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Resumen 
 

La existente observación brinda como finalidad examinar el dominio en el desarrollo 

de una plataforma digital para la gestión de marketing de la empresa “Mundo de 

Caramelo Show”. La actual investigación se llevó a cabo mediante un enfoque 

cuantitativo aplicado y el diseño de investigación utilizado fue pre experimental donde 

se aplica un pre test y un post test. El universo poblacional total se mantuvo sostenido 

por 26 registros de la empresa ubicados en el distrito del Rímac, de donde se aplicó 

una muestra no probabilística por conveniencia a 26 registros como grupo para su 

posterior análisis. Para ello la definida técnica de recolección de datos aplicada fue el 

fichaje mediante el uso de las fichas de registro de datos por lo que fueron validados 

por expertos. 

El accionamiento de la plataforma virtual permitió acrecentar la cantidad de clientes 

fidelizados de 28.15% a 105.15% de la misma manera, se incrementó el índice de 

ventas de 22.7% a 32.3%. Por lo que de acuerdo a las derivaciones obtenidas 

centradas en el estudio se brindó llegar a la clara conclusión de cómo la plataforma 

digital si repercute en la mejora de la gestión de marketing de la empresa Mundo de 

Caramelo Show. 

 

Palabras clave: Plataforma digital, gestión, marketing, 
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Abstract 

 

 

The existing observation provides the purpose of examining the domain in the 

development of a digital platform for the marketing management of the company 

"Mundo de Caramelo Show". The current investigation was carried out through an 

applied quantitative approach and the research design used was pre-experimental 

where a pre-test and a post-test are applied. The total population universe was 

supported by 20 company records located in the Rimac district, from which a non-

probabilistic convenience sample was applied to 26 records as a group for further 

analysis. For this, the defined technique of data collection applied was the signing 

through the use of data registration sheets, for which they were validated by experts. 

 The activation of the virtual platform allowed to increase the number of loyal customers 

from 28.15% to 105.15% in the same way, the sales index was increased from 22.7% 

to 32.3%. Therefore, according to the derivations obtained, focused on the study, it was 

provided to reach the clear conclusion of how the digital platform does have an impact 

on the improvement of the marketing management of the company Mundo de 

Caramelo Show. 

Keywords: Digital platform, management, marketing.  
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En la contemporaneidad el marketing se torna como una de las herramientas más 

destacables a nivel mundial, ya que mediante el manejo de las redes sociales 

genera gran impacto en para la expansión, desarrollo y sostenibilidad para las 

empresas u organizaciones (Noblecilla y Granados, 2018). Así mismo a través de 

la puesta en marcha del marketing digital, las pymes aplican un conjunto de 

métodos digitales como la instauración de una página electrónica, correo marketing 

y/o marketing de liquidación para generar un negocio cibernético, delimitación de 

la tendencia en los mecanismos de búsqueda, marketing dentro de páginas 

sociales, bloggers, propaganda online con contenido audiovisual a fin de atraer 

nuevos clientes potenciales y principales influenciadores. (Striedinger, 2018).  

 

Asimismo, se resalta que el marketing virtual a finales del siglo veinte ha 

transformado la manera de cómo las empresas y sus marcas usan la ciencia para 

el marketing. Sin embargo, de manera precavida las plataformas virtuales se 

aplican continuamente más a los proyectos de marketing y a la vida diaria, así 

como también la gente maneja aparatos virtuales en vez de pasar por mercados 

presenciales, las operaciones de marketing digital retoman con más competencia. 

(Desai, 2019).  

 

En la ciudad de México las pymes están muy distanciadas de las grandes 

empresas a nivel de productividad. Conforme a una investigación desarrollada por 

la CEPAL, las microempresas solo alcanzan el 16%, los pequeños comercios el 

35% y los medianos comercios consiguen un 60% de la productividad a 

comparación de una empresa grande. A su vez la competitividad en las pymes 

depende de los factores internos como el desarrollo tecnológico, técnicas de 

marketing, comercializaciones y capacitaciones, así también los factores externos 
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como las políticas y estructuras del mercado (Saavedra, Camarena y Saavedra, 

2019). 

 En el Perú, Orihuela (2021) resalta en la empresa hotelera El Rojo, donde se 

propuso a determinar la gestión de marketing con el propósito de mejorar sus 

canales digitales y crecer sus ganancias. Para ello aplicó una metodología no 

experimental y muestra representativa. Para ello se estiló y realizó un simple 

cuestionario de 24 ítems dirigidos a 50 individuos. El resultado dio como conclusión 

que en ocasiones existe una gestión de marketing debido al valor porcentual del 

52%. Así también Ramos (2017) subraya dentro de la compañía MEDICAL 

GROUP DRUG S.A.C donde carecía de un plan de negocios para el 

acrecentamiento en el mercado, además de no contar con un sistema de 

digitalización de pedidos, falta de un personal de ventas y jefe de créditos. Por esta 

razón se tuvo como objetivo examinar la repercusión a través de la administración 

de marketing y grado de transacciones.  

 

Así igualmente Jacinto (2020) en la empresa “DIVERTILANDIA” encargada de la 

producción de eventos infantiles, ha generado grandes expectativas de ventas, un 

servicio requerido ahora por todos los habitantes chiclayanos. Singularmente el 

negocio brinda las ventas del oficio infantil en decoraciones y espectáculos activos, 

se sitúa el incidente de insuficiente alcance ocupacional pronto de autorizar el 

acuerdo por un paquete en el interior de la compañía. Para ser exacto su propósito 

principal es articular una planificación estratégica para el avance de la 

competencia dentro del departamento de Chiclayo. 

No obstante, las causas y repercusiones producidas por la pandemia del 

coronavirus (Sars-cov2) no solamente generan un riesgo a la vida de las personas 

sino también perjudica las actividades económicas por medio del aislamiento y 

cierres temporales de las, pequeñas y medianas empresas (Robles y Rossel, 
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2021). No obstante “el efecto de los riesgos económicos mundiales causado por 

la influencia del temible coronavirus-19 (COVID -19) no se refleja desde hace 

sesenta años “(Bejarano, Hancevic, & Nuñez, 2021). 

En el contexto internacional existe una desigualdad notable entre territorios de 

América Latina, al igual también como distintas zonas del mundo frente a la crisis 

de la pandemia. El Banco Mundial realizó estimaciones en junio de 2020 donde se 

dio a conocer que en las regiones latinas se registró un incremento de ciento 

noventa millones de personas en estado de necesidad y necesidad extrema. 

Además, el Banco Mundial estimó que los altos costes internacionales afectarán 

drásticamente la caída del gas y petróleo y como consecuencia la economía 

regional confrontaba un deceso de 7.2% (Banco Mundial, 2020). Sin embargo, uno 

de los países más perjudicados por esta pandemia es el Perú, donde según un 

reporte estadístico a nivel nacional se reportó 474 199 contagios y 16 237 muertes 

por COVID. A su vez esto originó una interrupción en el sector económico 

afectando a las empresas formales e informales y como sustento de ello se 

evidenció una caída del 60% del producto bruto interno (PBI) (Huamán, 2021) 

 

En el aspecto local, la presente empresa pyme Mundo de Caramelo Show ubicada 

en la avenida Alcázar N° 306 del distrito del Rímac, se define como una empresa 

enfocada principalmente en la planeación, organización, y diseño de eventos, así 

como también en la oferta de utilidades y accesorios de piñateria. Sin embargo, el 

negocio presenta algunos problemas que están dirigidos al sector de servicio. El 

problema principal que aborda es a la hora de promover sus servicios, frente a una 

fuerte competencia a su alrededor que cuentan con un mayor índice de 

presupuesto, expansión territorial e imagen presencial. En consecuencia, la baja 

reputación actual que la empresa tiene ha provocado que los clientes fidelizados 

opten por una mejor imagen y esto ha llevado a que el crecimiento de ventas se 

vea afectado en los últimos meses. El proceso de gestión de marketing abarca dos 
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aspectos: el marketing estratégico y marketing operacional. Sobre los cuales se 

utilizó como primera dimensión a la captación de clientes y como segunda 

dimensión a la creación de valor. De igual manera en el actual estudio se 

examinará a través del primer indicador como cantidad de clientes fidelizados que 

tiene como propósito retener y atraer al cliente dentro de la competencia y como 

segundo indicador al crecimiento de ventas que dará a conocer su rentabilidad 

durante el tiempo abarcado. 

 

 

Figura 1: Gráfico Histórico tomando el indicador 1 Crecimiento de ventas 

 

Se puede fijar en la imagen anterior, en el periodo de mayo y julio del presente año 

han tenido un impulso en el crecimiento de ventas de servicios donde se centran 

mayor cantidad de festividades demandantes, llegando a tener ganancias de 

S/.4600.00 y S/.4150.00 respectivamente. No obstante, en el mes de agosto se 

produjo un decrecimiento impactante en el margen de los servicios.  
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Figura 2: Gráfico Histórico tomando el indicador 2 Cantidad de clientes fidelizados 

 

Fijamente en la figura 2 se denota la inserción de nuevos clientes entre los 

periodos de mayo y julio. Sin embargo, se puede observar dos disminuciones en 

el transcurso de junio y agosto que repercuten en la cuantía de clientes y con ello 

la baja demanda de servicios. 

 

El actual estudio de investigación tiene como justificación teórica el desarrollar una 

plataforma virtual para la gestión de marketing para la empresa pyme “Mundo de 

Caramelo Show”. Para justificar y dar solución al problema se plantea adentrarse 

a las perspectivas teóricas que tratan el problema que se aclara, con el propósito 

de avanzar en el entendimiento en una cadena de investigación (Fernández, 

2020). 

 

Así también en la presente investigación se justifica desde un enfoque social 

donde los efectos en el desarrollo de una plataforma digital en la pyme generan 

cambios notables en la relación cliente y vendedor. El desarrollo tecnológico en la 
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población origina mejores condiciones de vida y un alto contraste en la 

productividad del trabajo sin que estos lleguen a afectar la tasa de los salarios 

vitales (Vidal, 2020). 

 

Este proyecto se justifica de manera tecnológica en el que la pyme para subsistir 

requiere el aprendizaje y uso forzado de distintos mecanismos digitales para las 

acciones de compra y venta como también la implementación de nuevos productos 

y servicios que servirán como el incremento para el valor agregado (Robles, 2021).  

 

La presente investigación tiene como justificación económica una alternativa de 

solución frente a la competencia del mercado a través del desarrollo de una 

plataforma digital que provoca un impacto en el ingreso de la pyme. En el día de 

hoy es de suma importancia la generación de nuevos proyectos que posibiliten un 

crecimiento económico sostenido mediante un progreso técnico y financiero en los 

mercados (Vidal, 2020). 

 

En vista de la contextualización problemática mencionada se ha definido el urgente 

problema general así también como aquellos problemas específicos. El problema 

general del estudio fue: ¿Cómo influye el desarrollo de una plataforma digital para 

la gestión de marketing de la empresa “Mundo de Caramelo Show”? 

 

Asimismo, los problemas específicos determinados son ¿cuál será la influencia en 

el desarrollo de una plataforma digital para el crecimiento de ventas en la empresa 

“Mundo de Caramelo Show” ?, ¿Cómo será la influencia en el desarrollo de una 

plataforma digital en la captación de clientes fidelizados para la empresa “Mundo 

de Caramelo Show”? 
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Como objetivo general se propone: Determinar la influencia en el desarrollo de una 

plataforma digital para la gestión de marketing de la empresa “Mundo de Caramelo 

Show”. Además, se especifican sus objetivos específicos que son: Determinar la 

influencia de una plataforma digital en el crecimiento de ventas para la empresa 

“Mundo de Caramelo Show”. Y determinar la influencia de una plataforma digital 

en la captación de clientes fidelizados para la empresa “Mundo de Caramelo 

Show”. 

 

Como hipótesis general se planteó el uso de una plataforma digital para mejorar la 

gestión de marketing de la empresa “Mundo de Caramelo Show”. Las hipótesis 

específicas fueron las siguientes: El uso de una plataforma digital influye en el 

crecimiento de ventas, para la empresa “Mundo de Caramelo Show”. Y, el uso de 

una plataforma digital influye en la captación de clientes fidelizados para la 

empresa “Mundo de Caramelo Show”. 
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En el año 2019, Pacheco y Sánchez en la tesis titulada “Aplicación de la realidad 

aumentada para la gestión de marketing en la empresa Stodic Services” 

desarrollado en bajo la Universidad César Vallejo, Perú. Como objetivo principal 

fue perfeccionar la gestión de marketing por medio de la aplicación de la realidad 

aumentada en la compañía Stodic Services Perú. Para ello se utilizó el diseño pre 

experimental de tipo aplicada. El resultado fue un incremento de clientes 

fidelizados de 26% a 39%, e igualmente se acrecentó el porcentaje de la clientela 

satisfago de un 28% a 55.17% y finalmente el ponderado de crecimiento de ventas 

se extendió de 8% a 10.5%. Se concluye que la investigación proyectada ha 

cumplido con los objetivos iniciales. 

 

Sá, Farhangmehr, Pinho y Dibb (2022) en su artículo científico titulado “Marketing 

decisions and implementation process for entrepreneurial and managerial 

practices: a critical incident technique approach” que traducida significa 

“Decisiones de marketing y proceso de implementación de prácticas empresariales 

y gerenciales: un enfoque de técnica de incidentes críticos” menciona lo siguiente: 

Este escrito tiene como objetividad investigar los datos del procedimiento de 

publicidad y mercadotecnia que tienen áreas iniciales en el componente de 

transformación con la ayuda de indagar los pasos especiales mercantiles y 

publicitarios, igualmente los paradigmas finales de los dueños como método se 

utilizó la técnica del incidente crucial, en la que se plantearon 146 selecciones 

publicitarias respaldadas por empresarios. Las técnicas publicitarias resultaron 

estar alineadas y equiparadas con el principio de publicidad y marketing gerencial. 

Por lo tanto, se sugiere que se construyan un cimiento en el área mercantil de una 

organización en cuatro niveles: llegada del artículo, salud del articulo al mercado, 

desenvolvimiento en el mercado. También, se sugiere un mix publicitario 

empresarial que incluye manufactura, seres humanos y ejemplo de precio. No 

obstante, si el procedimiento de publicidad principal está correctamente ubicado, 
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el procedimiento de la mercadotecnia empresarial sigue siendo ignoto. La 

disciplina contribuye a decidir los temas principales del mercado y reconoce cómo 

los empresarios inician sus enfoques del comercio en las fases preliminares de la 

organización. Se dan opiniones a base de las tácticas publicitarias y otros 

elementos críticos para no olvidar. 

