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RESUMEN

El presente estudio denominada Incidencia del marketing digital en las ventas de
Protektor Corporaciéon S.A.C., Trujillo 2022 tuvo como objetivo Determinar la
incidencia del marketing digital en las ventas de Protektor Corporacion S.A.C.,
Trujillo 2022; la metodologia fue de tipo aplicada, enfoque cuantitativo, alcance
descriptivo - correlacional con disefio no experimental, la poblacién de 216
empresas y una muestra censal de 185 empresas a quienes se les suministré dos
cuestionarios a través de la técnica de encuesta. Dando como resultado que el
69,2% sostuvieron un nivel malo sobre el marketing digital, el 57,8% presenta un
nivel malo, otro 57,8% nivel malo en el volumen, el 59,5% presenta un nivel de
publicacion de contenidos malo, el 73,0% presentd un nivel malo, el 56,2% percibe
un nivel de ventas baja, el 53,0% también nivel bajo con respecto al nivel de
conocimiento, el 44,3% un nivel medio en el tipo de ventas y el 56,2% en bajo sobre
la satisfaccion. Llegando a concluir que, existe incidencia del marketing digital en
las ventas de Protektor Corporacion S.A.C., donde se encontré el coeficiente de
Gamma 0.975 que sostiene una asociacion directa alta y el coeficiente d de Somers

0.770 que expone un sentido directo alto.

Palabras clave: Marketing digital, redes sociales, ventas.
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ABSTRACT

The present study called Incidence of digital marketing on the sales of Protektor
Corporacion S.A.C., Trujillo 2022 had the objective of determining the incidence of
digital marketing on the sales of Protektor Corporacion S.A.C., Trujillo 2022; The
methodology was of the applied type, quantitative approach, descriptive-
correlational scope with a non-experimental design, the population of 216
companies and a census sample of 185 companies to which two questionnaires
were provided through the survey technique. Resulting in that 69.2% held a bad
level on digital marketing, 57.8% present a bad level, another 57.8% bad level in
volume, 59.5% present a publication level of bad content, 73.0% presented a bad
level, 56.2% perceive a low level of sales, 53.0% also a low level with respect to the
level of knowledge, 44.3% a medium level in the type of sales and 56.2% low on
satisfaction. Concluding that there is an incidence of digital marketing in the sales
of Protektor Corporacion S.A.C., where the Gamma coefficient of 0.975 was found,
which supports a high direct association and the Somers d coefficient of 0.770,

which exposes a high direct sense.

Keywords: Digital marketing, social networks, sales.



I.  INTRODUCCION

Las Micro, Pequeias y Medianas Empresas (MIPYMES) estan integradas por el
90.00% de las empresas, representando el 60.00% y el 70.00% de los empleos y
el 50.00% del PBI a nivel global (Naciones Unidas, 2022, p.1). Si bien las crisis no
son novedades para las empresas; mientras mas pequefa sea la empresa en los
paises que se enmarcan a desarrollarse, son mas propensas a la inflacion, las
restricciones de crédito y la volatilidad del mercado, teniendo en cuenta que
acabamos de afrontar un shock a causa del COVID-19, el cual ha tenido un impacto
generalizado en todas las empresas, es decir ha traido consigo un impacto negativo
gue aun persiste hoy en dia en las ventas, esto crea gran incertidumbre en el futuro

empresarial (Apedo et al., 2020, p.2).

Después del inicio del COVID-19, practicamente todas las empresas a nivel mundial
fueron afectadas; solo durante octubre de 2020 y enero de 2021, las empresas
tuvieron un declive en ventas del 27.00%, y solo durante el afio 2020, estas cayeron
en 45.00%, no obstante, de manera general una cuarta parte de las empresas han
tenido un declive en el 50.00% de ventas a nivel mundial. Sin embargo, el 25.00%
de las economias mas afectadas cayeron hasta en el 72.00% de ventas durante los

primeros meses (Banco Mundial, 2021, p.4).

