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Resumen 

La presente investigación tuvo como objetivo conocer el nivel de marketing digital de 

una empresa Lima Norte 2022, para lo cual se empleó un enfoque cualitativo, de tipo 

básica con un diseño de teoría fundamentada en una cantidad de participantes de 5 

quienes fueron los encargados de responder la técnica de la entrevista y el instrumento 

de guía de entrevista, las cuales fueron formuladas a través de una serie de preguntas 

abiertas que se establecieron para de esa forma obtener las respuestas a las 

preguntas de investigación. Dentro de los principales resultados se pudo conocer que 

el marketing digital se ha convertido en una herramienta de alto impacto en la población 

que les permite a las empresas a posicionarse dentro del mercado con mayor facilidad 

y credibilidad, lo que ocasiona un mayor fundamento acerca de los productos o 

servicios que ofrece. Las conclusiones resaltan que la empresa tiene interacción 

frecuente en sus redes sociales, no obstante, existen algunas mejoras de publicidad 

que se requieren ofrecer para captar clientes y mejorar sus procesos digitales de 

promoción y captación de nuevos clientes. 

Palabras clave: Marketing digital, Marketing, Marketing Online 
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Abstract 

The objective of this research was to know the level of digital marketing of a Lima Norte 

2022 company, for which a qualitative approach was used, of a basic type with a theory 

design based on a number of participants of 5 who were in charge of responding. the 

interview technique and the interview guide instrument, which were formulated through 

a series of open questions that were established in order to obtain the answers to the 

research questions. Among the main results, it was possible to know that digital 

marketing has become a tool with a high impact on the population that allows 

companies to position themselves within the market with greater ease and credibility, 

which causes a greater foundation about the products or services you offer. The 

conclusions highlighted that the company has frequent interaction in its social networks, 

however, there are some advertising improvements that are required to offer to attract 

customers and improve their digital promotion processes and attract new customers. 

Keywords: Marketing digital, Marketing, Marketing Online 
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I. INTRODUCCIÓN

A nivel mundial, el marketing digital obtuvo un alto impacto debido a que dio 

comienzo a la era informativa, donde se apoyaba a diferentes tecnologías promotoras 

de información, siendo que las personas deben estar capacitadas para realizar las 

comparaciones de diferentes ofertas y servicios entre los competidores de un mismo 

mercado, por tal motivo, las empresas requieren la realización de una segmentación 

de un determinado mercado para desarrollar un producto o servicio ajustado a las 

necesidades de los consumidores, por lo que el marketing resulta de gran ayuda para 

lograr orientar las estrategias a la satisfacción fina del consumidor (Bricio et al., 2018) 

Es mediante el gran avance tecnológico que se ha logrado la creación de 

herramientas indispensables para el desarrollo de todas las empresas por lo que 

continúan avanzando de manera acelerada, generando ello un elemento esencial para 

todas las actividades cotidianas. Son las prenombradas herramientas las que se han 

vuelto populares dentro del ámbito financiero y se han convertido en un elemento 

fundamental y un aliado indispensable para que la información llegue a un público 

accesible a través de las aplicaciones para móviles, páginas web, redes sociales y 

blogs (Guaña, et al., 2017). 

De igual manera, las redes sociales y el posicionamiento del comercio en línea 

hoy en día se encuentran presentes en cada estrategia de negocios en todas las 

empresas independientemente de su tamaño o rubro, por lo que permiten ser un 

objetivo fundamental de una gran cantidad de clientes potenciales que se pueden 

encontrar a una gran distancia de la empresa. Conforme a una encuesta realizada por 

una empresa especializada en asesoría de emprendedores con sus herramientas, los 

canales de comercialización de ventas están fraccionados de la siguiente manera: 

Instagram con un 67,7%, WhatsApp 63,3%, Facebook 52,4% y sitio web 25% (Diario 

El País, 2022). 

Es de esa forma que el marketing digital permite que todas las empresas del 

mundo ganen más clientes a un bajo costo y de forma rápida, minimizar los tiempos y 
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desarrollar una comunicación más asertiva con los clientes permanentes o nuevos 

ofreciendo a los usuarios una diversidad de opciones e información de los productos o 

servicios que se pueden observar en cualquier momento sobre lo que se les brinda en 

el mercado (Londoño et al., 2018). 

A nivel nacional, Alvino (2021) explicó que actualmente el internet y las redes 

sociales han abarcado mejoras en las organizaciones que tienen como finalidad lograr 

grandes metas para vender sus productos, ser más competitivos y alcanzar el 

posicionamiento en el mercado con su marca, en tal sentido, en el caso del Perú en la 

actualidad cuenta con aproximadamente 19.90 millones de usuarios registrados en 

internet, lo que equivale al 60% de la población total, para el 2020 presentó un 

incremento del 13,4% lo que representa a 2.4 millones de nuevos usuarios; en cuanto 

a las redes sociales se tiene que el 97.8% de los peruanos se encuentran activos en 

las mismas empleando sus teléfonos móviles, por lo tanto, ante tales cifras, el 

marketing digital ha permitido que las empresas puedan llegar a su público objetivo, 

logrando de esa forma tener un gran impacto en los últimos años, es debido a ello que 

el marketing tradicional está perdiendo enfoque debido a su elevado costo y baja 

eficiencia para redirigir sus estrategias al mundo digital (Delgado y Zarate, 2022). 

Asimismo, Cardozo (2020) indicó que es debido al auge de los diferentes 

medios digitales y las redes sociales en tiempos de confinamiento que se ha facilitado 

las compras mediante las tiendas y los pedidos online, de la misma manera indicó que 

muchas empresas y pymes se tuvieron que adecuar rápidamente a una nueva realidad 

y en muchos casos, acelerar su transformación digital. 

En vista de lo anterior, el marketing digital se ha convertido en una herramienta 

indispensable para que las empresas logren su posicionamiento en el mercado, lo cual 

es producto del desarrollo y evolución tecnológica que en la actualidad ha 

transformado la forma de vivir en sociedad, especialmente de las empresas de Lima 

Norte donde deben comenzar a promocionar sus productos y servicios a través del 

marketing digital para alcanzar sus objetivos, siendo ello en diversas oportunidades 

ignorado por los empresarios quienes no invierten dinero en este aspecto, por tal 

motivo se plantea como interrogante el siguiente problema de investigación general: 
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¿Cuál es el nivel de marketing digital en una empresa Lima Norte 2022? Del mismo 

modo, nos enfocamos en los siguientes problemas específicos: ¿Cuál es el nivel de 

flujo en una empresa de Lima Norte 2022? ¿Cuál es el nivel de funcionalidad de una 

empresa de Lima Norte 2022? ¿Cuál es el nivel de feedback de una empresa de Lima 

Norte 2022? ¿Cuál es el nivel de fidelización de una empresa de Lima Norte 2022? 