 

Con base en Cisneros y Paredes (2022) en su tesis titulada “Aplicativo móvil con 

realidad aumentada en el marketing de la marca Tortaza, Ate – 2021”, desarrollado 

en la Universidad César Vallejo, Perú. Su objetividad de estudio fue puntualizar la 

influencia del Aplicativo móvil con realidad aumentada en el Marketing de la marca 

Tortaza. A tal efecto se utilizó el diseño experimental con la aplicación de la 

metodología XP. El resultado fue un crecimiento de ventas del 3% al 23% y una 

tasa de adquisición del 2% al 14%. Por lo que se concluye que se logró los 

resultados conforme a los objetivos planteados. 

 

Asimismo, Noriega (2022) en su tesis titulada “Aplicación del CRM (Gestión de 

Relaciones con los Clientes) para la mejora del nivel de servicio del área de ventas 

en la empresa Sociedad Globalizada de Consultores S.A.C, Huancayo, 2018” 

desarrollado en la Universidad César Vallejo, Perú. El objetivo del estudio fue 

acrecentar el grado de servicio del área de ventas en la empresa Sociedad 

Globalizada de Consultores S.A.C, con la aplicación del sistema CRM (gestión de 

relación con los clientes). El principal diseño que se abarcó fue de cuasi 

experimental de tipología aplicada. El resultado obtenido fue el aumento del grado 

de servicio en la zona de ventas y proporcionando un crecimiento en las áreas 

operativas, comerciales y administrativas.  
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Durante el año 2019, Petrunia y otros en su particular artículo científico titulado 

“Marketing environment and marketing management of universities in ukraine: 

national and regional dominance” en la que dónde traducido significa “Entorno de 

marketing y gestión de marketing de universidades en ucrania: dominio nacional y 

regional” exponen lo siguiente: El ámbito del comercio para las instituciones en 

Ucrania se ha alterado drásticamente. En ocasiones los desafíos que enfrentan 

las instituciones se han alterado obteniendo un ambiente de comercio eficaz que 

garantizarán constantes desafíos. El propósito del estudio esta en llamar la 

atención sobre el entorno de comercio en las instituciones ucranianas justipreciar 

el uso de instrumentos universitarios. Asimismo, el detalle de información primaria 

y estadísticos, el rubro de la educación institucional en Ucrania se evalúa a nivel 

oficial y provincial, además se ha establecido la dependencia de las universidades 

de los orígenes financieros. Verificación. Los aspectos actuales del entorno del 

comercio en la universidad se definen por variaciones en las asignaciones 

presupuestarias, conflictos de pruebas externas independientes y una mayor 

competencia entre universidades. Se ha demostrado el impacto de la UPE en la 

variación estructural regional en la votación de estudios de los alumnos. Se 

revisaron las descripciones cotejadas de los elementos de gestión de marketing 

en las instituciones ucranianas y polacas. Como resultado final la necesidad de 

impulsar una formación en gestión empresarial en las universidades. 

 

Chairun y Andries (2020) en su artículo científico titulado ” Effective Implementation 

of Marketing Management of Hospital Pharmacy: A Study on the Impact of Hospital 

Service Quality Improvement in Enhancing the of Patients' Satisfaction and Loyalty” 

el cual traducida es “Implementación efectiva de la gestión de marketing de la 

farmacia hospitalaria: un estudio sobre la sensación de mejora de la cualidad en 

la asistencia hospitalaria, la mejora de la complacencia y lealtad de los pacientes” 

mencionan lo siguiente: Los objetivos de este estudio puntualizaron la 
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implementación de la característica publicitaria en la presentación de los servicios 

de farmacia de la institución médica. Método: El método utilizado en este estudio 

es de estudios cualitativos, donde las estrategias de estudio enfatizan el 

procedimiento de evaluación y divulgación de los fenómenos publicitarios que 

ocurren en algún momento de la investigación. Resultados: La función de 

marketing de instalaciones farmacéuticas en los hospitales siempre se comunica 

con los clientes sobre el servicio de alta calidad que asumen los clientes. Sin 

embargo, la cuestión de adquirir algunos de los medicamentos requeridos a través 

de la persona afectada es claramente una barrera para que la instalación 

farmacéutica del centro de salud proporcione un soporte satisfactorio al cliente. 

Conclusión: Al hacer cumplir las capacidades de publicidad farmacéutica para 

todos los clientes de servicios del centro de salud, la publicidad y el marketing de 

la fuerza laboral deben poder proporcionar el soporte de primer nivel requerido a 

través de usuarios. La importancia de las tácticas de publicidad y comercio para 

las instalaciones farmacéuticas es poder construir una buena imagen al ofrecer los 

buenos servicios farmacéuticos a los clientes. Por ello el montaje de drogas, no 

solamente es una cadena de venta de fármacos, sino  también un servicio de 

primera clase. 

 

Omenugha (2018) en su artículo científico titulado “The Assimilation of Social 

Media in Marketing Management: A Case Review of Taliah's Strategy” el cual 

traducido significa “La asimilación de las redes sociales en la gestión de marketing: 

una revisión de caso de la estrategia de Taliah.” Donde explica lo siguiente: La 

objetividad esta en indagar y debatir el empleo de las aplicaciones de redes como 

herramienta de promoción digital y tácticas de las marcas. El mundo virtual está 

en múltiples desafíos en formas en que las empresas apuntan, logran y atraen 

usuarios. De igual modo la cuestión de cual recurso se promocionan los negocios 

para obtener éxito, metamorfosear a los clientes para la supervivencia. Se realizó 
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una revisión en las redes sociales promocionando las actividades de Taliah. Se 

discute sobre el uso de distintas herramientas completas entrelazadas dan como 

enfoque directo la retención del usuario. Así también, se dio el efecto moderado 

de cuatro agentes en la promoción de las redes sociales como el temperamento 

del tiempo, la decisión de actuación y el tipo de publicación. A tal efecto, se dio 

razón hacia el asunto que facilitaría el suministro de datos y facilitaría llegar a la 

convocatoria que optimizará los trabajos de promoción de marcas y compañías 

considerando una alteración tecnológica. Una exploración trasciende los negocios 

gracias a diversas plataformas y tecnologías digitales e interactivas. El escrito 

reconoce los sistemas de redes favorecen mejorías en los medios, así como los 

datos sobre artículos y servicios generales, se procesen y distribuyan en los 

objetivos. Se prevé que la casa de mercado esta volviéndose más competitiva de 

manera significativa a medida que los consumidores están autorizados por las 

tecnologías digitales para tomar decisiones informadas entre diferentes marcas y 

negocios. De la misma manera la promoción en redes sobre marcas y negocios 

han sido ampliamente mencionadas recientemente debido a su pertinencia 

general. En consecuencia, no es posible revisar y cubrir todos los aspectos vitales 

del tema durante esta revisión. 

 

Para Lopes y Casais (2022) en su artículo científico titulado “Digital content 

marketing: conceptual review and recommendations for practitioners” que 

traducido significa “Marketing de contenidos digitales: revisión conceptual y 

recomendaciones para profesionales”, ellos abarcan que: La mejora de la 

publicidad de contenido virtual es cada vez más una empresa aplicable y preciada 

en grupos de publicidad virtual con la intención de atraer a clientes potenciales en 

estructuras virtuales y expandir el compromiso, la consideración y las relaciones 

agradables al emblema para aumentar las ventas a largo plazo. A pesar de su 

importancia para los médicos, puede haber una escasez de conocimientos sobre 



25 
 

 
 

 

las pautas educativas de las prácticas publicitarias de contenido eficaz, basadas 

en estudios médicos en su efectividad y uso adecuado dentro de los factores de 

contacto exclusivos del viaje del cliente virtual. Con el objetivo de guiar a los 

profesionales, este artículo analiza el marco conceptual de la publicidad de 

contenido dentro de la perspectiva de la publicidad entrante, como un enfoque para 

fomentar el compromiso y la lealtad del cliente. Con base en la evaluación teórica 

del tema, el documento ofrece pautas de enfoque de control de publicidad de 

material de contenido para vendedores virtuales. 

 

Mura (2020) en su artículo científico titulado “Innovations and marketing 

management of family businesses: results of empirical study” el cual traducido 

significa “Innovaciones y gestión de marketing de empresas familiares: resultados 

del estudio empírico” resalta lo siguiente: Durante la pandemia y las crisis 

monetarias, las herramientas de las empresas comerciales estuvieron bajo presión 

constante y enfrentaron muchas situaciones difíciles para encontrar soluciones. 

Las agencias familiares establecieron una sección vital del sector empresarial 

comercial. La competencia y las agencias modernas de presión de riesgos están 

tratando de encontrar fines para un evento sostenible. Las agencias de hogar 

consolidaron paulatinamente su función bajo un entorno empresarial comercial, 

incorporando un tratado de hombre o mujer dirigido a la clientela y tareas 

revolucionarias. La idea publicitaria es fantástica (INMARK) e indica las 

posibilidades de que las agencias se instalen en el mercado con mayor 

satisfacción que sus competidores. La carta original de regalo tenía el propósito 

de corroborar la posibilidad de implementar un concepto INMARK en un subgrupo 

de hogares pequeños y medianos como un excelente nivel de control publicitario 

durante la depresión. Además de los enfoques teóricos, dependemos de pruebas 

empíricas adquiridas con la ayuda del uso de estudios cuantitativos dentro del 

entorno de la empresa comercial. En términos tecnicos, practicamos ejemplos de 
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especulación. Como parte del método implementado, se corroboró la aplicabilidad 

de la idea INMARK dentro del entorno comercial actual de la empresa. En base a 

las conclusiones de la investigación adquirida, podemos concluir que los pilares 

de la idea INMARK tienen una reacción fantástica en algunos de los 

representantes de la era más juvenil del propio círculo de familiares comerciales. 

control empresarial, que puede hacer contribuciones a un control de éxito. De esos 

dispositivos empresariales comerciales particulares. 

 

En el año 2021, Šontaitė, Kyguolienė y Grigaliūnaitė en su artículo científico 

titulado “Changes in marketing management induced by the COVID-19 pandemic: 

Lithuanian organisations’ marketing landscape” el cual traducida significa 

“Cambios en la gestión de marketing inducidos bajo el brote global del COVID-19: 

panorama de marketing de las organizaciones lituanas” exponen lo siguiente: La 

pandemia de COVID-19 ha afectado todos los componentes de la vida, la política 

y la empresa comercial de las personas. La pandemia obligó a las empresas a 

perder sus técnicas que incluyen la función publicitaria. Por lo tanto, los estudios 

pretenden determinar los cambios en el control publicitario de las empresas que 

se han producido con el uso de la pandemia de COVID-19 en Lituania. Para lograr 

el propósito de los estudios, se aplicó la evaluación y síntesis de la literatura clínica 

y los estudios de cuestionarios. La evaluación de los estudios encontró que las 

empresas cada vez más se benefician de las ventajas del comercio electrónico. 

No obstante, gran cantidad de empresas ya no cumplen con las normas 

internacionales que ya no reducen los presupuestos publicitarios o de marketing 

en algún momento de la crisis, y se hizo especialmente evidente en algún momento 

de la primera ola del COVID19.  Además, se puede creer que el COVID-19 

impulsará un cambio relacional dentro del patrón del negocio comercial. En 

síntesis, los intelectos recolectados son apreciados por la parte investigadora de 

la publicidad. Los datos obtenidos dentro de los estudios ayudaran a las empresas 
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enfrentar correctamente ante la catástrofe y tener prevenciones publicitarias 

esenciales. Además, las consecuencias producidas han trazado alteraciones 

dentro del panorama publicitario. Estos trazos generan costos clínicos y ofrecen 

un sustento para estudios adicionales. 

 

Belas, Gavurova, Novotna y Smrcka (2022) en su artículo científico titulado 

“Examination of differences in using marketing tools in the management of smes in 

the visegrád group countries” que traducido significa “Examen de las diferencias 

en el uso de utensilios de la mercadotecnia sobre la gestión de pymes en varios 

países del grupo visegrád”. El objetivo principal de la observación es observar las 

variaciones dentro del uso del equipo de publicidad y marketing dentro del control 

de negocios minoristas dentro de los países del Grupo Visegrád (V4). Los estudios 

se realizaron a través de formularios, distribuiros a negocios minoristas en el 2020. 

Obtuvimos 1585 observaciones, que incluyeron las soluciones de los propietarios 

y gerentes de empresas. Actualmente, las empresas no suelen utilizar los equipos 

tradicionales de la mezcla de publicidad y marketing. Estos equipos se utilizan en 

cantidad mínima en creación y servicios. Los equipos proactivos de la combinación 

de marketing y publicidad se utilizan normalmente en ventas y transportes al por 

menor, y menos en la fabricación, la creación, el turismo y otras áreas 

empresariales. Los equipos de marketing y publicidad en línea se utilizan 

normalmente en el comercio minorista, turismo y los servicios se utilizan mucho 

menos en la agricultura, la creación y el transporte. Los efectos de la evaluación 

mostraron las variaciones en el uso del equipo combinado de publicidad y 

marketing según la edad de la empresa, la edad de los gerentes frente a los 

empresarios y el género. Los efectos de seguimiento ofrecen estadísticas valiosas 

para los creadores de conceptos publicitarios y de marketing, y para los creadores 

de estrategias de desarrollo locales y nacionales. Del mismo modo, esos efectos 

inspiran el advenimiento de los últimos principios y metodologías de publicidad y 
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marketing para evaluar sus resultados financieros en las empresas y 

comunidades. 

 

Roca de la Cruz (2021) en su particular tesis titulada “Sistema web para la gestión 

de bodas y eventos” Ecuador. El objetivo principal fue implementar una aplicación 

web bajo el uso de utilidades digitales como JavaScript, PHP, y un sistema de base 

de datos MySQL con el propósito de gestionar eventos en el negocio Sabando 

Bodas & Eventos. Para ello se utilizó como metodología la investigación 

exploratoria donde se utilizó 10 preguntas al representante del negocio. El 

resultado fue un total de 10 pruebas donde abarcan los procesos de registro y 

cotizaciones. 

