de la segunda pregunta del indicador interactividad. 

Interpretación: En lla tablai 16 se observa que de los 132 encuestados, 52,3% 

(Casi siempre) considera que la interacción antes y después de la compra es 

buena, el 33,3% (Siempre), el 12,1% (A veces) y el 2,3% (Casi nunca). 
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Análisis descriptivo del cuarto objetivo específico: Fidelización y ventas 

Tabla 17 

Tabla cruzada dell comportamiento de lla dimensión fidelización y la variable ventass 

 

V2 (Ventas) 

Total Mala Regular Buena 

D4-V1 

(Fidelización) 

Mala Recuento 38 10 13 61 

% del total 28,8% 7,6% 9,8% 46,2% 

Regular Recuento 6 21 13 40 

% del total 4,5% 15,9% 9,8% 30,3% 

Buena Recuento 0 13 18 31 

% del total 0,0% 9,8% 13,6% 23,5% 

Total Recuento 44 44 44 132 

% del total 33,3% 33,3% 33,3% 100,0% 
Nota: Resultado de las preguntas del comportamiento de lla dimensión fidelizacióni y la variable 
ventasi. 

Interpretación: 

En la tabla 17 se observa que la frecuencia más significativa de aceptación se ubica 

en la intersección del nivel “regular” de la D4-V1 y el nivel “regular” de V2, el cual 

consta de 21 respuestas que representan al 15,9% del total. Por otro lado, la menor 

frecuencia de aceptación se observa en la intersección del nivel “regular” de D4-V1 

y el nivel “mala” de V2, que consta de 6 respuestas equivalente al 4,5% del total. 

De los resultados obtenidos se evidencia que:  

• El 28,8% (38 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene 

un nivel malo en la dimensión fidelización y que además sus ventas son 

malas. 

• El 16,7% (22 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene 

un nivel regular en la dimensión fidelización y que además sus ventas son 

regulares. 

• El 15,9% (21 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene 

un nivel regular en la dimensión fidelización y que además sus ventas son 

regulares. 

• El 13,6% (18 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene 

un nivel bueno en la dimensión fidelización y que además sus ventas son 

buenas. 
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Finalmente, con un alto porcentaje del 28,8% que representa a 38 encuestados, 

indicaron que la tienda de regalos online tiene un nivel malo en la dimensión 

fidelización y que sus ventas son malas. 

Cuarta dimensión (Fidelización); se establecieron dos indicadores y por cada 

indicador dos preguntas. 

Primer indicador (Personalización); indicador conformado por las preguntas: 

Este indicador está conformado por dos preguntas: 

Tabla 18 

¿Considera que la calidad de atención es personalizada? 

Opción Frecuencias Porcentajes 

 Nuncas 1 0,8 

Casi nuncas 5 3,8 

A vecess 18 13,6 

Casi siempres 62 47,0 

Siempres 46 34,8 

Totali 132 100,0 

Nota: Resultado de la primera pregunta del indicador personalización. 

Interpretación: En lai tablai 18 se observa que de losi 132 encuestados, 47,0% 

(Casi siempre) considera que la calidad de atención es personalizada, el 34,8% 

(Siempre), el 13,6% (A veces), el 3,8% (Casi nunca) y el 0,8 (Nunca). 

Tabla 19 

¿Considera que lo comercializado son productos personalizados? 

Opción Frecuencias Porcentajes 

 Nuncas 0 0,0 

 Casi nuncas 5 3,8 

A vecess 19 14,4 

Casi siempres 60 45,5 

Siempres 48 36,4 

Totali 132 100,0 

Nota: Resultado de la segunda pregunta del indicador personalización. 

Interpretación: En lla tabla 19 se observa que de llos 132 encuestados, 45,5% 

(Casi siempre) considera que lo comercializado son productos personalizados, el 

36,4% (Siempre), el 14,4% (A veces) y el 3,8% (Casi nunca). 
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Segundo indicador (Diferenciación); indicador conformado por las preguntas: 

Tabla 20 

¿Considera que las campañas y promociones realizadas se diferencian de 

la competencia? 

Opción Frecuencia Porcentaje 

Nunca 1 0,8 

Casi nunca 5 3,8 

A veces 16 12,1 

Casi siempre 70 53,0 

Siempre 40 30,3 

Total 132 100,0 

Nota: Resultado de la primera pregunta del indicador diferenciación. 

Interpretación: En lla tablai 20 se observa que de llos 132 encuestados, 53,0% 

(Casi siempre) considera las campañas y promociones realizadas se diferencian de 

la competencia, el 30,3% (Siempre), el 12,1% (A veces), el 3,8% (Casi nunca) y el 

0,8 (Nunca). 

Tabla 21 

¿Considera que lla calidadi de llos productos se diferencia de lla 

competenciai? 

Opción Frecuencias Porcentajes 

Nuncas 0 0,0 

Casi nuncas 3 2,3 

A vecess 21 15,9 

Casi siempres 58 43,9 

Siempre 50 37,9 

Totali 132 100,0 

Nota: Resultado de la segunda pregunta del indicador diferenciación. 

Interpretación: En la tablai 21 se observa que de losi 132 encuestados, 43,9% 

(Casi siempre) considera que la calidadi de llos productos se diferencia de lla 

competencia, el 37,9% (Siempre), el 15,9% (A veces) y el 2,3% (Casi nunca). 
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Tabla 22 

Tablai de contingencia de lasi dimensionesi de la primerai variable, marketing 

digitali (V1) y lla segunda variable, ventass (V2) 

  

Gestión de Ventass (D1-V2) 

Total 

Tipo de Ventass (D2-V2) 

Total 

Técnica de Ventass (D3-V2) 

Total 
Malaa Regularr Buenaa Malaa Regularr Buenaa Malaa Regularr Buenaa 

  Mala 
32 

(24.2%) 
14 

(10.6%) 
8 (6.1%) 

54 
(40.9%) 

31 
(23.5%) 

12 (9.1%) 
11 

(8.3%) 
54 

(40.9%) 
30 

(22.7%) 
15 

(11.4%) 
9 (6.8%) 

54 
(40.9%) 

Flujo 

(D1-V1) 

Regular 
17 

(12.9%) 
29 

(22.0%) 
12 

(9.1%) 
58 

(43.9%) 
23 

(17.4%) 
26 

(19.7%) 
9 (6.8%) 

58 
(43.9%) 

25 
(18.9%) 

23 
(17.4%) 

10 
(7.6%) 

58 
(43.9%) 

Buena 5 (3.8%) 6 (4.5%) 9 (6.8%) 
20 

(15.2%) 
6 (4.5%) 9 (6.8%) 5 (3.8%) 

20 
(15.2%) 

3 (2.3%) 9 (6.8%) 8 (6.1%) 
20 

(15.2%) 

Total  54 
(40.9%) 

49 
(37.1%) 

29 
(22.0%) 

132 
(100.0%) 

60 
(45.5%) 

47 
(35.6%) 

25 
(18.9%) 

132 
(100.0%) 

58 
(43.9%) 

47 
(35.6%) 

27 
(20.5%) 

132 
(100.0%) 

  
Mala 

29 
(22.0%) 

15 
(11.4%) 

11 
(8.3%) 

55 
(41.7%) 

36 
(27.3%) 

13 (9.8%) 6 (4.5%) 
55 

(41.7%) 
32 

(24.2%) 
18 

(13.6%) 
5 (3.8%) 

55 
(41.7%) 

Funcionalidad 

(D2-V1) 

Regular 
14 

(10.6%) 
18 

(13.6%) 
8 (6.1%) 

40 
(30.3%) 

11 (8.3%) 
19 

(14.4%) 
10 

(7.6%) 
40 

(30.3%) 
14 

(10.6%) 
15 

(11.4%) 
11 

(8.3%) 
40 

(30.3%) 

Buena 
11 

(8.3%) 
16 

(12.1%) 
10 

(7.6%) 
37 

(28.0%) 
13 (9.8%) 

15 
(11.4%) 

9 (6.8%) 
37 

(28.0%) 
12 

(9.1%) 
14 

(10.6%) 
11 

(8.3%) 
37 

(28.0%) 

Total  54 
(40.9%) 

49 
(37.1%) 

29 
(22.0%) 

132 
(100.0%) 

60 
(45.5%) 

47 
(35.6%) 

25 
(18.9%) 

132 
(100.0%) 

58 
(43.9%) 

47 
(35.6%) 

27 
(20.5%) 

132 
(100.0%) 

  
Mala 

44 
(33.3%) 

10 (7.6%) 5 (3.8%) 
59 

(44.7%) 
44 

(33.3%) 
10 (7.6%) 5 (3.8%) 

59 
(44.7%) 

40 
(30.3%) 

10 (7.6%) 9 (6.8%) 
59 

(44.7%) 

Feedback 

(D3-V1) 

Regular 6 (4.5%) 
32 

(24.2%) 
15 

(11.4%) 
53 

(40.2%) 
10 (7.6%) 

26 
(19.7%) 