De acuerdo con el Center for Global Development (2022), el Banco Interamericano
de Desarrollo concluye que una gran proporcion alta de las empresas de América
Latina y el Caribe han sobrevivido a la crisis con los recortes de inversion, pero esto
actualmente repercute sobre la capacidad para recuperarse econémicamente de
los paises la region, pues el capital de las empresas aun es inferior al 20.00% a
comparacion de lo que se tenia antes de la pandemia. En base al el Instituto
Nacional de estadistica e Informatica, [INEI] (2022), en Lima Metropolitana, mas del
20.00% de las empresas son inoperativas, no obstante, el 67,40% present6
disminucién en ventas, el 13,70% indicaron que mantienen a flote sus ventas y solo
el 7,20% presentd incremento de ventas, ademas un 11,70% no registré ventas;
por otro lado, es evidente que mas del 90.00% de empresas enfrentaron problemas
a causa del Covid y mas del 80.00% presento problemas financieros. Si bien existe
esta problematica, se debe de tener en cuenta que a nivel global mas del 30.00%



de empresas increment6é el uso de Internet, tomando como base a las redes
sociales, seguida de otras plataformas digitales, todo esto en respuesta a la crisis,
y menos del 20.00 % invirti6 en nuevos equipos, programas informaticos o
soluciones digitales (Banco Mundial, 2021, p.2). En Latinoamérica las inversiones
en marketing digital estdn en auge; sin embargo, el avance es menor al que se vive,
Estados unidos pais donde se crearon empresas tecnologicas de talla mundial
como Google, Facebook, Microsoft, entre otras, considerando que alrededor de
60.00% a nivel poblacional del mundo se encuentra interconectada a internet, lo
gue significa que es 7.30% mas que el afio 2020 (TECNO Seguro, 2021, p.1).

En el mercado peruano el marketing digital, si bien es un campo poco explorado,
existiendo poca difusion de servicios por medio de plataformas tecnologicas, ante
esto existe una necesidad de implementar y disefiar planes de marketing; si bien
se llevd a cabo una encuesta en el V congreso de altos directivos del marketing y
personajes vinculados al mundo digital, donde el 75.00% de participantes
declararon de haber utilizado el marketing de contenidos como estrategias, la
llegada a los clientes aun no es éptima (Diario Gestion, 2021, p.1). Asimismo, la
Cémara Peruana de Comercio Electronico, CAPESE (2021), argumenta que
doscientos sesenta mil empresas venden de sus productos o servicios por internet
lo cual representa el 52.00% en el mercado peruano (p.1), siendo las redes sociales
una de las herramientas que incrementan las probabilidades, no obstante se tiene
gue ser cada vez mas creativos, analizando las estrategias que se emplea, video
marketing, inteligencia artificial, marketing conversacional y realidad virtual son las
tendencias de mayor relevancia con respecto al marketing digital, (El Comercio,
2022, p.1). El pasado afio el sector de servicios increment6 en 5.91% con diferencia
al aflo 2020 en la que destaca la publicidad e investigacion de mercados,
aumentando en 15.78% asociadas a la inversion en proyectos y realizacion de
campafas publicitarias haciendo uso del marketing digital (Revista Caretas, 2021,
p.1). Sin embargo, a pesar de los beneficios y resultados obtenidos por el uso de
herramientas digitales para la implementacion del marketing digital, el Pert paso
del puesto 55 al 57 en el Ranking mundial de competitividad digital, esto debido a
gue solo el 30.00% de las empresas invierten en las tecnologias digitales (Revista

Ganamas, 2021, p.1). Ademas, la American Market Intelligence (2022) indica que



el 56.00% de las empresas peruanas han logrado tener mayor presencia en redes
sociales, sin embrago, aun no puede llegar a su publico objetivo e incrementar sus

ventas, un problema que hasta ahora no se resuelve. (p.3)

De acuerdo al informe del INEI detalla que la tasa de inseguridad en el pais llegd
hasta un 90.00% de percepcién de inseguridad. De acuerdo al Grupo EULEN el
sector de la seguridad privada fluctia un promedio de 400 millones de dolares a
nivel nacional. Con base en lo argumentado se tiene la percepcion que las
entidades del rubro de la seguridad privada viene incrementando su volumen de
ventas relacionandose a este factor; no obstante el acceso a los servicios por
internet en nuestro pais son un problema, es decir no se venden los servicios de
manera adecuada, las empresas del sector seguridad no estan evolucionando
como se espera, siendo necesario una transformacion digital que incremente su
visibilidad, el problema de muchas de estas empresas son las pocas ventas que

realizan dada su escasa participacion en el internet (Revista Economia, 2021, p.1).

