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Resumen

Para esta investigacion 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 fidelizacién; la segunda variable, ventas y sus dimensiones, gestion de

ventas, tipo de ventas y técnica de ventas.

El tipo de investigacion fue basica, enfoque cuantitativo, nivel de estudio
correlacional, disefio no experimental de corte transversal. La técnica empleada
para la recoleccion de informacion fue la encuesta y el instrumento el cuestionario.

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

Se concluyé que existe un moderado grado de correlacion 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 hip6tesis nula (HO) y se acepta la hipétesis alterna (H1), por lo
gue se pudo confirmar que el marketing digital influye en las ventas, es decir, en

cuanto se mejore el marketing digital también permitira 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 (HO) 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. INTRODUCCION

Los ultimos afios los negocios operan en un entorno globalizado y esto se debe a
la aparicién de nuevas tecnologias, 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 linea Ramos, et al., (2020) y Corrales-Liévano, et al. (2019) indica que las
empresas deben ser mas competitivos y sobre todo agregar valor al servicio o
producto que ofrecen a sus clientes.

En relacion al marketing digital en el ambito internacional, el estudio
realizado en el 2022 por la MIT Technology Review en espafiol, a gerentes,
directores de marketing, directores comerciales de organizaciones
latinoamericanas de paises como Brasil, Chile, Argentina, Colombia, Pera 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 articulo colombiano realizado por Striedinger (2018)
sefala 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 comunicacién a través de
internet es esencial y muchos clientes se encuentran conectados a las plataformas
digitales con diversos propésitos, desde buscar informacién hasta la compra del
producto; por ello, las acciones de marketing digital deben ser la prioridad en las
empresas. En esa linea, Nufiez y Miranda (2020), consideran que las compafias
que quieran sobrevivir en este nuevo contexto global de comercio electrénico 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), sefiala que en el mundo
casi el 60% de las ventas online de productos o servicios son realizados via una
tienda virtual semanalmente. Por otro lado, Pitre et al. (2021) sostienen que la
comercializacién 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.



En relacion al marketing digital en el entorno nacional, el informe CPI (2022)
revela que la inversion publicitaria en el Pera el 2021 se incrementd un 23%
respecto a los US$ 442 millones realizados en el 2020, esto debido al incremento de
los medios sociales y digitales a raiz del covid-19 que ha forzado a varios negocios
peruanos a reinventarse, convirtiéndose esta herramienta digital en un medio
efectivo para llegar a mas clientes digitales de manera permanente.

Continuando con las ventas en el contexto nacional, de acuerdo al informe
realizado por la Camara Peruana de Comercio Electrénico (2020), las ventas online
en Peru el afio 2020 alcanzaron los US$ 6.000 millones, lo cual representd un
crecimiento del 50% en el comercio electronico.

A nivel local, la tienda de regalos online ofrece la comercializacién 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
pequefios negocios y productores artesanales locales. Sin embargo, desde el 2021
al primer semestre del 2022 viene experimentado una disminuciéon en sus ventas
por la falta de uso del marketing digital. Finalmente, la aplicacion de esta
herramienta permiti6 conocer los elementos necesarios para atribuir una
sostenibilidad del negocio en estudio.

Por esta razon, se decidio formular como problema general de investigacion
¢, Como influye el marketing digital en las ventas de una tienda de regalos online,
Lima, 2022? y como problemas especificos: a)¢,Como influye el flujo en las ventas
de una tienda de regalos online, Lima, 20227?; b)¢, Como influye la funcionalidad en
las ventas de una tienda de regalos online, Lima, 20227?; c)¢,Como influye el
feedback en las ventas de una tienda de regalos online, Lima, 2022? y d) ¢ Como
influye la fidelizacion en las ventas de una tienda de regalos online, Lima, 20227.

En relacion al fundamento de la investigacion, la justificacion tedrica, segun
Méndez (2020), Baena (2017) y Naupas et al. (2014) van atadas al interés del
investigador para analizar el problema en base a los enfoques tedricos con la
finalidad de mejorar el estudio en una linea de exploracién y para Pyrczak y Tcherni-
Buzzeo (2018) y Bernal (2016) se demuestra tedricamente desde que se descubre
la ausencia del entorno investigado y que la conduccion del trabajo consentira

cumplir parcial o totalmente. Esta investigacion tiene por propdésito aportar



conocimiento existente, mediante el conjunto de conceptos y teorias, el cual permite
contribuir a explicar y conceptualizar el problema planteado en este estudio.

Respecto a la justificacion practica, para Baena (2017) y Arias (2012) es
cuando un estudio produce beneficios indirectos o directos al problema en estudio,
en esa linea Bernal (2016) brinda una nocion mas amplia, sefialando que permite
proponer estrategias de solucion o solucionar un problema cuando se pone en
practica. Es decir, los resultados de este estudio serviran para cambiar el contexto
del ambito de estudio y podria 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 econédmico ecommerce.

Respecto a la justificacion metodologica, Bernal (2016) plantea que una
investigacion se demuestra metodoldgicamente cuando se presenta un nuevo
método que conceda conocimiento confiable y valido. También, Méndez (2020) y
Naupas et. al (2014) precisan que un estudio se demuestra metodoldgicamente
cuando se buscan nuevas formas de hacer investigacion. Es decir, se busca que el
resultado de este estudio pueda ser empleado por otras investigaciones y que su
aplicacion permita explicar la validez de los instrumentos utilizados.

Por otro lado, el objetivo general es: Determinar la influencia del marketing
digital en las ventas de una tienda de regalos online, Lima, 2022 y los objetivos
especificos son: a) Determinar la influencia que existe entre el flujo del Marketing
digital en las ventas de una tienda de regalos online, Lima, 2022; b) Determinar la
influencia que existe entre la funcionalidad del Marketing digital en las ventas de una
tienda de regalos online, Lima, 2022; c) Determinar la influencia que existe entre el
feedback del Marketing digital en las ventas de una tienda de regalos online, Lima,
2022 y d) Determinar la influencia que existe entre la fidelizacion del Marketing digital
en las ventas de una tienda de regalos online, Lima, 2022.

Finalmente, la hipétesis general es: EI Marketing digital influye en las
ventas de una tienda de regalos online, Lima, 2022; siendo las hipotesis especificas:
a) El flujo del marketing digital influye en las ventas de una tienda de regalos online,
Lima, 2022; b) La funcionalidad del marketing digital influye en las ventas de una
tienda de regalos online, Lima, 2022; c) El feedback del marketing digital influye en
las ventas de una tienda de regalos online, Lima, 2022; d) La fidelizacion del
marketing digital influye en las ventas de una tienda de regalos online, Lima, 2022.



ll. MARCO TEORICO

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

variables de estudio:

La tesis de maestria de Curahua (2022), tuvo por objetivo comprobar la
dependencia del marketing digital y fidelizaciébn de consumidores en confecciones
textiles; su estudio fue de tipo basica, disefio no experimental y enfoque
cuantitativo descriptivo correlacional ; la técnica e instrumento empleada para
recolectar datos fue la encuesta y cuestionario respectivamente; como resultado
del analisis descriptivo el Rho Spearman fue de 0,814 y sig. de 0,00, demostrando

gue existe una alta incidencia entre las variables de estudio.

Por otro lado, Villa (2022) en su tesis de master estableci6 como objetivo
comprobar la correlacion entre las estrategias de marketing y ventas de un negocio
de comercio de accesorios y repuestos de motos de carga; su investigacion fue
basica, estudio no experimental y tipo descriptivo correlacional; la técnica e
instrumento empleada para recolectar datos fue la encuesta mediante preguntas
cerradas y el cuestionario con escala ordinal. Respecto al resultado se comprob6
qgue 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

correlacion 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 relacidbn en la compra online de un negocio
inmobiliario; la metodologia 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 aprobd la hipétesis
alterna. Concluyendo que el marketing digital se relaciona con la compra online de

este negocio.

La tesis de MBA de Floridas (2022) tuvo por objetivo comprobar la relacion
entre las estrategias de marketing y las ventas en una concesionaria automotriz en

el oriente del pais; la metodologia fue basica, estudio no experimental y tipo



descriptivo correlacional; la técnica e instrumento empleada para recolectar datos
fue la encuesta y cuestionario respectivamente. Como resultado se comprob6 que
el nivel de estrategias de marketing mejoro un 40%. Finalmente concluyé que hay
correspondencia significativa y positiva-alta para las variables, y el analisis Rho
Spearman fue de 0, 995, p= 0,000 < 0.01.

Para Carrasco y Samaniego (2022) en su investigacion tuvo por objetivo,
comprobar como incurre el marketing digital en las ventas de una tienda de
electrodomésticos; la metodologia fue aplicada, enfoque cuantitativo, disefio no
experimental y estudio transversal correlacional causal; la técnica e instrumento
empleada para recolectar datos fue la encuesta y cuestionario respectivamente.
Finalmente, como resultado alcanzé un Rho Spearman de 0.853. y sig. 0.000 por
lo que concluyeron que el nivel de correlacion entre las variables de estudio fue

positiva alta.

El trabajo de investigacion de Tume-Bruce et al. (2022) explican la correcta
aplicacion del marketing digital, teniendo como objetivo incrementar las ventas en
la compafiia SELCOM al menos un 20% los dos (2) primeros meses. Para ello, se
dan a conocer herramientas digitales y estrategias de posicionamiento organico 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 marketing digital y las ventas de una empresa comercializadora
de seguros de accidentes vehiculares; la metodologia empleada fue béasica, de
disefio no experimental y estudio descriptivo correlacional; la técnica e instrumento
para recolectar datos fue mediante la encuesta y como herramienta de
investigacion 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 relacion a la variable ventas fueron 68.9% (alto), 23.3% (medio) y 7.8%
(bajo), es decir, que la relacion de las dimensiones fue positiva, con prueba Rho
Spearman = 0.655 (comunicacion), 0.601 (promocién) y 0.551 (publicidad)
respectivamente. Finalmente concluyd sobre la correlacion positiva-significativa de

las variables de estudio con prueba Rho Spearman = 0.619, p = 0.000 < 0.05.



En la tesis de MBA de Pinta (2020), tuvo como objetivo determinar la relacion
gue 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 metodologia fue basica, tipo correlacional, estudio cuantitativo y de
disefio no experimental; la técnica e instrumento de recolectar datos fue mediante
la encuesta y como herramienta de aplicacion el cuestionario; como resultado del
Rho de Spearman obtuvo 0.489 y sig. 0.076, y se concluyé que No existe relacion
significativa entre las variables de estudio.

En la tesis de MBA de Uriarte (2022) tuvo por objetivo disefiar una estrategia
de marketing digital que permita consolidar las ventas online; el estudio fue basico
y disefio no experimental; la técnica de recoleccidén de datos se realiz6 utilizando
encuestas y cuestionarios como herramienta; y como resultado se tuvo que la
aplicacion 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 disefio no experimental. La técnica de recoleccion
de datos se realizé mediante las encuestas y cuestionarios como herramienta. Por
otro lado, para comprobar las hipotesis se realiz6 mediante el método de Chi-
cuadrado y el resultado de la regresion logistica fue de 54.621, con valor p de 0.000
y modelo de regresion lineal R? de Nagelkerke de 0,535. La conclusién es que

mejorando su marketing digital también aumentara sus ventas.

En la tesis de MBA de Olonde (2017) tuvo por objetivo, comprobar si la
aplicacion del marketing digital impactaba en el crecimiento de las ventas de Pymes
en Nairobi capital de Kenia. Esta tesis fue transversal descriptivo y el tamafio de la
muestra fueron 255 Pymes. La técnica de recoleccibn de datos se realizo
mediante las encuestas y cuestionarios como herramienta. Como resultado de la
prueba de Pearson se obtuvo como coeficiente de correlacion = 0.616, el cual
indica que existe una correspondencia moderada positiva entre el incremento de
ventas y el uso de las plataformas sociales. La conclusién es que mejorando su

marketing digital también aumentara sus ventas en las Pymes.



A continuacion, 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 accién de marketing digital para mejorar las ventas en empresas de
distintos tamafos 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
conclusion de que el marketing es mas eficiente y eficaz si se realiza de forma

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

Para Vargas (2020) quien en su estudio tuvo como objetivo efectuar una
investigacion de la venta en linea y el impacto que esta generando en la republica
de Colombia. Para ello, realiz6 una revisibn documental de fuentes confiables
(libros, articulos y sitios web), asimismo, el investigador, explica la evolucion de
venta de productos al consumidor final, via el canal tradicional como digital, y como
estos mecanismos en linea son una oportunidad de crecimiento y expansion de sus
negocios. En conclusién, se exponen datos cualitativos y cuantitativos del comercio

electronico, el cual permita potenciar el mercado emergente.

El proyecto de investigacion de Guenther y Guenther (2020) tuvo por objetivo
admitir la publicidad digital como el objetivo de impulsar e incrementar las ventas
de la institucion. La metodologia empleada correspondio al tipo descriptivo y como
unidad de andlisis 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 comparacion de empresas que ofrecen
productos o servicios a personas. Finalmente, esta investigacion proporciona
informacion relevante para investigadores, directores y gerentes sobre los

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

Para Coloma (2018) en su proyecto de estrategias de marketing digital tuvo
como objetivo para promover la venta de productos via las redes sociales. Para
ello, desarrollé estrategias de posicionamiento de marca, a fin de incrementar las
ventas del negocio. Esta investigacion empleada fue cuantitativa, el cual permitié
conocer las preferencias del usuario al momento de adquirir algin producto.