Sobre la justificación de la presente investigación se tiene que a nivel social se 

creará un precedente sobre la importancia que tiene en la actualidad el marketing 

digital y como el mismo contribuye a que las empresas se puedan posicionar en el 

mercado. A nivel teórico se justifica debido a que serán empleadas teorías que 

fundamenten la variable de investigación, la cual servirá para crear un mejor 

entendimiento por parte del desarrollo del presente estudio. A nivel metodológico se 

justifica debido a que podrá servir para futuras investigaciones que busquen establecer 

la importancia que tiene el marketing digital en las empresas de cualquier rubro. 

Por su parte, el objetivo general será: Conocer el nivel de marketing digital de 

una empresa Lima Norte 2022, los objetivos específicos fueron: (a) Conocer el nivel 

flujo de una empresa de Lima Norte 2022, (b) Conocer el nivel de funcionalidad de una 

empresa de Lima Norte 2022, (c) Conocer el nivel de feedback de una empresa de 

Lima Norte 2022, (d) Conocer el nivel de fidelización de una empresa de Lima Norte 

2022. 
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II. MARCO TEÓRICO

Calle et al. (2020) desarrollaron en Ecuador una investigación con el objetivo de 

diseñar un plan de marketing digital que optimice las ventas de la empresa Ébano 

Muebles de la ciudad de Loja. La metodología fue de diseño no experimental, aplicada, 

de tipo descriptiva-explicativa con enfoque mixto. Diseñaron un plan de marketing para 

mejorar las ventas, utilizaron la encuesta como método de recolección de datos y una 

encuesta de 14 preguntas como herramienta. Entre los resultados se mostró que la 

empresa puede aumentar sus ingresos, mejorar su utilidad y aumentar su participación 

en el mercado con la adopción del plan. En definitiva, implementar estrategias digitales 

combinadas en un solo plan mejora el posicionamiento, la eficiencia y la imagen de la 

marca. 

Asimismo, Uribe y Sabogal (2020) realizaron un artículo con el objetivo de 

identificar las herramientas empresas en línea usadas en las estrategias de marketing 

digital, cómo las redes sociales y acciones de medios sociales. Se empleó una 

metodología de tipo exploratorio-descriptivo, a través de la técnica de análisis. Los 

resultados muestran que la mayoría de las pequeñas y micro empresas publicitarias 

aún no cuentan con una plataforma de comercio electrónico o no implementan 

procedimientos de posicionamiento en buscadores. Las redes sociales más utilizadas 

son Instagram y Facebook. Se concluyó que estas empresas aún no han utilizado de 

manera efectiva los recursos digitales para la autopromoción. Hay evidencia de que 

no existen cursos de formación específicos para empresarios en este campo, que 

tienen como objetivo mejorar la representación gremial. 

Por su parte, Jara, et al. (2019) desarrollaron una investigación con el objetivo 

de determinar cuál es la importancia del marketing digital en el comercio electrónico. 

La metodología usada fue descriptiva, con enfoque documental, se revisaron fuentes 

disponibles como Google Académico. Entre los resultados, se halló que hay una gran 

diversidad de herramientas para difundir su tienda en línea. El propósito del marketing 

digital debe iniciar por la planificación de la tienda virtual. Lo mismo sucede en el caso 

de la construcción de URL. Se concluyó que el marketing digital puede generar una 
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gran expansión a nivel empresarial mucho más rápida, permite que el negocio llegue 

más lejos y más aún si hay un apoyo en el uso de las redes sociales. 

Soriano (2019) desarrolló una investigación con el objetivo de evaluar la 

efectividad del marketing digital como herramienta para la difusión en redes sociales 

de la marca y productos de dicha empresa en la ciudad de Guayaquil. La metodología 

aplicada fue causal y descriptiva, de enfoque mixto. Se han evaluado un total de 400 

establecimientos que adquieren el producto “para pilas” para la venta al público. Entre 

los resultados se encontró que el marketing y la publicidad digital son actualmente una 

necesidad para posicionar sus marcas y promocionar sus productos y servicios a 

determinados públicos en las redes sociales. En conclusión, la empresa DMR POWER 

tiene falencias en el campo publicitario, por lo que debe estar en sintonía con la 

tendencia actual que adoptan las empresas para promocionar marca y sus productos. 

También para generar un vínculo con los consumidores a través de las redes sociales 

y llevar tráfico al portal web. 

Bricio et al. (2018) realizaron una investigación con la finalidad fue analizar el 

marketing digital como herramienta en el desempeño laboral del entorno ecuatoriano. 

El método fue cuantitativo, con una muestra de 376 egresados que laboran en 

diferentes empresas de Guayaquil. Se ha encontrado que el uso del marketing digital 

es fundamental para el buen desempeño laboral de los egresados, y la mayoría de las 

empresas para las que trabajan utilizan plataformas en línea, promocionan productos 

o servicios de la empresa, interactúan con base de datos de clientes y trabajan con

una página web propia. Se concluyó que el conocimiento de herramientas y 

tecnologías del marketing digital hace más competitivos a los profesionales y se logra 

mayor conexión con los clientes del negocio. 

En cuanto a los antecedentes nacionales se tiene a Dávila (2020) quien realizó 

una encuesta con el objetivo de determinar el nivel de influencia del marketing digital 

en el comportamiento del consumidor en un centro comercial. Trujillo, 2020. Tipo de 

estudio aplicado, no experimental. Los 150 encuestados evaluados son residentes de 

la ciudad de Trujillo, de 20 a 35 años, periodo 2020, personas que utilizan 



6  

habitualmente medios digitales Alto nivel de influencia del marketing digital es del 74%, 

el área de mayor impacto es la publicidad con un 73% y la más baja La dimensión es 

Notificación al 45%, esto se debe a que muchas empresas están inactivas o no hacen 

mucho en sus sitios web o redes sociales, pero por la situación actual tienen que migrar 

y muchas no pueden. 

Guillen (2020) realizó una investigación con el objetivo de determinar si existe 

influencia del marketing digital en la decisión de compra de los clientes de una empresa 

de Tacna. El tipo de investigación fue cuantitativo, no experimental, explicativo. Se 

analizó una muestra de 384 clientes, la muestra preparada para la encuesta. Los 

resultados obtenidos permitieron conocer mediante la prueba Rho de Spearman un 

coeficiente de 0,397, lo que indicó una relación positiva débil entre las respectivas 

variables. Se concluyó que el marketing digital logra incidir en la decisión de compra 

de los clientes. 