Por consiguiente, a nivel local diversos rubros empresariales no fueron ajenos al
cambio de estas optando por diversas plataformas virtuales para promocionar y
ofrecer sus productos; sin embargo, la problemética la encontramos en las
entidades que disponen sus servicios de seguridad centrdndonos en Protektor
Corporacion S.A.C. una empresa trujilana que brinda de sus servicios a
determinadas empresas de la misma ciudad asi como también a otras que se
encuentran fuera de ella; sin embargo, emplea en menor medida, casi nulas de
estas nuevas tendencias estratégicas de marketing digital, como lo son el uso de
redes sociales, canales publicitarios tradicionales hechos que no le permiten elevar
el volumen de la venta de sus servicios, se sabe que hoy en dia las redes sociales
conllevan a crear lazos mas fuertes con los clientes para poder posicionarse y
conseguir una mayor cartera de clientes la cual permite mantener y aumentar el
volumen de ventas y la rentabilidad de la empresa, conseguir la fidelizacion y la
incorporacion de nuevos clientes, de esta manera poseer resultados positivos,
mayor alcance global, publico determinado en el mercado en el que se encuentra
ofreciendo sus servicios. Habiendo identificado el problema hacemos la
interrogante ¢, De qué manera el marketing digital incide en las ventas de Protektor
corporacion S.A.C., Trujillo 2022?



La investigacion se justificd en el aspecto tedrico, porqué en el desarrollo del estudio
se ha usado teorias planteadas sobre el marketing digital y ventas, siendo las bases
teorias que sustentan la investigacion, ya que las dimensiones e indicadores fueron
obtenidas de estas teorias; ademas, culminado el estudio pasé a formar parte del
acervo bibliografico de la universidad, sirviendo de guia y antecedente a futuras
investigaciones. En el aspecto practico se justificd, porqué los resultados del
estudio pudieron ser utilizados para plantear alternativas de solucidon enfocadas en
realizarse mejoras en la aplicacion del marketing digital en entidades de seguridad
Protektor Corporacion S.A.C., al quedar en evidencia las falencias que presenta.
En cuanto al aspecto social se justificd, ya que la investigacion beneficio
directamente a las empresas pertenecientes al rubro de la seguridad, ayudandolos
a adoptar en mayor medida las herramientas digitales como medios para captar
nuevos clientes llegando a obtener un incrementé de venta de sus servicios y
posicionAndose en su entorno mercantil. Finalmente, se justifico
metodoldgicamente, porqué la investigacion tuvo la finalidad de establecer la
incidencia del marketing digital en las ventas de la entidad en analisis, para lo cual
se utilizd técnicas e instrumentos de recopilacion de datos que pasaron
evaluaciones mediante la validacién por juicios de expertos, obteniendo resultados
precisos que ayudaron a brindar alternativas de solucion a los problemas

identificados.

Para la investigacién se plante6 como objetivo general; Determinar la incidencia del
marketing digital en las ventas de Protektor Corporacion S.A.C., Trujillo 2022. De la
misma forma se plante6 los objetivos especificos: Describir el nivel del marketing
digital de Protektor Corporacion S.A.C., Trujillo 2022. Del mismo modo: Describir el
nivel de percepcion de las ventas de Protektor Corporacion S.A.C., Trujillo 2022.
Establecer la incidencia de las dimensiones del marketing digital en las ventas de
Protektor Corporacion S.A.C., Trujillo 2022. Tenemos como hipétesis alterna, H1:
Existe incidencia del marketing digital en las ventas de Protektor Corporacion
S.A.C., Trujillo 2022. Seguidamente tenemos la hipotesis nula HO: No existe
incidencia del marketing digital en las ventas de Protektor Corporacion S.A.C.,
Trujillo 2022.



Il.  MARCO TEORICO

Saenz (2019). En Colombia en su tesis “Disefio de un plan de Marketing digital
aplicado en redes sociales para la empresa V.I.P Academy LTDA en Santiago de
Cali - Colombia 2018 - 2019”; con la finalidad de realizar el disefio de un plan de
marketing digital enfocadas a las redes sociales para la entidad V.I.P Academy
LTDA, dicho estudio de disefio descriptivo y método deductivo realizado con una
poblacion de 300 alumnos que estaban realizando cursos de Seguridad y vigilancia
tomando como muestra a 115 alumnos, mediante la recopilacién de datos por
medio de la encuesta empleando un cuestionario en el que no obtuvo resultados
medibles. Concluyé que, la mayor parte de empresas que toman servicios estan
activos en redes sociales, siendo importante que este tipo de empresas tengan
presencia en las mismas, puesto que esto trae consigo mayor valor y algunas de
estas empresas podran tomar decisiones con base a factores relacionados con la
red; del mismo modo, es benéfico para las empresas tener canales de
comunicacion, ya que estas permiten que esta se dé a conocer y la ayudan con su
posicionamiento; todo esto facilita el proceso de comunicacion y evita

desplazamientos a puntos fisicos.