También permiti6 conocer las fortalezas y debilidades frente a su competencia.



Finalmente, el uso del marketing digital resultd mas econémico y permitié ademas

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

Para Effendy (2021) el obejtivo de este estudio fue determinar la
implementacion de una accion de marketing para incrementar las ventas en un
negocio que ofrece disefios y productos de construccion. El enfoque de
investigacion utilizado es tipo cualitativo. En cuanto a los métodos de
recoleccion de datos, se realizO a traves de la observacion, revision de
documentos y entrevista. Respecto a los resultados de la investigacion obtenidos,
experimento un crecimiento de las ventas de un afio a otro y el éxito se logré a partir
de la ejecucion de estrategias de marketing, incluidas la estrategias: producto,

precio, promocion y plaza.

Para Barahona (2017), el objetivo de su trabajo de investigacion consistié
en comprobar la influencia del marketing digital para incrementar las ventas en
una compafia inmobiliaria; el tipo de investigacibn no experimental, tipo
correlacional y método inductivo. Para la recoleccion de datos se ejecuté mediante
la encuesta y entrevistas no estructuradas. Finalmente, para probar la asociacion
entre las variables se realiz6 mediante el estadistico ji-cuadrado, el cual determiné
que entre las variables de estudio existe concordancia positiva, siendo los

valores sig.: 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 compaiiias y que se puede lograr el éxito solo
si se considera las necesidades del usuario como maxima prioridad. En cuanto al
objetivo, fue identificar la efectividad del marketing digital en las 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
metodologia empleada esta se realizé mediante el analisis sistematico y tedrico,
como técnicas cuantitativas o cualitativas. La técnica de recopilacién de datos fue
a través de entrevistas mediante cuestionarios estructurados, seleccionando al azar
150 empresas que estan aplicando como sistema de ventas el marketing digital y
50 gerentes para conocer su posicion respecto de la efectividad del marketing
digital. Finalmente, concluyeron que todos los elementos del marketing digital estan

relacionados positivamente con el incremento de las ventas, siendo la correlacion



Pearson (r) los siguientes valores: publicidad en linea (.869), marketing por email
(.873), redes sociales (.840) y por la optimizacion de motores de busqueda — SEO
(.840).

Para Daud et al. (2022) en su investigacion tuvo el propdsito de analizar el
efecto de las variables de finanzas digitales, marketing digital y pagos digitales en
el desempeiio financiero. Este estudio utilizé métodos cuantitativos y técnicas de
andlisis de datos que se realizaron con base en el modelado de ecuaciones
estructurales. El instrumento de recoleccion de datos se realiz6 mediante la
encuesta, el cual fue aplicado a 190 pymes. Como resultado del analisis de datos
demostraron que las finanzas digitales, pago digital y el marketing digital tuvieron
un efecto positivo y significativo en el desempefio financiero. Los hallazgos de esta
investigacion pueden brindar beneficios para los actores de las MIPYMES en el

desarrollo de sus negocios para mejorar el desempefio empresarial.

Continuando con la investigacion en esta seccion abordaremos las teorias
de cada variable, sus dimensiones y respectivos indicadores que fueron objetos de
este trabajo:

Primera variable, marketing digital, al respecto Selman (2017) lo define
como las estrategias de comercializacion que emplea la empresa via internet para

gue el cliente acceda a nuestro producto o servicio.

Para definir marketing digital, Garuda et al. (2021) cité a (Sudaryo et al.,
2019) sefialando que, es un esfuerzo por promocionar ciertos productos, utilizando
dispositivos electrénicos 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 investigacion 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 analizé a 120 negocios. Este este
estudio se realizd bajo el analisis factorial exploratorio y enfoque cuantitativo.
Demostro que los beneficios percibidos por los clientes, las ventajas percibidas del

uso de las herramientas digitales, son claves para predecir la aceptacién y el



empleo de estas herramientas. Los resultados revelaron que una de las

herramientas digitales mas empleadas fue la pagina web.

De acuerdo a la investigacion internacional de Hudak et al. (2017), marketing
digital es una parte sistémica de las ventas online, mediante el cual es factible
conseguir clientes empleando tecnologias 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 Hudak 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.

Segun Arteaga et al. (2018) manifiestan que el marketing digital es una
herramienta eficaz al momento de gestionar la informacién y posicionar la marca a
nivel local y mundial, asimismo, permite que el cliente mantenga una comunicacion
constante con el cliente, a través de los medios digitales (redes sociales, paginas

web, etc.) que disponga la empresa.

Para Kannan y Li (2017) sostienen que no existen muchas publicaciones
gue aborden el vinculo con el marketing, los consumidores y beneficio institucional,
y su relacién 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 ain no han visto estas acciones de
venta o poseen informacién desactualizada de los mecanismos necesarios para

comprar un articulo o servicio usando Internet.

Para Andrade (2016) el marketing digital “...se ha integrado en la
estrategia de las empresas hasta formar parte indisoluble de su ADN, como
organizaciones que compiten en el mercado para ofrecer valor a sus clientes”
(pag. 62). Es la aplicacion de estrategias de publicidad en todos los medios y
canales digitales, el cual permite realizar el andlisis 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 mas impulsado por la ciencia de los datos y que unos de los principales desafios
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es controlar y definir el éxito de una estrategia. En esa misma linea, sostiene que
los gerentes de marketing deben revisar periodicamente sus carteras de inversion

en marketing, pues entienden que esta disciplina se encuentra en rapida evolucion.

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 lineas del negocio mas 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 fue determinar si la
lealtad del consumidor electronico y la confianza en linea mejoran o no con el
marketing. Se espera que los resultados de este estudio se sumen a lo que se ha
aplicado al marketing para negocios en linea. En ese sentido, como resultado de la
encuesta, el cual se realiz6 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
compafiias alcanzar sus objetivos, mejorar las ventas, consolidar la imagen de la
marca y que es una herramienta que viene creciendo exponencialmente en el
comercio electronico y la economia 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 continuacion, se desarrollé la conceptualizacién de las dimensiones e
indicadores de la variable 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 la forma en que las empresas
llegan a sus clientes (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:

Primera dimension (Flujo): Para Selman (2017) consiste en como la pagina
web muestra su contenido al cliente, el cual busca atraer al usuario por su facilidad
de uso en la navegacion; en esa misma linea; para Fleming & Alberdi (2000) es el
nivel de interés y oportunidad de interaccion del cliente en la informacion mostrada.
Esta dimension busca captar la atencidén del usuario por la facilidad de uso cuando

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

e Visibilidad; consiste en la capacidad de una marca, empresa u otro tipo de
entidad para ser descubierta, vista y entendida por el mayor numero
posible de usuarios, especialmente aquellos que pertenecen a su publico
objetivo.

e Accesibilidad; es la capacidad de llegar a una audiencia, un lugar o un
segmento de mercado especifico, es decir, es la probabilidad de que un
grupo objetivo especifico adquiera un producto o servicio especifico en

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

Segunda dimension (Funcionalidad): Para Selman (2017) consiste en la
navegacion clara y Gtil para el usuario, permitiendo cautivar el interés del cliente y
buscar que no deje la pagina web, el mismo que tiene que ser responsive 0
adaptable a cualquier dispositivo, esto permitira que se capte la atencion del cliente;
para Fleming & Alberdi (2000) la pagina web tiene que ser atractiva y funcional, el

cual permita una navegacion clara y sencilla para el usuario.

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

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

e Usabilidad; se refiere a lo facil que es para los usuarios aprender y utilizar el
sitio web para lograr sus objetivos, y lo satisfecho que estan con el proceso.

e Disefio grafico; se refiere a contar con una interface agradable.

Tercera dimension (Feddback): Para Selman (2017) viene a ser la
retroalimentacion con el usuario y para Fleming & Alberdi (2000) es establecer una
comunicaciéon con los clientes, individualizar el contenido y conseguir una

comunicacion bidireccional, esta dimension busca iniciar y establecer Ila
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construccion de una relacion con el cliente, basado en funcion de sus gustos y

preferencias cada vez que interactla con la pagina web o plataforma digital.

También esta dimensién 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. Los indicadores son:

e Comunicacion; consiste en las mejores acciones de comunicacion dirigidas
a un destinario segmentado para obtener una respuesta.

e Interactividad; se refiere a la interaccion de los usuarios con la pagina web.
También se refiere a la preferencia de una organizacién en facilitar el

intercambio de informacion en linea entre sus integrantes (Jiang et al., 2021)

Cuarta dimension (fidelizacién): 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 pagina web, con informacion y contenido de acceso facil;
es decir, estrategias de incentivos por medio de puntos o regalos para lograr la

fidelizacion del cliente final.

Esta dimension busca iniciar una relacion satisfactoria durante mucho
tiempo entre el clienteyla empresa, con la finalidad que se convierta en un cliente

frecuente. Los indicadores son:

e Personalizacion; se refiere al conjunto de estrategias que permiten ofrecer
un servicio o producto personalizado para cada cliente.
e Diferenciacion; se refiere al conjunto de acciones que permiten ofrecer un

servicio o producto diferenciado a un segmento de clientes.

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

se ha tomado como definicion de venta, segun diferentes autores:

Segun 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 linea,

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 comunicacion mediante el
cual el vendedor comparte su experiencia e informacién 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 adquiriran bienes o servicios suficientes.
Del mismo modo para Fischer y Espejo (2011) se denomina venta a cualquier
accion que crea el impulso final para hacer negocios con un cliente. En esta etapa,
los esfuerzos de las actividades anteriores son validos, y para Darmon & Marti
(2011) son las acciones mediante el cual la empresa logra un incremento en sus

utilidades, asi como la ampliacion de clientes.

En sintesis, podemos encontrar varias definiciones relacionadas a ventas y
cada autor, organizacion o institucion sostendra una posicion en funcién de su
experiencia o perspectiva. Sin embargo, en lo que cada autor coincide es centrar
todos los esfuerzos, comunicativos y econdmicos, 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 satisfaccion y beneficio de ambas

partes. A continuacion, describiremos las dimensiones de ventas:

Primera dimension (Gestion de ventas) Para Ponce (2017), es una actividad
gue se ocupa de la relacion de comercializacion entre la organizacion y el vendedor.

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

Para la Asociation American Marketing (2018) est4d referida a la
organizacion, camino y el control de las gestiones de venta del trabajador de una
instancia comercial, incluido el pago, la motivacién, el reclutamiento, la supervision,

la seleccién, la capacitacion, el equipamiento, entre otros. Los indicadores son:

¢ Beneficio cliente; consiste en el uso positivo que un cliente hace de una
caracteristica del producto o servicio, y que le ayuda a cubrir una

necesidad o deseo especifico.
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¢ Venta online; consiste en ofrecer mediante la pagina web los productos
o servicios de la empresa (Santistevan-Villacreses y Sanchez-Chéavez,
2022)

Segunda dimension (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:

e Venta directa; segun Fischer y Espejo (2011) sucede cuando una
persona 0 empresa comercializa su servicio o productos directamente al
consumidor, es decir, utilizan su propia fuerza de ventas.

e Venta indirecta; para Fischer y Espejo (2011) se da cuando se
comercializan bienes o servicios y estos se complementan entre si, es
decir, utiliza a los trabajadores de los intermediarios. También se le llama

venta cruzada.

Tercera dimension (Técnica de ventas): Para Johnston y Marshall (2009)
existen varias técnicas que son empleadas por los vendedores con la finalidad de
vender de modo mas eficaz y eficiente, logrando de esta manera con los objetivos

de venta de la organizacion. Los indicadores son:

e Confianza y Valor agregado, segun Baque et al. (2021), se entiende
como una funcién o servicio adicional de un producto, el cual permite dar
un mayor valor comercial a un bien o servicio. Es decir, permite la
diferenciacion y como beneficio radica en el posicionamiento e

incremento de las ventas.
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. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion
Tipo de Investigacion

De acuerdo con los objetivos trazados y problematica abordada del
presente trabajo, la orientacion de la investigacion fue de tipo basica, en ese
sentido, Carrasco (2013) refiere que este tipo de estudio tiene por finalidad ampliar,
profundizar y conseguir nuevo conocimiento cientifico acerca de los fundamentos
de los fendmenos Yy situaciones observables, es decir, analizando sus
propiedades, estructuras y relaciones con el propdsito de formular y contrastar las

hipotesis o teorias.

Por otro lado, la investigacion se desarroll6 bajo el enfoque cuantitativo
para lo cual Herndndez-Sampieri y Mendoza (2018) precisa que este tipo de vision
utiliza la recoleccion de datos para comprobar la hipotesis con fundamento en la
medicion numéricay el andlisis estadistico para determinar con precision patrones
de conducta en una poblacién. Asimismo, el método de esta investigacion fue
hipotético deductivo, dado que este es un procedimiento metodoldgico que permite
plantear y comprobar una hipétesis para luego realizar las conclusiones del

experimento.
Disefio de Investigacion:

Este estudio fue de disefio no experimental, en ese sentido, Carrasco (2013)
manifiesta que este disefio de investigacion las variables de estudio carecen de
manipulacion intencional, que se examinan y estudian los sucesos y fenomenos de

la realidad después de su acontecimiento.

Asimismo, el tipo de disefio de investigacion es de corte transversal, al
respecto Carrasco (2013) manifiesta que este tipo las variables de estudio se miden
una sola vez y con esa informacion se procede el analisis de las caracteristicas en

un momento determinado del tiempo.