17 
(12.9%) 

53 
(40.2%) 

14 
(10.6%) 

25 
(18.9%) 

14 
(10.6%) 

53 
(40.2%) 

Buena 4 (3.0%) 7 (5.3%) 9 (6.8%) 
20 

(15.2%) 
6 (4.5%) 11 (8.3%) 3 (2.3%) 

20 
(15.2%) 

4 (3.0%) 12 (9.1%) 4 (3.0%) 
20 

(15.2%) 

Total  54 
(40.9%) 

49 
(37.1%) 

29 
(22.0%) 

132 
(100.0%) 

60 
(45.5%) 

47 
(35.6%) 

25 
(18.9%) 

132 
(100.0%) 

58 
(43.9%) 

47 
(35.6%) 

27 
(20.5%) 

132 
(100.0%) 

  
Mala 

44 
(33.3%) 

10 (7.6%) 7 (5.3%) 
61 

(46.2%) 
42 

(31.8%) 
12 (9.1%) 7 (5.3%) 

61 
(46.2%) 

39 
(29.5%) 

13 (9.8%) 9 (6.8%) 
61 

(46.2%) 

Fidelización 

(D4-V1) 

Regular 8 (6.1%) 
24 

(18.2%) 
8 (6.1%) 

40 
(30.3%) 

11 (8.3%) 
21 

(15.9%) 
8 (6.1%) 

40 
(30.3%) 

12 
(9.1%) 

21 
(15.9%) 

7 (5.3%) 
40 

(30.3%) 

Buena 2 (1.5%) 
15 

(11.4%) 
14 

(10.6%) 
31 

(23.5%) 
7 (5.3%) 

14 
(10.6%) 

10 
(7.6%) 

31 
(23.5%) 

7 (5.3%) 13 (9.8%) 
11 

(8.3%) 
31 

(23.5%) 

Total  54 
(40.9%) 

49 
(37.1%) 

29 
(22.0%) 

132 
(100.0%) 

60 
(45.5%) 

47 
(35.6%) 

25 
(18.9%) 

132 
(100.0%) 

58 
(43.9%) 

47 
(35.6%) 

27 
(20.5%) 

132 
(100.0%) 

Nota: Resultado de las preguntas del cruce entre lasi dimensionesi de la 1ra variable y la 2da 
variable. 

Interpretación: En la tablai 22 se observa que la frecuencia más significativa de 

aceptación, se ubicó en la intersección del nivel “regular” de las dimensiones de la 

variable 1: flujo, funcionalidad, feedback y fidelización; y el nivel “regular” para las 

dimensiones de la variable 2: gestióni de ventas, tipos de ventas y técnicasi de 

venta, conformado por 32 respuestas que representaron el 24,2% del total. Por otro 

lado, la menor frecuencia de aceptación se observó en la intersección del nivel 

“buena” de las dimensiones de la variable 1: flujo, funcionalidad, feedback y 

fidelización; y el nivel “mala” para las dimensiones de la variable 2: gestióni de 

ventas, tipoi de ventas y técnicasi de venta, conformadoi por 2 respuestas que 

representaron el 1,5% del total. 
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Resultado análisis Inferencial 

Contrastación de la Hipótesisi Generali 

H0: Eli Marketing digitali no influye en las ventas de una tienda de regalos online, 

Lima, 2022 

H1: Ell Marketing digitall influyei en las ventas de una tienda de regalos online, Lima, 

2022 

Tabla 23 

Matriz de correlación de las variables marketing digitali y ventass 

Marketing 

Digitali Ventasi 

Rho dei 

Spearman 

Marketing 

Digitali 

Coeficientei de 

correlación 

1,000 ,501** 

Sig. (bilaterali) . ,000 

N 132 132 

Ventasi Coeficienteede 

correlacióni 

,501** 1,000 

Sig. (bilaterali) ,000 . 

Ni 132 132 

**. La correlacióni es significativa en ell niveli 0,01 (bilateral). 

En la tabla 23 se observa que el valor calculado es de 0.000, que es menor a 0.05, 

por lo que se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1), 

por lo tanto, podemos decir que la variablei Marketing Digitali tiene influencia sobre 

las ventasi de una tienda de regalos online, Lima, 2022 

Con respecto al coeficiente Rho de Spearman es de 0.501, lo que indica que la 

influenciaeentre las variables es directa y su grado de relación esomoderada. 

Contrastación de la Hipótesisi específicai 1 

H0: El flujo no influye en las ventas de una tienda de regalos online, Lima, 2022 

H1: El flujo influye en las ventas de una tienda de regalos online, Lima, 2022 
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Tabla 24 

Tabla de matriz de correlaciones de lla dimensión flujoi y la variable ventasi 

 Flujoi Ventasi 

Rho dei 

Spearman 

Flujoi Coeficiente dei 

correlacióni 

1,000 ,256** 

Sig. (bilaterali) . ,003 

Ni 132 132 

Ventas Coeficienteede 

correlacióni 

,256** 1,000 

Siga. (bilaterali) ,003 . 

No 132 132 

**. La correlacióni es significativai en el nivel 0,01 (bilaterali). 

En la tabla 24 se observa que el valor calculado es de 0.003, que es menor a 0.05, 

por lo que se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1), 

por lo tanto, podemos decir que la dimensión flujo tiene influencia sobre las ventas 

de una tienda de regalos online, Lima, 2022 

Con respecto al coeficientei Rho de Spearman es de 0.256, lo que indica que la 

influencia entre la dimensióni flujoi y la variablei ventas es directa y su grado de 

relación es baja. 

Contrastación de la Hipótesisi específicai 2 

H0: La funcionalidad no influyeien las ventas deIuna tienda de regalos online, Lima, 2022 

H1: La funcionalidad influye en las ventas de una tienda de regalos online, Lima, 20221 

Tabla 25 

Tablai de matriz dei correlaciones de lai dimensióni funcionalidad y la variable ventasi 

 Funcionalidad Ventasi 

Rho dei 

Spearman 

Funcionalidadi Coeficientei de 

correlacióni 

1,000 ,253** 

Sig. (bilaterali) . ,003 

N 132 132 

Ventas Coeficientei de 

correlacióni 

,253** 1,000 

Sig. (bilaterali) ,003 . 

N 132 132 

**. La correlación es significativai en el niveli 0,01 (bilateral). 
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En la tabla 25 se observa que el valor calculado es de 0.003, que es menor a 0.05, 

por lo que se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1), 

por lo tanto, podemos decir que la dimensión funcionalidad tiene influencia sobre 

las ventas de una tienda de regalos online, Lima, 2022 

Con respecto al coeficiente Rho de Spearman es de 0.253, lo que indica que la 

influencia entrei la dimensióni funcionalidad y lai variablei ventas es directai y su 

grado de relación es baja. 

Contrastación de la Hipótesisi específicai 3 

H0: Ell feedback no influyei en las ventas de una tienda de regalos online, Lima, 

2022 

H1: El feedback influye en las ventas de una tienda de regalos online, Lima, 2022 

Tabla 26 

Tablai de matrizi de correlaciones de la dimensióni feedback y la variable 

ventas 

Feedback Ventas 

Rho dei 

Spearman 

Feedback Coeficientei de 

correlación 

1,000 ,489** 

Sig. (bilaterali) . ,000 

N 132 132 

Ventas Coeficientei de 

correlacióni 

,489** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 132 132 

**. La correlacióni es significativai en el nivel 0,01 (bilateral). 

En la tabla 26 se observa que el valor calculado es de 0.000, que es menor a 0.05, 

por lo que se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1), 

por lo tanto, podemos decir que la dimensión funcionalidad tiene influencia sobre 

las ventas de una tienda de regalos online, Lima, 2022 

Con respecto al coeficiente Rho de Spearman es de 0.489, lo que indica que la 

influencia entreila dimensiónifuncionalidadiy la variableiventas es directa y su grado 

de relación es moderada. 
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Contrastación de la Hipótesisi específicai 4 

H0: La fidelización no influye en las ventas de una tienda de regalos online, Lima, 2022 

H1: La fidelización influye en las ventas de una tienda de regalos online, Lima, 2022 

Tabla 27 

Tabla de matrizi de correlaciones de la dimensióni fidelización y la variablei ventasi 

 Fidelización Ventas 

Rho dei 

Spearman 

Fidelización Coeficientei de 

correlacióni 

1,000 ,499** 

Sig. (bilaterali) . ,000 

N 132 132 

Ventas Coeficientei de 

correlación 

,499** 1,000 

Sig. (bilaterali) ,000 . 

N 132 132 

**. La correlacióni es significativa en ell nivel 0,01 (bilateral). 

En la tabla 27 se observa que el valor calculado es de 0.000, que es menor a 0.05, 

por lo que se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1), 

por lo tanto, podemos decir que la dimensión funcionalidad tiene influencia sobre 

las ventas de una tienda de regalos online, Lima, 2022 

Con respecto al coeficiente Rho de Spearman es de 0.499, lo que indica que la 

influencia entre lai dimensión funcionalidad y la variablei ventasi es directai y su 

grado de relación esi moderada. 
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V. DISCUSIÓNi

Para el presente trabajo se planteó como objetivo general, determinar la influencia 

del marketing digital en las ventas de una tienda de regalos online, Lima, 2022. 