Campafa y Masias (2021). En Ecuador, con su investigacion “Analisis de la
aplicacion de estrategias de Marketing digital para el incremento de la participacion
de mercado en las empresas que brindan servicios de seguridad” con el objetivo
de efectuar la evaluacion de la repercusion de la aplicacion de Marketing digital
para el increment6 de la participacion de mercado, establecida con disefio
transversal no experimental y de campo; donde obtuvo los resultados de OSITEG
cuenta con nueve clientes en el Gltimo afio de los cuales seis se consiguié por medio
del marketing digital (MD), significando el 31% de los ingresos representando el
11% del mercado mientras que ARSEG capt6 ocho clientes de los cuales cinco
fueron a través del MD, lo que representa el 27.77% de los ingresos, y el 9% de
participacion en el mercado asi mismo SEGONZA capto siete clientes cinco de ellos
por medio del MD los que representan el 35.71% y ocupé el 6% de la participacion
en el mercado. Concluyeron que, los recursos invertidos en marketing digital, ha
tenido aumentos de relevancia, pudiéndose identificar su acto participativo en su

entorno mercantil, yendo de la mano con los lineamientos teoricos de la promocién



gue estipulan que los recursos digitales como herramientas masifican los mensajes,
permitiendo que las empresas tengan mayor participacion en su rubro, ademas
demuestra que los clientes que se obtienen por este medio varian entre el 22.00%
y el 37.00%.

Anchundia y Herrera (2021) en su investigacién tuvo como finalidad establecer el
marketing digital que direccione al aumento de la participacion mercantil de la
entidad PROVICA CIA LTDA en la ciudad de Guayaquil. La metodologia fue de tipo
descriptivo, explicativo y correlacional, presenté un enfoque mixto y aplicd los
métodos inductivo y deductivo; la poblacion estuvo constituida por la cartera de
clientes y la muestra fue de 60 empresas que reciben el servicio de seguridad y
vigilancia por parte de PROVICA. Los resultados que obtuvieron, indican que el
40% de clientes manifiestan la necesidad de que la empresa disponga de redes
sociales para difundir sus servicios, el 50% se encuentra de acuerdo con el uso de
canales digitales para realizar la atencion al cliente, un 77% observa publicidad en
sus redes sociales y el 55% sefala que la empresa requiere de un sitio web.
Concluyen que la empresa PROVICA puede verse afectada en sus ventas por un
mal uso del marketing digital, siendo necesario la elaboracion de un plan de

marketing digital en base a las necesidades de la empresa.

Gomez y O'meara (2018). En su tesis “Formulacion de estrategias de mercadeo
enfocados en el marketing digital para la compafia Hawkeye Segurity LTDA”;
fijaron como objetivo principal, realizar la formulacion estratégica de mercadeo en
la dependencia comercial de la entidad, empleando la metodologia de cualitativa
cuantitativa de caracter observacional donde fijé a una poblacion de 112 y el mismo
namero para la muestra; obteniendo como resultados, qué personal parte de la
empresa esta motivada por realizar el marketing digital; sin embargo, no cuenta con
el capital necesario. Concluyeron que, en la empresa estudiada, hace falta
formalizar procesos y documentacion de requisitos enfocados en el control
sistémico; del mismo modo, sostienen que los ingresos por ventas son los que
permiten la fluidez y desarrollo de las actividades comerciales; también, se destaca
la importancia del control de inventarios, provecho de materia prima y

almacenamiento.



Chojeda (2019) en su tesis plante6 como objetivo establecer el grado relacional que
se encuentra entre el marketing digital con las ventas en la empresa Kontroll SAC,
Lima. La metodologia que aplic6 fue aplicada, enfoque -cuantitativo, nivel
descriptivo-correlacional y disefio no experimental-transversal. Su poblacion estuvo
integrada por 110 clientes de la empresa y trabajé con una muestra de 83 clientes
resultante de un muestreo probabilistico. Obtuvo como resultado que el 38,4% de
clientes mencionan que existe un nivel medio de comunicacion digital al no estar
bien implementada, un 47,7% sefala un nivel bajo de publicidad digital al no
considerarla muy importante, el 51,2% indica una comercializacién digital de nivel
medio pues consultan constantemente la informacidon web de la entidad para
informase y el 39,7% menciona que la empresa cumple medianamente los
acuerdos pactados. Concluyé que se tuvo un grado relacional directo entre
marketing digital y ventas, ya que la innovacion en la difusion de los productos

utilizando medios virtuales es fundamental para ganar y fidelizar clientes.