Por otro lado, el estudio fue de nivel correlacional, al respecto Carrasco
(2013) menciona que este disefio tiene la peculiaridad de proporcionar al

investigador, analizar e investigar la relacion de hechos y fenbmenos de las
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variables para conocer el grado, tipo y nivel de influencia o ausencia entre las

variables de estudio.

Esquema de disefio de investigacion:

Donde:
M: Muestra M
Xi1: Variable Marketing digital
r: Relacion entre las variables i
X2: Variable Ventas X2

3.2. Variables y Operacionalizacion

Las variables segun Carrasco (2013) son aspectos de los problemas de
investigacion que poseen un conjunto de caracteristicas, propiedades, atributos y
cualidades observables de las unidades de andlisis, 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 Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) propone la
definiciobn conceptual, como aquella que indica en otros términos como
entenderemos una variable en el contexto de un estudio, esta suele ser una
definicion concertada y validada por una organizacion cientifica o profesional. Y
para la definiciobn operacional, como un conjunto de métodos, técnicas y
procedimientos que deben realizarse para medir una variable e interpreta los datos

obtenidos en la investigacion.

En tal sentido a continuacion, se definiran de manera conceptual y

operacional las variables de estudio:
Variable 1: Marketing digital

Definicion conceptual: Selman (2017) define como las estrategias de
comercializacién que emplea la empresa via internet para que el cliente acceda a

nuestro producto o servicio.
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Definicion operacional: Son estrategias y acciones publicitarias a utilizar en el
entorno digital sobre las bases de las 4F: flujo, funcionalidad, retroalimentacion y

fidelizacion, con el objetivo de atraer al usuario y convertirlo en cliente.
Variable 2: Ventas

Definicion conceptual: Las ventas para Hopkins (2014) son un proceso de
comunicaciéon mediante el cual el vendedor comparte su experiencia e informacion
al cliente, esto con la finalidad de convencerlo sobre sus conceptos, ideas, bienes
0 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.

Definicion 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 gestion de ventas, tipos y técnicas de ventas.

3.3. Poblacion, muestra, muestreo y unidad de analisis
Poblacion

Para Herndndez-Sampieri y Mendoza (2018) la poblacién consiste en la
agrupacion de casos que concuerdan con propiedades especificas. Del mismo
modo para Naupas et. al (2014) es el conjunto de individuos o entidades que son
causa de analisis. En ese sentido, la evaluacion de estudio este trabajo estuvo
compuesto por 200 clientes que adquirieron productos en la tienda de regalo online.

Criterio de inclusién: Son considerados dentro del estudio aquellos clientes

gue compran frecuentemente o clientes fidelizados.

Criterio de exclusion: 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 investigacion.
Muestra

Para Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) la muestra es una parte del
universo de interés en que se llevara la investigacion, la cual ha sido seleccionada

por procedimientos aleatorios y existe una probabilidad razonable de que esta
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poblacion sea representativa, en la misma linea, para Naupas et. al (2014) es un
fragmento del universo, los cuales han sido elegidos por diversas metodologias,
considerando siempre la representatividad poblacional. Finalmente, la muestra
estuvo conformada por 132 clientes el cual correspondié al reporte trimestral de

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

Para Herndndez-Sampieri y Mendoza (2018) el muestreo probabilistico
permite que las variables de estudio se calculen y examinen a través de pruebas

estadisticas, es decir, la poblacion elegida posee una misma caracteristica.

Para el presente trabajo se aplicé el muestreo probabilistico simple, el cual se

obtuvo mediante el siguiente procedimiento:
Datos:

N=Tamario de la poblacion: 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

Formula; n= N Z2PO

(N - 1) E2* 22 PQ

Solucién: 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 anéalisis

Para Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) la unidad de analisis es el
mecanismo por el cual se obtendran el dato o conjunto de datos final, que por lo
general son las mismas. En ese sentido, la unidad de analisis abarco a los clientes
gue 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 recoleccion de datos
Técnica de recolecciéon de datos

Para Herndndez-Sampieri y Mendoza (2018) la técnica de recopilacion de
datos en la ruta cuantitativa, consiste en utilizar uno o varios instrumentos de
comprobacién para conseguir la informacion referente de las variables de
analisis 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 hipétesis.

Instrumentos de recoleccién de datos

Para Baena (2017) los instrumentos son 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 esté relacionado
con las variables de estudio; en esa linea, Hernandez-Sampieri y Mendoza
(2018) sostiente que el cuestionario pueden ser preguntas cerradas o abiertas y

estas tambien se pueden realizar via internet.
Validez

Para Herndndez-Sampieri y Mendoza (2018) la validez es el nivel con que
un instrumento calcula la variable que procura contrastar. En ese sentido, esta
investigacion se realiz6 mediante la validez de juicios de expertos, tomando los
razonamientos de especialistas en la materia, quienes cuentan con la formacion
y experiencia en este tipo de investigaciones, los mismos que evaluaron la

validez de contenido del constructo y su aplicabilidad.
Confiabilidad

Para Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) la confiablidad es el nivel
gue un instrumento origina resultados solidos, razonables, consistentes y
coherentes. Por ello, para medir la fiabilidad del instrumento de medicién, mitigar
los riesgos y realizar los ajustes necesarios, se realizé una prueba piloto, el cual

se validdé mediante el estadigrafo de confiabilidad de Alpha de Cronbach.
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3.5. Procedimientos

El estudio inicio con el desarrollo del primer capitulo, introduccion, apartado
que recoge la descripcion del contexto, se plantea el problema, se expone la
justificacion de la investigacién, se presenta el objetivo general, los objetivos

especificos y se establece la hipotesis general y especificas.

Luego se continué con el segundo capitulo, las bases teoricas, el cual
permiti6 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 continud con el tercer capitulo, el marco metodolégico, en
el cual se explica la metodologia con la que se realizd la investigacion; se
describié el método, la técnica de indagacion, la poblacién y muestra de la
investigacion mediante la técnica de muestreo no probabilistico; seguidamente,
se determind como técnica de recoleccion de datos la encuesta y el instrumento
mediante el cuestionario el cual fue validado a través del juicio de expertos.
Finalmente, una vez recolectada los datos se continué con el cuarto capitulo,
resultados, donde se muestran los resultados conseguidos mediante el analisis,
procesamiento e interpretacion de los datos, para ello se utilizo el software IBM
SPSS v27 el cual permitio realizar la estadistica descriptiva, el cual resume la
informacioén contenida en los datos recogidos y la estadistica inferencial el cual

permite hacer comparaciones entre las caracteristicas observadas.
3.6. Método de anélisis de datos

Hernandez-Sampieri y Mendoza, (2018) describe diferentes métodos de
analisis de datos y de ellos se opta por los mas adecuados para llevar a cabo
esta presente investigacion. En esa linea, para la obtencion de datos se indaga
las bases tedricas y estudios complementarios admitidos cientificamente. Se
empleara MS Excel para el procesamiento de datos se y pseudo R cuadrado
para la contrastacion de las hipdtesis mediante el software IBM SPSS v26. En
ese sentido, para realizar la investigacion se hara uso de la estadistica
descriptiva e inferencial mediante tablas y figuras que constituyen los datos

evidentes de las variables y dimensiones de estudio.
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La estadistica inferencial para Mendenhall et al. (2010) involucran
procedimientos para hacer inferencias sobre las caracteristicas en la informacion
contenida de las muestras extraidas de esa poblacion. Respecto a la prueba a
emplear en este trabajo sera 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 Naupas et al. (2014) la ética es la ciencia de la moral que estudia su origen,

naturaleza, desarrollo, su esencia, funciones y estructura.

Esta investigacion 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 investigacion no fueron adulterados y que la legitimidad de
esta investigacion se sostiene en el andlisis exhaustivo de documentos cientificos,
informes y reportes estadisticos, tesis y libros que abordan con detalle el presente
estudio, cumpliendo con los estandares de rigor aprobada con las resoluciones N°
0470-2022/UCV y N° 281-2022-VI-UCV. Es importante precisar que esta
investigacion ha sido sometida al analisis de control plagio con la herramienta
informatica Turnitin, asimismo, indicar que esta investigacion cumple con las pautas

indicadas en la guia de la Norma APA en su 7ma edicién.
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IV. RESULTADOS

Resultados Descriptivos:

Los datos para este andlisis se lograron basandose en veintiocho (28) preguntas

identificadas mediante el cuestionario.
Analisis descriptivo del objetivo general: Marketing digital y Ventas

Tabla 1

Tabla cruzada del comportamiento de las variables marketing digital y ventas
Ventas (V2)
Mala Regular Buena Total

Marketing Mala Recuento 32 7 5 44
Digital (V1) % del total 24,2% 5,3% 3,8% 33,3%

Reaular Recuento 10 22 24 56
g % deltotal  7.6%  16,7%  18.2%  42.4%

Recuento 2 15 15 32

Buena

% 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 las variables marketing digital y ventas.

Interpretacion:

En latabla 1 se observa que la frecuencia mas significativa de aceptacion se ubica
en la interseccion 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 aceptacion se observa en la interseccién 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:
e El 24,2% (32 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene
un nivel malo en marketing digital y que ademas sus ventas son malas.
e EIl 18,2% (24 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene
un nivel regular en marketing digital y que ademas sus ventas son buenas.
e El 16,7% (22 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene
un nivel regular en marketing digital y que ademas sus ventas son regulares.
e EI 11,4% (15 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene

un nivel bueno en marketing digital y que ademas sus ventas son buenas.
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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.

Analisis descriptivo del primer objetivo especifico: Flujo y ventas

Tabla 2

Tabla cruzada del comportamiento de la dimension flujo y la variable ventas
V2 (Ventas)

Mala Regular Buena Total

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%

Recuento 3 5 12 20

Buena

% 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 la dimension flujo y la variable ventas.

Interpretacion:

En la tabla 2 se observa que la frecuencia mas significativa de aceptacion se ubica
en la interseccion 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 aceptacion se observa en la interseccién 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:
e EIl 20,5% (27 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene
un nivel malo en la dimension flujo y que ademas sus ventas son malas.
e EI 21,2% (28 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene
un nivel regular en la dimension flujo y que ademas sus ventas son regulares.
e EI12,1% (16 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene
un nivel regular en la dimension flujo y que ademas sus ventas son buenas.
e EI9,1% (12 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene un

nivel bueno en la dimension flujo y que ademas 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 dimensién Flujo

y que sus ventas son regulares.

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

dos preguntas.

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

Tabla 3

¢La pagina web por su visibilidad es facil de encontrar en los motores de
busqueda (Google, Yahoo! y Bing)?

Opcién Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 15
Casi nunca 4 3,0
A veces 23 17,4
Casi siempre 67 50,8
Siempre 36 27,3
Total 132 100,0

Nota: Resultado de la primera pregunta del indicador visibilidad.

Interpretacion: En la tabla 3 se observa que de los 132 encuestados, el 50,8%
(Casi siempre) considera que la pagina web es facil 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

¢cLa pagina web por su visibilidad se identifica como una tienda
especializada de regalos?

Opcion Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 0,8
Casi nunca 4 3,0
A veces 17 12,9
Casi siempre 56 42,4
Siempre 54 40,9
Total 132 100,0

Nota: Resultado de la segunda pregunta del indicador visibilidad.

Interpretacion: En la tabla 4 se observa que de los 132 encuestados, el 42,4%

(Casi siempre) considera que la pagina 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 pagina web por su accesibilidad se encuentra facilmente el producto
gue busca en la pagina web?

Opcién Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0,0
Casi nunca 3 2,3

A veces 16 12,1
Casi siempre 68 51,5
Siempre 45 34,1
Total 132 100,0

Nota: Resultado de la primera pregunta del indicador accesibilidad.

Interpretacion: En la tabla 5 se observa que de los 132 encuestados, el 51,5%
(Casi siempre) considera que la pagina web por su accesibilidad encuentra
facilmente el producto que busca en la pagina 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 pagina web?
Opcién Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0,0
Casi nunca 2 1,5
A veces 20 15,2
Casi siempre 72 54,5
Siempre 38 28,8
Total 132 100,0

Nota: Resultado de la segunda pregunta del indicador accesibilidad.

Interpretacion: En la tabla 6 se observa que de los 132 encuestados, el 54,5%
(Casi siempre) considera que por su accesibilidad adquiera un producto en la

pagina web, el 28,8% (Siempre), el 15,2% (A veces) y el 1,5% (Casi nunca).
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Analisis descriptivo del segundo objetivo especifico: Funcionalidad y ventas

Tabla 7

Tabla cruzada del comportamiento de la dimension funcionalidad vy la variable ventas

V2 (Ventas)
Mala Regular Buena Total

Funcionalidad Mala Recuento 27 15 13 55
(D2-V1) % del total 20,5%  11,4% 9,8% 41,7%
Regular Recuento 10 14 16 40
% del total 7,6% 106% 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

% deltotal 33,3%  33,3%  33,3% 100,0%

Nota: Resultado de las preguntas del comportamiento de la dimensién funcionalidad y la variable

ventas.

Interpretacion:

En la tabla 7 se observa que la frecuencia mas significativa de aceptacion se ubica

en la interseccion 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 aceptacion se observa en la interseccion 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 dimensién funcionalidad y que ademas sus ventas son
malas.

El 11,4% (15 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene
un nivel malo en la dimension funcionalidad y que ademas sus ventas son
regulares.

El 12,1% (16 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene
un nivel regular en la dimension funcionalidad y que ademas sus ventas son
buenas.

El 11,4% (15 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene
un nivel bueno en la dimensién funcionalidad y que ademas 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 dimensién

funcionalidad y que sus ventas son malas.