 

Homburg y Wielgos (2022) en su artículo científico titulado “The value relevance of 

digital marketing capabilities to firm perfomance” donde traducido signfica “La 

relevancia del valor de las capacidades de mercadotecnia digital (DMC) para el 

desempeño del comercio” sustentan que La era digital organizacional de 

publicidad y comercio otorgan a corporaciones expandir diferentes habilidades 

virtuales de publicidad y mercadeo (DMC). Sin embargo, a pesar del gran interés 

educativo y administrativo, la relevancia de la tarifa de los DMC más allá de la tarifa 

completada a través de las capacidades de publicidad y marketing tradicionales 

(CMC) sigue sin estar clara. Del mismo modo, los efectos interactivos de DMC y 

CMC son escasos. Hacemos frente a las brechas de cada estudio mediante el uso 

de un método de estrategias mixtas que combina entrevistas de intensidad y un 

conjunto de datos de múltiples industrias y múltiples fuentes. Las consecuencias 

muestran que los DMC contribuyen a la productividad del negocio más allá del 

impacto de los CMC. Basándonos en la visión contingente de la teoría total basada 

en recursos, analizamos el impacto moderador de las contingencias 
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organizacionales y ambientales en el impacto de interacción de DMC y CMC. Esta 

investigación bien conocida muestra compensaciones cruciales que generan 

implicaciones gerenciales procesables para conocer el potencial de 

complementariedad y detener el potencial de sustitución entre los DMC y CMC en 

una organización. 

 

En el transcurso del año 2021, Novoa y otros, en su particular artículo científico 

titulado: “Estrategias metacognitivas en plataforma digital para estudiantes 

universitarios con baja comprensión de textos”, desarrollado bajo un entorno de la 

Asociación Ibérica de Sistemas y Tecnologías de la Información, Portugal. El 

método abarcado fue cuantitativo y es de carácter cuasi experimental El resultado 

obtenido fue la probabilidad de comprensión literal fue de 12.8 hasta el 56%; 7.7 

al 66% en el entendimiento deductivo y 23.1 al 41% en el entendimiento literal. Se 

dio como conclusión que las tácticas imputadas en ambientes virtuales acrecientan 

el entendimiento textual y criterial en los estudiantes. 

 

Franco y Urbano (2022) en su artículo científico titulado “An Analysis of Marketing 

Strategy in Small-and-Medium-sized Colombian Enterprises” que traducido 

significa “Una examinación de las tácticas de mercadotecnia en los pequeños y 

medianos comercios colombianos”, ellos abordan que: Este vistazo analiza el 

método de publicidad y marketing aplicado en las PYMES. Se hace un estudio de 

caso con ocho grupos de producción colombianos en más de una década de 

existencia y más de medio centenar de empleados. Las consecuencias muestran 

que esos grupos ya no permanecen los patrones convencionales de publicidad y 

marketing, actividades formalizadas y fundamentadas. En cambio, su método de 

publicidad y marketing se basa principalmente en la experiencia de sus clientes, 

con quienes tienen una relación cercana, a través de la creación de productos 
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progresivos que satisfagan sus necesidades, el acondicionamiento de gastos para 

otorgar un valor potencial hablando continuamente. la tarifa que generan al 

mercado. Este artículo concluye que esos grupos observan un método de 

publicidad y marketing que les permite ser sostenibles y agresivos con los recursos 

de que disponen. 

 

Mulatsih, Utami y Kuswahyu (2022) en su artículo científico titulado “Marketing 

management in implementing digital branding and online marketing when facing 

the covid-19 pandemic” que traducida significa “Gestión de marketing en la 

implementación de branding digital y marketing online ante la pandemia del covid-

19” resume lo siguiente: Hay una retirada en la empresa comercial y monetaria 

mundial debido al efecto de la pandemia de Covid-19. Así también explica el 

menester de un molde de oportunidad fijando una respuesta en donde los bienes 

que se obtienen todavía se logren anunciar a los usuarios. Los humanos de 

negocios logren probarlo mediante el uso de la publicidad en red y la marca virtual 

al completo como un intercambio verbal que se logren realizar con los 

compradores. Asimismo, este escrito da como objetividad indagar si se pueden 

aplicar la publicidad y la marca virtual durante la pandemia de Covid-19. Estos 

estudios son cualitativos, con datos provenientes de diversos estudios, 

consecuencias e investigaciones previas que, sin embargo, pueden relacionarse. 

El siguiente escrito halló que los métodos de publicidad en red y la marca virtual 

se fijaron como elementos poderosos para implementarse bajo la pandemia de 

Covid-19. Igualmente, la colocación de la publicidad en línea y la marca virtual 

desea ejecutarse impecablemente. 

 

En el transcurso del año 2020, Tunque en su tesis particular titulada: “Plataforma 

digital de herramientas para gestión de mypes” desarrollado en la Universidad San 
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Martin de Porres, Perú. El objetivo es diseñar y programar una plataforma virtual 

de herramientas para mejorar la gestión de mypes. Para automatizar sus procesos 

se propone en utilizar un modelo de distribución de software (Saas). Como 

resultado permitirá al cliente acceder a las funcionalidades de acuerdo al nivel 

suscrito en la plataforma. En conclusión, el 44.3% de las empresas no implementa 

ningún tipo de software y el 67% está familiarizado con el pago de suscripciones. 

 

Según Singh, Katoch y Singh en su artículo científico titulado “Social Media 

Marketing and Gen Z: A Study of Brand Attitude, Self-Brand Connection and 

Purchase Intention” el cual traducido significa “Social Media Marketing y Gen Z: un 

estudio de actitud de marca, conexión de marca propia e intención de compra” 

explican lo siguiente: El marketing en la era virtual plantea muchas situaciones 

exigentes ya que los canales se fragmentan más y tienen que evolucionar. La 

mejora excepcional y la reputación de las estructuras de las redes sociales ha dado 

lugar a muchas investigaciones sobre el efecto del marketing en redes (SMM) en 

la generación Z. La observación fija la conexión entre SMM, la postura del logotipo, 

la union de marca propia (SBC) y meta de compra. Los hechos acumularon el uso 

del método de muestreo de comodidad de doscientos clientes más jóvenes dentro 

de la organización de edad entre los 11 a 24 años a través de un formulario en red. 

La evaluación de regresión se llevó a cabo para captar los hechos. Las 

consecuencias hallaron que SMM tiene un gran choque en la actitud del logotipo, 

SBC y el objetivo de comercio de Gen Z. 

 

Tiffany y Aileen en su artículo científico titulado “An innovative experiential and 

collaborative learning approach to an undergraduate marketing management 

course: A case of the Philippines” el cual traducido significa “Un enfoque innovador 

de aprendizaje experiencial y colaborativo para un curso de gestión de marketing 
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de pregrado: un caso de Filipinas” expresan lo siguiente: Este escrito enuncia un 

método compartido con el Departamento de Ciencias de la Computación y el Curso 

de Diseño de Producto con el fin de participar en la Gestión de Marketing dentro 

del software licenciado para obtener talentos cruciales para la presente época. 

Estas habilidades son la colaboración y el trabajo en equipo, la creatividad y las 

preguntas cruciales y la resolución de problemas. Esta observación tiene como 

objetivo brindar un caso de maestría experiencial moderna en el entrenamiento de 

una ruta MM complicada a través de la manera de atraer estudiantes de diferentes 

programas y laborar con usuarios de estilos reales. A diferencia de reuniones 

convencionales fijadas con el docente, su método se concentra en los alumnos. 

Casi el total de los alumnos universitarios en la MM descubrió que la nueva técnica 

es eficaz en normas de: adjudicar principios en posturas reales, pujar su técnica 

para conocer los deseos y las opciones, brindar oferta de artículos reales 

inspirados totalmente en él deseos reconocidos, operar con un equipo 

interdisciplinario, mejorar sus técnicas privadas, hacer crecer su maestría de 

gestión, comunicativas e inspirarlos a mantener el dominio. 

Fernández (2021) en su artículo científico titulado “Digital marketing management 

in tourism organizations” la cual traducido significa “Gestión de marketing digital 

en organizaciones turísticas” expresan lo siguiente: La publicidad y el marketing 

digital ha modificado la forma en que funcionan las empresas a nivel mundial, 

teniendo en cuenta el crecimiento que ha alcanzado el uso de la tecnología de 

registros e intercambio verbal. En las agencias de turismo, estos equipos juegan 

un papel fundamental dentro de la forma de captar nuevos clientes, mantener y 

hacer crecer las relaciones con ellos en la forma de vender y promocionar las 

mercancías y oficios de la compañía. De esta manera, la publicidad y el comercio 

virtual son un enfoque importante para los fabricantes por la notable posibilidad de 

crecimiento, posicionamiento y difusión que representan. La objetividad principal 

es ampliar una ordenanza para el manejo publicitario y el marketing virtual en las 
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agencias de turismo que favorezca su forma de comercialización. Para ello se han 

utilizado técnicas teóricas, empíricas y estadísticas únicas en su tipo, que 

permitieron trazar el sistema propuesto. La utilidad del sistema del motel Brisas 

Guardalavaca posibilito pulir el equipamiento de comunicaciones en línea, 

establecimiento digital y publicidad y marketing por correo electrónico, elevando 

en consecuencia los pilares interactivos. Así también, se han analizado las razones 

que originan las distorsiones dentro de las tendencias y espacios en la web, por lo 

que se han propuesto opciones personificadas programadas. 

 

En el año 2021, Suárez y Pérez en su artículo científico titulado: “Tendencias y 

perspectivas del marketing en las pymes”, desarrollado en la Pontificia Universidad 

Católica del Ecuador. La objetividad es examinar las propensiones y perspectivas 

del marketing en las empresas mypes ubicadas en la ciudad de Ambato. Para este 

fin se propuso a utilizar el método cualitativo para recolectar información original, 

global y manejable de 127 pymes. Los resultados sostuvieron que sólo el 36,5% 

de las empresas tiene un interés por la planificación de marketing y solo el 21.5% 

realiza una investigación formal del mercado. En conclusión, el marketing digital 

simboliza variadas oportunidades a las pymes, puesto que maximiza las ganancias 

y utilidades, además de aplicar buenas estrategias frente al posicionamiento de 

las competencias. 

 

Bratukhina, Lysova, Lapteva y Malysheva (2020) en su artículo científico titulado: 

“Marketing management of education quality in the process of university 

reorganization in industry 4.0: goals of application and new tools” en la cual 

traducido significa “Gestión de marketing de la cualidad educacional en el proceso 

de reorganización universitaria en la industria 4.0: objetivos de aplicación y nuevas 

herramientas” describen lo siguiente: El motivo del escrito esta en decidir el 
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pasatiempo del control publicitario de la formación excelente dentro del método de 

reorganización de las universidades en Rusia, para confirmar el efecto de este 

control sobre la efectividad de los deportes universitarios y para ampliar las 

sugerencias para hacer crecer el pasatiempo del control publicitario de la 

capacitación excelente, basado totalmente en nuevos equipos que estarán 

disponibles dentro de las situaciones de Industry 4.zero. La provisión clínica y 

metodológica del artículo consiste en la técnica de evaluación de la moda, que se 

utiliza para comparar el precio de auge anual de los valores de los signos de 

efectividad de los deportes de las universidades de referencia cercanas a través 

de la instancia de áreas. del Distrito Federal del Volga de la Federación Rusa en 

2018. Los autores aplican adicionalmente la técnica cualificada del control 

publicitario en mejor formación excelente dentro de la institución. Los creadores 

usan la técnica de evaluación de regresión para determinar el efecto del control 

publicitario de la formación excelente sobre la efectividad de los deportes 

universitarios debido a su reorganización. Como resultado, está demostrado que 

las estrategias de reorganización de las universidades en algún momento en el 

advenimiento de las universidades emblemáticas cercanas en la Rusia de 

vanguardia se siguen a través de un pasatiempo de vanguardia y el desempeño 

del control publicitario de la formación excelente, que no ahora ya no permiten 

alcanzar gran auge de los valores de los signos en su efectividad. La causa crítica 

de este problema es la baja efectividad de los equipos publicitarios realizados. La 

efectividad de los deportes universitarios dentro del sistema en su reorganización 

en algún momento con el advenimiento de las universidades emblemáticas 

cercanas en la Rusia de vanguardia se puede acelerar a través del nuevo equipo 

presentado de control publicitario de la capacitación excelente dentro de las 

situaciones de la Industria 4. cero principalmente basado totalmente en la 

publicidad virtual. 

 



35 
 

 
 

 

En el año 2020, Reátegui, Tutaya y Urquiza en su particular tesis titulada: “Tú salud 

– Plataforma digital de soporte a servicios de salud”, desarrollado en la Universidad 

ESAN, Perú. El objetivo es detallar el ejemplo de comercios de TUSALUD y su 

conjunto de precios, examinar la viabilidad económica y estrategias de 

mercadotecnia. Para ello se aplican servicios digitales como servicio en la nube, 

máquina virtual y el producto Azure de Microsoft que permitirán un bajo costo al 

tiempo de aplicar una plataforma. En conclusión, la plataforma virtual servirá como 

un principal servicio privado particular, además una idea de aumentar la expansión 

del mercado. 

 

Adams, Bodas y Fontana (2019) en su artículo científico titulado: “Strategic 

orientation, innovation performance and the moderating influence of marketing 

management” el cual traducido es “Guía estratégica, rentabilidad de la ideas e 

prestigio moderado de la administración de marketing” abordan lo siguiente: El 

presente escrito parte con objetividad en desvelar la relación de la planificación de 

un negocio, la gestión del comercio en contraste a tácticas de cruce y tendencias 

del mercado. Se dio a conocer tres tipos de pautas tácticas: clientela, tecnología y 

la mezcla entre clientela y tecnología. De igual manera, se escudriño su versión 

oficial referente a los tratos originales, así también como la deducción moderada 

en la gestión mercantil en contraste a la combinación de mercadotecnia en esta 

unión. Se estructuro en una demostración de 1603 comercios industriales 

francesas y realzamos que los establecimientos con una dirección hacia la alta 

clientela y la maestría favorecen solo a los que tienen una directriz tecnológica. 

Asimismo, se patento una alteración en la administración de mercadotecnia para 

extender una conquista original que es perfecto en instrucciones, como para las 

corporaciones por medio de instrucciones tecnológicas. Finalmente, se acertó que 

la conclusión mediadora en la gestión de mercadotecnia entre la relación de una 



36 
 

 
 

 

guía y el crecimiento logra poner en marcha por igual a varias partes del conjunto 

de mercadotecnia. 

 

En el año 2021, Oliver en su artículo científico titulado: “Estrategias y herramientas 

de marketing para el lanzamiento y gestión de un evento”, desarrollado en la 

Universidad Complutense de Madrid. Bajo su objetividad se da a accionar un 

análisis de los mecanismos de marketing empleadas en la divulgación de un 

evento. Para ello se aplicó el método cualitativo que detalla cada una de las 

herramientas. Los resultados fueron una recopilación de herramientas de 

marketing específicas a la planificación de eventos durante los últimos cinco años. 

En conclusión, se comprueba que las herramientas de marketing simplifican, 

impulsan y administran los eventos. 

 

En el año 2019, Escobedo, Huillcas, López y Solorzano en su tesis titulada: 

“Plataforma digital educativa Play and Learn para niños de 6 a 12 años” 

desarrollado en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, Perú. Su 

objetividad es obtener productividad por medio del seguimiento y adquisición de 

las suscripciones que permitan grabar y atender las clases. Luego del examen se 

da como conclusión que hay una gran condición valorativa en la educación por 

medio de la plataforma digital. 