Pareja, (2021). Mantuvo como finalidad “determinar la influencia de las estrategias
de marketing digital en el posicionamiento de un producto de seguridad personal
de lima en el afio 2020”. La metodologia que utilizé fue, un tipo descriptivo,
correlacional y no experimental. La poblacion que se tomd, fue integrada por
personas que viven en lima metropolitano entre 18 y 55 afios de nivel
socioecondmico A, B, C, la muestra estuvo constituida por 384 encuestados. Los
resultados que obtuvo fueron, el 0.3% percibe estar totalmente desacuerdo, el 0.5%
expresan estar en desacuerdo, el 7.5 % presenta indecision, el 47.2% afirma estar
de acuerdo y el 44.6% dispone estar total de acuerdo. Concluyendo que, el manejar
los instrumentos y aplicacion de puntos estratégicos de marketing digital presenta
una adecuada relacion significante en el posicionamiento de sus productos
brindadnos por la entidad que se realizan por transaccion electrénica, debido ha
gue una adecuada gestion de la plataforma digital propician una marca digital fuerte
y propiciando una entrada de marca del productos en una diversidad de
navegadores; del mismo modo, ayuda con el posicionamiento del producto que

tendrd mayor aceptacion a diferencia de si no es mostrado con marketing digital.

Calderon y Romero (2021). Tuvieron como objetivo, “determinar si existe una

relacion entre los beneficios de las redes sociales y la lealtad de los clientes hacia



las empresas de seguridad Prosegur, Verisure y Mapfre”. La metodologia utilizada
fue descriptiva, no experimental y cualitativa. La poblacion fue integrada por clientes
asociados a prosegur, Mapfre y visure, la muestra esta constituida por 384
encuestados, Los resultados que obtuvieron fueron que, la fiabilidad es de 0.953,
expresando que es aplicable por ser alto y eficiente. Las redes sociales cuidan la
lealtad de los clientes, lo cual hace que estén pendientes a la hora de contratar su
seguridad, por otro lado, la interaccion con la marca de la empresa, hace que la
marca se posicione. Asimismo, también se demuestra que mientras mas marketing
se use, menor sera la lealtad por la marca, tendiendo el usuario a cambiar de marca.
Concluyeron que, las entidades del ambito de seguridad para la casa deben de
comprender, mejorar y evaluar lo profundo que genera en calidad de beneficio que
brindan los entornos sociales y determinar cuél es de mayor importancia para su
publico objetivo. Un eje a mejorar para las entidades del ambito de seguridad es la
factibilidad de poder mejorar en el fortalecimiento de sus punto estratégicos de
marketing que propicie distincion en alguna de las cualidades que ofrecen las redes
sociales; del mismo modo, los clientes opinan que esto facilita el intercambio de
informacion en redes sociales y fideliza a los clientes, donde el 93.00% se sienten
motivados y el 86.00% sefiala que mejora la interaccion en las redes; resaltan
también el ahorro de tiempo y la evaluacion de desempefio con base a lo que

ofrecen.

Fernandez y Gonzalez (2021). Tuvieron como objetivo, “disefiar un plan estratégico
que permita posicionar a la empresa PROTECTO ONE SAC como una de las
mejores en la region norte del pais”. La poblacion y muestra esta constituida por los
clientes de la empresa, La metodologia que usaron fue descriptiva, no
experimental; con enfoque cualitativo. Los resultados que obtuvieron fueron, que el
41.5% de la poblacion peruana si cuenta con vigilancia, al establecer el resultado
de la actualidad en materia de seguridad privada se evidencio de diversas ofertas
de consideracion de entidades que ofrecen servicios de seguridad; con el resultado
verificado de forma interna como externa que presentan influencia en la maniobra
de la entidad, se distinguié que una oportunidad con mayor relevancia es el
aumento de seguridad, evidencidndose con mayor realce en el Norte, permitiendo
a las entidades a tener un ambito competitivo mercantil para el ofrecimiento de sus

servicios, por otro lado, la empresa debe de utilizar los medios necesarios donde el



posicionamiento de su marca es una de las mas importantes. Se concluy6 que, el
marketing asociado a las redes sociales puede hacer que la marca se posicione,
consiguiendo mayores contratos por servicio; del mismo modo, sefialan que existe
informalidad en este rubro dados los bajos precios; del mismo modo, si bien estan
posicionados al norte del pais existe una fuga de capital nacional y extranjero dado

gue no cuentan con canales de marketing que optimicen sus ventas.