En relación a la variable marketing digitali, Selmani (2017) lo definei como 

las estrategias de comercialización que emplea la empresa vía internet para que el 

cliente acceda a nuestro producto o servicio. En esa línea, para Hudák et al. (2017), 

marketing digital es una parte sistémica de las ventas online, mediante el cual es 

factible conseguir clientes empleando tecnologías soportadas en internet, es decir, 

es un sistema digital, del cual se busca que produzca efectos positivos en este 

entorno, y una forma de comprobarlo es examinando su eficacia en las ventas. 

Por otra parte, respecto a la variable ventas, para Hopkins (2014) es un 

proceso de comunicación mediante el cual el vendedor comparte su experiencia e 

información al cliente con el fin de convencerlo sobre sus conceptos, ideas, bienes 

o servicios, es decir, es el proceso por el cual se trasladan productos o servicios de

quienes los fabrican a los que se vayan a beneficiar de ello. Del mismo modo, para 

la Asociation American Marketing (2018), la venta es el desarrollo personal 

mediante la cual el vendedor constata, activa y satisface las necesidades de 

comprador. 

En cuanto al análisis descriptivo de la investigación, respecto al 

comportamiento de las variables marketing digital (V1) y ventas (V2), se evidenció 

que la frecuencia más significativa de aceptación se ubica en la intersección del 

nivel “regular” de V1 y el nivel “buena” de V2, el cual consta de 24 respuestas que 

representan al 18,2% del total e indicaron que la tienda de regalos online tiene un 

nivel regular en la variable marketing digital y que sus ventas son buenas. 

Con respecto al análisis inferencial de la investigación, determinó que existe 

una correlación “moderada” entre la V1 y V2, ya que se tiene un Rho Spearman de 

0.501 con un valor p de significación de 0.000 que es menor a 0.05, por lo que se 

rechazaala hipótesisanulai (H0) y sei acepta la hipótesis alternai (H1), por llo tanto, 

podemos decir que la variable Marketing Digital tiene influencia sobre las ventas de 

una tienda de regalos online, Lima, 2022. 
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En ese sentido, los resultados obtenidos en la presente investigación 

coincide con el estudio realizado por Hinostroza (2022), investigación que tuvo 

como objetivo general, analizar el marketing digital y su relación con la compra 

online de un negocio inmobiliario, encontrando unncoeficiente de correlación Rho 

de 0.899 y nivel de significancia bilateral de 0.000, negando así la hipótesis nula y 

aceptando la hipótesis alterna; constituyendo así que el marketing digital si se 

relaciona con la compra online.  

Igualmente, concuerda con la investigación de Cruces (2021) donde tuvo 

como objetivo general, determinar la influencia del marketing digital en el 

incremento de ventas en una empresa de capacitación; para evaluar la correlación 

entre ambas variables realizaron la prueba de ajuste de los modelos y pseudo R 

cuadrado con valor Chi-cuadrado de 54,621 y nivel de significancia de 0.000, 

negando así la hipótesis nula y aceptando la hipótesis alterna; confirmando así que 

el marketing digital influye en el incremento de ventas.  

De la misma manera combina con el estudio de Pinta (2020) el cual tuvo 

como objetivo, determinar la relación que existe entre el marketing estratégico y el 

incremento de las ventas de una tienda de conveniencia, encontrando un 

coeficiente de correlación Rho de Spearman de 0.489 y nivel de significancia 

bilateral de 0.076, aceptando así la hipótesis nula y rechazando la hipótesis alterna; 

concluyendo que no existe una relación significativa entre el marketing y el 

incremento de ventas. 

También converge con la investigación realizada por Carrasco y Samaniego 

(2022) el cual tuvo por objetivo, determinari cómo influyei el marketing digital en las 

ventasi de una tienda de aparatos electrodomésticos para el hogar, encontrando un 

coeficiente de correlación Rho de Spearman de 0.853 y nivel de significancia 

bilateral de 0.000, negando así la hipótesisi nula y aceptando lla hipótesisi alterna; 

determinando que emplear el marketing digital de manera adecuada y según las 

necesidades de la empresa permitirá incrementar las ventas. 

Del mismo modo, coincide con la tesis de Olonde (2017), el cual tuvo como 

objetivo, determinar el impacto del marketing digital en el crecimiento de las ventas 

de Pymes en la ciudad Nairobi capital de Kenia, encontrando un coeficiente de 

correlación Pearson de 0.616, negando así la hipótesis nula y aceptando la 
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hipótesis alterna, concluyendo que el marketing digital es trascendental para 

incrementar las ventas en las Pymes. 

De tal forma que, investigado la teoría y analizado los resultados de los 

estudios expuestos líneas arriba, se pudo demostrar que ell marketing digitali tiene 

un efectoopositivo en llas ventas. 

A continuación, se planteó como primer objetivo específico, determinar la 

influencia que existe entre el flujo del marketing digital en las ventas de una tienda 

de regalos online, Lima, 2022. 

Primera dimensión (flujo), para Selman (2017) consiste en como la página 

web muestra su contenido al cliente, el cual busca atraer al usuario por su facilidad 

de uso en la navegación; en esa misma línea; en esa línea, para Fleming & Alberdi 

(2000) es el nivel de interés y oportunidad de interacción del cliente en la 

información mostrada. Es decir, busca captar la atención del usuario por la facilidad 

de uso cuando navega en la web. Por otra parte, respecto a la variable ventas, para 

Hopkins (2014) es un proceso de comunicación mediante el cual el vendedor 

comparte su experiencia e información al cliente con el fin de convencerlo sobre 

sus conceptos, ideas, bienes o servicios, es decir, es el proceso por el cual se 

trasladan productos o servicios de quienes los fabrican a los que se vayan a 

beneficiar de ello. Del mismo modo, para la Asociation American Marketing (2018), 

la venta es el desarrollo personal mediante la cual el vendedor constata, activa y 

satisface las necesidades de comprador. 

En cuanto al análisis descriptivo de la investigación, respecto al 

comportamiento de la dimensión flujo (D1-V1) y ventas (V2), se evidenció que la 

frecuencia más significativa de aceptación se ubica en la intersección del nivel 

“regular” de D1-V1 y el nivel “regular” de V2, el cual consta de 28 respuestas que 

representan al 21,2% del total e indicaron que la tienda de regalos online tiene un 

nivel regular en la dimensión flujo y que sus ventas son buenas. 

Con respecto al análisis inferencial de la investigación, determinó que existe 

una correlación “baja” entre la D1-V1 y V2, ya que se tiene un Rho Spearman de 

0.256 con un valor p de significación de 0.003 que es menor a 0.05, por lo que 

seerechazai la hipótesissnula (H0) y se acepta la hipótesissalterna (H1), por lo 
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tanto, podemos decirqque la dimensiónnflujo tiene influencia sobre las ventas de 

una tienda de regalos online, Lima, 2022. 

En ese sentido, los resultados obtenidos en la presente investigación 

coincide con el estudio realizado por Cruces (2021), donde tuvo como primer 

objetivo específico, determinar la influencia del flujo en el incremento de ventas en 

una empresa de capacitación; para evaluar la correlación entre ambas variables 

realizaron la prueba de ajuste de los modelos y pseudo R cuadrado con valor Chi-

cuadrado de 36.807 y nivel de significancia de 0.000, negando así la hipótesis nula 

(H0)  y aceptando la hipótesis alterna (H1); confirmando así que si hay un buen flujo 

existirá un incremento de ventas.  

De tal forma que, investigado la teoría y analizado los resultados de los 

estudios expuestos líneas arriba, se pudo demostrar que la dimensión flujo tiene un 

efecto positivo en las ventas. 

A continuación, se planteó como segundo objetivo específico, determinar la 

influencia que existe entre la funcionalidad del marketing digital en las ventas de 

una tienda de regalos online, Lima, 2022. 

Segunda dimensión (funcionalidad), para Selman (2017) consiste en la 

navegación clara y útil para el usuario, permitiendo cautivar el interés del cliente y 

buscar que no deje la página web, el mismo que tiene que ser responsive o 

adaptable a cualquier dispositivo, esto permitirá que se capte la atención del cliente; 

en esa línea, para Fleming & Alberdi (2000), la página web tiene que ser atractiva 

y funcional, el cual permita una navegación clara y sencilla para el usuario. 