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

cada indicador dos preguntas.

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

Tabla 8
¢ La pagina web por su usabilidad es facil su navegacion?
Opcién Frecuencia Porcentaje

Nunca 0 0,0
Casi nunca 2 15
A veces 9 6,8
Casi siempre 71 53,8
Siempre 50 37,9
Total 132 100,0

Nota: Resultado de la primera pregunta del indicador usabilidad.

Interpretacion: En la tabla 8 se observa que de los 132 encuestados, el 53,8%
(Casi siempre) considera que la pagina web por su usabilidad es facil su
navegacion, el 37,9% (Siempre), el 6,8% (A veces) y el 1,5% (Casi nunca).

Tabla 9

¢La pagina web por su usabilidad (facilidad) muestra informacién detallada
de los productos que ofrece?

Opcién Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0,0
Casi nunca 3 2,3
A veces 15 11,4
Casi siempre 68 51,5
Siempre 46 34,8
Total 132 100,0

Nota: Resultado de la segunda pregunta del indicador usabilidad.

Interpretacion: En latabla 9 se observa que de los 132 encuestados, 51,5% (Casi
siempre) considera que la pagina web por su usabilidad muestra informacion
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 (Disefio grafico); indicador conformado por las preguntas:

Tabla 10

¢Considera que el disefio grafico (interfaz) de los productos de la pagina
web logra captar su atencion?

Opcidén Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0,0
Casi nunca 1 0,8
A veces 18 13,6
Casi siempre 66 50,0
Siempre 47 35,6
Total 132 100,0

Nota: Resultado de la primera pregunta del indicador disefio gréfico.

Interpretacion: En la tabla 10 se observa que de los 132 encuestados, 50,0%
(Casi siempre) considera que el disefio grafico (interfaz) de los productos de la
pagina web logra captar su atencion, el 35,6% (Siempre), el 13,6% (A veces) y el

0,8% (Casi nunca).
Tabla 11

¢ El disefio grafico (interfaz) de la pagina web es estéticamente agradable a
la vista?

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0,0
Casi nunca 1 0,8
A veces 12 9,1
Casi siempre 62 47,0
Siempre 57 43,2
Total 132 100,0

Nota: Resultado de la segunda pregunta del indicador disefio grafico.

Interpretacion: En la tabla 11 se observa que de los 132 encuestados, 47,0%
(Casi siempre) considera que el disefio grafico (interfaz) de la pagina 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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Analisis descriptivo del tercer objetivo especifico: Feedback y ventas
Tabla 12
Tabla cruzada del comportamiento de la dimension feedback y la variable ventas

V2 (Ventas)
Mala Regular Buena Total

D3-V1 Mala Recuento 38 12 9 59
(Feedback) % 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

% deltotal 33,3%  33,3% 33,3% 100,0%

Nota: Resultado de las preguntas del comportamiento de la dimensién feedback y la variable
ventas.

Interpretacion:

En la tabla 12 se observa que la frecuencia mas significativa de aceptacion se
ubica en la interseccion 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 aceptacion se observa en la interseccion del nivel “buena” de
D3-V1y el nivel “mala” de V2, que consta de 2 respuestas equivalente al 1,5% del
total.

De los resultados obtenidos se evidencia que:

e EIl 28,8% (38 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene
un nivel malo en la dimensién feedback y que ademas sus ventas son malas.

e EI 16,7% (22 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene
un nivel regular en la dimension feedback y que ademas sus ventas son
regulares.

e EI 20,5% (22 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene
un nivel regular en la dimension feedback y que ademas sus ventas son
buenas.

e EI7,6% (10 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene un
nivel bueno en la dimension feedback y que ademas 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 dimension

feedback y que sus ventas son buenas.

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

indicador dos preguntas.

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

Tabla 13

¢ Considera que la comunicacion por correo electrénico, teléfono y redes
sociales es efectiva?

Opcién Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0,0
Casi nunca 2 1,5

A veces 19 14,4
Casi siempre 73 55,3
Siempre 38 28,8
Total 132 100,0

Nota: Resultado de la primera pregunta del indicador comunicacion.

Interpretacion: En la tabla 13 se observa que de los 132 encuestados, 55,3%
(Casi siempre) considera que la comunicacion por correo electronico, teléfono y
redes sociales es efectiva, el 28,8% (Siempre), el 14,4% (A veces) y el 1,5% (Casi

nunca).
Tabla 14

¢Cuando realiza preguntas o consultas obtiene una respuesta con
prontitud?

Opcién Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0,0
Casi nunca 3 2,3

A veces 25 18,9
Casi siempre 62 47,0
Siempre 42 31,8
Total 132 100,0

Nota: Resultado de la segunda pregunta del indicador comunicacion.

Interpretacion: En la tabla 14 se observa que de los 132 encuestados, 47,0%

(Casi siempre) considera que cuando 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 interactiia con la pagina web?
Opcién 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.

Interpretacion: En la tabla 15 se observa que de los 132 encuestados, 41,7%
(Casi siempre) considera que con frecuencia interactta con la pagina 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 interaccion antes y después de la compra es buena?
Opcidn Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0,0
Casi nunca 3 2,3
A veces 16 12,1
Casi siempre 69 52,3
Siempre 44 33,3
Total 132 100,0

Nota: Resultado de la segunda pregunta del indicador interactividad.

Interpretacion: En la tabla 16 se observa que de los 132 encuestados, 52,3%
(Casi siempre) considera que la interaccién 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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Analisis descriptivo del cuarto objetivo especifico: Fidelizacion y ventas

Tabla 17

Tabla cruzada del comportamiento de la dimension fidelizacion y la variable ventas

V2 (Ventas)
Mala  Regular Buena Total

D4-V1 Mala Recuento 38 10 13 61
(Fidelizacion) % 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

% deltotal 33,3%  33,3%  33,3% 100,0%

Nota: Resultado de las preguntas del comportamiento de la dimension fidelizacién y la variable

ventas .

Interpretacion:

En latabla 17 se observa que la frecuencia mas significativa de aceptacion se ubica

en la interseccion 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 aceptacion se observa en la interseccion 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 dimension fidelizacion y que ademas sus ventas son
malas.

El 16,7% (22 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene
un nivel regular en la dimension fidelizacion y que ademas sus ventas son
regulares.

El 15,9% (21 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene
un nivel regular en la dimension fidelizacion y que ademas sus ventas son
regulares.

El 13,6% (18 encuestados) considera que la tienda de regalos online tiene
un nivel bueno en la dimension fidelizacion y que ademas 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 dimensién

fidelizacién y que sus ventas son malas.

Cuarta dimension (Fidelizacidn); se establecieron dos indicadores y por cada

indicador dos preguntas.

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

Este indicador est4 conformado por dos preguntas:

Tabla 18

¢ Considera que la calidad de atencion es personalizada?
Opcién Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 0,8
Casi nunca 5 3,8
A veces 18 13,6
Casi siempre 62 47,0
Siempre 46 34,8
Total 132 100,0

Nota: Resultado de la primera pregunta del indicador personalizacion.

Interpretacion: En la tabla 18 se observa que de los 132 encuestados, 47,0%
(Casi siempre) considera que la calidad de atencién 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?
Opcién Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0,0
Casi nunca 5 3,8
A veces 19 14,4
Casi siempre 60 455
Siempre 48 36,4
Total 132 100,0

Nota: Resultado de la segunda pregunta del indicador personalizacion.

Interpretacion: En la tabla 19 se observa que de los 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 (Diferenciacion); indicador conformado por las preguntas:
Tabla 20

¢ Considera que las campanas y promociones realizadas se diferencian de
la competencia?

Opcién 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 diferenciacion.

Interpretacion: En la tabla 20 se observa que de los 132 encuestados, 53,0%
(Casi siempre) considera las campafas 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 la calidad de

competencia ?

los productos se diferencia de la

Opcidén Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0,0
Casi nunca 3 2,3

A veces 21 15,9
Casi siempre 58 43,9
Siempre 50 37,9
Total 132 100,0

Nota: Resultado de la segunda pregunta del indicador diferenciacién.

Interpretacion: En la tabla 21 se observa que de los 132 encuestados, 43,9%
(Casi siempre) considera que la calidad de los productos se diferencia de la

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

Tabla de contingencia de las dimensiones de la primera variable, marketing
digital (V1) y la segunda variable, ventas (V2)

Gestion de Ventas (D1-V2) Tipo de Ventas (D2-V2) Técnica de Ventas (D3-V2)
Total Total Total
Mala Regular  Buena Mala Regular  Buena Mala Regular  Buena
32 14 54 31 11 54 30 15 54
0, 0, 0,
Mala o4 500 (10.6%) & 1% 40.00) (23.5%) 12 O1%) (g306) (a0.9%) (22.79%) (11.4%) 2 ©8%) (40906
17 29 12 58 23 26 58 25 23 10 58
) Regular . 0 o o o ony 9 (6.8%) o o o o o
Flujo (12.9%) (22.0%) (9.1%) (43.9%) (17.4%) (19.7%) (43.9%) (18.9%) (17.4%) (7.6%) (43.9%)

(D1-V1) 20 20 20
Buena 5 (3.8%) 6 (4.5%) 9 (6.8%) (1o g0, 6 (45%) 9 (6:8%) 5(3.8%) (1o a0 3(2.3%) 9 (6.8%) 8 (61%) g0

Total 54 49 20 132 60 47 25 132 58 47 27 132
(40.9%) (37.1%) (22.0%) (100.0%) (45.5%) (35.6%) (18.9%) (100.0%) (43.9%) (35.6%) (20.5%) (100.0%)

29 15 11 55 36 55 32 18 55
Mala o 006) (11.4%) (8.3%) (41.7%) (27.3%) +° O8I (A5N) 11700 2a.20) (13.6%) ° CB%) (41.706)

14 18 40 19 10 40 14 15 11 40
Funcionalidad €9Y3" (10.6%) (13.60) & 1%) (30.306) 11 B3%) (14406) (7.6%) (30.3%) (10.6%) (11.4%) (8.3%) (30.3%)

(D2-V1) 11 16 10 37 15 37 12 14 11 37
Buena  g300) (12.1%) (7.6%) (28.0%) 15 O8%) (11406) O 68%) 5006y (9.19%) (10.6%) (8.3%) (28.0%)

Total 54 49 20 132 60 47 25 132 58 47 27 132
(40.9%) (37.1%) (22.0%) (100.0%) (45.5%) (35.6%) (18.9%) (100.0%) (43.9%) (35.6%) (20.5%) (100.0%)

44 59 44 59 40 59
Mala  (50'%,0 10 (7.6%)5 (38%) (1 % 0800 10 (T.6%)5 B.8%) (000 (a0.90) 10 7-6%)9 (68%) (1>

2 15 53 26 17 53 14 25 14 53
Feedback  €9UIar 8(45%) 4500y (11.4%) (40.206) 10 (76%) (19 706) (12.9%) (40.2%) (10.6%) (18.9%) (10.6%) (40.2%)

(D3V1) 20 20 20
Buena 4 (3.0%) 7 (5:3%) 9 (68%) (0, 6 (45%) 11 (8.3%)3 2.3%) (1o a0y, 4 (3.0%)12(2.1%)4 (3.0%) ;70

Total 54 49 20 132 60 47 25 132 58 47 27 132
(40.9%) (37.1%) (22.0%) (100.0%) (45.5%) (35.6%) (18.9%) (100.0%) (43.9%) (35.6%) (20.5%) (100.0%)

44 61 42 61 39 61
Mala (3300 10 (T6%)7 (53%) e g0 (3180 12 @107 3% 4300 oonyy 13 ©8%)9 68%) (450

24 40 21 40 12 21 40
Fidelizacion Xe9ular 8 (6:19%) ;g 500y 8(6.1%) (34 304y 11(8:3%) (15 go5) 8 (6:1%) (35 306) (9.106) (15.9%) * O3%) (30.3%)

(D4-v1) 15 14 31 14 10 31 11 31
Buena  2(15%) (11 406) (10.6%) (23.5%) @ 3% (106%) (7.6%) (23.5%) ' (P3N 13(98%) (g 300y (23 50s)

54 49 20 132 60 47 25 132 58 47 27 132

Total

(40.9%) (37.1%) (22.0%) (100.0%) (45.5%) (35.6%) (18.9%) (100.0%) (43.9%) (35.6%) (20.5%) (100.0%)

Nota: Resultado de las preguntas del cruce entre las dimensiones de la 1lra variable y la 2da
variable.

Interpretacion: En la tabla 22 se observa que la frecuencia mas significativa de
aceptacion, se ubico en la interseccion del nivel “regular”’ de las dimensiones de la
variable 1: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacién; y el nivel “regular” para las
dimensiones de la variable 2: gestiébn 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 aceptacion se observé en la interseccién del nivel
‘buena” de las dimensiones de la variable 1: flujo, funcionalidad, feedback y
fidelizacion; y el nivel “mala” para las dimensiones de la variable 2: gestion de
ventas, tipo de ventas y técnicas de venta, conformado por 2 respuestas que

representaron el 1,5% del total.
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Resultado analisis Inferencial
Contrastacion de la Hip6tesis General
HO: ElI Marketing digital no influye en las ventas de una tienda de regalos online,

Lima, 2022
H1: El Marketing digital influye en las ventas de unatienda de regalos online, Lima,

2022

Tabla 23
Matriz de correlacion de las variables marketing digital y ventas
Marketing
Digital Ventas
Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 ,501™
Spearman Digital correlacion
Sig. (bilateral ) . ,000
N 132 132
Ventas Coeficiente de ,501" 1,000
correlaciéon
Sig. (bilateral ) ,000 .
N 132 132

** La correlacion es significativa en el nivel 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 hipotesis nula (HO) y se acepta la hipétesis alterna (H1),
por lo tanto, podemos decir que la variable Marketing Digital tiene influencia sobre

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

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

influencia entre las variables es directa y su grado de relacion es moderada.