Marin (2019). Mantuvo como objetivo, “determinar la influencia de las dimensiones
de marketing digital en el incremento de las ventas de una empresa MYPE del
sector de servicios de seguridad integral”. La poblacion y muestra fue de 39 publios
objetivos. El método fue de nivel descriptivo, exploratoria y correlacional. Los
resultados que obtuvo fueron que la usabilidad del marketing digital incide de modo
significativo en el aumento de las ventas; manteniendo un porcentual de 49% que
sostienen estar totalmente de acuerdo. El feedback del marketing digital presenta
influencia de manera significativa en el aumento de ventas con un porcentaje de
40% de acuerdo Yy la fidelizacién del marketing digital tiene influencia de modo
significativo en la elevacion progresiva de ventas con un porcentaje de 41% de
fidelizacion. Llegando a concluir cada dimension perteneciente al marketing digital
presenta influencia de manera significativa dentro de la elevacion de ventas de una
MYPE en el sector servicios de seguridad integral presentando un rango de

confianza al 95%.

Cuellar y Najera (2020). Mantuvieron como finalidad, “conocer de qué forma el
marketing digital es util en la comercializacion incidiendo en las ventas de las
PYMES del distrito de Chaupimarca, Provincia de Pasco-2018”. La metodologia
gue utilizaron fue; de disefio descriptivo; clasificAndose como tipo no experimental,
la poblacion estuvo constituida por todas las PYMES del distrito durante el afio 2018
y la muestra fueron 32 Pymes para el mismo afo. Los resultados que obtuvieron
fueron que, el 57% de representantes de empresas estuvo de acuerdo que la
tecnologia basada en la digitalizacion influye en el auge y desarrollo empresarial;
del mismo modo, los buscadores web son considerados, por el 55% como recursos
importantes para el marketing empresarial determinantes para obtener detalles mas
importantes de los servicios y los bienes gque se ofrecen. Concluyé que, el marketing

digital tiene una incidencia favorable en el comercio incrementando las ventas de



las pequefias y medianas empresas, ademas los motores de busqueda muestran
informacion previamente solicitada a los usuarios, sirviendo como estrategia para
comercializar e incrementar las ventas, lo cual mejora la rentabilidad a nivel
econdémico Yy financiero; ademas, la variedad de herramientas ayuda a que se
adapten los encargados de marketing a las diferentes campafas y publicos; por
altimo, hoy en dia las soluciones publicitarias se adaptan a todos los tipos de
empresas, presupuestos ya sean altos o bajo y a las necesidades de cada uno,

siendo las redes sociales uno de los recursos mas eficaces.

Avellaneda (2021). Tuvo como objetivo, llevar a cabo la determinacion y el andlisis
de como repercute el marketing digital sobre la gestion estratégica de las empresas
tomando en cuenta a la empresa de seguridad Zeus, Trujillo — 2020. La metodologia
fue de disefio explicativo, correlacional, descriptivo, fenomenolégico y no
experimental, la poblacibn y muestra estuvo constituida por la empresa de
seguridad Zeus durante el afio 2020. Los resultados que obtuvo fueron que, el
marketing digital es atil en 49,6%; sin embargo, se debe de tomar en cuenta la
manera en que funciona, se retroalimenta, se fideliza y difunde el contenido
mediante las redes, ya que estos repercuten de manera directa sobre esta forma
de gestion en la empresa obteniendo grados de correlacion positiva mediante el
coeficiente Rho de Spearman menores a 0.8. Concluyé que, el marketing digital
repercute en los contratos de servicios de la empresa de seguridad, encontrando
un Rho de Spearman de 0.911 con un 89.1% de variacién sobre este factor;
ademas, el avance del marketing digital es regularmente Uutil, la gestion estratégica
empresarial es regularmente eficiente, a pesar de que no llegar al 50.00%; del
mismo modo, las dimensiones flujo, funcionalidad, retroalimentacion, fidelizacion,
difusion, y redes sociales tienen repercusion sobre la gestion estratégica, en todos

sus niveles como; planeamiento, control, desarrollo, y sistemas de gestion.

Chua y Neira (2018). Plante6 como objetivo, buscar la forma mas adecuada de como
deberia ponerse en marcha la estrategia del benchmarking para disefiar una
propuesta para el area de Recursos Humanos de una microempresa enfocada en
los servicios de seguridad. El método aplicado fue descriptivo, no experimental; con
enfoque cualitativo, la poblacion estuvo conformada por todas las areas de la