 

Parsons y Lepkowska (2018) en su artículo científico titulado “Social media 

marketing management: a conceptual framework” el cual traducido significa 

“Gestión de marketing en redes sociales: un marco conceptual” sostienen lo 

siguiente: Los ceos del presente se desafían a una gran cantidad de competencia 

en empleo de redes informáticas sociales, de sus planeamientos de mercadotecnia 

y publicidad virtual. Sobre la base verbal en las redes, esta nota proporciona un 
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paradigma que ayuda a los ceos expandir y controlar las redes con herramientas 

de publicidad y marketing. Su ambiente tiene 4 magnitudes asociadas con los 

movimientos que toman los ceos mientras imponen y disfrutan con las redes: 

enviar correo, vigilar, estimar y responder. Sin embargo, cada entorno puede 

llevarse a cabo de forma distinta dependiendo del rumbo o conciencia estratégica 

del negocio. El entorno otorga a una empresa la posibilidad de observar el alcance 

general de la publicidad y mercadotecnia en las redes a partir de un enfoque 

extenso, además de un ambiente táctico más amplio. Las proposiciones realizadas 

a modo de medio de los autores refrendan cómo las agencias con rasgos 

estratégicos exclusivos pueden controlar las redes sociales de una forma diferente. 

Los estudios brindan una experiencia para los gerentes sobre la variedad de 

asuntos asociados por componentes únicos del sustento en la ayuda digital de un 

negocio basado totalmente en el efecto, erudición, la forma y el gobierno del 

negocio. 

 

En el año 2020, Hernández y otros en su artículo científico titulado: “Plataforma 

digital para la satisfacción de las necesidades informacionales sobre la actividad 

científica estudiantil en Ciencias Médicas “que se desarrolló en la Universidad de 

Ciencias Médicas de Ciego de Ávila ubicada en Cuba. Para tal propósito se dio a 

elaborar y corroborar un sistema virtual con la complacencia de las exigencias bajo 

la labor científica educacional en la Universidad de Ciencias Médicas de Ciego de 

Ávila, localizada sobre Cuba en el tiempo 2018 – 2019. Se desarrolló en tres 

etapas que son: La personificación en la medida de complacencia de los requisitos 

informacionales basándose en la actividad científica estudiantil, diseño de la 

plataforma digital y estimación de soluciones de información a los individuos tras 

el uso de la plataforma virtual. Como resultado de investigaciones en publicaciones 

científicas, el 6,66% de los alumnos entrevistados (n=120) prefirieron publicar una 

cantidad de 2 a 5 artículos, donde además el resto afirmó no aplicar ninguna revista 
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científica. Se da por finalizado que la implementación del sistema digital llega a 

saciar las obligaciones investigativas de los estudiantes de Ciencias Médicas en 

vínculo a base de la acción científica estudiantil. 

 

En el año 2021, Macedo y otros en su tesis titulada: “Plataforma digital para venta 

de artículos para videojuegos”, desarrollado en la Universidad Peruana de 

Ciencias Aplicadas, pero. La objetividad del estudio fue desarrollar una abstracción 

de negocio por estudiantes entusiasmados por el deporte a través de una 

plataforma digital. La investigación es experimental y calcula con un proyecto 

financiero, de mercadotecnia digital y sus actividades. Se concluyó que la noción 

del comercio E-GameStore trazado en el área comercial de los entrenamientos 

informáticos y juegos de video son factibles, por lo cual el plan económico le 

favorece. 

. 

Brown, Foroudi y Hafeez (2019) en su artículo científico titulado “Marketing 

management capability: the construct and its dimensions: An examination of 

managers’ and entrepreneurs’ perceptions in a retail setting” el cual traducido 

significa “Capacidad de gestión de marketing: el constructor y sus dimensiones: un 

examen de las percepciones de gerentes y empresarios en un entorno minorista” 

resaltan lo siguiente: El estudio pretende descubrir la interacción entre los valores 

intangibles/culturales de la empresa y los entornos publicitarios y de marketing con 

la ayuda de comparar las evocaciones de ceos y vendedores en un entorno 

detallista. Asimismo, el diseño de los estudios se realizaron diecinueve entrevistas 

a ceos y mercadólogos del Reino Unido con la intención de delimitar seis 

competencias chicas que componen la funcionalidad de la publicidad y el 

marketing. Los autores también demostraron la conexión entre las habilidades 

publicitarias y de marketing bajas y sus pertenencias históricas tangibles e 
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intangibles. El método cualitativo utilizado proporcionó una percepción más nítida 

de las motivaciones, compromisos e instituciones de los eventos bien conocidos 

detrás de esas ideas intocables y brechas con los clientes. Los estudios 

reconocieron que hay un cortejo solido entre los bienes abstractos y materiales, 

sus piezas y las competencias subsiguientes: control de identificación de la 

empresa/logotipo, rastreo del mercado, cortejo de patrones, redes 

sociales/comunicación, control de diseño/innovación y control de desempeño 

general. Además, las organizaciones quieren reconocer realmente qué 

pertenencias tangibles e intangibles incluyen esas competencias. Cuando el 

control del ejercicio general es parte de las competencias clave, igualmente las 

organizaciones desean ilustrar las pertenencias corporales educativas que aportan 

principalmente al desempeño general de un negocio. Las pinturas anteriores de la 

evaluación de la funcionalidad diligente pueden ser demasiado universales, 

predominantemente relacionadas entre el cuarto productor o centradas en el uso 

de una prueba de caso único. Esta prueba indaga en la idea de la funcionalidad 

de publicidad y mercadotecnia bajo un espacio detallista con la ayuda de delimitar 

seis subcompetencias y delinear la conexión de todos los bienes abstractos y 

materiales. Por medio de una amplia evaluación cualitativa, los autores 

demostraron que, con la ayuda de explotar completamente su estilo de vida 

arraigado a partes abstractas, las organizaciones logran interactuar más 

positivamente con sus clientes para obtener una competencia superior. 

 

Según Lawrence y Shelby (2018) en su artículo científico “Reflections on ethical 

issues in marketing management: An empirical examination” que traducido 

significa “Reflexiones sobre cuestiones éticas en la gestión de marketing: un 

examen empírico” explican lo siguiente: Este estudio presenta mínimas ideas 

sobre nuestras notas, "Ética en la gestión de marketing: un examen empírico", 

publicado por primera vez en el Journal of Business Research en 1985. De 
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antemano brindamos ideas del por qué nuestro escrito, y demás aportes dentro de 

la misma circulación de estudios, fueron ampliamente frecuentes a través de 

diferentes docentes dentro del ámbito de la ética publicitaria. Aquí hay algunas 

ideas sobre temas de estudio que los investigadores no olvidarán mientras 

intentamos expandir nuestra comprensión de manera similar dentro del lugar de la 

ética publicitaria. Finalmente, podrían ofrecer algunas ideas sobre cómo los 

investigadores continúan con su investigación de los problemas morales en la 

publicidad. 

Así también Shamsuzzoha y Raappana (2021) en su artículo científico “Perspectives 

of business process ethics in data-driven marketing management” que traducido 

significa: “Perspectivas de la ética de los procesos de negocio en la gestión del 

marketing basado en datos” explican que: En el moderno mundo digitalizado, los seres 

humanos dejan rastros de registros sobre sí mismos una vez que funcionan en línea. 

Si bien los empresarios utilizan con avidez estos registros para obtener información 

publicitaria y de marketing, a muchos usuarios les preocupa cada vez más que sus 

registros privados queden en manos equivocadas y puedan perder su privacidad. La 

objetividad de la observación existente se convierte en reconocer el papel de la ética 

en la publicidad y el marketing de moda basada totalmente en los registros de los 

compradores y en observar cómo los registros pueden usarse éticamente en la 

publicidad y el marketing. Los estudios empíricos se llevan a cabo mediante el uso de 

registros suplementarios tras el manejo de servicios virtuales en Europa en 2018. Las 

salidas preliminares que se pueden exprimir de los orígenes del problema meditado 

son que la falta de ética es perceptible en la publicidad y mercadotecnia, debitado a la 

enorme cantidad de acceso a los registros privados. Brindarles a muchos usuarios la 

posibilidad de elegir no usar y vender archivos sin afectar el manejo de las ofertas 

otorgaría una gran ganancia para los grupos en un largo plazo. 
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En el 2021, Grilli en su artículo científico titulado: “Plataforma digital y didáctica de 

la biología en Uruguay”, desarrollado en la Universidad de Salamanca, España. 

Su objetividad fue la incorporación bajo la plataforma virtual y didáctica de la 

biología en Uruguay. Para las evaluaciones se utilizó un foro de discusión. En 

conclusión, la implementación de plataformas digitales en la preparación física de 

docentes se sostuvo en el tratado Usal-CeRP al margen en un momento clave y 

fundacional. 

 

En el año 2021, Tangarife, Blanco, Torres y Torres en su artículo científico titulado: 

“Plataforma interactiva para la educación y el fortalecimiento de la paz: PazRed”, 

desarrollado en el Instituto Tecnológico Metropolitano, Colombia. La objetividad es 

analizar la interactividad de las dimensiones tecnológicas y sociales en la 

educación para la paz. Como resultado se utiliza la interactividad como 

componente pedagógico. Como conclusión la plataforma virtual propuesta por 

PazRed sobrelleva la educación para la paz en Colombia.  

  

A lo largo del periodo 2020, Férez y Camacho en su particular artículo científico 

titulado: “Plataformas virtuales para el aprendizaje periodístico: Un estudio en el 

ámbito universitario de Guayaquil”, desarrollado en la Universidad Laica Vicente 

Rocafuerte de Guayaquil, Ecuador. La objetividad fue establecer el impacto de la 

utilización de la plataforma digital en la enseñanza a los estudiantes de periodismo 

en las Universidades de Guayaquil. Para ello la investigación es cuantitativa con 

método explicativo. Se obtuvo una muestra de 271 estudiantes en donde se le 

adaptó a un cuestionario para la evaluación de estrategias meta-cognoscitivas y 

sociables. Como resultado se demostró que los colegiados no aceptan que la 

plataforma logre sustituir las clases presenciales. En conclusión, se obtuvo 

excelentes promedios con la utilización de la plataforma virtual. 
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En el año 2018, Cutipa, Mera, Pimentel y Varillas en su tesis titulada: “Servicio de 

mantenimiento preventivo de vehículos por plataforma digital: “Car Xpress””, 

desarrollado en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, Perú. El objetivo 

es utilizar la mercadotecnia digital como principal instrumento de propaganda. Para 

ello se aplican las herramientas tecnológicas y la herramienta Experiment Board. 

En el diseño metodológico del principal estudio está marcada como un enfoque 

cuantitativo. En conclusión, la forma del comercio se generó atractivo, ya que se 

colocó al margen una atención extendida mediante el uso de un aplicativo móvil 

interactivo.  

 

En el año 2022, Naim en su artículo científica titulado “New trends in marketing 

management: conceptual framework”, en el cual traducido significa “Nuevas 

tendencias en la gestión de marketing: marco conceptual” resume lo siguiente: El 

control publicitario determina las conveniencias dentro del sistema económico y 

presenta planos apropiados para afinar al máximo las posibilidades 

beneficiosamente. Además, debe poner en marcha la asignación publicitaria y 

confirmar una y otra vez la validez de la mezcla publicitaria. Sin embargo, es muy 

importante para gastar los defectos determinados dentro del marco con la 

celebración de los planes, normas y emanación de publicidad. Cuidar el método 

de publicidad de la empresa. La gestión es el interés de que los indicadores se 

alcancen de forma estructurada y eficaz. El control de marketing exhibe objetividad 

dentro del desempeño general equipado de las tareas de publicidad virtual. El 

control de marketing suaviza el área de deportes de trueque de servicios y 

productos que cambian el proveedor del servicio y el usuario. El control de la 

publicidad digital y los diferentes tipos de control, comprenden la maniobra de 

planificar, organizar, manejar, aunar y controlar. 



43 
 

 
 

 

 

A lo largo del año 2019, Quevedo y otros, en su artículo científico “El plan de 

marketing como herramienta de gestión en los procesos de comercialización”, 

progresado en la Universidad Católica de Cuenca. Su objetividad fue elaborar una 

planificación de marketing que permita a la empresa acoplarse a los 

requerimientos del mercado, produciendo una superioridad competitiva, de tal 

manera que incremente su nivel de ventas. El resultado dio a conocer la 

percepción de las rivalidades y las coyunturas de los mercados mediante el uso 

del marketing paso a paso. En conclusión, mediante el diseño de plan de marketing 

se evidenció el inicio y deseo a utilizar la herramienta de administración para la 

obtención de resoluciones y acciones precisas para mejorar su beneficio.  

 

Gyenge y otros (2021) en su artículo científico titulado “A New Strategic Marketing 

Management Model for the Specificities of E-Commerce in the Supply Chain” el 

cual traducido significa “Un nuevo modelo de gestión de marketing estratégico para 

las especificidades del negocio en línea en la cadena de provisiones” exclaman lo 

siguiente: El estudio rebusca responder a la interrogante de qué líneas 

estratégicas y posibilidades existen en las empresas en nuestros tiempos. Así con 

esta observación, examinamos los efectos dentro de los estudios número uno no 

consultores con los elementos y las técnicas contemporáneas del comercio digital 

o quizás el comercio móvil y el comercio convencional y sus diferencias más 

importantes. Con base en los 4 consejos discutidos, desarrollamos una nueva 

versión estratégica para el ejercicio con recomendaciones que las pequeñas y 

medianas empresas (PYME) especiales pueden usar y combinar a la vez en sus 

modelos empresariales comerciales. El segmento inicial de nuestra especulación 

cambió a que, para aumentar la comunicación poderosa y confiable, uno debe 

asestar a un mercado y prescribir al menos 4 grupos especiales. 
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Foster, Sapultra y Grabowska (2020) en su artículo científico titulado 

“Communication Strategy Planning In Influencing The Intention To Visit: An 

Implication To Marketing Management” el cual traducido significa “Planificación de 

la estrategia de comunicación para influir en la intención de visita: una implicación 

para la gestión de marketing” manifiestan lo siguiente: Este artículo tiene como 

objetivo investigar las razones relacionadas con la elaboración de planes de 

técnicas de lenguaje publicitario y marketing que tienen un impacto en el propósito 

de ir a los centros deportivos en Indonesia. Asimismo, se analizó un grado 

cuantitativo a través de una mirada desviada. Los datos se recopilan a través de 

un cuestionario regido a cien personas que circulan en los centros deportivos SOR 

en Bandung, Indonesia. Este estudio considera enormes variables, a saber, la 

elaboración integrada de planes de notificación de publicidad y marketing como 

una variable imparcial y el propósito de ir a ponderarse a través de como una 

variable establecida. La estadística se analiza a través de la atención del Modelado 

de formulación estructural con cuadrados parciales disminuidos (XLSTAT-2018). 