Por otra parte, respecto a la variable ventas, para Hopkins (2014) es un 

proceso de comunicación mediante el cual el vendedor comparte su experiencia e 

información al cliente con el fin de convencerlo sobre sus conceptos, ideas, bienes 

o servicios, es decir, es el proceso por el cual se trasladan productos o servicios de

quienes los fabrican a los que se vayan a beneficiar de ello. Del mismo modo, para 

la Asociation American Marketing (2018), la venta es el desarrollo personal 

mediante la cual el vendedor constata, activa y satisface las necesidades de 

comprador. 
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En cuanto al análisis descriptivo de la investigación, respecto al 

comportamiento de la dimensión funcionalidad (D2-V1) y ventas (V2), se evidenció 

que la frecuencia más significativa de aceptación se ubica en la intersección del 

nivel “regular” de D2-V1 y el nivel “regular” de V2, el cual consta de 16 respuestas 

que representan al 12,1% del total e indicaron que la tienda de regalos online tiene 

un nivel regular en la dimensión funcionalidad y que sus ventas son buenas. 

Con respecto al análisis inferencial de la investigación, determinó que existe 

una correlación “baja” entre la D2-V1 y V2, ya que se tiene un Rho Spearman de 

0.253 con un valor p de significación de 0.003 que es menor a 0.05, por lo que se 

rechaza la hipótesis nulai (H0) y se aceptai la hipótesisi alternai (H1), por loi tanto, 

podemos decir que la dimensión funcionalidad tiene influencia sobre las ventas de 

una tienda de regalos online, Lima, 2022. 

En ese sentido, los resultados obtenidos en la presente investigación 

coincide con el estudio realizado por Cruces (2021), donde tuvo como segundo 

objetivo específico, determinar la influencia de la funcionalidad en el incremento de 

ventas en una empresa de capacitación; para evaluar la correlación entre ambas 

variables realizaron la prueba de ajuste de los modelos y pseudo R cuadrado con 

valor Chi-cuadrado de 17.784 y nivel de significancia de 0.000, negando así la 

hipótesis nula (H0)  y aceptando la hipótesis alterna (H1); confirmando así que si 

hay un buena funcionalidad existirá un incremento de ventas.  

De tal forma que, investigado la teoría y analizado los resultados de los 

estudios expuestos líneas arriba, se pudo demostrar que la dimensión funcionalidad 

tiene un efecto positivo en las ventas. 

A continuación, se planteó como tercer objetivo específico, determinar la 

influencia que existe entre el feedback del marketing digital en las ventas de una 

tienda de regalos online, Lima, 2022. 

Tercera dimensión (feedback), para Selman (2017) viene a ser la 

retroalimentación con el usuario y para Fleming & Alberdi (2000) es establecer una 

comunicación con los clientes, individualizar el contenido y conseguir una 

comunicación bidireccional, esta dimensión busca iniciar y establecer la 

construcción de una relación con el cliente, basado en función de sus gustos y 

preferencias cada vez que interactúa con la página web o plataforma digital. 
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Por otra parte, respecto a la variable ventas, para Hopkins (2014) es un 

proceso de comunicación mediante el cual el vendedor comparte su experiencia e 

información al cliente con el fin de convencerlo sobre sus conceptos, ideas, bienes 

o servicios, es decir, es el proceso por el cual se trasladan productos o servicios de

quienes los fabrican a los que se vayan a beneficiar de ello. Del mismo modo, para 

la Asociation American Marketing (2018), la venta es el desarrollo personal 

mediante la cual el vendedor constata, activa y satisface las necesidades de 

comprador. 

En cuanto al análisisodescriptivo de la investigación, respecto al 

comportamiento de la dimensión feedback (D3-V1) y ventas (V2), se evidenció que 

la frecuencia más significativa de aceptación se ubica en la intersección del nivel 

“regular” de D3-V1 y el nivel “buena” de V2, el cual consta de 27 respuestas que 

representan al 20,5% del total e indicaron que la tienda de regalos online tiene un 

nivel bueno en la dimensión feedback y que sus ventas son buenas. 

Con respecto al análisis inferencial de la investigación, determinó que existe 

una correlación “baja” entre la D3-V1 y V2, ya que se tiene un Rho Spearman de 

0.489 con un valor p de significación de 0.000 que es menor a 0.05, por lo que se 

rechazai la hipótesisonula (H0) y se aceptai lla hipótesisaalternai (H1), por llo tanto, 

podemos decir que la dimensión feedback tiene influencia sobre las ventas de una 

tienda de regalos online, Lima, 2022. 

En ese sentido, los resultados obtenidos en la presente investigación 

coincide con el estudio realizado por Cruces (2021), donde tuvo como tercer 

objetivo específico, determinar la influencia del feedback en el incremento de ventas 

en una empresa de capacitación; para evaluar la correlación entre ambas variables 

realizaron la prueba de ajuste de los modelos y pseudo R cuadrado con valor Chi-

cuadrado de 37.717 y nivel de significancia de 0.000, negando así la hipótesis nula 

(H0)  y aceptando la hipótesis alterna (H1); confirmando así que si hay un buen 

feedback existirá un incremento de ventas.  

De tal forma que, investigado la teoría y analizado los resultados de los 

estudios expuestos líneas arriba, se pudo demostrar que la dimensión feedback 

tieneeuneefecto positivo en las ventas. 
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A continuación, se planteó como cuarto objetivo específico, determinar la 

influencia que existe entre la fidelización del marketing digital en las ventas de una 

tienda de regalos online, Lima, 2022. 

Cuarta dimensión (fidelización), para Selman (2017) es la estrategia que 

tiene por objetivo fidelizar a los clientes, para Fleming & Alberdi (2000) es conseguir 

que el cliente regrese a la página web, con información y contenido de acceso fácil; 

es decir, estrategias de incentivos por medio de puntos o regalos para lograr la 

fidelización del cliente final. 

Por otra parte, respecto a la variable ventas, para Hopkins (2014) es un 

proceso de comunicación mediante el cual el vendedor comparte su experiencia e 

información al cliente con el fin de convencerlo sobre sus conceptos, ideas, bienes 

o servicios, es decir, es el proceso por el cual se trasladan productos o servicios de 

quienes los fabrican a los que se vayan a beneficiar de ello. Del mismo modo, para 

la Asociation American Marketing (2018), la venta es el desarrollo personal 

mediante la cual el vendedor constata, activa y satisface las necesidades de 

comprador. 

En cuanto al análisis descriptivo de la investigación, respecto al 

comportamiento de la dimensión fidelización (D4-V1) y ventas (V2), se evidenció 

que la frecuencia más significativa de aceptación se ubica en la intersección del 

nivel “regular” de D4-V1 y el nivel “regular” de V2, el cual consta de 21 respuestas 

que representan al 15,9% del total e indicaron que la tienda de regalos online tiene 

un nivel malo en la dimensión fidelización y que sus ventas son malas. 

Con respecto al análisis inferencial de la investigación, determinó que existe 

una correlación “moderada” entre la D4-V1 y V2, ya que se tiene un Rho Spearman 

de 0.499 con un valor p de significación de 0.000 que es menor a 0.05, por lo que 

se rechazai la hipótesis nulai (H0) y se aceptai la hipótesis alternai (H1), por lo tanto, 

podemos decir que la dimensión fidelización tiene influencia sobre las ventas de 

una tienda de regalos online, Lima, 2022. 

En ese sentido, los resultados obtenidos en la presente investigación 

coincide con el estudio realizado por Cruces (2021), donde tuvo como cuarto 

objetivo específico, determinar la influencia de la fidelización en el incremento de 

ventas en una empresa de capacitación; para evaluar la correlación entre ambas 
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variables realizaron la prueba de ajuste de los modelos y pseudo R cuadrado con 

valor Chi-cuadrado de 85.444 y nivel de significancia de 0.000, negando así la 

hipótesis nula (H0)  y aceptando la hipótesis alterna (H1); confirmando así que si 

hay una buena fidelización existirá un incremento de ventas.  

De tal forma que, investigado la teoría y analizado los resultados de los 

estudios expuestos líneas arriba, se pudo demostrar que la dimensión fidelización 

tiene un efecto positivo en las ventas. 

Finalmente, de todos los resultadossobtenidos en la presente investigación entre 

lassdimensiones de cada variable, se concluye que la frecuencia más significativa 

de aceptación, se ubicó en la intersección del nivel “regular” de las dimensiones de 

la variable 1: flujo, funcionalidad, feedback y fidelización; y el nivel “regular” para 

las dimensiones de la variable 2: gestión de ventas, tipo de ventas y técnicas de 

venta, conformado por 32 respuestas que representaron el 24,2% del total. Por otro 

lado, la menor frecuencia de aceptación se observó en la intersección del nivel 

“buena” de las dimensiones de la variable 1: flujo, funcionalidad, feedback y 

fidelización; y el nivel “mala” para las dimensiones de la variable 2: gestión de 

ventas, tipo de ventas y técnicas de venta, conformado por 2 respuestas que 

representaron el 1,5% del total. 
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VI. CONCLUSIONES

Primero. El objetivo general tuvo por finalidad determinar la influencia del 

marketing digital en las ventas de una tienda de regalos online, se 

evidencia que se hallan en el nivel regular de acuerdo al mayor 

porcentaje de aceptación con un 18,2%. Asimismo, se determinó que 

existe un grado moderado de correlación positiva entre las variables de 

estudio, con un Rho Spearman de 0,501 y que esta se encuentra en un 

nivel significativo p<0.000, por lo que se rechaza la hipótesis nula (H0) y 

se acepta la hipótesis alterna (H1). Por esta razón, se concluye que el 

marketing digital influye en las ventas, es decir, medida que mejore el 

marketing digital, también aumentará las ventas. 