Paye (2017) realizó una investigación con el objetivo de precisar los rangos de 

implementación del marketing digital para incrementar las ventas de una empresa de 

Santa María. La metodología que se aplicó fue mixta, correlacional y no experimental- 

transeccional. La muestra estuvo ajustada a 376 pobladores de Santa María. Los 

hallazgos permitieron establecer que el marketing digital tiene influencia en el 

incremento de las ventas de la referida empresa. Se pudo concluir que el nivel de 

significancia fue inferior a 0.05 lo que permite establecer que la correlación es positiva 

entre las variables de estudio. 

Portugal (2019) realizó un estudio para establecer la influencia de una estrategia 

de marketing digital en las ventas de una empresa de Tacna. El método fue de tipo 

aplicado, de nivel hipotético deductivo, cuantitativo. La muestra estuvo conformada por 

23 clientes, lo que permitió encontrar que la existencia de correlación con un 

coeficiente de ,497; entre el plan de marketing digital y las ventas de la referida 

empresa, siendo su significancia de 0.05, en consecuencia, se concluye que existe 

relación entre la estrategia de marketing y las ventas en la empresa objetivo de 

análisis. 
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De acuerdo con Núñez y Miranda (2020) el marketing digital se ha transformado 

durante la última década de una forma más dinámica a través del mundo de las 

organizaciones, incidiendo y renovando las diferentes teorías administrativas y 

ofreciendo una gran relevancia a este rubro de posición de marcas. 

Por su parte, Cortez (2019) afirma que la web es el eje principal y tácito dentro 

del marketing digital, puesto a que se aplica inicialmente mediante redes sociales, 

buscadores, publicidad en internet y comercio electrónico, estos son factores de 

hardware que están involucrados en la tecnología artificial. 

Es así que Ochoa et al. (2020) señalan que hay un vínculo estrecho de la 

utilización de tácticas de marketing digital con la productividad financiera de la 

compañía, la cual se usa como valor agregado ante la situación pandémica que sucede 

en todo el mundo, la cual no perjudica únicamente al sector de salud, sino también a 

los demás sectores, como el político, el social y el económico, entonces aparece en 

las compañías el peligro de no conseguir los objetivos planteados, esto quiere decir 

que el marketing digital sirve como impulso para conseguir la desprenda necesaria 

para obtener los ingresos requeridos y que sean suficientes para conservarse estables 

a la par que cumplen con sus responsabilidades y así pagan todos los gastos 

generados por la compañía. 

De acuerdo con Chirinos y Montes (2020) existe un tipo marketing denominado 

marketing viral, el cual utiliza tácticas de marketing digital con el objetivo de explotar 

las redes sociales y diversos medios tecnológicos, produciendo aumentos acelerados 

en cuanto al brand awareness (reconocimiento de marca), por medio de 

procedimientos de autor reiteración viral semejantes a la difusión de un virus 

informático. El marketing viral tiende a basarse en el “boca a boca” a través de medios 

tecnológicos, utiliza el efecto de red social inventado por el Internet y las prestaciones 

actualizadas de teléfonos móviles para así conseguir alcanzar la mayor cantidad del 

público objetivo de forma más rápida. Además, se utiliza la expresión “marketing 

digital” con la finalidad de explicar campañas de marketing oculto apoyadas en el 

Internet con la inclusión de blogs y páginas generalmente de tipo amateur con un 



8 

diseño para la creación del “boca a boca” para una nueva prestación o producto. Con 

frecuencia, el propósito de las campañas de marketing viral es crear una expansión 

total por medio de acontecimientos poco usuales por un valor mucho más elevado al 

presupuesto publicitario de la empresa promotora (Viteri et al., 2018). 

En cuanto a las redes sociales, las cuales son fundamentales para el marketing 

digital, Nikunen et. al (2017) aseguran que las aplicaciones con mayor efectividad para 

captar usuarios son Facebook, E-mail, los blogs, Intranet y los sitios web. 

Según la investigación de Ipsos (2017) titulada “El perfil del usuario de redes 

sociales” realizada en el Perú, los ciudadanos forman parte de Facebook (99 %), 

YouTube (84 %), WhatsApp (57 %), Instagram (26 %), Google + (26 %), Twitter (22 

%) y Snapchat (10 %). 

Tal como reflejaron los resultados del estudio, la red social con mayor 

predominio en los peruanos es Facebook en comparación a sus competencias. 

Asimismo, esta investigación de Ipsos asegura que seis de cada diez usuarios de 

Facebook ingresan a diario a la aplicación y tres lo hacen de uno a tres días 

semanalmente. 

Por otro lado, un análisis hecho por la Agencia SM Digital (2017) determinó que 

las tendencias del marketing digital son la economía de plataformas, los súper 

contenidos, la tendencia del SEO, las tendencias Social Media, las tendencias de 

Blogging, la inteligencia artificial y el boom del Comercio Social y Móvil. De acuerdo a 

dicha agencia, las empresas basadas en las plataformas digitales y en tiempo real han 

hecho posible mantener sincronizados de forma veloz y eficaz, la interacción de las 

compañías con los usuarios, es así que los individuos quienes poseen un smartphone 

se conectan mediante las redes sociales, que se han vuelto un instrumento primordial 

para llegar a más gente. 

Con respecto a las tendencias del marketing digital mencionadas anteriormente, 

Blanco y Herrera (2017) señalan que las tendencias digitales en cuanto a contenido 

están llenas de imágenes y se acoplan a las conversaciones de los clientes con las 

plataformas educativas, las cuales son instrumentos efectivos para el entendimiento 
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de los alumnos. En tanto, los banners de publicidad convencionales se reemplazan 

por publicidad a través de contenidos desarrollados contextual y dinámicamente. 

El boom del Comercio Social y Móvil refiere a un mercado completamente basto 

de aplicativos con una significativa alza apresurada de pagos mediante los celulares. 

Entre las empresas de tecnología como Facebook, Google, Amazon o Alibaba 

compenetran ambientes digitales para que los clientes lleven a cabo todas las acciones 

que requieran realizar, ya sea pagar sus facturaciones, transferir dinero, hacer 

compras, interactuar por chat con otras personas o conocer gente nueva, todo ello sin 

alejarse de las plataformas digitales ni el comercio social (Blanco y Herrera, 2017). 

Con relación a la inteligencia artificial, Blanco y Herrera (2017) también afirman 

que son labores y sistemas operacionales, los cuales están elaborados para hacer 

más sencilla la vida de las personas, como ejemplo de ello, se pueden mencionar los 

automóviles con conductor automático, las redes sociales con auto interacción o las 

maquinarias pesadas, todas estas herramientas funcionan con una mayor inteligencia 

que el ser humano. 