Las estrategias de evaluación de datos abarcan datos descriptivos y evaluación 

inferencial. Al hacer uso de la evaluación PLS SEM, esta prueba encontró que la 

comercialización, los ingresos subvencionados y la publicidad directa ya no tienen 

un impacto significativo en el objetivo al que se dirige. Además, el comercio en 

Internet y el comercio y la publicidad y el comercio tienen un efecto gigante para 

que uno pueda ir a los centros deportivos SOR en Bandung, Indonesia. Esta 

prueba es beneficiosa para hacer planes, usar y crear una gran capacidad para la 

vida de los centros deportivos en SOR en Bandung, Indonesia. Esta revisión 

también recomienda que las autoridades amplíen los centros deportivos, que 

incluyan elementos ilustrados y mejoren el rendimiento general de los deportes a 

nivel local y global. Esta prueba ofrece realidad empírica sobre el aspecto 
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relacionado con la instrucción del enfoque de divulgación de publicidad y marketing 

que contribuye a las intenciones de ir a los centros deportivos. 

Durante el año 2022, Rendón y otros en su artículo científico titulado: “Factores 

perceptuales del uso del marketing en pequeñas y medianas empresas”, 

desarrollado en la Universidad de Escolme. El objeto de esta observación está en 

definir los elementos predominantes bajo el empleo de la mercadotecnia virtual 

dentro de los pequeños y/o medianos comercios ubicadas en la ciudad de 

Medellín. Asimismo, se utilizó un enfoque cualitativo empleando nueve entrevistas 

a las personas responsables del área de marketing de cada empresa. El resultado 

fue una generación de cuatro categorías para identificar la causa en la 

empleabilidad del marketing en las mypes. En conclusión, se refleja la importancia 

del uso de las técnicas de marketing para fijar comunicación con los clientes y 

tener un posicionamiento en el mercado. 

 

En esta sección se instaurará la especificación de las ciencias y metodologías que 

se relaciona con el presente estudio: 

Plataforma digital: Según Yépez, 2020(como se citó en Casanova, et al., 2009). 

“Las plataformas virtuales son mecanismos informáticos que se caracterizan por 

la aplicación de múltiples tareas y la utilización de herramientas didácticas como 

correos electrónicos, chats, nube, redes sociales, así como otras para el entorno 

educativo” (p. 360-361). 

Tipos de plataformas 

Plataforma digital de aprendizaje  

Para Ruiz y Bárcenas (2019) “se estructura en base a un conjunto de programas 

informáticos relacionados que operan en un entorno cliente-servidor, en donde el 

servidor realiza las operaciones internas de manera eficiente y los clientes 



46 
 

 
 

 

conforman los usuarios que interactuaron con las herramientas con la conclusión 

de efectuar un buen modelo instructivo de forma no presencial. Estas plataformas 

llamadas también e-learning facilitan otorgar entornos de enseñanza ya 

estructurados y compuestas para su posterior uso” (p. 235). 

Plataformas sociales y publicitarias 

Según Boyeras (2019) “menciona que las redes sociales son redes de intercambio 

entre diferentes miembros de una comunidad que mantiene una constante solidez 

con el pasar del tiempo. Sin embargo, no todas las redes sociales son 

necesariamente plataformas, por lo que algunas de sus características son: 

● Interactividad: Las redes sociales aparte de permitir la interacción entre sus 

usuarios en una red particular 

● Flujo de información: Permite el intercambio de distintos tipos de datos 

multimedia entre sus usuarios como imágenes, gráficos y otras 

conversaciones privadas.  

● Hiperconectividad: Influyen en la vida cotidiana de los usuarios mediante la 

absoluta disponibilidad en tiempo real. 

● Emisión broadcasting: Esta característica permite a los usuarios acceder a 

procesos de emisión multitudinarios que antes estaba sólo disponible para 

los medios audiovisuales de radio y TV. 

● Emisión networking: Esta característica permite transmitir contenido 

audiovisual a una gran cantidad de audiencia” (p. 4-5). 

Plataformas de Streaming 

Para García (2021) “el streaming se conceptúa como plataformas económicas de 

servicios digitales, sin embargo, no corresponde al tipo de plataformas 

colaborativas, ni transaccionales que tienen por finalidad intermediar servicios. 

Estas plataformas generan una ventaja competitiva, ya que el valor de un producto 

o servicio se multiplica a medida que aumenta la cantidad de usuarios” (p. 207). 
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Para Heredia (2017) “la tecnología de streaming se considera una herramienta 

para la diversificación de contenido publicitario que llega a la población no 

concentrada, sino a grupos divididos. También se entiende como el resultado del 

desarrollo de las telecomunicaciones que permite distribuir todo tipo de contenido 

mediante la conexión de otras plataformas, bienes y servicios, convirtiéndola en 

una tecnología convergente” (p. 15). 

 

Gestión: 

Según Ropa y Alama (2022) etimológicamente define a la gestión como “dirigir y 

orientar a un conjunto de personas hacia los objetivos de una compañía o empresa 

mediante la realización de un conjunto de estrategias anticipadamente 

determinadas con la colaboración de la comunidad para lograr la perspectiva de la 

organización” (p. 85). 

 

Marketing: 

Para Noblecilla y Granados (2018), se define como “una herramienta o 

planeamiento impartido a los negocios para aprender la conducta de la clientela 

en la innovación de nuevos productos, precios ajustables, propuesta de valor y la 

expansión de las promociones mediante la utilización de medios digitales o 

tradicionales que provoque la necesidad y deseo en el consumidor” (p. 24). 

 

Tipos de Marketing  

Marketing digital 

De acuerdo con Selman, (2017) la mercadotecnia digital o marketing digital es un 

conjunto de planteamientos aplicados en el ciberespacio donde el usuario se 
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convierte en un invitado e interactúa con el propósito planteado desde el inicio. 

Esta se encuentra presente en teléfonos digitales, televisores inteligentes y 

consolas de videojuegos. 

Para Guaño (2018) el marketing digital se explica cómo el uso de las nuevas 

ciencias tecnológicas que contribuyen en la obtención, utilidad y sujeción a la 

clientela, por medio de una planificación sistematizada para obtener un mejor 

conocimiento y comunicación con el cliente frente a sus particularidades 

necesidades.  

 

Marketing tradicional 

Para Temboury (2020) el marketing tradicional se focaliza principalmente en el 

artículo y sus particularidades, exceptuando al cliente. Es por ello que este tipo de 

marketing no busca la participación del consumidor, sino la de difundir un aviso 

pasivo a sí mismo.   

 

Marketing de contenidos 

Según Cueva, Sumba y Duarte, 2021(como se citó en Rowley, 2008), es la marcha 

de gestión responsable de reconocer, adelantar y saciar los requisitos del cliente 

a través del uso de medios tecnológicos y dispersado por canales digitales. Por 

otra parte, para Souza, Laize y Márquez (2021) está referido como un conjunto de 

esfuerzos donde se aplican distintas herramientas de comunicación con el fin de 

difundir el anuncio de una marca en las mentes de los clientes. 

 

PHP 
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Según Fossati (2018) define a PHP como “un lenguaje de código libre interpretado 

de nivel superior aplicado en sitios de hipertexto HTML y puesta con la ejecución 

en un servidor” (p. 5). De igual manera Peña (2018) define a PHP como un 

lenguaje libre y autónomo de plataforma con un funcionamiento ágil y que otorga 

un conjunto extenso de librerías de funciones, para la utilización de un gran 

volumen de aplicaciones.  

 

MYSQL 

Según Saed, Ade y Eri (2019), lo definen como un conjunto de métodos 

compuestos en la gestión de base de datos, es decir los datos se gestionan se 

colocarán en varias tablas separadas para que la manipulación de datos sea más 

rápida. Igualmente, Ratna (2019) menciona que Mysql es capaz de recibir y enviar 

datos de forma muy rápida, multiusuario, utiliza comandos estándar de SQL y se 

puede ejecutar en varias plataformas como Windows, Linux, etc. 

 

DIMENSIONES 

Creación de valor: De acuerdo a Kotler y Armstrong, 2017(como se citó en 

Cisneros y Paredes, 2022), sostiene que genera valor a los clientes, las compañías 

y rivales como conjunto de bienes y utilidades de los usuarios a tiempo alargado. 

 

Captación de clientes: Para el observatorio e-commerce de Foro de Economía 

Digital 2015 (como se citó en Noriega, 2018) manifiesta que esta lleva a cabo a fin 

de la invención de una bandeja de información con la finalidad de generar mayor 

rentabilidad y aprovechamiento. Además, permite ofertar nuestros productos a 

terceras personas u otras empresas, lo cual genera un incremento en la base de 

datos y por ende un considerable incremento de clientes. 
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INDICADORES 

Crecimiento de ventas: En concordancia con Deodato, 2018 (como se citó en 

Flores y otros, 2021), indica al crecimiento de las ventas como una nueva manera 

de generar valor exclusivo sobre los competidores en el mercado, además evita el 

exceso de inversión originando alta rentabilidad e incrementando su liquidez para 

la sostenibilidad en el mercado. Para ello se propone a utilizar la siguiente fórmula: 

 

𝐶𝑉 =
𝑉𝐴𝑉

𝑉𝑃𝑉
− 1 

CV= Crecimiento de Ventas 

VAV=Valor actual de ventas 

VPV= Valor Pasado de ventas 

 

Cantidad de clientes fidelizados: Para Inca, 2017(como se citó en Pacheco y 

Sánchez, 2019), se procede a cuantificar a los clientes que repiten compra entre 

los clientes que compran para hallar la cantidad de clientes fidelizados 

 

𝐶𝐶𝐹 =  
𝑁𝐶𝑅
𝑁𝐶𝐶

 

CCF= Cantidad de clientes fidelizados 

Figura 3: Fórmula de cantidad de crecimiento de ventas 

Dónde: 

Figura 4: Fórmula de cantidad de clientes fidelizados 

Dónde: 

NCR: Número de clientes que repiten compras 

NCC= Número de clientes que compran 
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METODOLOGÍA  
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3.1 Tipo y diseño de investigación 

Tipo de investigación: 

Según Ochoa, Nava y Fusil (2020) describen que, “la investigación cuantitativa es 

el conjunto de datos recogidos y analizados que se pueden utilizar para aumentar 

la calidad de las valoraciones cuantitativas asentadas en sus instrumentos como 

también en las tácticas de recojo de datos como las encuestas y cuestionarios con 

el resultado de obtener la mayor cantidad de conclusiones” (p.16). 

Por consiguiente, para la actual investigación del proyecto se tornará como 

aplicada cuantitativa, ya que según Esteban (2018) menciona que “está orientada 

a resolver incidencias que se presenten en los sucesos de producción, distribución, 

circulación, y consumo de productos y servicios de cualquier actividad humana.” 

(p. 3). 

 

Diseño de Investigación: 

Según Reyes, Reyes y Alejandro (2019) se refieren bajo un diseño de 

investigación como “un proyecto de observación o metodología global donde se 

sigue en el desenvolvimiento de un estudio, imputando una serie de iniciativas 

relacionadas a lo cual se realizada con el fin de contestar a la incidencia de 

investigación y lograr los trazos abordados” (p.305). 

En tal sentido se ha decidido que, para el actual trabajo de investigación, su diseño 

de observación será pre experimental, por lo que, según Paredes, (2021), “los 

diseños pre experimentales permiten constatar las hipótesis a través de una 

aplicación en el campo, acercando la teoría al plano aplicado y validándola” (p.34). 

 

3.2 Variables y Operacionalización 

Variable Independiente (V.I.) 
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Definición Conceptual: 

Según Yépez, 2020(como se citó en Casanova, et al., 2009). “Las plataformas 

digitales son medios informáticos que se caracterizan por la aplicación de múltiples 

tareas y la utilización de herramientas didácticas como correos electrónicos, chats, 

nube, redes sociales, así como otras para el entorno educativo” (pp. 360-361). 

 

 

Variable Dependiente (V.D.) 

Definición Conceptual: 

Para Ortega y Ortiz (2019) la Gestión de Marketing se posiciona en como “un conjunto 

de objetivos a mediano y largo plazo, diseñando estrategias de estructuración y 

fijando una organización ecuánime en la cartera de artículos. En este contexto la 

gestión de marketing sostiene dos aspectos denominados marketing estratégico y 

operacional” (p. 23). 

Según Noblecilla y Granados (2018) “el objetivo del marketing estratégico es el recojo 

continuo y constante de datos dentro de los que abarca el mercado, diseño y 

desarrollo de productos o servicios, generando una ventaja competitiva estable. Por 

otro lado, el objetivo del marketing operacional es la repartición y plan de venta y 

comunicación para anunciar y promocionar los productos exclusivos a los 

compradores potenciales que además permitirán una reducción de costes” (p. 149). 

 

Definición Operacional: 

Gestión de Marketing tiene como dimensiones crecimiento de ventas y relación con 

el cliente. Es por ello que para la examinación de un producto se procura verificar su 

tasa de crecimiento total. (Ortega y Ortiz, 2019, p. 52) 
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3.3. Población, muestra y muestreo 

 

Población 

Con base en Ramos, Del Águila y Bazalar (2020) se refieren a la población como 

“una totalidad de componentes que comparten cualidades que se desea indagar 

claramente definidas en el espacio y tiempo” (p. 18). Igualmente, Arispe et al. 

(2020) (como se citó en Chaudhuri, 2018), mencionan que “la población se 

describe como un grupo de sucesos definidos en un tiempo determinado. Por falta 

de los factores tiempo y recursos humanos se emplea la muestra” (p. 79). 

Conforme a ello, para el presente proyecto de estudio se llega a abordar en tomar 

una población de 26 registros del negocio Mundo de caramelo show localizado en 

el distrito del Rímac. 

 

Muestra 

Según Mucha (2020) conceptualiza a la muestra como “una lista de elementos de 

características uniformes donde precisa a la población, e infiere que la media 

muestral sea distinta con relación a la media poblacional” (p.47). Además, según 

Vázquez (2021) “la muestra es una diminuta porción del universo examinado y se 

conforman de la muestra probabilística que permite saber la posibilidad de los 

individuos al ser constituida mediante la elección al azar y la no probabilística, que 

se sujetan de las características, juicios personales, etc. del observador” (p. 3-4).  