Segundo. Respecto al primer objetivo específico, fue la de determinar la influencia 

que existe entre el flujo del marketing digital en las ventas de una tienda 

de regalos online, se evidencia que la frecuencia más significativa de 

aceptación para la dimensión flujo se encuentra en el nivel regular y para 

la variable ventas se encuentra en nivel regular, siendo el mayor 

porcentaje de aceptación con un 21,2%. Asimismo, se determinó que 

existe un grado bajo de correlación positiva entre la dimensión flujo y la 

variable ventas, con un Rho Spearman de 0,256 y se encuentra en un 

nivel significativo p<0.000, por lo que se rechaza la hipótesis nula (H0) y 

se acepta la hipótesis alterna (H1). Por esta razón, se concluye que si 

existe un mejor flujo se tendrá una mejor venta.  

Tercero. Referente al segundo objetivo específico, consistió en determinar la 

influencia que existe entre la funcionalidad del marketing digital en las 

ventas de una tienda de regalos online, se evidencia que la frecuencia 

más significativa de aceptación para la dimensión funcionalidad se 

encuentra en el nivel regular y para la variable ventas se encuentra en 

nivel regular, siendo el mayor porcentaje de aceptación con un 12,1%. 

Asimismo, se determinó que existe un grado bajo de correlación positiva 

entre la dimensión funcionalidad y la variable ventas, con un Rho 

Spearman de 0,253 y se encuentra en un nivel significativo p<0.000, por 

lo que se rechaza la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna 
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(H1). Por esta razón, se concluye que si hay una buena funcionalidad se 

tendrá una mejor venta.  

Cuarto. En relación al tercer objetivo específico, determinar la influencia que 

existe entre la feedback del marketing digital en las ventas de una tienda 

de regalos online, se evidencia que la frecuencia más significativa de 

aceptación para la dimensión feedback se encuentra en el nivel regular y 

para la variable ventas se feedback encuentra en nivel buena, siendo el 

mayor porcentaje de aceptación con un 20,5%. Asimismo, se determinó 

que existe un grado moderado de correlación positiva entre la dimensión 

feedback y la variable ventas, con un Rho Spearman de 0,489 y se 

encuentra en un nivel significativo p<0.000, por lo que se rechaza la 

hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1). Por esta razón, 

se concluye que si hay un buen feedback se tendrá una mejor venta.  

Quinto. En relación al cuarto objetivo específico, determinar la influencia que 

existe entre la fidelización del marketing digital en las ventas de una 

tienda de regalos online, se evidencia que la frecuencia más significativa 

de aceptación para la dimensión fidelización se encuentra en el nivel 

regular y para la variable ventas se encuentra en nivel regular, siendo el 

mayor porcentaje de aceptación con un 15,9%. Asimismo, se determinó 

que existe un grado moderado de correlación positiva entre la dimensión 

fidelización y la variable ventas, con un Rho Spearman de 0,499 y se 

encuentra en un nivel significativo p<0.000, por lo que se rechaza la 

hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1). Por esta razón, 

se concluye que si hay una buena fidelización se tendrá una mejor venta. 
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VII. RECOMENDACIONES

Primero. Respecto al objetivo general, tuvo por finalidad establecer la influencia del 

marketing digital(variable) en las ventas(variable) de una tienda de regalos 

online, se recomienda al gerente general, implementar un programa de 

marketing centrado en las necesidades, preferencias y comportamientos 

del cliente, ofreciendo una propuesta de valor simple que pueda 

comunicarse directamente al cliente y ser entendida sin complicaciones, 

de manera que su aplicación permita mejorar las ventas. 

Segundo. Respecto al primer objetivo específico, tuvo por finalidad establecer la 

influencia que existe entre el flujo (dimensión) del marketing digital en las 

ventas (variable) de una tienda de regalos online, se recomienda al 

gerente general realizar un plan de publicidad online el cuál permita 

mejorar la accesibilidad y visibilidad del sitio web, y también permita 

optimizar el grado de interactividad y experiencia de navegación con 

contenido diferente al de la competencia. 

Tercero. Respecto allsegundoi objetivooespecífico, el fin fue determinari la 

influencia que existeientre la funcionalidad (dimensión) dell marketing 

digital en las ventass(variable) de una tiendaade regalos online, se 

recomienda al gerente general mejorar la estructura y distribución de la 

información de la tienda online, es decir mejorar el diseño gráfico o 

interfaz y que durante la navegación se muestre información detallada 

de los productos ofrecidos. 

Cuarto. Respecto al tercer objetivooespecífico, el fin fue establecer la influencia 

que existe entre el feedback (dimensión) del marketing digital en las 

ventas (variable)  de una tienda de regalos online, se recomienda al 

gerente general implementar un plan de comunicación basado en las 

necesidades del cliente, el cual permita atender y dar soporte al cliente, 

mediante la realización de encuestas de interés, libro de reclamaciones, 

aplicación de encuestas de satisfacción al finalizar la navegación o 

compra de un producto. 
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Quinto. Concerniente al cuarto objetivo específico, el fin fue establecer la 

influencia que existe entre la fidelización (dimensión) del marketing digital 

en las ventas (variable) de una tienda de regalos online, se sugiere al 

gerente general implantar medidas para fidelizar a los clientes, mediante 

mecanismos y herramientas para construir y mantener una relación en el 

tiempo, ofreciendo beneficios y productos personalizados a los principales 

clientes.
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ANEXOS 

ANEXO 1 
Matriz de consistencia 

Marketing digital y su influencia en las ventas de una tienda de regalos online, Lima, 2022 

Problema Objetivos Hipótesis Variables e indicadores 

Problema General: 
¿Cómo influye el marketing digital 
en las ventas de una tienda de 
regalos online, Lima, 2022? 
 
Problemas Específicos: 
Problema específico 1  
¿Cómo influye el flujo en las 
ventas de una tienda de regalos 
online, Lima, 2022? 
 
Problema específico 2 
¿Cómo influye la funcionalidad en 
las ventas de una tienda de 
regalos online, Lima, 2022? 
 
Problema específico 3  
¿Cómo influye el feedback en las 
ventas de una tienda de regalos 
online, Lima, 2022? 
 
Problema específico 4 
¿Cómo influye la fidelización en 
las ventas de una tienda de 
regalos online, Lima, 2022? 

Objetivo general: 
Determinar la influencia del marketing digital 
en las ventas de una tienda de regalos 
online, Lima, 2022 
 
Objetivos específicos: 
Objetivo específico 1  
Determinar la influencia que existe entre el 
flujo del Marketing digital en las ventas de 
una tienda de regalos online, Lima, 2022 
 
Objetivo específico 2  
Determinar la influencia que existe entre la 
funcionalidad del Marketing digital en las 
ventas de una tienda de regalos online, Lima, 
2022 
 
Objetivo específico 3  
Determinar la influencia que existe entre el 
feedback del Marketing digital en las ventas 
de una tienda de regalos online, Lima, 2022 
 
Objetivo específico 4 
Determinar la influencia que existe entre la 
fidelización del Marketing digital en las ventas 
de una tienda de regalos online, Lima, 2022 

Hipótesis general: 
El Marketing digital influye en las 
ventas de una tienda de regalos 
online, Lima, 2022 
 
Hipótesis específicas: 
Hipótesis especifica 1 
El flujo del marketing digital influye en 
las ventas de una tienda de regalos 
online, Lima, 2020 
 
Hipótesis especifica 2 
La funcionalidad del marketing digital 
influye en las ventas de una tienda de 
regalos online, Lima, 2022 
 
Hipótesis especifica 3 
El feedback del marketing digital 
influye en las ventas de una tienda de 
regalos online, Lima, 2022 
 
Hipótesis especifica 4 
La fidelización del marketing digital 
influye en las ventas de una tienda de 
regalos online, Lima, 2022 

Variable 1:  Marketing digital 
Selman (2017) la define como las estrategias de comercialización que emplea la 
empresa vía internet para que el cliente acceda a nuestro producto o servicio. 

Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de 
medición  

Niveles y 
rangos 

D1:  flujo 
Visibilidad 
Accesibilidad 

1, 2 
3, 4 

Ordinal 
Mala [43 - 55] 
Regular [56 - 67] 
Buena [68 - 79] 

D2: funcionalidad 
Usabilidad 
Diseño gráfico 

5, 6 
7, 8 

D3:   feedback 
Comunicación 
Interactividad 

9, 10 
11, 12 

D4:  fidelización 
Personalización 
Diferenciación 

13, 14 
15, 16 

Variable 2:  Ventas 
Las ventas para Hopkins (2014) son un proceso de comunicación mediante el cual el 
vendedor comparte su experiencia e información al cliente, esto con la finalidad de 
convencerlo sobre sus conceptos, ideas, bienes o servicios, es decir, es el proceso por 
el cual se trasladan productos o servicios de quienes los fabrican a los que se vayan a 
beneficiar de ello. 

Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de 
medición  

Niveles y 
rangos 

D1:  gestión de ventas 
Beneficio clientes 
Ventas online 

1, 2 
3, 4 

Ordinal 
Mala [33 - 42] 
Regular [43 - 51] 
Buena [52 - 60] 

D2:  tipo de ventas 
Ventas directas 
Ventas indirectas 

5, 6 
7, 8 

D3:  técnica de ventas 
Confianza 
Valor agregado 

9, 10 
11, 12 

Metodología Población y muestra Técnicas e instrumentos Estadística a utilizar  

Tipo de Investigación: Básica 
Nivel de Estudio:  Correlacional 
Enfoque: Cuantitativo 
Diseño:  No experimental de 
corte transversal. 
 
  

Población: Estará conformada por 200 
clientes frecuentes en el primer semestre del 
2022 
Tipo de muestreo: No probabilístico 
Tamaño de muestra: Estará conformada por 
132 clientes 

Variable 1:   Marketing digital 
Técnica:  Encuesta 
Instrumento:  Cuestionario 
Autor:  Clohaldo Javier Zambrano Alarcon 
Año: 2022 
Ámbito de Aplicación:  Individual 
Forma de Administración: Online 

Descriptiva: 

La investigación aplicará un análisis de datos que se 
procesará mediante la herramienta de SPSS 27, el cual 
mostrará gráficos de barras y el coeficiente de alfa de 
Cronbach, el cual que nos ayudará con la prueba de 
confiabilidad. 

Inferencial: 

Nos permite probar la Hipótesis y estimar parámetros

  
  

Variable 2:  Ventas 
Técnica:  Encuesta 
Instrumento:  Cuestionario 
Autor: Clohaldo Javier Zambrano Alarcon 
Año: 2022 
Ámbito de Aplicación: Individual 
Forma de Administración: Online 

M 

O1

1 

O2 

r 

Donde: 

M: muestra de estudio 

O1: marketing digital 

r: relación 

O2: ventas 



ANEXO 2 

Matriz de operacionalización de las variables

Marketing digital y su influencia en las ventas de una tienda de regalos online, Lima, 2022

Variable Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de 
medición 

Marketing 
digital 

Selman (2017) la define como las 
estrategias de comercialización 
que emplea la empresa vía 
internet para que el cliente 
acceda a nuestro producto o 
servicio 

Son estrategias y acciones 
publicitarias a utilizar en el 
entorno digital sobre las bases 
de las 4F: flujo, funcionalidad, 
retroalimentación y fidelización, 
con el objetivo de atraer al 
usuario y convertirlo en cliente. 

Flujo 
Para Selman (2017) consiste en como la página web muestra su contenido al 
cliente, el cual busca atraer al usuario por su facilidad de uso en la navegación; en 
esa misma línea; para Fleming & Alberdi (2000) es el nivel de interés y oportunidad 
de interacción del cliente en la información mostrada. Esta dimensión busca captar 
la atención del usuario por la facilidad de uso cuando navega en la web 

Visibilidad 1,2 

Ordinal 

Accesibilidad 3,4 

Funcionalidad 
Para Selman (2017) consiste en la navegación clara y útil para el usuario, 
permitiendo cautivar el interés del cliente y buscar que no deje la página web, 
el mismo que tiene que ser responsive o adaptable a cualquier dispositivo, esto 
permitirá que se capte la atención del cliente; para Fleming & Alberdi (2000), 
la página web tiene que ser atractiva y funcional, el cual permita una 
navegación clara y sencilla para el usuario. 

Usabilidad 5,6 

Diseño gráfico 7,8 

Feedback 
Para Selman (2017) viene a ser la retroalimentación con el usuario y para 
Fleming & Alberdi (2000) es establecer una comunicación con los clientes, 
individualizar el contenido y conseguir una comunicación bidireccional, esta 
dimensión busca iniciar y establecer la construcción de una relación con el 
cliente, basado en función de sus gustos y preferencias cada vez que 
interactúa con la página web o plataforma digital. 

Comunicación  9,10 

Interactividad 11,12 

Fidelización 
Para Selman (2017) es la estrategia que tiene por objetivo fidelizar a los clientes, 
para Fleming & Alberdi (2000) es conseguir que el cliente regrese a la página web, 
con información y contenido de acceso fácil; es decir, estrategias de incentivos por 
medio de puntos o regalos para lograr la fidelización del cliente final. 

Personalización 13, 14 

Diferenciación 15,16 

Ventas 

Las ventas para Hopkins (2014) 
son un proceso de comunicación 
mediante el cual el vendedor 
comparte su experiencia e 
información al cliente, esto con la 
finalidad de convencerlo sobre 
sus conceptos, ideas, bienes o 
servicios, es decir, es el proceso 
por el cual se trasladan 
productos o servicios de quienes 
los fabrican a los que se vayan a 
beneficiar de ello 

Es la actividad que comprende 
un proceso organizado, donde 
el vendedor identifica los 
deseos y requerimientos del 
cliente, para luego pretender 
que el comprador adquiera el 
producto o servicio, para ello, 
aplica estrategias de gestión de 
ventas, tipos y técnicas de 
ventas. 

Gestión de ventas 
Para Ponce (2017), es una actividad que se ocupa de la relación de 
comercialización entre la organización y el vendedor. También se encarga de 
colocar el producto o servicio a disposición del cliente. 

Beneficio 
clientes  

1,2 

Ordinal 

Ventas online 3,4 

Tipo de ventas 
Para Johnston y Marshall (2009) son las diferentes maneras en las que se 
puede efectuar una compra por parte del cliente. 

Ventas directas 5,6 

Ventas 
indirectas 

7,8 

Técnica de ventas 
Técnica de ventas, para Johnston y Marshall (2009) existen varias técnicas que 
son empleadas por los vendedores con la finalidad de vender de modo más 
eficaz y eficiente, logrando de esta manera con los objetivos de venta de la 
organización. 

Confianza 9,10 

Valor agregado 11,12 



ANEXO 3 

CARTA DE PRESENTACIÓN PARA VALIDACIÓN DE INSTRUMENTOS 

Estimado Mg. Luis Clemente Baquedano Cabrera 

Presente 

Asunto: VALIDACIÓN DE INSTRUMENTOS A TRAVEZ DE JUICIO DE 

EXPERTOS  

Me es grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asimismo 

hacer conocimiento que, siendo estudiante de la universidad Cesar Vallejo de la 

Escuela de Posgrado del programa académico de Maestría en Administración de 

Negocios - MBA, requiero validar los instrumentos con los cuales recogeré la 

información necesaria para desarrollar la investigación para optar el grado de 

Maestro en Administración de Negocios - MBA. 

La investigación se titula: Marketing digital y su influencia en las ventas de una 

tienda de regalos online, Lima, 2022, y siendo imprescindible contar con los 

docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mención, he 

considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en tema 

de psicología, educación y/o investigación. 

El expediente de validación cuenta con la siguiente documentación: 

• Carta de presentación

• Definiciones conceptuales de las variables, dimensiones e indicadores

• Matriz de consistencia

• Matriz de operacionalización de las variables

• Certificado de validez de contenido de los instrumentos

Expresándole mis sentimientos de respeto y consideración, me despido de

usted, no sin antes agradecerle por la atención que dispense a la presente. 

Atentamente 

______________________ 

Firma 

Bach. Clohaldo Javier Zambrano Alarcon 

D.N.I.: 40420250



 

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable 

marketing digital 

N° Dimensiones / Ítems Pertinencia¹ Relevancia ² Claridad ³ Sugerencias 

  Dimensión 1: flujo Si No Si No Si No  

1 
¿La página web por su visibilidad es fácil de encontrar en los 
motores de búsqueda (Google, Yahoo! y Bing)? X   X   X     

2 
¿La página web por su visibilidad se identifica como una tienda 
especializada de regalos? X   X   X     

3 
¿La página web por su accesibilidad se encuentra fácilmente 
el producto que busca en la página web? 