empresa de seguridad Wachman durante el afio 2017 y la muestra estuvo
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constituida por el area de recursos humanos misma empresa en el mismo afio. Los
resultados que obtuvo fueron, que los pasos establecidos por Robert Camp, se
basan en un modelo detallado para la practica de lo que es necesario realizar para
cada fase de desarrollo, siendo aplicable para cualquier empresa, incluso para la
estudiada. Del mismo modo, identificaron buenas practicas en tres empresas que
se dedican al mismo rubro (Seguridad) dentro de la ciudad Trujillana, en cuanto a
la gestion del talento humano, la cual toma como factores cudles son los costos y
beneficios, asi como la accesibilidad y el tiempo. Concluyeron que, otras empresas,
para cerrar sus contratos, utilizan el marketing digital, por lo que es importante
incorporar en la empresa con el fin de mejorar la rentabilidad; del mismo modo,
sostienen que el proceso de Robert Camp, basado en cinco fases, es un modelo
gue sirve detalladamente y de forma practica que es lo que se necesita hacer
durante cada fase del proceso de benchmarking para ser aplicado a empresas de

seguridad.

Layza (2021). Busca, llevar a cabo la determinacion de como se relacionan las
estrategias del marketing digital con los factores asociados a la rentabilidad de
Servitax Soluciones Integradas S.A.C. La metodologia que utilizé6 fue cuasi-
experimental con base a procesos asociados al pretest y postest, la poblacion
estuvo constituida por todos los estados de cuenta de la empresa servitax y la
muestra estuvo constituida por los estados de cuenta pertenecientes al afio 2021
para la empresa en estudio. Los resultados que obtuvo fueron, que uno de los
factores de la rentabilidad como es el margen de utilidad bruta del 2020 fue mucho
menor que para el afio 2021, ajustandose esto al 99% de confianza. Las variaciones
gue se encontraron para este factor fueron para el afio 2020 de S/. 4,732.50 (62%)
y para el 2021 fue de S/. 11,010 (67.3%). Concluyé que aplicar un conjunto de
estrategias que nacen a partir del marketing digital influyen de manera positiva en
los beneficios que obtiene por sus operaciones la empresa, las cuales definen bajo
el concepto de rentabilidad, ya que a partir del estadistico de correlacion Spearman-
Brown se pudo identificar influencias positivas sobre la rentabilidad, ademas en
funcion del indicador Margen de utilidad Bruta, que es la diferencia entre los
ingresos totales y los costos asociados a los productos o servicios, se pudo
observar un crecimiento en la organizacion a partir del afio en que se

implementaron las estrategias.

11



Olortiga (2020). Plasmé como objetivo, calcular en qué medida aplicar el marketing
digital incide sobre las ventas de Nedley Support. En la que aplicé la metodologia
de carécter, aplicada, con disefio enfocado en la pre experimentacién, la poblacion
estuvo constituida por el volumen las ventas reportadas para la empresa desde su
fundacion y la muestra fueron las ventas reportadas para los afios 2018 y 2019; los
resultados fueron que, él una vez diagnosticadas las ventas fue factible llevar a
cabo la identificacién de un ingreso aproximado de S/ 21,000 los cuales fueron
comprendidos en el lapso de noviembre 2018 a abril 2019; donde al haber
desarrollado y aplicado el marketing digital, se buscé crecer y darle una imagen a
la corporacion, por medio de la creacidon de su pagina web y la aplicacion de
métodos de difusion de contenidos dentro de medios sociales como Facebook.
Concluy6é que, una vez aplicadas estas estrategias basadas en Marketing, las
ventas de la empresa crecieron, identificando que para solo tres meses los céalculos
llegaron a S/19,350, lo cual indica un crecimiento de alrededor del 44% en funcion
a los periodos anteriores, lo cual demuestra la alta incidencia que tiene sobre las
ventas, y en los ingresos; del mismo modo, esta herramienta se caracterizo por la
creacion de conceptos como imagen corporativa, desarrollo web y difusién de

contenidos por medio de redes sociales.

Dentro de las teorias se tiene para marketing digital a Selman (2017), que
argumenta que es un grupo de estrategias de mercado, las cuales se realizan a
través del internet, el cual contiene dos caracteres primordiales como lo es la
personalizacion y la masividad, Asi mismo, Cuenca (2022) considera que es la
usabilidad de plataformas virtuales que permiten interactuar con el publico objetivo
de una entidad, con la finalidad de establecer contacto comercial, mediante el
andlisis mercadotécnico. Para, Bravo e Hinojosa (2021) argumentan que el
marketing digital es un grupo de estrategias de mercado las cuales se realizan a
través del internet, el cual contiene dos caracteres primordiales como lo es la
personalizacion y la masividad. Igualmente, Neves y Fernandez (2021) dan a
conocer que es la promocién de productos y servicios haciendo uso de medios
electrénicos y digitales conectados a internet para encontrar mercados y estimular
la demanda, estableciendo un sistema de comunicacion e interaccion con los
clientes en el que difunden encuestas en linea, comercializacion electrénica entre