 Es por consiguiente que en este producto de estudio se dará uso de la muestra 

de carácter no probabilístico por conveniencia de la población de 26 registros. Así 

mismo se utilizará la siguiente fórmula: 

𝑛 =
𝑁 ∗ 𝑍𝛼

2𝑝 ∗ 𝑞

𝑑2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑍𝛼
2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

 

 

Figura 5: Fórmula para la longitud de la muestra 
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Donde: 

N= Totalidad de la población 

Z 𝛼= Nivel de confianza al 95%  (1.96) 

d = Error de estimado (5%) 

p = probabilidades a favor 

q = probabilidades en contra 

n = Tamaño muestral 

 

20 = 19.75 =
20 ∗ 1.9620.5 ∗ 0.5

0.052 ∗ (20 − 1) + 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5
 

Figura 6: Fórmula para la longitud de la muestra aplicada 

 

Con una población general de 26 registros, el nivel de confianza del 1.96, un 

margen de error del 5% y una heterogeneidad del 50%, donde se obtuvo una 

muestra de 20 clientes para la presente investigación. 

Muestreo 

Según Cadena (2021) define al muestreo como “uno de los mecanismos 

estadísticos más empleados en las investigaciones, donde su primordial rol es 

establecer que la población o universo sean estudiados para llegar a la conclusión 

de una correcta efectividad desde una parte poblacional” (p. 1204). Así pues, 

Serna (2019) menciona que “el muestreo se orienta a recolectar una extensión de 

casos de estudio para hallar diferencias fundamentales entre agrupaciones y 

adquirir de ese modo un abarrotamiento de las categorías” (p. 191). 

Por tal razón para este trabajo de estudio se manejará el muestreo no 

probabilístico por conveniencia, donde según Cadena (2021) “este tipo de 
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muestreo está sujeta a las particularidades y el punto de vista del investigador” 

(p.1204). 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3.4.1 Técnica 

 

 Fichaje 

En base con Loayza (2021) “Está compuesto de un método organizado y 

categorizado que hace factible el registro de la información sobresaliente 

permitiendo una examinación progresiva de los estudios anteriores, y facilitando la 

escritura del tomo explicativo y razonamiento del marco teórico de los estudios” (p. 

68).   

 

3.4.2 Instrumentos 

Ficha de registro de datos 

Según Arias (2021) manifiesta que “las fichas de registro destacan como 

excelentes utensilios que permiten recoger información desde el origen donde se 

consulta. Además, las fichas bajo un moldeo se esquematizan teniendo en cuenta 

la colección de datos que se quiere obtener para el estudio, por lo que no se 

encuentra un modelo estable” (p. 55).  

 

3.5. Procedimientos 

Para Sosa (2019) “el procedimiento empieza con una definición del fenómeno a 

aclarar. Luego se procede al planteamiento de una explicación hipotética. 

Mediante esta hipótesis se realiza un análisis del caso, con el objeto de determinar 

si se adapta a los hechos de manera particular. Si este es el caso, los hechos se 

ajustan a la hipótesis, si no se presentan casos negativos, el científico incorporara 

uno de los casos positivos, comprobando de manera gradual su hipótesis. 
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Opuestamente se repetirá la hipótesis para que incluya casos indagados, o se 

replantea el fenómeno para excluir los casos que retan a la explicación de la 

hipótesis. Por tanto, si se encuentran casos negativos que contradigan la 

explicación se procederá a realizar una reformulación” (p. 24-25). 

 

3.6. Método de análisis de datos 

 

Con base a Torracchi y otros (2019) lo define como “la fase donde se analizan los 

datos para la obtención de conclusiones sólidas fuertes. Para ello se utilizan 

estadística descriptiva o estadística inferencial” (p. 18). Además, según Ospina 

(2020) indica que “las herramientas y técnicas de análisis de datos se sustentan 

principalmente en la minería de textos, minería virtual y tecnologías de exhibición” 

(p. 615). 

 

3.7. Aspectos éticos 

 

Para Salazar (2018) menciona que la ética es “un asunto muy crítico y muy aparte 

del ambiente pedagógico, ya que estas se inician y se aprenden en el hogar 

mediante la captura de valores y se maximizan. Así también la ética es importante 

en los investigadores, ya que realza su profesionalismo en la sociedad” (p. 309).  

 

 

 

 

 

 

 



58 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

RESULTADOS 
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Para el actual estudio se procedió a usar los instrumentos estadísticos con el fin de 

precisar y corroborar la admisión o declino de la hipótesis de los indicadores cantidad 

de clientes fidelizados y el crecimiento de ventas. Para efecto se presenta un Pre test 

que traza el indicador antes de aplicar el software. Inmediatamente se condujo a la 

utilización del software para el efecto de cambios posteriores en el indicador con el 

propósito de obtener resultados alternos o nulos. 

 

Análisis Descriptivo 

Durante las primeras etapas se procede obtener un examen de datos de los 

indicadores cantidad de clientes fidelizados y crecimiento de venta, obteniendo como 

resultado  

 

estadístico como media, mínimo, máximo y desviación estándar, por lo que permitirá 

notar las situaciones originales de cada indicador. 

 

Cantidad de clientes fidelizados 

Tabla 1: Resultados de la evaluación descriptiva para el indicador cantidad de 
clientes fidelizados 

 

 
Estadísticos descriptivos 

 N Mínimo Máximo Media 
Desv. 

Desviación 

CCF_Pretest 26 .00 2.00 .2819 .51156 

CCF_Postest 26 .00 4.00 1.0515 1.12692 

N válido (por lista) 26     

 

 

     

Interpretación:  
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Bajo la perspectiva en la tabla anterior se tiene que en el pre test la empresa tenía 

un 28% de nivel en cantidad de clientes fidelizados en relación al mes anterior, sin 

embargo, después de aplicar la plataforma digital se obtuvo como promedio un 

incremento de clientes de 105%, es decir el porcentaje de clientes se incrementó 

en relación al grupo inicial. 

 

 

Figura 7: Comparativa porcentual de cantidad de clientes fidelizados 

 

Crecimiento de ventas 

Tabla 2: Resultados de la evaluación descriptiva para el indicador crecimiento 
de ventas 
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Figura 8: Comparativa porcentual de crecimiento de ventas 

 

 
 

Interpretación:  

 

Bajo la perspectiva en la tabla anterior se tiene que en el pre test la empresa tenía 

un 22.7% de nivel en crecimiento de ventas en relación al mes anterior, sin 

embargo, después de aplicar la plataforma digital se obtuvo como promedio un 

incremento de 32.3%, es decir el porciento de crecimiento de ventas se acrecentó 

en relación al grupo inicial. 

Tabla 3: Tabla de resultados de la prueba de normalidad para el indicador 
cantidad de clientes fidelizados 

 

 

Figura 9: Pre test de cantidad de clientes fidelizados 
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Interpretación:   

     

Bajo el enfoque de la tabla 03 se presentan las resoluciones la prueba de 

normalidad de Shapiro Wilk, donde la función para la su utilización se plasma en la 

composición de menos de 50 datos, encontrando valores de p (sigma) menores de 

0.05 en los resultados de la ficha aplicada a las empresas en tal sentido al 

demostrar que los datos no siguen una distribución normal. 

 

Tabla 4: Tabla de resultados de la prueba de normalidad para el indicador 
crecimiento de ventas 

 

 

Fuente: elaboración propia 

 

 

Interpretación:  
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En la tabla 04 se muestran las resoluciones de la prueba de normalidad de Shapiro 

Wilk, donde se verificó que la enumeración se fija por menos de 50 datos, encontrando 

valores de p (sigma) denota en el Pre test menor a 0.05, mientras que en Post test se 

fija como mayor a 0.05 los resultados de la ficha aplicada a la empresa en tal sentido 

al demostrar que los datos no siguen una distribución normal. 

 

Figura 10: Indicador pre test de crecimiento de ventas 

 
 

Figura 11: Indicador post test de crecimiento de ventas 

 
 

 

Prueba de hipótesis especifica 1: 
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Ho: El uso de una plataforma digital no influyen en la mejora de la gestión de 

marketing de la empresa Mundo de Caramelo Show. 

 

Ha El uso de una plataforma digital influyen en la mejora de la gestión de marketing 

de la empresa Mundo de Caramelo Show. 

 

I.       Establecer el nivel de confianza: 

Para la confiabilidad del 95%, se considera un nivel de significancia de 0.05 

 

 

Resultado estadístico T de student: 

Tabla N5º. T de student para el pre y post test del indicador cantidad de 

clientes fidelizados 

Fuente: Elaboración propia 

VI. Interpretación:  

Bajo resoluciones anteriores obtenidos en la tabla 04, observamos que el 

valor de sigma de p=0.03 y es menor de 0.05; por lo tanto, se rechaza la 

hipótesis nula y se acepta la alterna, demostrando efectivamente que, el uso 

de una plataforma digital, si influye para la mejora de la gestión de marketing 

en la empresa Mundo de caramelo Show. 

Prueba de hipótesis especifica 1: 
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Ho: El uso de una plataforma digital no influyen en la mejora de la gestión de 

marketing de la empresa Mundo de Caramelo Show. 

 

Ha El uso de una plataforma digital influyen en la mejora de la gestión de marketing 

de la empresa Mundo de Caramelo Show. 

 

I.       Establecer el nivel de confianza: 

Para una obtención de confiabilidad del 95%, se establece un nivel de 

significancia de 0.05 

 

Tabla 5. T de student para el pre y post test del indicador crecimiento de ventas 

 

 
 

De los resultados anteriores otorgados en la tabla 05, observamos el valor de 

la sigma p=.077 y es mayor de 0.05; en base a que, se rechaza la alterna y 

se acepta la nula, esclareciendo de manera efectiva que, el uso de una 

plataforma digital, no influye para la mejora de la gestión de marketing en la 

empresa Mundo de caramelo Show. 
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Mediante las resoluciones obtenidas conforme a la investigación del proyecto y 

desarrollo realizado, se procedió a comparar desde una perspectiva analítica sobre 

la cantidad de clientes fidelizados y su crecimiento de ventas de la empresa Mundo 

de Caramelo Show. 

 

Para la presente investigación se generó como resultado que, para la gestión de 

marketing, se incrementó el índice de clientes fidelizados de 28.15% a un 105.15% 

lo que equivale a un crecimiento de un 76.96%. Asimismo, Pacheco y Sánchez en 

el año 2019, en su investigación “Aplicación de la realidad aumentada para la 

gestión de marketing en la empresa Stodic Services Perú en la Molina, 2019”, 

donde obtuvo una muestra de 6 fichas de registros y se llegó a la conclusión de 

que con la implementación de la aplicación de realidad aumentada se logró 

incrementar la cantidad de clientes fidelizados de 26 % a 39% lo cual equivale a 

un crecimiento de 13%. 

De manera simultánea para el indicador crecimiento de ventas, luego de los 

resultados alcanzados se demostró que implementando una plataforma digital se 

incrementó el índice de ventas con un valor 22.7% antes y un 32.3% después de 

la implementación. De igual modo Cisneros y Paredes en el año 2022 en su 

investigación “Aplicativo móvil con realidad aumentada en el marketing de la marca 

Tortaza, Ate – 2021” en donde se menciona que, con la aplicación de un aplicativo 

móvil con realidad aumentada como herramienta informática, su indicador de 

incremento de ventas obtuvo un valor inicial de 3% ventas y al final un total de 23% 

ventas por lo que tuvo un margen de incremento del 20%. 

Como resultado final se hace presente que la plataforma digital para la mejora de 

gestión de marketing otorga una mejora significativa e influye en los índices de 

cantidad de clientes fidelizados y crecimiento de ventas. 
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CONCLUSIONES 
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● Con el desarrollo de la plataforma digital se incrementó la cantidad de 

clientes fidelizados en un 76.96%. Por lo tanto, se afirma que la plataforma 

digital para la mejora de la gestión de marketing incrementa la cantidad de 

clientes fidelizados en la empresa Mundo de caramelo Show. 

 

 

● Con el desarrollo de la plataforma digital se acrecentó las ventas en un 

3.15%. Por lo tanto, se afirma que la plataforma digital para la mejora de la 

gestión de marketing genera un crecimiento de ventas en el negocio Mundo 

de Caramelo Show. 

 

 

● Para finalizar, se da como concluido que la plataforma digital para la mejora 

de la gestión de marketing influye en la cantidad de clientes fidelizados y el 

crecimiento de ventas en el negocio Mundo de Caramelo Show. 
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1. Se plantea en un futuro realizar nuevas integraciones de investigación para 

generar aún más valor a la empresa con el fin de que ésta evolucione y de 

un alto contraste de fortalecimiento en las diferentes áreas laborales y 

sociales. 

 

 

2. Se sugiere implementar nuevas funciones y módulos a la aplicación con el 

fin de que esta genere un mayor valor para la empresa. En algunas 

particularidades se pueden integrar otras redes sociales o una tienda virtual 

para la venta directa de los productos y servicios. 

 

 

 

3. Se propone agregar un tutorial o manual de las funcionalidades del sistema 

para agilizar los procesos de interacción sistema-usuario, así también como 

la integración de talleres usuario-administrador. 

 

4. Se aconseja en agregar la funcionalidad de que el usuario se registre solo 

y no solo el administrador, ya que puede generar dificultades de atenciones 

e interrupciones masivas por parte de los usuarios. 
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Anexo 01: Matriz de Consistencia de las variables 

Tabla 6: Matriz de Consistencia de las variables. 

PG: ¿Cómo 
influye el 

desarrollo de una 
plataforma digital 
para la empresa 

“Mundo de 
Caramelo Show” 

OG: Determinar 
la influencia de 
una plataforma 
digital la para la 

empresa 
“Mundo de 
Caramelo 

Show” 

HG: El uso de una 
plataforma digital 

mejora el 
crecimiento de 

ventas y gestión de 
clientes para la 

empresa “Mundo de 
Caramelo Show” 

 

 

Independiente: 

Plataforma 
Digital 

  

Diseño: Pre- 
experimental 

 

Tipo: Aplicada 

 

Nivel: Aplicativa 

 

Enfoque: 
Cuantitativo 

 

Población: clientes 
de la empresa 

pyme Mundo de 
caramelo Show 

 

Muestra: 20 
clientes 

 

Técnica: Fichaje 

 

Instrumento: Ficha 
de registro 

P1: ¿Cuál será la 
influencia en el 

desarrollo de una 
plataforma digital 
en el crecimiento 
de ventas para la 
empresa “Mundo 

de Caramelo 
Show”? 