Contrastacion de la Hip6tesis especifica 1
HO: 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 la dimension flujo y la variable ventas

Flujo Ventas
Rho de Flujo  Coeficiente de 1,000 256"
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral ) . ,003
N 132 132
Ventas Coeficiente de ,256" 1,000
correlacion
Sig . (bilateral) ,003 .
N 132 132

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

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 hipotesis nula (HO) y se acepta la hipétesis alterna (H1),
por lo tanto, podemos decir que la dimension flujo tiene influencia sobre las ventas

de una tienda de regalos online, Lima, 2022

Con respecto al coeficiente Rho de Spearman es de 0.256, lo que indica que la
influencia entre la dimension flujo y la variable ventas es directa y su grado de

relacion es baja.

Contrastacion de la Hipotesis especifica 2
HO: La funcionalidad no influye en las ventas de una tienda de regalos online, Lima, 2022
H1: La funcionalidad influye en las ventas de una tienda de regalos online, Lima, 2022

Tabla 25

Tabla de matriz de correlaciones de la dimension funcionalidad y la variable ventas
Funcionalidad Ventas

Rho de Funcionalidad Coeficiente de 1,000 ,253™
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) . ,003
N 132 132
Ventas Coeficiente de ,253™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral ) ,003 .
N 132 132

**_La correlacion es significativa en el nivel 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 hipétesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alterna (H1),
por lo tanto, podemos decir que la dimension 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 entre la dimension funcionalidad y la variable ventas es directa y su

grado de relacion es baja.

Contrastacion de la Hipétesis especifica 3
HO: El feedback no influye 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

Tabla de matriz de correlaciones de la dimensién feedback y la variable
ventas

Feedback Ventas

Rho de Feedback Coeficiente de 1,000 ,489™
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral ) . ,000
N 132 132
Ventas Coeficiente de ,489™ 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) ,000 .
N 132 132

** La correlacion es significativa 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 hipétesis nula (HO) y se acepta la hipoétesis alterna (H1),
por lo tanto, podemos decir que la dimension 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 entre la dimensién funcionalidad y la variable ventas es directa y su grado

de relaciéon es moderada.
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Contrastacion de la Hipotesis especifica 4
HO: La fidelizacion no influye en las ventas de una tienda de regalos online, Lima, 2022
H1: La fidelizacion influye en las ventas de una tienda de regalos online, Lima, 2022

Tabla 27

Tabla de matriz de correlaciones de la dimensién fidelizacion y la variable ventas

Fidelizaciobn Ventas

Rho de Fidelizacion Coeficiente de 1,000 ,499™
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) ) ,000
N 132 132
Ventas Coeficiente de 499" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral ) ,000
N 132 132

** La correlacion es significativa en el 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 hipétesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alterna (H1),
por lo tanto, podemos decir que la dimension 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 la dimension funcionalidad y la variable ventas es directa y su

grado de relacion es moderada.
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V. DISCUSION

Para el presente trabajo se plante6é como objetivo general, determinar la influencia

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

En relacion a la variable marketing digital, Selman (2017) lo define como
las estrategias de comercializacion que emplea la empresa via internet para que el
cliente acceda a nuestro producto o servicio. En esa linea, para Hudak et al. (2017),
marketing digital es una parte sistémica de las ventas online, mediante el cual es
factible conseguir clientes empleando tecnologias 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 comunicacién mediante el cual el vendedor comparte su experiencia e
informacion al cliente con el fin de convencerlo sobre sus conceptos, ideas, bienes
0 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 andlisis descriptivo de la investigacion, respecto al
comportamiento de las variables marketing digital (V1) y ventas (V2), se evidencio
gue la frecuencia mas significativa de aceptacion se ubica en la interseccion 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 analisis inferencial de la investigacién, determind que existe
una correlacion “moderada” entre la V1 y V2, ya que se tiene un Rho Spearman de
0.501 con un valor p de significacion de 0.000 que es menor a 0.05, por lo que se
rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alterna (H1), por lo 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 investigacion
coincide con el estudio realizado por Hinostroza (2022), investigacion que tuvo
como objetivo general, analizar el marketing digital y su relacién con la compra
online de un negocio inmobiliario, encontrando un coeficiente de correlacion Rho
de 0.899 y nivel de significancia bilateral de 0.000, negando asi la hipotesis nula y
aceptando la hipotesis alterna; constituyendo asi que el marketing digital si se

relaciona con la compra online.

Igualmente, concuerda con la investigacion de Cruces (2021) donde tuvo
como objetivo general, determinar la influencia del marketing digital en el
incremento de ventas en una empresa de capacitacion; para evaluar la correlacion
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 asi la hipotesis nula y aceptando la hipotesis alterna; confirmando asi 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 relacion que existe entre el marketing estratégico y el
incremento de las ventas de una tienda de conveniencia, encontrando un
coeficiente de correlacibn Rho de Spearman de 0.489 y nivel de significancia
bilateral de 0.076, aceptando asi la hipétesis nula y rechazando la hipétesis alterna;
concluyendo que no existe una relacion significativa entre el marketing y el

incremento de ventas.

También converge con la investigacion realizada por Carrasco y Samaniego
(2022) el cual tuvo por objetivo, determinar cémo influye el marketing digital en las
ventas de una tienda de aparatos electrodomésticos para el hogar, encontrando un
coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.853 y nivel de significancia
bilateral de 0.000, negando asi la hip6tesis nula y aceptando la hipétesis alterna;
determinando que emplear el marketing digital de manera adecuada y segun las

necesidades de la empresa permitirda 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

correlacion Pearson de 0.616, negando asi la hipdtesis nula y aceptando la
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hipotesis alterna, concluyendo que el marketing digital es trascendental para

incrementar las ventas en las Pymes.

De tal forma que, investigado la teoria y analizado los resultados de los
estudios expuestos lineas arriba, se pudo demostrar que el marketing digital tiene

un efecto positivo en las ventas.

A continuacion, se planteé como primer objetivo especifico, determinar la
influencia que existe entre el flujo del marketing digital en las ventas de una tienda
de regalos online, Lima, 2022.

Primera dimension (flujo), para Selman (2017) consiste en como la pagina
web muestra su contenido al cliente, el cual busca atraer al usuario por su facilidad
de uso en la navegacion; en esa misma linea; en esa linea, para Fleming & Alberdi
(2000) es el nivel de interés y oportunidad de interaccién del cliente en la
informacion mostrada. Es decir, busca captar la atencion 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 comunicacion mediante el cual el vendedor
comparte su experiencia e informacion 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 analisis descriptivo de la investigacion, respecto al
comportamiento de la dimensién flujo (D1-V1) y ventas (V2), se evidencié que la
frecuencia mas significativa de aceptacion se ubica en la interseccién 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 dimensioén flujo y que sus ventas son buenas.

Con respecto al analisis inferencial de la investigacion, determind que existe
una correlacion “baja” entre la D1-V1 y V2, ya que se tiene un Rho Spearman de
0.256 con un valor p de significacién de 0.003 que es menor a 0.05, por lo que

se rechaza la hipoétesis nula (HO) y se acepta la hipétesis alterna (H1), por lo
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tanto, podemos decir que la dimension flujo tiene influencia sobre las ventas de

una tienda de regalos online, Lima, 2022.

En ese sentido, los resultados obtenidos en la presente investigacion
coincide con el estudio realizado por Cruces (2021), donde tuvo como primer
objetivo especifico, determinar la influencia del flujo en el incremento de ventas en
una empresa de capacitacion; para evaluar la correlacion 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 asi la hip6tesis nula
(HO) y aceptando la hipotesis alterna (H1); confirmando asi que si hay un buen flujo

existird un incremento de ventas.

De tal forma que, investigado la teoria y analizado los resultados de los
estudios expuestos lineas arriba, se pudo demostrar que la dimensién flujo tiene un

efecto positivo en las ventas.

A continuacion, se plante6 como segundo objetivo especifico, determinar la
influencia que existe entre la funcionalidad del marketing digital en las ventas de
una tienda de regalos online, Lima, 2022.

Segunda dimension (funcionalidad), para Selman (2017) consiste en la
navegacion clara y util para el usuario, permitiendo cautivar el interés del cliente y
buscar que no deje la pagina web, el mismo que tiene que ser responsive 0
adaptable a cualquier dispositivo, esto permitira que se capte la atencion del cliente;
en esa linea, para Fleming & Alberdi (2000), la pagina web tiene que ser atractiva

y funcional, el cual permita una navegacion clara y sencilla para el usuario.

Por otra parte, respecto a la variable ventas, para Hopkins (2014) es un
proceso de comunicacién mediante el cual el vendedor comparte su experiencia e
informacion al cliente con el fin de convencerlo sobre sus conceptos, ideas, bienes
0 servicios, es decir, es el proceso por el cual se trasladan productos o servicios de
guienes 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 analisis descriptivo de la investigacion, respecto al
comportamiento de la dimension funcionalidad (D2-V1) y ventas (V2), se evidencio
que la frecuencia més significativa de aceptacion se ubica en la interseccion 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 dimension funcionalidad y que sus ventas son buenas.

Con respecto al andlisis inferencial de la investigacion, determind que existe
una correlacion “baja” entre la D2-V1 y V2, ya que se tiene un Rho Spearman de
0.253 con un valor p de significacion de 0.003 que es menor a 0.05, por lo que se
rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipétesis alterna (H1), por lo tanto,
podemos decir que la dimensién funcionalidad tiene influencia sobre las ventas de

una tienda de regalos online, Lima, 2022.

En ese sentido, los resultados obtenidos en la presente investigacion
coincide con el estudio realizado por Cruces (2021), donde tuvo como segundo
objetivo especifico, determinar la influencia de la funcionalidad en el incremento de
ventas en una empresa de capacitacion; para evaluar la correlacion 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 asi la
hipétesis nula (HO) y aceptando la hipétesis alterna (H1); confirmando asi que si

hay un buena funcionalidad existir4 un incremento de ventas.

De tal forma que, investigado la teoria y analizado los resultados de los
estudios expuestos lineas arriba, se pudo demostrar que la dimensién funcionalidad

tiene un efecto positivo en las ventas.

A continuacién, se planteé como tercer objetivo especifico, determinar la
influencia que existe entre el feedback del marketing digital en las ventas de una

tienda de regalos online, Lima, 2022.

Tercera dimension (feedback), para Selman (2017) viene a ser la
retroalimentacion con el usuario y para Fleming & Alberdi (2000) es establecer una
comunicaciéon con los clientes, individualizar el contenido y conseguir una
comunicacién bidireccional, esta dimensidon busca iniciar y establecer la
construccion de una relacion con el cliente, basado en funciéon de sus gustos y

preferencias cada vez que interactia con la pagina web o plataforma digital.
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Por otra parte, respecto a la variable ventas, para Hopkins (2014) es un
proceso de comunicacion mediante el cual el vendedor comparte su experiencia e
informacion al cliente con el fin de convencerlo sobre sus conceptos, ideas, bienes
0 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 andlisis descriptivo de la investigacion, respecto al
comportamiento de la dimension feedback (D3-V1) y ventas (V2), se evidencio que
la frecuencia mas significativa de aceptacion se ubica en la interseccion 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 dimension feedback y que sus ventas son buenas.

Con respecto al analisis inferencial de la investigacién, determind que existe
una correlacion “baja” entre la D3-V1 y V2, ya que se tiene un Rho Spearman de
0.489 con un valor p de significacion de 0.000 que es menor a 0.05, por lo que se
rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alterna (H1), por lo tanto,
podemos decir que la dimension feedback tiene influencia sobre las ventas de una
tienda de regalos online, Lima, 2022.

En ese sentido, los resultados obtenidos en la presente investigacion
coincide con el estudio realizado por Cruces (2021), donde tuvo como tercer
objetivo especifico, determinar la influencia del feedback en el incremento de ventas
en una empresa de capacitacion; para evaluar la correlacion 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 asi la hipétesis nula
(HO) vy aceptando la hipoétesis alterna (H1); confirmando asi que si hay un buen

feedback existira un incremento de ventas.

De tal forma que, investigado la teoria y analizado los resultados de los
estudios expuestos lineas arriba, se pudo demostrar que la dimension feedback

tiene un efecto positivo en las ventas.
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A continuacion, se plante6 como cuarto objetivo especifico, determinar la
influencia que existe entre la fidelizacion del marketing digital en las ventas de una

tienda de regalos online, Lima, 2022.

Cuarta dimension (fidelizacion), para Selman (2017) es la estrategia que
tiene por objetivo fidelizar a los clientes, para Fleming & Alberdi (2000) es conseguir
gue el cliente regrese a la pagina web, con informacién y contenido de acceso facil,
es decir, estrategias de incentivos por medio de puntos o regalos para lograr la
fidelizacién del cliente final.

Por otra parte, respecto a la variable ventas, para Hopkins (2014) es un
proceso de comunicacion mediante el cual el vendedor comparte su experiencia e
informacion al cliente con el fin de convencerlo sobre sus conceptos, ideas, bienes
0 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 analisis descriptivo de la investigacion, respecto al
comportamiento de la dimension fidelizacién (D4-V1) y ventas (V2), se evidencio
que la frecuencia mas significativa de aceptacion se ubica en la interseccién del
nivel “regular” de D4-V1 y el nivel “regular” de V2, el cual consta de 21 respuestas
gue representan al 15,9% del total e indicaron que la tienda de regalos online tiene
un nivel malo en la dimensioén fidelizacién y que sus ventas son malas.