Sin duda, la tecnología ha evolucionado mucho durante los últimos años y se 

ha visto reflejado notablemente en la transacción comercial entre las empresas y los 

consumidores, la cual está habilitada gracias a los medios digitales, mucho más si se 

cuenta con la participación inmediata de la digitalización en cuanto al reparto comercial 

(De Vicuña, 2018). 

Así como la tecnología, el marketing digital también ha presentado una 

evolución significativa de acuerdo a Selman (2017), quien alega que los cambios que 

ha tenido el marketing digital han ido a la par con la cantidad de consumidores que 

efectúan medidas en ese sector y a la expansión y actualización de los instrumentos 

digitales que sirven de soporte para la táctica de marketing de las organizaciones. En 

la actualidad se distingue como una metodología innovadora para realizar convenios 

en todo el mundo. 
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El hecho de crear una página web a alguna marca o negocio es sumamente 

importante dentro de las estrategias del marketing digital, puesto que al estar presente 

en las redes apoya a la empresa a lograr sus propósitos de negocio (De Vicuña, 2018). 

Conforme a lo explicado por Ramos (2017), el WooComerce es una tendencia 

digital en la que están incluidas las alternativas más comunes de pasarelas de gastos 

y pagos de envíos con la inclusión de PayPal estándar para aceptar tarjetas de crédito 

y facturaciones mediante la propia cuenta de PayPal, BACS, contrareembolso, tarifas 

estables de envío y envíos gratuitos. 

Por otra parte, Aubry (2018) hace referencia a que los blogs son un modelo de 

web con contenido que permite visualizar los distintos textos con o sin imágenes, que 

frecuentemente están ordenados cronológicamente. 

Refiriéndonos a las redes sociales, Van Dijck (2019) alude que se han 

transformado en una manifestación con mucha influencia en el ámbito comunicativo 

durante los últimos años. 

El e-mail marketing es un instrumento comunicativo inmerso en el mundo digital 

y su uso es muy común como parte de las tendencias de marketing, convirtiéndose en 

uno de los instrumentos más usados por las compañías. Esta refiere a una estrategia 

comunicativa empleada por el e-mail con el fin de captar a más posibles usuarios. Para 

conseguir este objetivo, lo mejor es segmentar óptimamente de manera anticipada 

(Zhang et. al, 2017). 

Asimismo, aparte de las herramientas SEM, existen más herramientas 

publicitarias auténticas en Internet por medio de las que es factible hacer publicidad 

de la página web. Para ejemplificar esta situación, están los ya conocidos banners, los 

cuales consisten en la inclusión de una parte de la publicidad gráfica en un sitio web o 

un portal referencial. La finalidad principal de este instrumento es captar el tránsito en 

dirección al sitio web creado y la paga se puede realizar mediante un simple clic o 

visualizándola. Ante esta afirmación, muchos autores han comprobado la efectividad 

de la publicidad en los medios digitales (Rodgers y Thorson, 2017). 
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El alza en la cantidad de la aplicación de dispositivos móviles ha llevado a 

consolidar aplicativos como Facebook, YouTube o Netflix. Esta situación no solo ha 

innovado la visualización de videos, sino también la manera y el seguimiento de la 

publicidad. A través de los videos en vivo aparece la probabilidad de una enseñanza 

generalmente no visible de una compañía. En ese sentido, se puede mencionar la gran 

acogida que ha tenido Facebook Live, esto se ve reflejado en los números, ya que 

cuando hay publicaciones de videos en vivo, llegan a tener hasta 3 veces más vistas 

que los posts. Con relación a los aparatos móviles, los vídeos dominan por completo, 

tan así que, en el año 2017, el 90 % del contenido compartido por los consumidores 

de redes sociales fueron videos. Los videos no son únicamente el formato de 

publicidad que predomina en el marketing, sino aquel que ha presentado mayor 

crecimiento a nivel mundial, duplicando sus números año tras año (Viteri, et al., 2018). 

Así como en el marketing tradicional existen las 4P (producto, precio, plaza y 

promoción), en el marketing digital encontramos las 4F, las cuales son: Flujo, 

Funcionalidad, Feedback y Fidelización (Selman, 2017). 

Subcategoría 1: flujo 

Selman (2017) el motivo que una página web entrega a los usuarios. Estos 

usuarios estarán mucho más enganchados a la intercomunicación que produce la 

página web y así se trasladarán de un lugar hacia otro como fue previsto. 

En ese sentido, Marín (2019) alude que la subcategoría Flujo son: visibilidad y 

accesibilidad. 

Subcategoría 2: funcionalidad 

Selman (2017) señala que cuando el usuario navegue tiene que hacerlo 

intuitivamente y de sencilla utilidad, de esta manera se evitará que salga del sitio web 

porque no se encuentra orientado. Se debe captar la atención de la persona y 

persuadirlo de que no deje de seguir la página. 

De acuerdo con Santillán y Rojas (2017) menciona que la subcategoría 

Funcionalidad son: usabilidad, persuasión e intuición. 
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Subcategoría 3: feedback 

El feedback o conocido en su traducción al español como retroalimentación se 

basa en que se tiene que realizar una interacción con los visitantes de la página web 

y así conseguir confianza entre la empresa y los usuarios, esta es una oportunidad que 

se debe de aprovechar al máximo, ya que las redes sociales son una muy buena 

alternativa para generar confianza con el público objetivo a través de diversos 

métodos. (Selman, 2017). 

Para Santillán y Rojas (2017), dice que la subcategoría Feedback son: 

consultas, confianza y bidireccionalidad. 

Subcategoría 4: fidelización 

Selman (2017), cuando ya está establecido un vínculo con el usuario, la 

fidelidad radica en conservar ese vínculo a lo largo del tiempo para lograr que el cliente 

continúe apostando por la empresa. Esta fidelidad, por lo general, se consigue al 

momento en el que se entrega contenido atractivo para los clientes. Santillán y Rojas 

(2017) sostienen que la subcategoría Fidelización son: atención personalizada, 

compromiso y lealtad. 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

Tipo de investigación: 

La presente investigación es de tipo aplicada debido a que se encuentra dirigida a 

establecer a través del conocimiento científico los mecanismos mediante los cuales se van 

a cubrir las necesidades de un determinado fenómeno objeto de estudio, por lo que se 

requiere su análisis para identificar sus características y de esa manera poderlos verificar 

en la oportunidad correspondiente (CONCYTEC, 2018). 

Diseño de investigación: 

En cuanto al diseño de investigación, se empleó la teoría fundamentada, siendo 

que la misma se canaliza como un estudio que otorga un determinado conocimiento para 

cada estudioso de las ciencias sociales, siendo su enfoque ordenado y estructurado 

conforme a los procesos que deben ser acatados aun cuando no existen consideraciones 

en la práctica (Contreras, et al., 2019). 