X  
X   X     

4 
¿Por accesibilidad es posible que adquiera un producto en la 
página web? X   X   X     

  Dimensión 2: funcionalidad Si No Si No Si No   

5 ¿La página web por su usabilidad es fácil su navegación? X     X    X     

6 
¿La página web por su usabilidad (facilidad) muestra 
información detallada de los productos que ofrece?  X    X   X      

7 
¿Considera que el diseño gráfico (interfaz) de los productos de 
la página web logra captar su atención? X    X    X     

8 
¿El diseño gráfico (interfaz) de la página web es 
estéticamente agradable a la vista?   X    X   X      

  Dimensión 3: feedback Si No Si No Si No   

9 
¿Considera que la comunicación por correo electrónico, 
teléfono y redes sociales es efectiva?  X    X   X    

 

10 
¿Cuándo realiza preguntas o consultas obtiene una respuesta 
con prontitud?  X    X   X      

11 ¿Con qué frecuencia interactúa con la página web? X     X    X     

12 
¿Considera que la interacción antes y después de la compra 
es buena?  X    X    X     

 Dimensión 4: fidelización X  X  X   

13  ¿Considera que la calidad de atención es personalizada? Si No Si No Si No   

14 
¿Considera que lo comercializado son productos 
personalizados?  X   X   X    

15 
¿Considera que las campañas y promociones realizadas se 
diferencian de la competencia? X     X    X     

16 
¿Considera que la calidad de los productos se diferencia de la 
competencia? X     X    X     

 

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si tiene suficiencia 
 

Opinión de aplicabilidad:            Aplicable (X)        Aplicable después de corregir (   )        No aplicable (   ) 
 

Apellidos y nombres del juez validador: Mg. Baquedano Cabrera, Luis Clemente DNI: 17843413 
 

Especialidad del validador:   Auditoria y Gestión Empresarial 
 

¹Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico formulado  

²Relevancia: 
El ítem es apropiado para presentar el componente 
o dimensión    específica del constructo. 

04 de noviembre del 2022 

³ Claridad: 
Se entiende sin dificultad alguna el anunciado del 
ítem, es conciso, exacto y directo 

 

Nota. 
Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ítems 
planteados son suficientes para medir la 
dimensión. 

…………………………………. 

  
Firma del experto Informante 



 

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable ventas 

N° Dimensiones / Ítems Pertinencia¹ Relevancia ² Claridad ³ Sugerencias 

  Dimensión 1: gestión de ventas Si No Si No Si No  

1 ¿Las ventas online benefician a los clientes? X   X   X     

2 
¿Los beneficios que ofrece la tienda son importancia para 
usted? X   X   X     

3 
¿La tienda cuenta con el personal capacitado para las ventas 
online? X   X   X     

4 
¿La tienda comunica a través de su página web las nuevas 
promociones o descuentos? X   X   X     

  Dimensión 2: tipos de venta Si No Si No Si No   

5 
¿La página web de la empresa cuenta con la misma atención 
personalizada que la venta directa? X     X    X     

6 
¿Cuándo se contacta con los vendedores están disponibles 
para resolver sus consultas?  X    X   X      

7 
¿La compra de los productos vía la página web le ahorra 
tiempo y dinero en comparación de la venta directa?  X    X   X      

8 
¿Considera necesario que la tienda emplee intermediarios en 
sus ventas?  X    X    X     

  Dimensión 3: técnica de ventas Si No Si No Si No   

9 
¿Le página web le genera confianza para adquirir sus 
productos? X     X   X     

10 
¿Los vendedores cuentan con las técnicas necesarias para 
motivar su decisión de compra?  X    X   X      

11 
¿Considera que la tienda brinda un valor agregado al producto 
ofrecido?  X    X   X      

12 
¿Cuándo se comunica a la tienda para adquirir un producto la 
atención es buena?  X    X   X      

 
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si tiene suficiencia 

 

Opinión de aplicabilidad:            Aplicable (X)        Aplicable después de corregir (   )        No aplicable (   ) 

 
Apellidos y nombres del juez validador:  Mg. Baquedano Cabrera, Luis Clemente DNI: 17843413 

 
Especialidad del validador:  Auditoria y Gestión Empresarial 

 

¹Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico formulado  

²Relevancia: 
El ítem es apropiado para presentar el componente 
o dimensión    específica del constructo. 

04 de noviembre del 2022 

³ Claridad: 
Se entiende sin dificultad alguna el anunciado del 
ítem, es conciso, exacto y directo 

 

Nota. 
Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ítems 
planteados son suficientes para medir la 
dimensión. …………………………………. 

  
Firma del experto Informante 

 
  



 

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable 

marketing digital 

N° Dimensiones / Ítems Pertinencia¹ Relevancia ² Claridad ³ Sugerencias 

  Dimensión 1: flujo Si No Si No Si No  

1 
¿La página web por su visibilidad es fácil de encontrar en los 
motores de búsqueda (Google, Yahoo! y Bing)? X   X   X     

2 
¿La página web por su visibilidad se identifica como una tienda 
especializada de regalos? X   X   X     

3 
¿La página web por su accesibilidad se encuentra fácilmente 
el producto que busca en la página web? 

X  
X   X     

4 
¿Por accesibilidad es posible que adquiera un producto en la 
página web? X   X   X     

  Dimensión 2: funcionalidad Si No Si No Si No   

5 ¿La página web por su usabilidad es fácil su navegación? X     X    X     

6 
¿La página web por su usabilidad (facilidad) muestra 
información detallada de los productos que ofrece?  X    X   X      

7 
¿Considera que el diseño gráfico (interfaz) de los productos de 
la página web logra captar su atención? X    X    X     

8 
¿El diseño gráfico (interfaz) de la página web es 
estéticamente agradable a la vista?   X    X   X      

  Dimensión 3: feedback Si No Si No Si No   

9 
¿Considera que la comunicación por correo electrónico, 
teléfono y redes sociales es efectiva?  X    X   X    

 

10 
¿Cuándo realiza preguntas o consultas obtiene una respuesta 
con prontitud?  X    X   X      

11 ¿Con qué frecuencia interactúa con la página web? X     X    X     

12 
¿Considera que la interacción antes y después de la compra 
es buena?  X    X    X     

 Dimensión 4: fidelización X  X  X   

13  ¿Considera que la calidad de atención es personalizada? Si No Si No Si No   

14 
¿Considera que lo comercializado son productos 
personalizados?  X   X   X    

15 
¿Considera que las campañas y promociones realizadas se 
diferencian de la competencia? X     X    X     

16 
¿Considera que la calidad de los productos se diferencia de la 
competencia? X     X    X     

 

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si tiene suficiencia 
 

Opinión de aplicabilidad:            Aplicable (X)        Aplicable después de corregir (   )        No aplicable (   ) 
 

Apellidos y nombres del juez validador: Luis Enrique Alva Palacios Gómez DNI: 27148724                       
 

Especialidad del validador:   Doctor en Gestión Pública y Gobernabilidad 
 

¹Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico formulado  

²Relevancia: 
El ítem es apropiado para presentar el componente 
o dimensión    específica del constructo. 

04 de noviembre del 2022 

³ Claridad: 
Se entiende sin dificultad alguna el anunciado del 
ítem, es conciso, exacto y directo 

 

Nota. 
Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ítems 
planteados son suficientes para medir la 
dimensión. …………………………………. 

  
Firma del experto Informante 



 

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable ventas 

N° Dimensiones / Ítems Pertinencia¹ Relevancia ² Claridad ³ Sugerencias 

  Dimensión 1: gestión de ventas Si No Si No Si No  

1 ¿Las ventas online benefician a los clientes? X   X   X     

2 
¿Los beneficios que ofrece la tienda son importancia para 
usted? X   X   X     

3 
¿La tienda cuenta con el personal capacitado para las ventas 
online? X   X   X     

4 
¿La tienda comunica a través de su página web las nuevas 
promociones o descuentos? X   X   X     

  Dimensión 2: tipos de venta Si No Si No Si No   

5 
¿La página web de la empresa cuenta con la misma atención 
personalizada que la venta directa? X     X    X     

6 
¿Cuándo se contacta con los vendedores están disponibles 
para resolver sus consultas?  X    X   X      

7 
¿La compra de los productos vía la página web le ahorra 
tiempo y dinero en comparación de la venta directa?  X    X   X      

8 
¿Considera necesario que la tienda emplee intermediarios en 
sus ventas?  X    X    X     

  Dimensión 3: técnica de ventas Si No Si No Si No   

9 
¿Le página web le genera confianza para adquirir sus 
productos? X     X   X     

10 
¿Los vendedores cuentan con las técnicas necesarias para 
motivar su decisión de compra?  X    X   X      

11 
¿Considera que la tienda brinda un valor agregado al producto 
ofrecido?  X    X   X      

12 
¿Cuándo se comunica a la tienda para adquirir un producto la 
atención es buena?  X    X   X      

 
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si tiene suficiencia 

 

Opinión de aplicabilidad:            Aplicable (X)        Aplicable después de corregir (   )        No aplicable (   ) 

 
Apellidos y nombres del juez validador:  Luis Enrique Alva Palacios Gómez DNI: 27148724                       

 
Especialidad del validador:  Doctor en Gestión Pública y Gobernabilidad 

 

¹Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico formulado  

²Relevancia: 
El ítem es apropiado para presentar el componente 
o dimensión    específica del constructo. 

04 de noviembre del 2022 

³ Claridad: 
Se entiende sin dificultad alguna el anunciado del 
ítem, es conciso, exacto y directo 

 

Nota. 
Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ítems 
planteados son suficientes para medir la 
dimensión. …………………………………. 