Con respecto al analisis inferencial de la investigacién, determin6 que existe
una correlacion “moderada” entre la D4-V1y V2, ya que se tiene un Rho Spearman
de 0.499 con un valor p de significacion de 0.000 que es menor a 0.05, por lo que
se rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alterna (H1), por lo tanto,
podemos decir que la dimension fidelizacion tiene influencia sobre las ventas de

una tienda de regalos online, Lima, 2022.

En ese sentido, los resultados obtenidos en la presente investigacion
coincide con el estudio realizado por Cruces (2021), donde tuvo como cuarto
objetivo especifico, determinar la influencia de la fidelizacion en el incremento de

ventas en una empresa de capacitacion; para evaluar la correlacion entre ambas

47



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 asi la
hipotesis nula (HO) y aceptando la hipétesis alterna (H1); confirmando asi que si

hay una buena fidelizacion existird un incremento de ventas.

De tal forma que, investigado la teoria y analizado los resultados de los
estudios expuestos lineas arriba, se pudo demostrar que la dimension fidelizacion

tiene un efecto positivo en las ventas.

Finalmente, de todos los resultados obtenidos en la presente investigacion entre
las dimensiones de cada variable, se concluye que la frecuencia mas significativa
de aceptacion, se ubico en la interseccion del nivel “regular” de las dimensiones de
la variable 1: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion; y el nivel “regular” para
las dimensiones de la variable 2: gestién 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 aceptacion se observé en la interseccion del nivel
‘buena” de las dimensiones de la variable 1: flujo, funcionalidad, feedback y
fidelizacion; y el nivel “mala” para las dimensiones de la variable 2: gestion 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.

Segundo.

Tercero.

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 aceptacion con un 18,2%. Asimismo, se determind que
existe un grado moderado de correlacion 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 hipotesis nula (HO) y
se acepta la hipotesis alterna (H1). Por esta razén, se concluye que el
marketing digital influye en las ventas, es decir, medida que mejore el

marketing digital, también aumentara las ventas.

Respecto al primer objetivo especifico, fue la de determinar la influencia
gue existe entre el flujo del marketing digital en las ventas de una tienda
de regalos online, se evidencia que la frecuencia mas significativa de
aceptacion para la dimension flujo se encuentra en el nivel regular y para
la variable ventas se encuentra en nivel regular, siendo el mayor
porcentaje de aceptacion con un 21,2%. Asimismo, se determind que
existe un grado bajo de correlacion positiva entre la dimension 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 hip6tesis nula (HO) y
se acepta la hipotesis alterna (H1). Por esta razon, se concluye que si

existe un mejor flujo se tendra una mejor venta.

Referente al segundo objetivo especifico, consisti6 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
mas significativa de aceptacion para la dimension funcionalidad se
encuentra en el nivel regular y para la variable ventas se encuentra en
nivel regular, siendo el mayor porcentaje de aceptacion con un 12,1%.
Asimismo, se determind que existe un grado bajo de correlacion positiva
entre la dimensién 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 hipdtesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alterna
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Cuarto.

Quinto.

(H1). Por esta razon, se concluye que si hay una buena funcionalidad se

tendra una mejor venta.

En relacion al tercer objetivo especifico, 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 mas significativa de
aceptacion para la dimension feedback se encuentra en el nivel regular y
para la variable ventas se feedback encuentra en nivel buena, siendo el
mayor porcentaje de aceptacion con un 20,5%. Asimismo, se determind
gue existe un grado moderado de correlacion positiva entre la dimension
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
hipotesis nula (HO) y se acepta la hip6tesis alterna (H1). Por esta razoén,

se concluye que si hay un buen feedback se tendra una mejor venta.

En relacion al cuarto objetivo especifico, determinar la influencia que
existe entre la fidelizacion del marketing digital en las ventas de una
tienda de regalos online, se evidencia que la frecuencia mas significativa
de aceptacion para la dimension fidelizacion se encuentra en el nivel
regular y para la variable ventas se encuentra en nivel regular, siendo el
mayor porcentaje de aceptacion con un 15,9%. Asimismo, se determiné
que existe un grado moderado de correlacion positiva entre la dimension
fidelizacion 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
hipotesis nula (HO) y se acepta la hip6tesis alterna (H1). Por esta razén,

se concluye que si hay una buena fidelizacién se tendra una mejor venta.
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Vil. RECOMENDACIONES

Primero.

Segundo.

Tercero.

Cuarto.

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 aplicacion permita mejorar las ventas.

Respecto al primer objetivo especifico, tuvo por finalidad establecer la
influencia que existe entre el flujo (dimension) 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 cual permita
mejorar la accesibilidad y visibilidad del sitio web, y también permita
optimizar el grado de interactividad y experiencia de navegacion con

contenido diferente al de la competencia.

Respecto al segundo objetivo especifico, el fin fue determinar la
influencia que existe entre la funcionalidad (dimension) del marketing
digital en las ventas (variable) de una tienda de regalos online, se
recomienda al gerente general mejorar la estructura y distribucion de la
informacion de la tienda online, es decir mejorar el disefio grafico o
interfaz y que durante la navegacion se muestre informacion detallada

de los productos ofrecidos.

Respecto al tercer objetivo especifico, el fin fue establecer la influencia
que existe entre el feedback (dimension) del marketing digital en las
ventas (variable) de una tienda de regalos online, se recomienda al
gerente general implementar un plan de comunicacion basado en las
necesidades del cliente, el cual permita atender y dar soporte al cliente,
mediante la realizacion de encuestas de interés, libro de reclamaciones,
aplicacion de encuestas de satisfaccion al finalizar la navegacion o

compra de un producto.
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Quinto.

Concerniente al cuarto objetivo especifico, el fin fue establecer la
influencia que existe entre la fidelizacion (dimension) 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 Yy herramientas para construir y mantener una relacion 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 Hipotesis Variables e indicadores

Problema General:

¢, Como influye el marketing digital
en las ventas de una tienda de
regalos online, Lima, 20227

Problemas Especificos:
Problema especifico 1

¢, Como influye el flujo en las
ventas de una tienda de regalos
online, Lima, 20227

Problema especifico 2

¢,Cémo influye la funcionalidad en
las ventas de una tienda de
regalos online, Lima, 20227

Problema especifico 3

¢ Coémo influye el feedback en las
ventas de una tienda de regalos
online, Lima, 2022?

Problema especifico 4
¢,Cémo influye la fidelizacién en
las ventas de una tienda de
regalos online, Lima, 20227

Objetivo general:

Determinar la influencia del marketing digital
en las ventas de una tienda de regalos
online, Lima, 2022

Objetivos especificos:

Objetivo especifico 1

Determinar la influencia que existe entre el
flujo del Marketing digital en las ventas de
una tienda de regalos online, Lima, 2022

Objetivo especifico 2

Determinar la influencia que existe entre la
funcionalidad del Marketing digital en las
ventas de una tienda de regalos online, Lima,
2022

Objetivo especifico 3

Determinar la influencia que existe entre el
feedback del Marketing digital en las ventas
de una tienda de regalos online, Lima, 2022

Objetivo especifico 4

Determinar la influencia que existe entre la
fidelizacion del Marketing digital en las ventas
de una tienda de regalos online, Lima, 2022

Hipotesis general:
El Marketing digital influye en las
ventas de una tienda de regalos
online, Lima, 2022

Hipétesis especificas:
Hipétesis especifica 1

El flujo del marketing digital influye en

las ventas de una tienda de regalos
online, Lima, 2020

Hipétesis especifica 2

La funcionalidad del marketing digital
influye en las ventas de una tienda de

regalos online, Lima, 2022

Hipétesis especifica 3
El feedback del marketing digital

influye en las ventas de una tienda de

regalos online, Lima, 2022

Hipotesis especifica 4
La fidelizacion 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 comercializacién que emplea la
empresa via internet para que el cliente acceda a nuestro producto o servicio.

Dimensiones Indicadores ftems Esca_le_i'de Niveles y
medicion rangos
P Visibilidad 1,2
D1: flujo Accesibilidad 3.4
D2: funcionalidad Utsatglldad' . 56 Mala [43 - 55]
Disefio gréafico 7,8 .
Comunicacion 9 10 Ordinal Regular [56 - 67]
D3: feedback Interactividad 11, 12 Buena [68 - 79]
e g Personalizacién 13, 14
D4: fidelizacion Diferenciaciéon 15, 16

Variable 2: Ventas

Las ventas para Hopkins (2014) son un proceso de comunicacién mediante el cual el
vendedor comparte su experiencia e informacion 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.

A . . . Escala de Niveles y
Dimensiones Indicadores Iltems medicion rangos
) - Beneficio clientes 1,2
D1: gestién de ventas Ventas online 34
. Ventas directas 5,6 . Mala [33 - 42]
D2: tipo de ventas P ’ Ordinal Regular [43 - 51]
Ventas indirectas 7,8
- Buena [52 - 60]
D3: técnica de ventas Confianza 9,10
) Valor agregado 11,12

Metodologia

Poblacién y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica a utilizar

Tipo de Investigacidn: Bésica
Nivel de Estudio: Correlacional
Enfoque: Cuantitativo
Disefio: No experimental de
corte transversal.

o1

Donde:

M: muestra de estudio
M r Oi: marketing digital

r: relacion

O2: ventas

02

Poblacién: Estard conformada por 200
clientes frecuentes en el primer semestre del
2022

Tipo de muestreo: No probabilistico
Tamafio de muestra: Estara conformada por
132 clientes

Variable 1: Marketing digital
Técnica: Encuesta
Instrumento: Cuestionario
Autor:
Afo: 2022

Ambito de Aplicacién: Individual
Forma de Administraciéon: Online

Clohaldo Javier Zambrano Alarcon

Variable 2: Ventas
Técnica: Encuesta
Instrumento: Cuestionario

Autor: Clohaldo Javier Zambrano Alarcon

Afo: 2022
Ambito de Aplicacién: Individual
Forma de Administracién: Online

Descriptiva:

La investigacion aplicara un analisis de datos que se
procesara mediante la herramienta de SPSS 27, el cual
mostrard graficos de barras y el coeficiente de alfa de
Cronbach, el cual que nos ayudara con la prueba de

confiabilidad.

Inferencial:

Nos permite probar la Hipdtesis y estimar parametros




ANEXO 2

Matriz de operacionalizacion de las variables

Marketing digital y su influencia en las ventas de unatienda de regalos online, Lima, 2022

Variable Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores items Fnsg(;lggr?
Flujo
Para Selman (2017) consiste en como la pagina web muestra su contenido al | Visibilidad 1,2
cliente, el cual busca atraer al usuario por su facilidad de uso en la navegacion; en
esa misma linea; para Fleming & Alberdi (2000) es el nivel de interés y oportunidad
de interaccion del cliente en la informacién mostrada. Esta dimension busca captar | Accesibilidad 3,4
la atencién del usuario por la facilidad de uso cuando navega en la web
Funcionalidad
Para Selman (2017) consiste en la navegacién clara y Util para el usuario, | Usabilidad 5,6
permitiendo cautivar el interés del cliente y buscar que no deje la pagina web,
) Son estrategias y acciones | el mismo que tiene que ser responsive o adaptable a cualquier dispositivo, esto
Marketing Sggg;i(;glgéIigrerfgii;ﬁ;na%ilgﬁ publicitarigs_ a utlizar en el perm{itiré que se (_:apte la atencion del 'cliente; para Fleming & AIberdi_(ZOOO), Disefio arafic 28
digital que emplea la empresa via entorno dlgltal_sobre I_as b_ases la pagina web tiene que ser atractlvg y funcional, el cual permita una g '
. . de las 4F: flujo, funcionalidad, | navegacion clara y sencilla para el usuario. .
internet para que el cliente . o A Ordinal
acceda a nuestro producto o retroahmen?aqon y fidelizacién, | Feedback _ . - _ o
- con el objetivo de atraer al | Para Selman (2017) viene a ser la retroalimentacién con el usuario y para | Comunicacion 9,10
servicio : . . . . L )
usuario y convertirlo en cliente. | Fleming & Alberdi (2000) es establecer una comunicacion con los clientes,
individualizar el contenido y conseguir una comunicacién bidireccional, esta
dimension busca iniciar y establecer la construcciéon de una relacién con el -
cliente, basado en funcién de sus gustos y preferencias cada vez que Interactividad 11,12
interactla con la pagina web o plataforma digital.
Fidelizacion R
Para Selman (2017) es la estrategia que tiene por objetivo fidelizar a los clientes, Personalizacién 13,14
para Fleming & Alberdi (2000) es conseguir que el cliente regrese a la pagina web,
con informacion y contenido de acceso facil; es decir, estrategias de incentivos por | Diferenciacion 15,16
medio de puntos o regalos para lograr la fidelizacién del cliente final.
ion de ven -
Las ventas para Hopkins (2014) | Es la actividad que comprende S:fat °poﬂ§e e(zgalsn, es una actividad que se ocupa de la relacién de 3?;52‘;“’ 12
son un proceso de comunicacion | un proceso organizado, donde | comercializacion entre la organizacion y el vendedor. También se encarga de
mediante el cual el vendedor | el vendedor identifica 10S | coiocar el producto o servicio a disposicion del cliente. Ventas online 3,4
comparte su experiencia e | deseos y requerimientos del - -
informacion al cliente, esto conla | cliente, para luego pretender Tipo de ventas . Ventas directas 56
finalidad de convencerlo sobre | que el comprador adquiera el Para Johnston y Marshall (2009) son las _dlferentes maneras en las que se | ventas 78 _
Ventas sus conceptos, ideas, bienes o | producto o servicio, para ello, | Puede efectuar una compra por parte del cliente. indirectas ' Ordinal
servicios, es decir, es el proceso | aplica estrategias dc—; gestion de | Tcnica de ventas
por el cual se trasladan | ventas, tipos y tecnicas de | Tgcnica de ventas, para Johnstony Marshall (2009) existen varias técnicas que | Confianza 9,10
productos o servicios de quienes | ventas. son empleadas por los vendedores con la finalidad de vender de modo mas
los fabrican a los que se vayan a eficaz y eficiente, logrando de esta manera con los objetivos de venta de la
beneficiar de ello Valor agregado 11,12

organizacion.