O1: Determinar 
la influencia de 
una plataforma 

digital en el 
crecimiento de 
ventas para la 

empresa 
“Mundo de 
Caramelo 

Show” 

H1:  El uso de una 
plataforma digital 

influye en el 
crecimiento de 
ventas para la 

empresa “Mundo de 
Caramelo Show” 

Dependiente: 

Gestión de 
Marketing 

D1: Creación de 
valor (Cisneros y 
Paredes, 2018) 

Crecimiento de 
ventas (Sánchez 
y Pacheco, 2019 

𝐶𝑉 =
𝑉𝐴𝑉

𝑉𝑃𝑉
− 1 

P2: ¿Cómo será 
la influencia en el 
desarrollo de una 
plataforma digital 

en la en la 
cantidad de 

clientes 
fidelizados para 
para la empresa 

“Mundo de 
Caramelo Show”? 

O2: Determinar 
la influencia de 
una plataforma 

digital en la 
cantidad de 

clientes 
fidelizados para 

la empresa 
“Mundo de 
Caramelo 

Show” 

H2: El uso de una 
plataforma digital 

influye en cantidad 
de clientes 

fidelizados para 
para la empresa 

“Mundo de 
Caramelo Show” 

D2: Captación de 
clientes (Noriega, 

2018) 

Cantidad de 
clientes 

fidelizados 
(Sánchez y 

Pacheco, 2019) 
 

𝐶𝐶𝐹 =  
𝑁𝐶𝑅

𝑁𝐶𝐶
 

 

 

 

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES FÓRMULA METODOLOGIA 
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Anexo 02:  Operacionalización de variables 

Tabla 7: matriz de operacionalización de variables 

Variable (Independiente) Definición conceptual 

Plataforma digital 
Según Yépez, 2020(como se citó en Casanova, et al., 2009). Las plataformas digitales son medios virtuales que se caracterizan por la 

aplicación de múltiples tareas y la utilización de herramientas didácticas como correos electrónicos, chats, nube, redes sociales, así como 
otras para el entorno educativo 

Variable (Dependiente) Definición conceptual Dimensión 
Definición 
conceptual 

Indicador 

(cuantitativo) 
Descripción 

Técnica/ 

Instrumento 
Fórmula 

Gestión de Marketing 

 
Para Ortega y Ortiz 
(2019) la Gestión de 

Marketing se 
posiciona en como un 
conjunto de objetivos 

a mediano y largo 
plazo, diseñando 

estrategias de 
desarrollo y 

manteniendo una 
organización 

ecuánime en la 
cartera de productos. 

Creación de 
valor (Cisneros 

y Paredes, 
2018) 

Genera valor a 
los clientes, las 

compañías y 
consumidores 
como forma de 

bienes y 
utilidades de los 

usuarios a 
tiempo alargado 

Crecimiento 
de ventas 

(Sánchez y 
Pacheco, 

2019 

Deodato, 2018 
(como se citó en 
Flores y otros, 
2021), indica al 
crecimiento de 

las ventas como 
una nueva 
manera de 

generar valor 
exclusivo sobre 

los competidores 
en el mercado. 

Fichaje / 
Ficha de 
Registro 

 

𝐶𝑉 =
𝑉𝐴𝑉

𝑉𝑃𝑉
− 1 

CV= Crecimiento de 

Ventas 

VAV=Valor actual de 

ventas 

VPV= Valor Pasado de 

ventas 

Captación de 
clientes 

(Noriega, 
2018) 

Observatorio e-
comerce de Foro 

de Economía 
Digital 2015 

(como se citó en 
Noriega, 2018) 
manifiesta que 

esta lleva a cabo 
para la creación 
de una fuente de 

datos con la 
finalidad de 

generar mayor 
rentabilidad y 

aprovechamiento 

Cantidad de 
clientes 

fidelizados 
(Sánchez y 
Pacheco, 

2019) 
 

Se procede a 
cuantificar a los 

clientes que 
repiten compra 

entre los clientes 
que compran 
para hallar la 
cantidad de 

clientes 
fidelizados 

Fichaje / 
Ficha de 
Registro 

𝐶𝐶𝐹 =  
𝑁𝐶𝑅

𝑁𝐶𝐶
 

NCR= Número de 

clientes que repiten 

compras 

NCC= Número de 

clientes que compran 

CCF= Cantidad 

de clientes 

fidelizados 
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Anexo 3: Instrumentos de recolección de datos 

 

FICHA DE REGISTRO N°01-Cantidad de clientes fidelizados 

INVESTIGADOR(ES) Ybañez Noriega, Neil Alexander 

TIPO DE 
PRUEBA 

PRE-TEST EMPRESA DE ESTUDIO MUNDO DE CARAMELO SHOW 

PROCESO DE 
EVALUACION 

GESTIÓN DE MARKETING 

INDICADOR DESCRIPCION TECNICA UNIDAD DE MEDIDA INSTRUMENTO FÓRMULA 

Cantidad de clientes 
fidelizados 

Se procede a 
cuantificar a los 

clientes que repiten 
compra entre los 

clientes que compran 
para hallar la cantidad 
de clientes fidelizados 

Fichaje Porcentaje Ficha de registro 

𝐶𝐶𝐹 =  
𝑁𝐶𝑅

𝑁𝐶𝐶
 

CCF= Cantidad de clientes 

fidelizados 

NCR= Número de clientes que 

repiten compras 

NCC= Número de clientes que 

compran 

ITEM FECHA 
Número de 

clientes repiten 
compra 

Número de clientes 
que compran 

CANTIDAD DE CLIENTES FIDELIZADOS 

1     

2     

3     

4     

5     

6     

7     

8     
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9     

10     

11     

12     

13     

14     

15     

16     

17     

18     

19     

20     

21     

22     

23     

24     

25     

26     
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Anexo 4: Instrumentos de recolección de datos 

FICHA DE REGISTRO N°02-Crecimiento de ventas 

INVESTIGADOR(ES) Ybañez Noriega, Neil Alexander 

TIPO DE 
PRUEBA 

PRE-TEST EMPRESA DE ESTUDIO MUNDO DE CARAMELO SHOW 

PROCESO DE 
EVALUACION 

GESTIÓN DE MARKETING 

INDICADOR DESCRIPCION TECNICA UNIDAD DE MEDIDA INSTRUMENTO FÓRMULA 

Crecimiento de ventas 

Deodato, 2018 (como 
se citó en Flores y 

otros, 2021), indica al 
crecimiento de las 
ventas como una 
nueva manera de 

generar valor 
exclusivo sobre los 
competidores en el 

mercado 

Fichaje Unidad Ficha de registro 

𝐶𝑉 =
𝑉𝐴𝑉

𝑉𝑃𝑉
− 1 

CV= Crecimiento de Ventas 

 

VAV=Valor actual de ventas 

 

VPV= Valor Pasado de ventas 

ITEM FECHA 
VALOR ACTUAL 

DE VENTAS 
VALOR ANTIGUO DE 

VENTAS 
CRECIMIENTO 

DE VENTAS 
PORCENTAJE 

1      

2      

3      

4      

5      

6      

7      

8      
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9      

10      

11      

12      

13      

14      

15      

16      

17      

18      

19      

20      

21      

22      

23      

24      

25      

26      
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Anexo 5: Cantidad de clientes fidelizados 

 

FICHA DE REGISTRO N°01-Cantidad de clientes fidelizados 

INVESTIGADOR(ES) Ybañez Noriega, Neil Alexander 

TIPO DE 
PRUEBA 

PRE-TEST EMPRESA DE ESTUDIO MUNDO DE CARAMELO SHOW 

PROCESO DE 
EVALUACION 

GESTIÓN DE MARKETING 

INDICADOR DESCRIPCION TECNICA UNIDAD DE MEDIDA INSTRUMENTO FÓRMULA 

Cantidad de clientes 
fidelizados 

Se procede a 
cuantificar a los 

clientes que repiten 
compra entre los 

clientes que compran 
para hallar la cantidad 
de clientes fidelizados 

Fichaje Porcentaje Ficha de registro 

𝐶𝐶𝐹 =  
𝑁𝐶𝑅

𝑁𝐶𝐶
 

CCF= Cantidad de clientes 

fidelizados 

NCR= Número de clientes que 

repiten compras 

NCC= Número de clientes que 

compran 

ITEM FECHA 
Número de 

clientes repiten 
compra 

Número de clientes 
que compran 

CANTIDAD DE CLIENTES FIDELIZADOS 

1 01/09/2022 0 1 0.00 

2 02/09/2022 0 2 0.00 

3 03/09/2022 0 1 0.00 

4 05/09/2022 0 1 0.00 

5 06/09/2022 0 1 0.00 

6 07/09/2022 0 2 0.00 

7 08/09/2022 0 1 0.00 

8 09/09/2022 2 1 2.00 
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9 10/09/2022 0 1 0.00 

10 12/09/2022 0 1 0.00 

11 13/09/2022 0 1 0.00 

12 14/09/2022 0 1 0.00 

13 15/09/2022 2 2 1.00 

14 16/09/2022 1 2 0.00 

15 17/09/2022 0 3 0.00 

16 19/09/2022 1 1 1.00 

17 20/09/2022 0 1 0.00 

18 21/09/2022 0 1 0.00 

19 22/09/2022 1 3 0.33 

20 23/09/2022 1 1 1.00 

21 24/09/2022 1 2 0.50 

22 26/09/2022 0 1 0.00 

23 27/09/2022 0 2 0.00 

24 28/09/2022 1 2 0.50 

25 29/09/2022 1 1 1.00 

26 30/09/2022 0 1 0.00 
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Anexo 6: Cantidad de clientes fidelizados 

 

FICHA DE REGISTRO N°01-Cantidad de clientes fidelizados 

INVESTIGADOR(ES) Ybañez Noriega, Neil Alexander 

TIPO DE 
PRUEBA 

POST-TEST EMPRESA DE ESTUDIO MUNDO DE CARAMELO SHOW 

PROCESO DE 
EVALUACION 

GESTIÓN DE MARKETING 

INDICADOR DESCRIPCION TECNICA UNIDAD DE MEDIDA INSTRUMENTO FÓRMULA 

Cantidad de clientes 
fidelizados 

Se procede a 
cuantificar a los 

clientes que repiten 
compra entre los 

clientes que compran 
para hallar la cantidad 
de clientes fidelizados 

Fichaje Porcentaje Ficha de registro 

𝐶𝐶𝐹 =  
𝑁𝐶𝑅

𝑁𝐶𝐶
 

CCF= Cantidad de clientes 

fidelizados 

NCR= Número de clientes que 

repiten compras 

NCC= Número de clientes que 

compran 

ITEM FECHA 
Número de 

clientes repiten 
compra 

Número de clientes 
que compran 

CANTIDAD DE CLIENTES FIDELIZADOS 

1 01/10/2022 0 5 0.00 

2 03/10/2022 0 1 0.00 

3 04/10/2022 3 6 0.50 

4 05/10/2022 3 2 1.50 

5 07/10/2022 5 2 2.50 

6 08/10/2022 2 6 0.33 

7 10/10/2022 4 2 2.00 

8 11/10/2022 5 4 1.25 
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9 12/10/2022 4 1 4.00 

10 13/10/2022 3 1 3.00 

11 14/10/2022 3 6 0.50 

12 15/10/2022 1 5 0.20 

13 17/10/2022 5 2 2.50 

14 18/10/2022 2 2 1.00 

15 19/10/2022 2 2 1.00 

16 20/10/2022 1 4 0.25 

17 21/10/2022 1 6 0.16 

18 22/10/2022 1 4 0.25 

19 24/10/2022 0 7 0.00 

20 25/10/2022 3 4 0.75 

21 26/10/2022 3 1 3.00 

22 27/10/2022 0 6 0.00 

23 28/10/2022 1 8 0.12 

24 28/10/2022 1 5 0.20 

25 29/10/2022 4 3 1.33 

26 31/10/2022 3 3 1.00 
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Anexo 7: Crecimiento de ventas 

FICHA DE REGISTRO N°02-Crecimiento de ventas 

INVESTIGADOR(ES) Ybañez Noriega, Neil Alexander 

TIPO DE 
PRUEBA 

PRE-TEST EMPRESA DE ESTUDIO MUNDO DE CARAMELO SHOW 

PROCESO DE 
EVALUACION 

GESTIÓN DE MARKETING 

INDICADOR DESCRIPCION TECNICA UNIDAD DE MEDIDA INSTRUMENTO FÓRMULA 

Crecimiento de ventas 

Deodato, 2018 (como 
se citó en Flores y 

otros, 2021), indica al 
crecimiento de las 
ventas como una 
nueva manera de 

generar valor 
exclusivo sobre los 
competidores en el 

mercado 

Fichaje Unidad Ficha de registro 

𝐶𝑉 =
𝑉𝐴𝑉

𝑉𝑃𝑉
− 1 

CV= Crecimiento de Ventas 

 

VAV=Valor actual de ventas 

 

VPV= Valor Pasado de ventas 

ITEM FECHA 
VALOR ACTUAL 

DE VENTAS 
VALOR ANTIGUO DE 

VENTAS 
CRECIMIENTO 

DE VENTAS 
PORCENTAJE 

1 01/09/2022 S/ 3,120.00 S/ 3,046.00 0.02 2% 

2 02/09/2022 S/ 3,180.00 S/ 3,120.00 0.02 2% 

3 03/09/2022 S/ 3,220.00 S/ 3,180.00 0.01 1% 

4 05/09/2022 S/ 3,294.00 S/ 3,220.00 0.02 2% 

5 06/09/2022 S/ 3,419.00 S/ 3,294.00 0.04 4% 

6 07/09/2022 S/ 3,464.00 S/ 3,419.00 0.01 1% 

7 08/09/2022 S/ 3,614.00 S/ 3,464.00 0.04 4% 

8 09/09/2022 S/ 3,670.00 S/ 3,614.00 0.02 2% 
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9 10/09/2022 S/ 3,740.00 S/ 3,670.00 0.02 2% 

10 12/09/2022 S/ 3,821.00 S/ 3,740.00 0.02 2% 

11 13/09/2022 S/ 4,021.00 S/ 3,821.00 0.05 5% 

12 14/09/2022 S/ 4,048.00 S/ 4,021.00 0.01 1% 

13 15/09/2022 S/ 4,239.00 S/ 4,048.00 0.05 5% 

14 16/09/2022 S/ 4,305.00 S/ 4,239.00 0.02 2% 

15 17/09/2022 S/ 4,555.00 S/ 4,305.00 0.06 6% 

16 19/09/2022 S/ 4,610.00 S/ 4,555.00 0.01 1% 

17 20/09/2022 S/ 4,630.00 S/ 4,610.00 0.00 0% 

18 21/09/2022 S/ 4,699.00 S/ 4,630.00 0.01 1% 

19 22/09/2022 S/ 4,899.00 S/ 4,699.00 0.04 4% 

20 23/09/2022 S/ 4,926.00 S/ 4,899.00 0.01 1% 

21 24/09/2022 S/ 4,967.00 S/ 4,926.00 0.01 1% 

22 26/09/2022 S/ 5,047.00 S/ 4,967.00 0.02 2% 

23 27/09/2022 S/ 5,145.00 S/ 5,047.00 0.02 2% 

24 28/09/2022 S/ 5,365.00 S/ 5,145.00 0.04 4% 

25 29/09/2022 S/ 5,422.00 S/ 5,365.00 0.01 1% 

26 30/09/2022 S/ 5,503.00 S/ 5,422.00 0.01 1% 
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Anexo 8: Crecimiento de ventas 