  
Firma del experto Informante 

 
  



 

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable 

marketing digital 

N° Dimensiones / Ítems Pertinencia¹ Relevancia ² Claridad ³ Sugerencias 

  Dimensión 1: flujo Si No Si No Si No  

1 
¿La página web por su visibilidad es fácil de encontrar en los 
motores de búsqueda (Google, Yahoo! y Bing)? X   X   X     

2 
¿La página web por su visibilidad se identifica como una tienda 
especializada de regalos? X   X   X     

3 
¿La página web por su accesibilidad se encuentra fácilmente 
el producto que busca en la página web? 

X  
X   X     

4 
¿Por accesibilidad es posible que adquiera un producto en la 
página web? X   X   X     

  Dimensión 2: funcionalidad Si No Si No Si No   

5 ¿La página web por su usabilidad es fácil su navegación? X     X    X     

6 
¿La página web por su usabilidad (facilidad) muestra 
información detallada de los productos que ofrece?  X    X   X      

7 
¿Considera que el diseño gráfico (interfaz) de los productos de 
la página web logra captar su atención? X    X    X     

8 
¿El diseño gráfico (interfaz) de la página web es 
estéticamente agradable a la vista?   X    X   X      

  Dimensión 3: feedback Si No Si No Si No   

9 
¿Considera que la comunicación por correo electrónico, 
teléfono y redes sociales es efectiva?  X    X   X    

 

10 
¿Cuándo realiza preguntas o consultas obtiene una respuesta 
con prontitud?  X    X   X      

11 ¿Con qué frecuencia interactúa con la página web? X     X    X     

12 
¿Considera que la interacción antes y después de la compra 
es buena?  X    X    X     

 Dimensión 4: fidelización X  X  X   

13  ¿Considera que la calidad de atención es personalizada? Si No Si No Si No   

14 
¿Considera que lo comercializado son productos 
personalizados?  X   X   X    

15 
¿Considera que las campañas y promociones realizadas se 
diferencian de la competencia? X     X    X     

16 
¿Considera que la calidad de los productos se diferencia de la 
competencia? X     X    X     

 

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si tiene suficiencia 
 

Opinión de aplicabilidad:            Aplicable (X)        Aplicable después de corregir (   )        No aplicable (   ) 
 

Apellidos y nombres del juez validador: Mg. Chuyma Ballico Cristhian Fernando DNI: 40481462 
 

Especialidad del validador:   Maestro en Ingeniería de Sistemas con mención en Tecnologías de la Información 
 

¹Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico formulado  

²Relevancia: 
El ítem es apropiado para presentar el componente 
o dimensión    específica del constructo. 

06 de noviembre del 2022 

³ Claridad: 
Se entiende sin dificultad alguna el anunciado del 
ítem, es conciso, exacto y directo 

 

Nota. 
Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ítems 
planteados son suficientes para medir la 
dimensión. 

…………………………………. 

  
Firma del experto Informante 



Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable ventas 

N° Dimensiones / Ítems Pertinencia¹ Relevancia ² Claridad ³ Sugerencias 

Dimensión 1: gestión de ventas Si No Si No Si No 

1 ¿Las ventas online benefician a los clientes? X X X 

2 
¿Los beneficios que ofrece la tienda son importancia para 
usted? X X X 

3 
¿La tienda cuenta con el personal capacitado para las ventas 
online? X X X 

4 
¿La tienda comunica a través de su página web las nuevas 
promociones o descuentos? X X X 

Dimensión 2: tipos de venta Si No Si No Si No 

5 
¿La página web de la empresa cuenta con la misma atención 
personalizada que la venta directa? X  X  X 

6 
¿Cuándo se contacta con los vendedores están disponibles 
para resolver sus consultas?  X  X X 

7 
¿La compra de los productos vía la página web le ahorra 
tiempo y dinero en comparación de la venta directa?  X  X X 

8 
¿Considera necesario que la tienda emplee intermediarios en 
sus ventas?  X  X  X 

Dimensión 3: técnica de ventas Si No Si No Si No 

9 
¿Le página web le genera confianza para adquirir sus 
productos? X  X X 

10 
¿Los vendedores cuentan con las técnicas necesarias para 
motivar su decisión de compra?  X  X X 

11 
¿Considera que la tienda brinda un valor agregado al producto 
ofrecido?  X  X X 

12 
¿Cuándo se comunica a la tienda para adquirir un producto la 
atención es buena?  X  X X 

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si tiene suficiencia 

Opinión de aplicabilidad: Aplicable (X)  Aplicable después de corregir (   ) No aplicable (   ) 

Apellidos y nombres del juez validador:  Mg. Chuyma Ballico Cristhian Fernando DNI: 40481462 

Especialidad del validador: Maestro en Ingeniería de Sistemas con mención en Tecnologías de la Información 

¹Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico formulado 

²Relevancia: 
El ítem es apropiado para presentar el componente 
o dimensión    específica del constructo.

06 de noviembre del 2022 

³ Claridad: 
Se entiende sin dificultad alguna el anunciado del
ítem, es conciso, exacto y directo

Nota. 
Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ítems
planteados son suficientes para medir la
dimensión. …………………………………. 

Firma del experto Informante 



 

ANEXO 4 

INSTRUMENTO DE RECOLECIÓN DE DATOS 

Fecha:….…/……./……. 

Estimado cliente: 

A continuación, usted resolverá un cuestionario con fines académicos, el cual permitirá obtener 
resultados estadísticos para el desarrollo de un trabajo de investigación, el cual se viene 
desarrollando a la fecha, solicitamos su sinceridad y transparencia en sus respuestas. 
Cada pregunta tiene cinco (5) posibles respuestas: 

5 4 3 2 1 

Siempre Casi siempre A veces Casi nunca nunca 

Debe marcar con una “X” su respuesta en el casillero correspondiente. 
Variable 1: Marketing Digital 

N° Ítems 
Escala 

5 4 3 2 1 

  Flujo           

1 
¿La página web por su visibilidad es fácil de encontrar en los motores de búsqueda 
(Google, Yahoo! y Bing)? 

          

2 
¿La página web por su visibilidad se identifica como una tienda especializada de 
regalos? 

          

3 
¿La página web por su accesibilidad se encuentra fácilmente el producto que busca en 
la página web? 

          

4 ¿Por accesibilidad es posible que adquiera un producto en la página web?           

  Funcionalidad           

5 ¿La página web por su usabilidad es fácil su navegación?           

6 
¿La página web por su usabilidad (facilidad) muestra información detallada de los 
productos que ofrece? 

          

7 
¿Considera que el diseño gráfico (interfaz) de los productos de la página web logra 
captar su atención? 

          

8 ¿El diseño gráfico (interfaz) de la página web es estéticamente agradable a la vista?            

  Feedback           

9 ¿Considera que la comunicación por correo electrónico, teléfono y redes sociales es efectiva?           

10 ¿Cuándo realiza preguntas o consultas obtiene una respuesta con prontitud?           

11 ¿Con qué frecuencia interactúa con la página web?           

12 ¿Considera que la interacción antes y después de la compra es buena?           

  Fidelización           

13 ¿Considera que la calidad de atención es personalizada?           

14 ¿Considera que lo comercializado son productos personalizados?           

15 ¿Considera que las campañas y promociones realizadas se diferencian de la competencia?           

16 ¿Considera que la calidad de los productos se diferencia de la competencia?           

Variable 1: Ventas 

N° Ítems 
Escala 

1 2 3 4 5 

  Gestión de Ventas           

 1 ¿Las ventas online benefician a los clientes?           

 2 ¿Los beneficios que ofrece la tienda son importancia para usted?           

 3 ¿La tienda cuenta con el personal capacitado para las ventas online?           

 4 ¿La tienda comunica a través de su página web las nuevas promociones o descuentos?           

  Tipos de venta           

 5 
¿La página web de la empresa cuenta con la misma atención personalizada que la venta 
directa? 

          

 6 ¿Cuándo se contacta con los vendedores están disponibles para resolver sus consultas?           

 7 
¿La compra de los productos vía la página web le ahorra tiempo y dinero en comparación 
de la venta directa?  

          

 8 ¿Considera necesario que la tienda emplee intermediarios en sus ventas?           

  Técnica de ventas           

 9 ¿Le página web le genera confianza para adquirir sus productos?           

 10 
¿Los vendedores cuentan con las técnicas necesarias para motivar su decisión de 
compra? 

          

 11 ¿Considera que la tienda brinda un valor agregado al producto ofrecido?           

 12 ¿Cuándo se comunica a la tienda para adquirir un producto la atención es buena?           



 

ANEXO 5 

CONSENTIMIENTO INFORMADO 



 

ANEXO 6 

RESOLUCIÓN DEL PROYECTO DE INVESTIGACIÓN 



 

ANEXO  7 

CARTA DE PRESENTACIÓN 

 



ANEXO 8 

FIABILIDAD DEL INSTRUMENTO 

Figura 1 - Número de participantes de la prueba piloto Variables 1 y 2 

Figura 2 - Alfa de Cronbach Marketing Digital

Figura 3 - Alfa de Cronbach Ventas
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