Enfoque 

La presente investigación tuvo un enfoque cualitativo basada en factores 

psicológicos y sociales, aplicada en el cada vez más popular mundo de los negocios, se 

extiende a los campos de la administración y regulación de empresas (Sánchez et al., 

2018). 

3.2. Categorías, Subcategorías y matriz de categorización 

La investigación se encuentra conformada por la categoría marketing digital, 

encontrándo la misma subdividida en flujo, funcionalidad, feedback y fidelización. En 

particular, la categoría es cualitativa, la primera subcategoría consta de 2, la segunda 

subcategoría es 3, la tercera subcategoría es 3 y la cuarta subcategoría es 3, el total 

de ítems son 11 y el instrumento usado fue una entrevista. (Ver anexo 1). 
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3.3. Escenario de estudio 

Con relación al lugar de estudio este fue una empresa del distrito de Los Olivos, 

en la cual cinco expertos en el área fueron los participantes, por lo que, para la 

investigación se necesitó el criterio de especialistas en el área. 

3.4. Participantes 

Fueron las personas que forman parte de un estudio ya que presentaron 

características particulares que les atribuye la posibilidad de ser objeto de análisis 

(Sánchez et al., 2018). Entre los participantes para la entrevista se conformará por 5 

expertos en marketing 

3.5. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

La técnica es una herramienta que permite en cualquier investigación la 

recolección de información necesaria para evaluar los datos objetivos de un análisis 

riguroso, lo cual permitirá responder a las interrogantes de investigación (Hernández y 

Mendoza, 2018). 

Técnica: entrevista 

En el caso de la presente investigación fue empleada como técnica la 

entrevista, la cual se encuentra conformada por una serie de preguntas abiertas que 

buscan conocer la perspectiva directa de los participantes del estudio, siendo cada 

respuesta analizada y valorada para encontrar el alcance de la investigación. 

Instrumento: Guía de entrevista 

Como instrumento se empleó la guía de entrevista, siendo que la misma se 

conocer como una herramienta que tiene la capacidad de contener preguntas 

correspondientes a los objetivos de la investigación, siendo anotadas cada una de las 

respuestas que fueron brindadas por los pertenecientes a la muestra, luego de ello se 

analizan y evaluar de forma tal que permiten la obtención de la información necesaria 

para la consecución de los resultados. 

3.6. Procedimiento 

Para poder realizar la elaboración de la investigación de campo en relación a la 

aplicación de cada una de las entrevistas se pasó a la coordinación con los 
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entrevistados, tomando en cuenta el tiempo para que respondiesen las preguntas 

correspondientes a los objetivos de estudio, donde se explicó la razón de la visita y la 

necesidad de que formaran parte del estudio debido a su experiencia en torno al 

ejercicio de la profesión de marketing digital, después los entrevistados accedieron a 

ello mediante el consentimiento voluntario que les brindó la posibilidad de ser parte del 

estudio y consecuentemente fuesen parte indispensable para el logro de los objetivos 

establecidos (Ver anexo 4). 

3.7. Rigor científico 

Se conoce como rigor científico al uso organizado y sistemático del método 

científico, el cual es más amplio que el planteamiento de preguntas sencillas de 

resolución, requiere de una conducta consecuente y ética en el desarrollo de la 

investigación (Sánchez, et al., 2018). 

En el estudio en curso fue utilizado el criterio de la credibilidad que se identifica 

por permitir las evidencias de aspectos comunes asociados a la experiencia de cada 

persona de acuerdo con como se perciban los mismos, tomando como referencia a la 

aproximación de los hallazgos de un solo estudio, las cuales se vinculan directamente 

con lo precedentemente observado, de esa manera el estudio podría obtener las 

conclusiones necesarias sobre los aspectos que se encuentran siendo objeto de 

análisis. De manera similar se empleó el criterio de transferibilidad que busca el envío 

de los resultados a diferentes ámbitos donde presenten similitudes, de manera que se 

consideran a través de transferencia los resultados que sean obtenidos para poder 

proyectarlos en poblaciones con otras características. Por último, se cumplió con el 

criterio de conformabilidad, el cual busca que los resultados informativos sean 

neutrales y se logren cuando los investigadores continúen con las conjeturas y se 

puedan alcanzar similares resultados. 
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3.8 Método de análisis de datos 

Sobre el análisis de la información se utilizaron diferentes estrategias 

pertenecientes al estudio cualitativo, entre los cuales destacó el método descriptivo a 

través del cual se establecieron diferentes posiciones de los entrevistados que se 

citaron en la oportunidad correspondiente. Asimismo, se empleó el método deductivo 

donde fueron utilizados los mecanismos para la demostración de las suposiciones de 

los resultados equitativos, de manera igual se empleó el método analítico puesto que 

el objeto de análisis se evaluó singularmente según las respuestas por cada uno de 

los entrevistados. 

3.9 Aspectos éticos 

Para el desarrollo del presente estudio se respetaron los principios establecidos 

en el Código de Ética de la Universidad César Vallejo, en tal sentido se garantizó la 

autonomía de las personas que formaron parte del estudio, siendo ello escogido por 

los pertenecientes a la muestra; de igual forma fueron respetados los principios de 

beneficencia y no maleficencia por lo que el estudio buscó que las personas obtuvieran 

la ventaja de bienestar requeridos para la elaboración del estudio en curso, de igual 

forma se reconoció que las personas estuviesen por encima de los intereses de la 

ciencia sin tomar en consideración su estatus social, económico o cultural por lo que 

se trataron a todos por igual, es decir que no hubo exclusión alguna para el desarrollo 

de la investigación, por lo tanto, se buscó la obtención de resultados oportunos. Por 

último, para garantizar lo precedentemente expuesto, se tomaron en consideración los 

valores otorgados por la Declaración de Helsinki donde se indicaron los derechos y 

consentimiento de cada participante. 
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IV. RESULTADOS Y DISCUSIÓN

La presente investigación tuvo como objetivo general conocer el nivel de 

marketing digital de una empresa de Lima Norte, 2022 para lo cual se entrevistaron a 

5 profesionales quienes respondieron a las interrogantes de forma concisa para 

permitir identificar las subcategorías y brindar una mejor perspectiva y entendimiento 

sobre los objetivos específicos, en tal sentido, la presente investigación plantea los 

resultados iniciando por los objetivos específicos, los cuales brindarán una mejor 

comprensión acerca del general, en tal sentido, se tiene que: 

Conforme con el objetivo específico 1: Conocer el nivel flujo de una empresa de 

Lima Norte 2022, formularon las siguientes preguntas: 

1. ¿Con que frecuencia interactúa con los clientes?