 

FICHA DE REGISTRO N°02-Crecimiento de ventas 

INVESTIGADOR(ES) Ybañez Noriega, Neil Alexander 

TIPO DE 
PRUEBA 

POST-TEST EMPRESA DE ESTUDIO MUNDO DE CARAMELO SHOW 

PROCESO DE 
EVALUACION 

GESTIÓN DE MARKETING 

INDICADOR DESCRIPCION TECNICA UNIDAD DE MEDIDA INSTRUMENTO FÓRMULA 

Crecimiento de ventas 

Deodato, 2018 (como 
se citó en Flores y 

otros, 2021), indica al 
crecimiento de las 
ventas como una 
nueva manera de 

generar valor 
exclusivo sobre los 
competidores en el 

mercado 

Fichaje Unidad Ficha de registro 

𝐶𝑉 =
𝑉𝐴𝑉

𝑉𝑃𝑉
− 1 

CV= Crecimiento de Ventas 

 

VAV=Valor actual de ventas 

 

VPV= Valor Pasado de ventas 

ITEM FECHA 
VALOR ACTUAL 

DE VENTAS 
VALOR ANTIGUO DE 

VENTAS 
CRECIMIENTO 

DE VENTAS 
PORCENTAJE 

1 01/10/2022 S/ 5,582.00 S/ 5,503.00 0.01 1% 

2 03/10/2022 S/ 5,932.00 S/ 5,582.00 0.06 6% 

3 04/10/2022 S/ 5,992.00 S/ 5,932.00 0.01 1% 

4 05/10/2022 S/ 6,462.00 S/ 5,992.00 0.08 8% 

5 07/10/2022 S/ 6,812.00 S/ 6,462.00 0.05 5% 
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6 08/10/2022 S/ 6,872.00 S/ 6,812.00 0.01 1% 

7 10/10/2022 S/ 6,982.00 S/ 6,872.00 0.02 2% 

8 11/10/2022 S/ 7,342.00 S/ 6,982.00 0.05 5% 

9 12/10/2022 S/ 7,752.00 S/ 7,342.00 0.06 6% 

10 13/10/2022 S/ 7,892.00 S/ 7,752.00 0.02 2% 

11 14/10/2022 S/ 8,252.00 S/ 7,892.00 0.05 5% 

12 15/10/2022 S/ 8,842.00 S/ 8,252.00 0.07 7% 

13 17/10/2022 S/ 9,230.00 S/ 8,842.00 0.04 4% 

14 18/10/2022 S/ 9,270.00 S/ 9,230.00 0.00 0% 

15 19/10/2022 S/ 9,670.00 S/ 9,270.00 0.04 4% 

16 20/10/2022 S/ 9,857.00 S/ 9,670.00 0.02 2% 

17 21/10/2022 S/ 9,988.00 S/ 9,857.00 0.01 1% 

18 22/10/2022 S/ 10,465.00 S/ 9,988.00 0.05 5% 

19 24/10/2022 S/ 10,515.00 S/ 10,465.00 0.00 0% 

20 25/10/2022 S/ 10,834.00 S/ 10,515.00 0.03 3% 

21 26/10/2022 S/ 11,134.00 S/ 10,834.00 0.03 3% 

22 27/10/2022 S/ 11,236.00 S/ 11,134.00 0.01 1% 

23 28/10/2022 S/ 11,451.00 S/ 11,236.00 0.02 2% 

24 28/10/2022 S/ 11,689.00 S/ 11,451.00 0.02 2% 

25 29/10/2022 S/ 12,344.00 S/ 11,689.00 0.06 6% 

26 31/10/2022 S/ 12,575.00 S/ 12,344.00 0.02 2% 
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Anexo 09: Carta de Autorización 
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ANEXO: 
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Anexo 10: EP de traducción e interpretación 

Validación para la traducción e interpretación de textos en inglés 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 

 

 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 

This document has been translated by the Translation and Interpreting 

Service of 

Cesar Vallejo University and it has been revised by the native speaker of English: 

Mark Stables. 

Dr. Ana Gonzales 
Castañeda 

Professor of the School of 
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Anexo 11: Resolución de cambio de titulo 
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DESARROLLO – METODOLOGÍA SCRUM 
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METODOLOGIA SCRUM 

 

DESCRIPCRICION DE LA METODOLOGIA 

Según Restrepo y Reyes, 2019(como se citó en Schwaber & Sutherland, 2013). 

Scrum es un escenario donde está basado en conjunto de procesos y que se ha 

implementado en la administración del desarrollo de productos durante finales del 

siglo veinte. En resumen, es un conjunto de interacciones donde mediante el uso de 

técnicas y un análisis profundo cooperativo genera un producto de valor. 

 

EQUIPO DEL PROYECTO 

 

 

PLANEAMIENTO DEL PRODUCTO 

Historias de usuario 

Según Menzinsky, (2020) las historias de usuario son un grupo de especificaciones 

que están vinculadas a la gestión de requisitos, brindando mayor sistematización de 

los documentos y evitar contratiempos. Se encuentran incorporadas en las 

características definidas del 2001 por Ron Jeffries de las tres Cs que son card, 

conversation y confirmation(p.6).
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Tabla 3: Historia de usuario 1 

 

 

Tabla 4: Historia de usuario 2 
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Tabla 5: Historia de usuario 3 
 

 
 
 

Tabla 6: Historia de usuario 4 
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Tabla 7: Historia de usuario 5 

 

 
 

 
Tabla 8: Historia de usuario 6 
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 Tabla 9: Historia de usuario 7 
 

 

 

Tabla 10: Historia de usuario 8 
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Tabla 15: Historia de Usuario 
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PRODUCT BACKLOG 

Según Hubner ,2021 (como se citó en Schwaber y Sutherland, 2017) indica que el 

Product Backlog es una lista organizada de algunas necesidades en el artículo, 

además es el principal centro de requerimientos para alguna modificación a generar 

en el artículo. El denominado product backlog especifica los elementos principales y 

genera nuevos cambios para posteriores entregas. Finalmente, la lista de producto 

está constituido por atributos, disposición y la generación del valor del producto. 

 

Requisitos Funcionales 

 

 



131 
 

 
 

 

Tabla 16: Requisitos Funcionales 

 

Códi
go 

Requerimiento Funcional Priori
dad 

Estimaci
ón en 
días 

 
 
 
 

RF1 

El sistema autoriza el inicio de sesión 

de todos los Usuarios, y realiza la 

autenticación de usuario y contraseña 

para permitir el acceso al mismo, 

también corrobora el privilegio. 

 
 
 

 
Alta 

 
 
 

 
4 

 
 
 
 

RF2 

El sistema permite el registro, de los 

usuarios a través de la opción nuevo 

usuario Para el registro de usuario se 

requiere algunos datos obligatorios. 

 
 
 

 
Alta 

 
 
 

 
5 

 
 

RF3 

El sistema permite establecer 

permisos, modificar, y eliminar 

usuarios. El usuario debe tener una 

cuenta ya registrada en el sistema. 

 
 

Alta 

 
 

2 

 

 
RF4 

El sistema permite el registro, 

modificación y eliminación de 

servicios a través de un cuadro de 

contenido 

 

 
Alta 

 

 
3 

 

 
RF5 

El sistema permite generar nueva 

venta mediante los datos del cliente y 

servicio solicitado. Se requiere que el 

 

 
Alta 

 

 
2 
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cliente y servicio deben anteriormente 

estar registrados en la base de datos. 

 
 

RF6 

El sistema permite mostrar datos los 

servicios generados y generar 

documento de reporte de venta. 

 
 

Alta 

 
 

3 

 

 
RF7 

El sistema permite el registro, 

modificación, y eliminación de los 

clientes. 

 

 
Alta 

 

 
5 

RF8 
El sistema permite mostrar la 

información de contacto de la 

empresa. Mantener datos 

actualizados. 

Media 3 
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Requerimientos No Funcionales 
 

Tabla 17: Requerimientos No Funcionales 
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SPRINT BACKLOG 

Según Hurner ,2020(como se citó en Maximini, 2015) describe al Sprint Backlog como 

las partes del producto backlog en precedidos por el Team members en el actual 

sprint. Además, incluye el desglose de tareas con el fin de acrecentar el producto 

finalizado. Los integrantes del proceso desarrollo lo implementan y son los únicos 

responsables de esa actividad. Es por ello que el sprint backlog es importante ya que 

muestra la situación actual de los sprint y mantiene una creciente actualización día a 

día (p. 460). 

Definición del Sprint 
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Tabla 18: Definición del Sprint 

 

 

Construcción del Sprint 

   Tabla 19: Sprint N. 1 

 

Tabla 20: Sprint N. 2 

 

Tabla 21: Sprint N. 3 
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Tabla 22: Sprint N. 4 

 

 

 

Tabla 22: Sprint N. 5 
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Figura 12: CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 
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DESARROLLO DEL SPRINT  

SPRINT N. 1 

Caso de uso para sprint N.º 1 

Figura 13 Scrum: Caso de uso Sprint 1 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Figura 14: Scrum: Tablas de base de datos Sprint 1 
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SPRINT N. 2 

Caso de uso para sprint N.º 2 

Figura 15: Scrum: Caso de uso Sprint 2 

 

 

Figura 16: Scrum Tablas de base de datos Sprint 2 
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SPRINT N° 3 

Caso de uso para sprint N.º 3 

Figura 17 Scrum: Caso de uso Sprint 3 

 

Figura 18: Scrum: Tablas de base de datos Sprint 3 
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SPRINT N. 4 

Caso de uso para sprint N.º 4 

Figura 19: Caso de uso Sprint 4 

 

 

Figura 20: Tablas de base de datos Sprint 4 
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SPRINT N. 5 

Caso de uso para sprint N.º 5 

Figura 21: Caso de uso Sprint 5 

 

 

Figura 22: Tablas de base de datos Sprint 5 
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Anexo: Codificación de la plataforma web 

 

 

Figura 23: Login- de inicio sesión mediante usuario y contraseña 

 

 

 

Figura 24: Login - Compatibilidad con el navegador y dispositivo 
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Figura 25: Login -Verificación y validación de datos para el inicio de sesión 

 

 

 

Figura 26: Panel Principal- Conexión y salida de datos generales 
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Figura 27: Panel Principal- Tarjeta de usuarios 

 

 

 

 

Figura 28: Panel Principal- Tarjeta de clientes 

 

 

Figura 29: Panel Principal- Tarjeta de servicios 
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Figura 30: Panel Principal- Tarjeta de ventas 

 

 

Figura 31: Panel Principal- Gráficas estadísticas 
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Figura 32: Usuarios – Validar permiso de usuario 

 

Figura 33: Usuario – Verificar mercadería del personal en la base de datos 
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Figura 34: Usuario- Formulario de registro Nuevo usuario 

 

 

 

 

Figura 35: Usuario: Tabla de Usuarios 



149 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 36: Editar usuario – Mostrar datos de usuario 
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Figura 37: Editar usuario – Modificar datos de usuario 
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Figura 38: Editar usuario – Eliminar datos de usuario 

 

 

 

 

Figura 39: Permisos – Verificación y Mensaje de permisos 
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Figura 40: Permisos- Detalle de permisos 

 

 

Figura 41: Permisos- Modificación de permisos 
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Figura 42: Configuración- Verificación de Permiso y validación 
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Figura 43: Configuración- Modificar datos 

 

 

 

 

Figura 44: Clientes – Verificación y Validación de datos 
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Figura 45: Clientes – Estado del cliente 
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Figura 46: Clientes- Nuevo Cliente 

 

 

Figura 47: Editar Clientes- Verificación y validación de clientes 
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Figura 48: Editar Clientes- Mostrar datos del cliente 

 

 

 

 

Figura 49: Editar Clientes- Modificar datos del cliente 
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Figura 50: Editar Clientes- Eliminar datos del cliente 

 

 

 

 

 

 

Figura 51: Servicios- Permisos de usuario 
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Figura 52: Servicios- Verificar y registrar datos del servicio 

 

Figura 53 y 54: Servicios- Tabla de servicios registrados 

 



160 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

Figura 55: Servicios- Agregar Nuevo servicio 
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Figura 56: Servicios- permiso de Nuevo servicio existente 

 

 

 

 

Figura 57: Servicios- existencia de servicios en la base de datos 
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Figura 58: Servicios- agregar nuevos servicios existentes 

 

 

 

 

 

Figura 59: Editar Servicios- actualización de servicios en la base de datos 
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Figura 60: Editar Servicios- validar servicio 

 

 

 

Figura 61: Editar Servicios- Modificación del servicio 

 

 

 

 

Figura 62: Servicios- Eliminación del servicio 
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Figura 63: Ventas- Permisos de ventas 

 

 

 

Figura 64: Ventas- Ingresar cliente 

 

 

 

Figura 65: Ventas- Ingresar servicio 
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Figura 66: Ventas- Detalle de la venta 

 

 

Figura 67: Ventas- Lista de ventas 
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Figura 68: Chart: Actualización de existencia de servicios 

 

 

 

 

 

 

Figura 69: Chart: Actualización de existencia de servicios 
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Figura 70: Conexión- Conexión a la base de datos 

 

 

Figura 71: Salir- Cierre de sesión 
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Anexo 14: Implementación 

 

Figura 72:  Sección “Usuarios” 

 

 

 

 

Figura 73:  Sección “Nuevo Usuario” 
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Figura 74:  Sección Usuarios - “Editar permisos de usuario” 

 

 

Figura 75:  Sección Usuario - Modificar usuario 

 

 

Figura 76:  Sección Usuario - Eliminar usuario 
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Figura 77:  Sección “Configuración” 

 

 

 

 

 

Figura 78:  Sección “Clientes” 
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Figura 79:  Sección Cliente - Agregar cliente 

 

 

Figura 80:  Sección Cliente – Modificar cliente 

 

Figura 81:  Sección Cliente – Eliminar cliente 
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Figura 82:  Sección Servicios – Lista de servicios 

 

 

 

Figura 83:  Sección Nueva venta – Por defecto 
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Figura 84:  Sección Nueva venta – Datos ingresados 

 

 

 

Figura 85:  Sección Nueva venta – Generación de documento de venta 
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