ANEXO 3
CARTA DE PRESENTACION PARA VALIDACION DE INSTRUMENTOS

Estimado Mg. Luis Clemente Baquedano Cabrera
Presente

Asunto: VALIDACION 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 Maestria en Administracion de
Negocios - MBA, requiero validar los instrumentos con los cuales recogeré la
informacion necesaria para desarrollar la investigacion para optar el grado de
Maestro en Administracion de Negocios - MBA.

La investigacion 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 mencién, he
considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en tema
de psicologia, educacion y/o investigacion.

El expediente de validacion cuenta con la siguiente documentacion:

e Carta de presentacion

e Definiciones conceptuales de las variables, dimensiones e indicadores
e Matriz de consistencia

e Matriz de operacionalizacion de las variables

e Certificado de validez de contenido de los instrumentos

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion, me despido de

usted, no sin antes agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente

fouet

' Firma
Bach. Clohaldo Javier Zambrano Alarcon
D.N.l.: 40420250




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable

marketing digital

N° Dimensiones / items Pertinencia! | Relevancia? | Claridad 3 | Sugerencias
Dimension 1: flujo Si No Si No Si No
1 ¢La pagina web por su visibilidad es facil de encontrar en los
motores de busqueda (Google, Yahoo! y Bing)? X X X
2 ¢La pagina web por su visibilidad se identifica como una tienda
especializada de regalos? X X X
¢La pagina web por su accesibilidad se encuentra faciimente
3 P X
el producto que busca en la pagina web? X X
4 ¢ Por accesibilidad es posible que adquiera un producto en la
pagina web? X X X
Dimension 2: funcionalidad Si No Si No Si No
5 | ¢La pagina web por su usabilidad es facil su navegacion? X X X
6 ¢La pagina web por su usabilidad (facilidad) muestra
informacién detallada de los productos que ofrece? X X X
7 ¢ Considera que el disefio gréfico (interfaz) de los productos de
la pagina web logra captar su atencién? X X X
8 ¢ El disefio gréfico (interfaz) de la pagina web es
estéticamente agradable a la vista? X X X
Dimension 3: feedback Si No Si No Si No
9 ¢Considera que la comunicacion por correo electronico,
teléfono y redes sociales es efectiva? X X X
10 ¢, Cuando realiza preguntas o consultas obtiene una respuesta
con prontitud? X X X
11 | ¢Con qué frecuencia interactda con la pagina web? X X X
12 ¢Considera que la interaccion antes y después de la compra
es buena? X X
Dimension 4: fidelizacion X X X
13 | ¢Considera que la calidad de atencion es personalizada? Si No Si No Si No
14 ¢/Considera que lo comercializado son productos
personalizados? X X X
15 ¢Considera que las campafias 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):

Opinién de aplicabilidad: ~ Aplicable (X)

Si tiene suficiencia

Aplicable después de corregir ( )

Apellidos y nombres del juez validador: Mg. Baquedano Cabrera, Luis Clemente

Especialidad del validador:

1Pertinencia:

“Relevancia: o dimension especifica del constructo.
s Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el anunciado del
item, es conciso, exacto y directo
Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items
Nota. planteados son suficientes para medir la

dimensioén.

Auditoria y Gestion Empresarial

El item corresponde al concepto tedrico formulado

El item es apropiado para presentar el componente

fw

No aplicable ( )

DNI: 17843413

04 de noviembre del 2022

o

_-,-d—

Firma del experto Informante




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable ventas

N° Dimensiones / items Pertinencia! | Relevancia? | Claridad 3 | Sugerencias
Dimension 1: gestion 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 pagina web las nuevas
promociones o descuentos? X X X
Dimension 2: tipos de venta Si No Si No Si No
5 ¢La pagina web de la empresa cuenta con la misma atencion
personalizada que la venta directa? X X X
6 ¢Cuando se contacta con los vendedores estan disponibles
para resolver sus consultas? X X X
7 ¢La compra de los productos via la pagina web le ahorra
tiempo y dinero en comparacion de la venta directa? X X X
8 ¢ Considera necesario que la tienda emplee intermediarios en
sus ventas? X X X
Dimension 3: técnica de ventas Si No Si No Si No
9 ¢Le pagina web le genera confianza para adquirir sus
productos? X X X
10 ¢Los vendedores cuentan con las técnicas necesarias para
motivar su decisién de compra? X X X
11 ¢,Considera que la tienda brinda un valor agregado al producto
ofrecido? X X X
12 ¢,Cuando se comunica a la tienda para adquirir un producto la
atencion es buena? X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad:  Aplicable (X)

Si tiene suficiencia

Aplicable después de corregir ( )

No aplicable ( )

Apellidos y nombres del juez validador: Mg. Baquedano Cabrera, Luis Clemente  DNI: 17843413

Especialidad del validador:

1Pertinencia:

*Relevancia: o dimension especifica del constructo.
s Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el anunciado del
item, es conciso, exacto y directo
Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items
Nota. planteados son suficientes para medir la

dimension.

Auditoria y Gestion Empresarial

El item corresponde al concepto teérico formulado

El item es apropiado para presentar el componente

04 de noviembre del 2022

T
. F o D

e il = |
-

Firma del experto Informante




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable

marketing digital

N° Dimensiones / items Pertinencia! | Relevancia? | Claridad 3 | Sugerencias
Dimension 1: flujo Si No Si No Si No
1 ¢La pagina web por su visibilidad es facil de encontrar en los
motores de busqueda (Google, Yahoo! y Bing)? X X X
2 ¢La pagina web por su visibilidad se identifica como una tienda
especializada de regalos? X X X
¢La pagina web por su accesibilidad se encuentra faciimente
3 P X
el producto que busca en la pagina web? X X
4 ¢ Por accesibilidad es posible que adquiera un producto en la
pagina web? X X X
Dimension 2: funcionalidad Si No Si No Si No
5 | ¢La pagina web por su usabilidad es facil su navegacion? X X X
6 ¢La pagina web por su usabilidad (facilidad) muestra
informacién detallada de los productos que ofrece? X X X
7 ¢ Considera que el disefio gréfico (interfaz) de los productos de
la pagina web logra captar su atencién? X X X
8 ¢ El disefio gréfico (interfaz) de la pagina web es
estéticamente agradable a la vista? X X X
Dimension 3: feedback Si No Si No Si No
9 ¢Considera que la comunicacion por correo electronico,
teléfono y redes sociales es efectiva? X X X
10 ¢ Cuando realiza preguntas o consultas obtiene una respuesta
con prontitud? X X X
11 | ¢Con qué frecuencia interactda con la pagina web? X X X
12 ¢Considera que la interaccion antes y después de la compra
es buena? X X
Dimension 4: fidelizacion X X X
13 | ¢Considera que la calidad de atencion es personalizada? Si No Si No Si No
14 ¢/Considera que lo comercializado son productos
personalizados? X X X
15 ¢Considera que las campafias 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):

Opinién de aplicabilidad: ~ Aplicable (X)

Si tiene suficiencia

Apellidos y nombres del juez validador: Luis Enrique Alva Palacios Gomez

Especialidad del validador:

1Pertinencia:

“Relevancia: o dimension especifica del constructo.
s Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el anunciado del
item, es conciso, exacto y directo
Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items
Nota. planteados son suficientes para medir la

dimensioén.

El item corresponde al concepto teérico formulado

El item es apropiado para presentar el componente

Doctor en Gestion Publica y Gobernabilidad

Aplicable después de corregir ( )

No aplicable ( )

DNI: 27148724

04 de noviembre del 2022

el experto Informante




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable ventas

N° Dimensiones / items Pertinencial | Relevancia? | Claridad 3 | Sugerencias
Dimension 1: gestion 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 pagina web las nuevas
promociones o descuentos? X X X
Dimensién 2: tipos de venta Si No Si No Si No
5 ¢La pagina web de la empresa cuenta con la misma atencion
personalizada que la venta directa? X X X
6 ¢Cuando se contacta con los vendedores estan disponibles
para resolver sus consultas? X X X
7 ¢La compra de los productos via la pagina web le ahorra
tiempo y dinero en comparacién de la venta directa? X X X
8 ¢Considera necesario que la tienda emplee intermediarios en
sus ventas? X X X
Dimensién 3: técnica de ventas Si No Si No Si No
9 ¢Le pagina web le genera confianza para adquirir sus
productos? X X X
10 ¢Los vendedores cuentan con las técnicas necesarias para
motivar su decisién de compra? X X X
11 ¢ Considera que la tienda brinda un valor agregado al producto
ofrecido? X X X
12 ¢Cuando se comunica a la tienda para adquirir un producto la
atencion es buena? X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad:  Aplicable (X)

Si tiene suficiencia

Apellidos y nombres del juez validador: Luis Enrique Alva Palacios Gomez

Especialidad del validador:

1Pertinencia:

“Relevancia: o dimension especifica del constructo.
s Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el anunciado del
item, es conciso, exacto y directo
Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items
Nota. planteados son suficientes para medir la

dimension.

El item corresponde al concepto tedrico formulado

El item es apropiado para presentar el componente

Doctor en Gestion Publica y Gobernabilidad

Aplicable después de corregir ()

No aplicable ( )

DNI: 27148724

04 de noviembre del 2022

expgrto Informante




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable

marketing digital

N° Dimensiones / items Pertinencia! | Relevancia? | Claridad 3 | Sugerencias
Dimension 1: flujo Si No Si No Si No
1 ¢La pagina web por su visibilidad es facil de encontrar en los
motores de busqueda (Google, Yahoo! y Bing)? X X X
2 ¢La pagina web por su visibilidad se identifica como una tienda
especializada de regalos? X X X
¢La pagina web por su accesibilidad se encuentra faciimente
3 P X
el producto que busca en la pagina web? X X
4 ¢ Por accesibilidad es posible que adquiera un producto en la
pagina web? X X X
Dimension 2: funcionalidad Si No Si No Si No
5 | ¢La pagina web por su usabilidad es facil su navegacion? X X X
6 ¢La pagina web por su usabilidad (facilidad) muestra
informacién detallada de los productos que ofrece? X X X
7 ¢ Considera que el disefio gréfico (interfaz) de los productos de
la pagina web logra captar su atencién? X X X
8 ¢ El disefio gréfico (interfaz) de la pagina web es
estéticamente agradable a la vista? X X X
Dimension 3: feedback Si No Si No Si No
9 ¢Considera que la comunicacion por correo electronico,
teléfono y redes sociales es efectiva? X X X
10 ¢, Cuando realiza preguntas o consultas obtiene una respuesta
con prontitud? X X X
11 | ¢Con qué frecuencia interactda con la pagina web? X X X
12 ¢Considera que la interaccion antes y después de la compra
es buena? X X
Dimension 4: fidelizacion X X X
13 | ¢Considera que la calidad de atencion es personalizada? Si No Si No Si No
14 ¢;Considera que lo comercializado son productos
personalizados? X X X
15 ¢Considera que las campafias 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):
Opinién de aplicabilidad: ~ Aplicable (X)
Apellidos y nombres del juez validador: Mg. Chuyma Ballico Cristhian Fernando

Especialidad del validador:

1Pertinencia:

“Relevancia: o dimension especifica del constructo.
s Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el anunciado del
item, es conciso, exacto y directo
Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items
Nota. planteados son suficientes para medir la

dimensioén.

Si tiene suficiencia

El item corresponde al concepto tedrico formulado

El item es apropiado para presentar el componente

Aplicable después de corregir ( )

No aplicable ( )

DNI: 40481462

Maestro en Ingenieria de Sistemas con mencion en Tecnologias de la Informacién

06 de naviembre del 2022

Firma del experto Informante




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable ventas

N° Dimensiones / items Pertinencia! | Relevancia2 | Claridad 3 | Sugerencias
Dimension 1: gestion 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 pagina web las nuevas
promociones o descuentos? X X X
Dimension 2: tipos de venta Si No Si No Si No
5 ¢La pagina web de la empresa cuenta con la misma atencion
personalizada que la venta directa? X X X
6 ¢Cuando se contacta con los vendedores estan disponibles
para resolver sus consultas? X X X
7 ¢La compra de los productos via la pagina web le ahorra
tiempo y dinero en comparacion de la venta directa? X X X
8 ¢ Considera necesario que la tienda emplee intermediarios en
sus ventas? X X X
Dimension 3: técnica de ventas Si No Si No Si No
9 ¢Le pagina web le genera confianza para adquirir sus
productos? X X X
10 ¢Los vendedores cuentan con las técnicas necesarias para
motivar su decisién de compra? X X X
11 ¢,Considera que la tienda brinda un valor agregado al producto
ofrecido? X X X
12 ¢ Cuando se comunica a la tienda para adquirir un producto la
atencion es buena? X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad:  Aplicable (X)

Apellidos y nombres del juez validador: Mg. Chuyma Ballico Cristhian Fernando

Especialidad del validador:

1Pertinencia:

*Relevancia: o dimension especifica del constructo.
s Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el anunciado del
item, es conciso, exacto y directo
Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items
Nota. planteados son suficientes para medir la

dimension.