Ante esta interrogante, los entrevistados respondieron que la cotidianidad con

la que tienden a interactuar con los clientes de la empresa es diario ya que ello 

garantiza una mejor atención mediante las redes sociales, siendo que dicha 

herramienta se ha convertido en la actualidad en la principal estrategia que tienen las 

empresas para incrementar su cartera de clientes, por lo que la obligación del 

marketing digital radica en atraer e interactuar con los clientes de forma frecuente para 

garantizar el éxito de la producción empresarial. 

En tal sentido, todos los entrevistados manifestaron la importancia y necesidad 

que tiene el manejo e interacción con los clientes mediante las redes sociales ya que 

ello contribuye a tener mejores resultados en torno a las características de la marca 

de la empresa, además de que permite crear confianza entre los usuarios. 

2. ¿La empresa toma en cuenta las sugerencias de sus clientes?

Mediante el análisis correspondiente a las respuestas brindadas por los

entrevistados, se pudo precisar que el uso de la tecnología digital para la gestión y 
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desarrollo de los procesos de negocios permite incluir el comercio electrónico, el cual 

resulta indispensable puesto que mediante cualquier red de comunicación actual se 

puede dar a conocer a todos los usuarios la capacidad de apreciar y adquirir los 

productos ofrecidos, siendo que en muchas ocasiones la empresa toma en 

consideración la demanda sobre las solicitudes de los usuarios, por lo que las 

plataformas digitales no solo permiten acercarse a los hogares y las empresas, sino 

que las empresas actualmente utilizan la información ofrecida por los mismos para 

incrementar las ventas y, además ampliar los diferentes proyectos propuestos. 

En tal sentido, las plataformas digitales actualmente ofrecen diferentes servicios 

a las empresas que radican en encontrar a los clientes mediante el uso de la 

información que ofrecen para proyectar las ventas e incrementarlas, además le 

permiten la oportunidad de identificar los nuevos productos para añadir a su marca 

individual y empresarial. 

3. ¿Las ofertas que brinda la empresa generan alta tendencia entre sus clientes?

A través del análisis informativo correspondiente, se pudo inducir que el uso de 

las herramientas móviles o aplicaciones de información utilizadas actualmente se ha 

convertido en una realidad potencial que forma parte de la interacción diaria de las 

personas, además permite participar e intervenir en aquellos procesos en los que se 

requiere del manejo de la información, donde se logra mostrar que dentro del marketing 

digital existe una sociedad moderna en diferentes ámbitos donde convergen y 

desarrollan una realidad. 

Por lo tanto, la empresa ha comenzado a adoptar medidas competitivas para 

mantener buenos vínculos con sus clientes, lo cual abarca el posicionamiento de los 

motores de búsqueda y el incremento de los ingresos mediante las redes sociales y 

las actividades de marketing para transformar las visiones y las capacidades de los 

usuarios en torno a la adquisición de los productos, para lo cual es diversas ocasiones 

requiere de campañas de promoción donde se realicen ofertas atrayentes para sus 

usuarios quienes deben escoger cual es la oferta que mejor se acopla a sus 

necesidades individuales. 
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Ahora bien, tales hallazgos se logran asemejar con los encontrados por Calle et 

al. (2020) quienes desarrollaron en Ecuador una investigación con el objetivo de 

diseñar un plan de marketing digital que optimice las ventas de la empresa Ébano 

Muebles de la ciudad de Loja, siendo ello determinante para que la empresa pueda 

incrementar sus ingresos y mejorar su utilidad y aumentar su participación en el 

mercado con la adopción del plan. En definitiva, por ende, la implementación de 

estrategias digitales combinadas en un solo plan tiene la capacidad de mejorar el 

posicionamiento, la eficiencia y la imagen de la marca. 

Sobre el objetivo específico 2: Conocer el nivel de funcionalidad de una 

empresa de Lima Norte 2022, se puede tener que las interrogantes brindadas a los 

entrevistados fueron las siguientes: 

4. ¿Las visitas a las páginas web influyen en la compra?

Mediante el análisis de las respuestas brindadas por los entrevistados se pudo

inferir que, las plataformas de las redes sociales tienden a evolucionar y crear nuevas 

formas de conectarse con el usuario puesto que emplean las redes sociales para tener 

visitas frecuentemente e identificar la cantidad de usuarios que pueden ver la 

publicación ya sea en el país donde se originó o que se distribuya en todo el mundo, 

lo cual conlleva a la fluidez que tiene cada usuario para ingresar desde un móvil y 

poder a su vez adquirirlo mediante recomendaciones de los compradores que genere 

confianza y tranquilidad. 

Por tal motivo, para crear un mayor impacto en el usuario se desarrollan 

anuncios en las redes sociales para que aparezca el contenido que tenga como 

objetivo el público al que va enfocado y a personas de interés, quienes pueden 

alcanzar la capacidad de tener el producto en la mente del posible consumidor como 

una marca, lo cual acarrea que se convierta en un cliente futuro. 

En tal sentido, se deben crear redes sociales atrayentes y publicaciones que 

produzcan un impacto positivo en el usuario que conlleve no solo a su visita en la 

página web, sino que, además, lo transforme en un cliente, por lo tanto, se puede 

afirmar que las visitas que realicen los usuarios tienen la posibilidad de influir en la 

capacidad de compra de los clientes. 
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5. ¿Se realiza la revisión de visitas constantemente?

Mediante el análisis correspondiente se pudo encontrar que 3 de los

entrevistados se encuentran en constante revisión de las redes sociales de la empresa 

a fin de encontrar los clientes objetivos para crear, además campañas y promociones 

adecuadas a los usuarios que tienden a realizar visitas frecuentemente en la página 

web. 

Por su parte, 2 afirmaron que, se enfocan en crear campañas de interacción y 

que tienden a revisar de dos a tres veces al día para identificar la existencia de 

interacciones y nuevos seguidores, debido a que le prestan mayor relevancia a crear 

contenido eficaz que posicione a la empresa dentro del mercado laboral, siendo la 

revisión de las redes una actividad secundaria del marketing digital. 

6. ¿Las publicaciones son las que determinan las ventas?

Mediante el análisis de las entrevistas se pudo encontrar que la publicidad

digital se ha convertido en una herramienta rentable puesto que contribuye al 

incremento del número de usuario y potenciales clientes, es por ello, que diferentes 

especialistas se encuentran en constante mejora sobre la publicidad de la que son 

partícipes debido a que se le está brindando mayor importancia al hecho de que cada 

persona tiene un dispositivo móvil para comunicarse. 

En tal sentido, la publicidad digital se ha convertido en un medio popular que ha 

conllevado a que los emprendedores incrementen su inversión en la misma debido a 

que resulta más eficaz y atractiva para los usuarios que tienden a adquirir un producto 

mediante lo efectiva que resulta la publicidad brindada por la empresa. 

7. ¿Son necesarios la frecuencia del cambio de contenido de las publicaciones?

Mediante el análisis realizado sobre las respuestas brindadas por los usuarios

se puede inducir que, el marketing digital tiene mejores resultados cuando se trabaja 

de la mano con la publicidad digital, ello debido a que los anuncios en formato digital 

resultan ser los más atrayentes para los clientes, lo que lo transforma en un producto 

de fácil accesibilidad donde se puede hallar mediante anuncios en las plataformas 

digitales de las redes sociales, por lo tanto, los entrevistados afirmaron que las redes 
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sociales transformaron la visibilidad del marketing. 

En tal sentido, el contenido de las publicaciones se debe transformar en un 

mecanismo de mucha atención por parte de las empresas debido a que es un factor 

elemental para garantizar la atención constante de los usuarios, siendo que las redes 

sociales reiterativas tienden a perjudicar y disminuir el interés de los usuarios en el 

producto que se ofrece mediante las plataformas, lo cual se sustenta a su vez por los 

resultados encontrados por Guillen (2020) quien realizó una investigación con el 

objetivo de determinar si existe influencia del marketing digital en la decisión de compra 

de los clientes de una empresa de Tacna, por lo que pudo hallar mediante la prueba 

Rho de Spearman un coeficiente de 0,397, lo que indicó que el marketing digital logra 

incidir en la decisión de compra de los clientes e incrementa las ventas dentro de la 

empresa que implementa como estrategia el marketing digital. 

Conforme con el objetivo específico 3: Conocer el nivel de feedback de una 

empresa de Lima Norte 2022, sobre las preguntas brindadas en torno al presente 

objetivo se tienen las siguientes: 

8. ¿Está constantemente verificando las publicaciones compartidas de sus

clientes?

Sobre al análisis de las respuestas brindadas por los entrevistado, se pudieron

precisar algunas diferentes en torno a las perspectivas de cada uno, siendo que 2 

afirmaron que se encuentran en constante vigilancia acerca de las redes sociales para 

identificar las interacciones y las publicaciones compartidas ya que ello permite la 

segmentación de los usuarios y le atribuye a su vez la posibilidad a la empresa de 

generar campañas o publicaciones enfocadas en la captación de los nuevos usuarios. 

Por otra parte, 3 de los entrevistados afirmaron enfocarse en la creación de 

contenidos y diseños que permitan a la empresa su posicionamiento, siendo que las 

interacciones de los usuarios vienen dadas conforme el impacto que tengan las 

publicaciones en la persona quien al sentirse identificado o atraído por la publicación 

permite constatar que la red social está teniendo efectos y consecuencias positivas en 

el público. 
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9. ¿Brinda una respuesta inmediata a los comentarios de los clientes?

Mediante el análisis de las entrevistas se pudo identificar que la respuesta que

le brindan a los comentarios de los clientes debe ser oportuna y rápida ya que ello 

garantiza y asegura una óptima visión acerca de la empresa, siendo que ello promueve 

la confianza y seguridad por parte de los usuarios quienes pueden adquirir los 

productos y servicios al percibir una buena atención parte de quienes manejan las 

redes sociales. 

10. ¿Los comentarios negativos afectan a la empresa en las redes sociales?

A través del análisis de las respuestas brindadas se pudo encontrar que,

cualquier comentario o publicación negativa en las plataformas digitales tiende a 

afectar la credibilidad de la empresa dentro del mercado, lo que termina generando 

desconfianza en la población y promoción adversa que perjudica y minimiza las ventas 

de los productos o servicios, lo cual conlleva a que se convierta en casi imposible 

recuperar la confianza en los usuarios, siendo ello determinante para producir un 

cambio drástico en el comportamiento del mercado en el que se desenvuelve la 

empresa en cuestión. Ahora bien, ello es sustentado por Portugal (2019) quien realizó 

un estudio para establecer la influencia de una estrategia de marketing digital en las 

ventas de una empresa de Tacna, lo cual le permitió encontrar la existencia de 

correlación con un coeficiente de ,497; entre el plan de marketing digital y las ventas 

de la referida empresa que le brinda la posibilidad de interactuar con los usuarios y 

ofrecer mecanismos de ventas atrayentes para los potenciales clientes. 

Conforme con el objetivo específico 4: Conocer el nivel de fidelización de una 

empresa de Lima Norte 2022 

11. ¿Las redes sociales le permiten a la empresa captar nuevos clientes?

Mediante el análisis de las entrevistas brindadas se pudo encontrar que la

competitividad actual ha conllevado a que se enfaticen las estrategias del marketing 

digital con el fin de desarrollar y generar un valor agregado intangible para los 

potenciales clientes, ya que ello permite establecer una buena imagen dentro del 

territorio donde se va a promocionar el producto ofertado. Aunado a ello, afirmaron que 
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el marketing digital y los diferentes aplicativos móviles permiten una mejor 

accesibilidad puesto que desde un smartphone se puede navegar con mayor facilidad 

que permite obtener productos y servicios efectivos que le brindan un valor agregado 

al entorno empresarial. 

Por lo tanto, se puede afirmar que mediante un sitio web la empresa puede 

contribuir a que el marketing cumpla con los diferentes objetivos que incrementen la 

cantidad de transacciones y los márgenes de beneficios que posicionan a la empresa 

en un mejor sector económico. 

12. ¿Los contenidos de su publicación, permite tener más clientes?

Mediante el análisis correspondiente, se pudo identificar que el marketing digital

permite a la empresa a posicionarse y promover sus productos o servicios destinados 

a cubrir las necesidades de los clientes, siendo que los consumidores tienen una mayor 

perspectiva sobre el hecho de mediante las redes sociales se podrá obtener un 

incremento de la oferta y demanda, asimismo, les permite obtener una mayor 

información acerca de la empresa, por lo tanto, sí, dependiendo de la clase de 

contenido que se gestionen en las redes sociales se puede obtener un mayor número 

de clientes interesados en los servicios brindados por las empresas, 

independientemente del rubro en el que se desenvuelven. Tales resultados son 

similares a los encontrados por Dávila (2020) quien realizó un estudio para determinar 

el nivel de influencia del marketing digital en el comportamiento del consumidor en un 

centro comercial, Trujillo, 2020 encontrando que existe un nivel de influencia del 

marketing digital es del 74%, por lo que tiene la capacidad de generar resultados 

beneficiosos para la población y potenciales clientes. 