Si tiene suficiencia

El item corresponde al concepto tedrico formulado

El item es apropiado para presentar el componente

Aplicable después de corregir ( )

No aplicable ( )

DNI: 40481462

Maestro en Ingenieria de Sistemas con mencion en Tecnologias de la Informacién

06 de noviembre del 2022

huu 5,

Firma del experto Informante




ANEXO 4
INSTRUMENTO DE RECOLECION DE DATOS

Estimado cliente:

A continuacién, usted resolvera un cuestionario con fines académicos, el cual permitird obtener
resultados estadisticos para el desarrollo de un trabajo de investigacion, 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

Variable 1: Marketing Digital

Debe marcar con una “X” su respuesta en el casillero correspondiente.

o : Escala
Flujo
1 ¢La pagina web por su visibilidad es facil de encontrar en los motores de busqueda

(Google, Yahoo! y Bing)?

¢La pagina web por su visibilidad se identifica como una tienda especializada de

2 regalos?

3 c',La’peflgina web por su accesibilidad se encuentra facilmente el producto que busca en
la pagina web?

4 | ¢Por accesibilidad es posible que adquiera un producto en la pagina web?

Funcionalidad

5 | ¢La pagina web por su usabilidad es facil su navegacion?

6 ¢La pagina web por su usabilidad (facilidad) muestra informacién detallada de los
productos que ofrece?

7 ¢Considera que_,el disefio gréfico (interfaz) de los productos de la pagina web logra
captar su atenciéon?

8 | ¢El disefio gréfico (interfaz) de la pagina web es estéticamente agradable a la vista?

Feedback

9 | ¢Considera que la comunicacién por correo electrénico, teléfono y redes sociales es efectiva?

10 | ¢Cuando realiza preguntas o consultas obtiene una respuesta con prontitud?

11 | ¢Con qué frecuencia interactia con la pagina web?

12 | ¢Considera que la interaccion antes y después de la compra es buena?

Fidelizacion

13 | ¢Considera que la calidad de atencién es personalizada?

14 | ¢ Considera que lo comercializado son productos personalizados?

15 | ¢Considera que las campafias 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°

Escala
1 [ 2[]3]4]5

items

Gestion de Ventas

¢Las ventas online benefician a los clientes?

¢ Los beneficios que ofrece la tienda son importancia para usted?

¢La tienda cuenta con el personal capacitado para las ventas online?

ArlW[IN|F

¢La tienda comunica a través de su pagina web las nuevas promociones o descuentos?

Tipos de venta

¢La pagina web de la empresa cuenta con la misma atencién personalizada que la venta

5 directa?

6 | ¢Cuando se contacta con los vendedores estan disponibles para resolver sus consultas?

7 ¢Lacompra Qe los productos via la pagina web le ahorra tiempo y dinero en comparacién
de la venta directa?

8 | ¢Considera necesario que la tienda emplee intermediarios en sus ventas?

Técnica de ventas

9 | ¢Le pagina web le genera confianza para adquirir sus productos?

10 ¢Los vendedores cuentan con las técnicas necesarias para motivar su decision de
compra?

11 | ¢Considera que la tienda brinda un valor agregado al producto ofrecido?

12 | ¢Cuéndo se comunica a la tienda para adquirir un producto la atencién es buena?




ANEXO 5
CONSENTIMIENTO INFORMADO

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA PARTICIPANTES DE LA
INVESTIGACION

La presente investigacion titulada, Marketing digital v su influencia en las ventas
de una tienda de regalos online, Lima, 2022, es desamollada por Clohaldo Javier
Zambrano Alarcon, investigador(a) del programa académico de maestria en
Administracion de Negocios - MBA de la Universidad Cesar Vallejo, cuyo objetivo
de estudio fue determinar la influencia del marketing digital en las ventas de una
tienda de regalos online, Lima, 2022,

En caso de acceder a participar en este estudio, se le pedird responder un
cuestionario de 28 preguntas objetivas. El cuestionario tomard 20 minutos
aproximadamente. La participacion en este estudio es voluntaria. La informacion
que se recolecta serd confidencial. Ademas, no se usard para ningdn otro
proposito fuera de los de esta investigacion, tiene la posibilidad de conocer los
resultados obtenidos para ser utilizado en la mejora de algin proceso.

Si tiene alguna duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas
commespondientes  en  forma directa o al  comeo  electronico
czambranoa@ucvvirtual edu pe. Desde ya se agradece su participacion.

DECLARACION DE CONSENTIMIENTO

Acepto participar voluntariamente en esta investigacion, ya he sido informado (a)
sobre el objetivo del estudio. Reconozeo que la informacion que yo provea en el
curso de esta invesfigacion es estrictamente confidencial y no sera usada para
ningun otro propdsito fuera de los de este estudio sin mi consentimiento. He sido
informado de que puedo hacer preguntas sobre el proyecio en cualquier
momento.

ol

Firma del investigador




ANEXO 6
RESOLUCION DEL PROYECTO DE INVESTIGACION

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

RESOLUCION JEFATURAL N2 5572-2022-UCV-VA-EPG-FO5L01/)

Lima, 19 de noviembre de 2022
VISTO:

El proyecto de investigacion denominado: Marketing digital v su influencia en las ventas de una tienda de regalos
online, Lima, 2022; presentado por el (la) Br. Clohaldo Javier Zambrano Alarcon con codigo de estudiante N®
6500092050 del programa de Maestria en Administracion de Negocios - MBA — grupo A2, v;

CONSIDERANDO:

Que, la normativa de la Universidad César Vallejo, sefiala que el estudiante debera presentar un proyecto de
investigacion para su aprobacion y posterior sustentacion con fines de graduacion;

Que, el proyecto mencionado cuenta con opinion favorable del docente de la experiencia curricular de “Disefio y

Desarrollo del Trabajo de Investigacion” Bagquedano Cabrera Luis Clemente.

CQue, es politica de la Universidad velar por el adecuado manejo administrativo de los documentos para cumplir las
politicas internas de gestion;

CQue, el (la) lefe (a) de la Unidad de Posgrado, en uso de sus facultades y atribuciones;

RESUELVE:

Art. 1°.- APROBAR, el Proyecto de Investigacion denominado: Marketing digital v su influencia en las ventas de
una tienda de regalos online, Lima, 2022, presentado por el (la) Br. Clohaldo Javier Zambrano Alarcon
con codigo de estudiante N® 6500092050,

Art. 2°.- DESIGMAR, al docente de |a experiencia curricular de “Disefio y Desarrollo del Trabajo de Investigacion”
Baquedano Cabrera Luis Clemente como asesor{a) del proyecto de investigacion mencionado en el

articulo 1°.

Art. 3°.- PRECISAR, gue el (la) autor (&) del proyecto de investigacion deberd desarrollarlo en el semestre en
curso y excepcionalmente hasta el semestre siguiente.

Registrese, comuniquese y archivese.

> I

#Dra. %I"E“ﬂ Iyé;quiagula Aranda

Jefa de la Escuela de Posgrado
Campus Lima Morte



ANEXO 7
CARTA DE PRESENTACION

l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Lima, & de enero de 2023
Carta P. 0004-2023-UCV-VA-EPG-FOL/]

Ingeniero de Sistemas

JUAN FRAMCISCO PAREDES DIAT
SUB-GERENTE

COMERCID DE LOS REGALDS PERL 5 A.C.

De mi mayor consideracion:

Es grato dirigirme a usted, para presemtar a ZAMBRANO ALARCON, CLOHALDO IAVIER;
identificado con DNI N° 80420250 y con codigo de matricula N° 6500092050, estudiante del programa
de MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA guien, en el marco de su tesis conducente a la
obtencion de su grado de MAESTRO, se encuentra desarrollando el trabajo de investizacion titulado:

Marketing digital y su influencia en las ventas de una tienda de regalos online, Lima, 2022

con fines de investigacion académica, solicito a su digna persona otorgar el permiso a nuestro
estudiante, a fin de que pueda obtener informacion, en la institucion que usted representa, que le
permita desarrollar su trabajo de investigacion. Nuestro estudiante investigador ZAMBRAND ALARCON,
CLOHALDO JAVIER asume el compromiso de alcanzar a su despacho los resultados de este estudio, luego
de haber finalizado el mismo con la asesoria de nuestros docentes.

Agradeciendo |a gentileza de su atencion al presente, hago propicia la oportunidad para
expresarle los semtimientos de mi mayor consideracion.

Atentamente,
sguiagole Aranda
Jefa
Faruela de Posgrado 10
FHilial Lima Campus Los Ulivos
Somos la universidad de los I IE

nue quieren salir adelante.

ucuedu.pe J



ANEXO 8
FIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

Resumen de procesamiento de casos (Variables 1y 2)

M %
Casos  Valido 30 100,0
Excluido® 0 0
Total 30 100,0

a. La eliminacién por lista se basa entodas las variables del
procedimisnto.

Figura 1 - Numero de participantes de la prueba piloto Variables 1y 2

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach [} de elementos

837 16

Figura 2 - Alfa de Cronbach Marketing Digital

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach [ de elementos

904 12

Figura 3 - Alfa de Cronbach Ventas



ANEXO 9
ENCUESTA

M Encuesta - Mi Manchi ® +

- c

@ mimanchi.pe/encuesta/

La siguiente encuesta es parte de una investigacion, para ello requerimos evalle los

siguientes items de acuerdo a su nivel de satisfaccion.

Nunca Casi A

nunca veces

iLa pagina web por su visibilidad es facil de
encontrar en los motores de busqueda (Google,
Yahoo! y Bing)?

ZLa pagina web por su visibilidad se identifica como
una tienda especializada de regalos?

iLa pagina web por su accesibilidad se
encuentra facilmente el producto gue busca en
la pagina web?

£Por accesibilidad es posible que adquiera un
producto en la pagina web?

ilLa pagina web por su usabilidad es facil su
navegacion?

iLa pagina web por su usabilidad (facilidad)
muestra informacion detallada de los productos
que ofrece?

iConsidera que el disefio gréfico (interfaz) de
los productos de la pagina web logra captar su
atencion?

iEl disefio grafico (interfaz) de la pagina web
es estéticamente agradable a la vista?

Casi
siempre

Siempre

Seguir

o

Tienda

o P

Lista de deseos Carrito

2

Cuenta



L

&

Encuesta - Mi Manchi ® +
C 8 mimanchipe/encuesta/ or & Tr
Busque productos, categorias, sku ... Todas las categol v O\

o

Tienda

Evalle los siguientes items de acuerdo a su nivel de satisfaccion

Casi A Casi

bz nunca veces siempre

:iConsidera que la comunicacion por correo
electronico, teléfono y redes sociales es
efectiva?

iCuando realiza preguntas o consultas obtiene
una respuesta con prontitud?

£Con gué frecuencia interactua con la pagina
web?

:iConsidera que la interaccidn antes y después
de la compra es buena?

iConsidera que la calidad de atencidn es
personalizada?

iConsidera que lo comercializado son
productos personalizados?

:iConsidera que las campafias y promociones
realizadas se diferencian de la competencia?

:iConsidera que la calidad de los productos se
diferencia de la competencia?

Atras

o P

Lista de deseos Carrito

Siempre

Seguir

2

Cuenta



Encuesta - Mi Manchi ® +
c 8 mimanchipe/encuesta/ O
Busque productos, categorias, sku ... Todas las catego v

Evalle los siguientes items de acuerdo a su nivel de satisfaccién

Munca B A X Siempre
nunca veces siempre P

:Las ventas online benefician a los clientes?

iLos beneficios que ofrece la tienda son
importancia para usted?

¢La tienda cuenta con el personal capacitado para las
ventas online?

JLa tienda comunica a través de su pagina web las
nuevas promociones o descuentos?

iLa pdagina web de la empresa cuenta con la
misma atencion personalizada que la venta
directa?

:Cuando se contacta con los vendedores estan
disponibles para resolver sus consultas?

iLa compra de los productos via la pagina web
le ahorra tiempo y dinero en comparacion de la
venta directa?

:iConsidera necesario que la tienda emplee
intermediarios en sus ventas?

Atras Seguir

i~ o P jol

Tienda Lista de deseos Carrito Cuenta



Encuesta - Mi Manchi ® +
&) @ mimanchi.pe/encuesta/ o =2 Y Z #» O =
Evalle los siguientes items de acuerdo a su nivel de satisfaccion
Nunca (Ges] £l (€l Siempre
nunca veces siempre P

iLe pagina web le genera confianza para
adquirir sus productos?

iLos vendedores cuentan con las técnicas
necesarias para motivar su decision de compra?

JConsidera que la tienda brinda un valor agregado
al producto ofrecido?
:Cudndo se comunica a la tienda para

adquirir un producto la atencion es buena?

*

Estoy de acuerdo con los términos y_condiciones.

Atras

Mirﬂ'onchi
Muchas gracias!

Su respuesta a sido recibida.
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Yo, BAQUEDANO CABRERA LUIS CLEMENTE, docente de la ESCUELA DE
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