Ahora bien, conforme con el objetivo general: Conocer el nivel de marketing 

digital de una empresa Lima Norte 2022, realizado el análisis correspondiente sobre 

las preguntas realizadas a cada uno de los entrevistados se pudo precisar que: 

Se puede inferir que el internet se ha transformado en una herramienta de 

desarrollo para diversas empresas, las cuales tienen la obligación de ajustar sus 

modelos de negocios para contribuir a la venta de sus productos y servicios de forma 

frecuente, asimismo, requieren emplear estrategias de comercio electrónico mundial 
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cada vez más ambiciosas, lo que permite obtener envíos en todo el mundo. Por 

consiguiente, se puede afirmar que el marketing digital se ha convertido en un canal 

que permite la comprensión de la conducta de los usuarios mediante el internet, lo que 

le ha permitido volverse una base para difundir las acciones que produce la empresa 

De igual forma, se ha conocido que el marketing digital brinda una mayor 

oportunidad en la eficiencia de las ventas puesto que mediante los envíos 

internacionales se puede entender cada necesidad que presenta el cliente mediante 

el internet debido a que resulta más simple obtener el producto por internet que visitar 

las tiendas físicas, en tal sentido la empresa de Lima Norte mediante la aplicación de 

estrategias digitales de contenido busca posicionarse en el mercado ya que conoce 

que la publicidad digital se ha convertido actualmente en el medio favorito de los 

consumidores. Tales resultados se asemejan a los encontrados por Bricio et al. (2018) 

quienes realizaron una investigación con la finalidad de analizar el marketing digital 

como herramienta en el desempeño laboral del entorno ecuatoriano, lo que conlleva a 

identificar que el conocimiento de herramientas y tecnologías del marketing digital hace 

más competitivos a los profesionales y se logra mayor conexión con los clientes del 

negocio, lo que termina mejorando las ventas y el posicionamiento de la marca dentro 

del mercado. 



25 

V. CONCLUSIONES

Primera: con referencia al objetivo específico 1; se tiene que la interacción que 

se debe tener con los usuarios mediante las redes sociales resulta indispensable para 

brindarle a la empresa credibilidad en la población, siendo ello promovido mediante 

ofertas atractivas y la sugerencia de los clientes que permiten que los usuarios 

conozcan el producto y se posicionan en el mercado, en tal sentido, la empresa en 

Lima Norte presenta características que buscan tener presente las necesidades de los 

usuarios a fin de crear campañas y publicaciones acorde a las mismas que garanticen 

una mejor disponibilidad en el mercado. 

Segunda: conforme con el objetivo específico 2; se puede concluir que las redes 

sociales presentan una gran funcionalidad dentro del marketing digital debido a que 

permite no solo el posicionamiento de la marca a nivel digital, sino que a su vez 

contribuye a incrementar las ventas y ofrecer productos o servicios acorde a las 

exigencias de la población, en tal sentido, una empresa en Lima Norte, ha presentado 

un frecuente alza en sus ventas y rotación de productos debido a la inversión actual 

en las redes sociales por lo que resulta indispensable mejorar la calidad de las 

publicaciones a medida que el público incrementa. 

Tercera: con referencia al objetivo específico 3; se puede concluir que el 

feedback es una estrategia importante para que la empresa pueda desarrollar un nexo 

con los usuarios mediante las respuestas brindadas, la facilidad de acceso a la 

información y la capacidad de las estrategias digitales de la empresa, lo cual permite 

generar una mayor credibilidad en torno al mercado en el que se desenvuelve, no 

obstante, en el caso de una empresa en Lima Norte, se pudo observar que existe poca 

interacción en las redes sociales ya que los profesionales se basan en crear y fomentar 

contenido atrayente, dejando en segundo plano la revisión de las plataformas digitales 

para conocer el incremento de la interacción de los usuarios dentro de la red social. 

Cuarta: con referencia al objetivo específico 4; se puede concluir que la 

interacción y publicaciones constantes en las redes sociales le permite a la empresa 
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crear e incrementar su cartera de clientes, pudiendo ser en las plataformas digitales 

donde se identifican las necesidades de los usuarios y el mejoramiento de los 

productos a fin de precisar las estrategias que conlleven a la empresa a gestionar sus 

procesos de venta con más facilidad y rapidez, en tal sentido, la empresa en Lima 

Norte, si bien ha implementado mecanismos digitales, la interacción se ha complicado 

debido a que la información presentada debe variar y ajustarse a los cambios en la 

realidad que actualmente existen en la población. 

Quinta: Conforme con el objetivo general, se puede concluir que el marketing 

digital se ha convertido en una herramienta indispensable para posicionar a la empresa 

dentro del mercado digital, para lo cual requiere de estrategias y procesos que le 

permita gestionar sus capacidades y tener una mayor proyección dentro de los 

usuarios que se pueden transformar en posibles clientes de la marca, en tal sentido, 

la empresa perteneciente a Lima Norte adquiere profesionales destinados a gestionar 

las redes sociales a fin de contribuir a mejorar no solo la imagen que tienen, sino, 

además convertir y brindarle a sus productos características atrayentes para las 

personas que los requieran. 
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VI. RECOMENDACIONES

Primera: de acuerdo con el objetivo específico 1; se recomienda a la empresa 

en Lima Norte, crear contenido interactivo con sus seguidores y posibles clientes 

quienes tienden a compartir la información cuando les resulta útil e incluso divertida, 

por lo que se requiere crear publicaciones donde se logre captar la atención y motive 

a la persona a compartir cada dato visualizado, siendo ello esencial para llegar a más 

usuarios. 

Segunda: de acuerdo con el objetivo específico 2; se recomienda a la empresa 

en Lima Norte, a mejorar la presentación de las redes sociales ya que ello en la 

actualidad se ha convertido en una carta de presentación para todas las empresas, lo 

cual genera, no solo un mayor atractivo, sino que además permite desarrollar confianza 

en los usuarios de forma general. 

Tercera: de acuerdo con el objetivo específico 3; se recomienda a la empresa 

en Lima Norte, utilizar estrategias de control y gestión que le permita mantenerse en 

constante comunicación con los usuarios, siendo que ello le puede permitir precisar 

cuáles son las necesidades más comunes de las personas para transformarlas en un 

producto o servicio atractivo, lo cual le ayudaría a mejorar su producción. 

Cuarta: de acuerdo con el objetivo específico 4; se recomienda a la empresa en 

Lima Norte implementar estrategias de marketing masivo y atractivo en torno a los 

productos que ofrece donde se realicen promociones y ofertas de los mismos, siendo 

que ello puede contribuir a captar clientes con mayor facilidad para posicionar su 

calidad productiva en el mercado competitivo. 

Quinta: de acuerdo con el objetivo general; se recomienda a la empresa en Lima 

Norte mejorar las estrategias publicitarias empleando las herramientas del marketing 

digital y las publicaciones frecuentes y variadas ya que ello le brinda atractivo a la red 

social y le permite el incremento de sus ventas, así como también de los potenciales 

clientes. 
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