otras cosas. También se puede definir como, el intercambio de productos
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comerciables o servicios mediante herramienta tecnoldgicas de caracter digital,
poniendo en relevancia al internet, dentro de ello, se tiene los aplicativos moviles,
marketing publicitario de manera grafica y cualquiera de los diferentes medios
digitales, redisefiando la manera en que las marcadas y entidades emplean las
tecnologias para el marketing digital (Desai, 2019, p.1). De acuerdo al progresivo
uso de plataformas digitales se integran también mas medidas estratégicas y
planificaciones de marketing en la vida diaria, y que los individuos emplean
herramientas digitales en lugar de asistir presencialmente a las tiendas, por ende,
las campafias marketing digital presentan mayor usabilidad en frecuencia y
eficiencia, estos aportes tedricos se consideran importantes, ya que se
conceptualiza esta definicion como; un conjunto de herramientas web que tienen
como fin desarrollar la comercializacion de un producto, pudiendo contribuir 0 no

en las ventas, de acuerdo a la aplicacion de esta en la empresa.

La importancia del marketing digital radica en el incremento de usuario en la
interaccion a través de entornos web, convirtiéendose en un medio para el acceso a
una diversidad de publicos objetivos, generando un ambito competitivo no
tradicional, de manera que incrementa la productividad y la imagen corporativa de
diversas entidades (Vega y Gonzalez, 2019). También es un ambito que permite
brindar facilidades de publicidad de bienes y/o servicios en contextos electronicos
a través de la masividad de informacién, de manera que se amplie el sector de
interés o publicé accesible, ya que el uso de los medios digitales se ha diversificado,
propiciando increment6 de clientes y fidelizacion de las mismas (Troya et al., 2019).

Del mismo modo, es importante tener en cuenta lo que dice Fernandez (2020):

“La empresa debe lograr aprovechar las oportunidades que le brinda el
marketing digital con diferentes herramientas, como puede ser una
pagina web de gran calidad, trabajada y cuidada para ofrecer una
experiencia muy gratificante al cliente cuando navegue por ella, el uso
de blogs para transmitir al cliente informacién que le puede ser de
ayuda a la hora de adquirir productos, publicidad online a través de pop-
ups y banners, email marketing y muy importante el uso de las redes
sociales” (p.33).
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En funcién de estos conceptos, el marketing como herramienta es importante
siempre y cuando se aprovechen las oportunidades para la trasmision de mensajes

y publicidad, dado que aprovecha la interaccion que se da por medio de la web.

Asi mismo, Solé y Campo (2020). Se refieren a la promocion de productos o
servicios haciendo uso de intermedios electronicos y digitales conectados a internet
para encontrar mercados y estimular la demanda, estableciendo un sistema de
comunicacioén e interaccion con los clientes en el que difunden encuestas en linea,
comercializacién electrénica, entre otras cosas. Para Artal (2017) en su libro
menciona que es la técnica que se encarga de realizar la intercambiabilidad de
bienes o servicios que fueron acordados de forma previa con la representatividad
monetaria, con el propésito de implicar en el desarrollo de la organizaciéon y la

satisfaccion de las necesidades del consumidor.

De acuerdo con Jati, Salazar y Ballesteros (2020), el marketing digital como
concepto se desarrolla bajo la teoria de las ventajas competitivas, ya que estas
nacen con base a la innovacion, teniendo efectos a largo plazo, validando la eficacia
y eficiencia. Segun Riguelme (2018), este sostiene que Porter en 1985 considera
esta teoria como una estrategia corporativa, relacionandose de manera estricta con

el concepto de valor; en funcion de esto sostiene:

“La ventaja competitiva crece en funcion y en razén del valor que una
empresa es capaz de generar. Donde el concepto de valor es aquello
gue los compradores estan dispuestos a pagar, y el crecimiento de este
se regira por la capacidad de ofrecer precios mas bajos, comparandose
con sus competidores para beneficios equivalentes o proporcionar
beneficios Unicos dentro del mercado que compensen los precios. En
funcion a esto una empresa es considerada rentable si el valor que
genera es mas elevado que los costos que ocasiona para crear un

producto” (p.6).

En funcion de lo anterior, el marketing digital, es una ventaja competitiva para
cualquier empresa, ya que da valor a sus productos, ya sean bienes 0 servicios; sin
embargo, el percance surge cuando estas herramientas no son aplicadas de
manera adecuada y no existe valor agregado y solo se convierte en gasto. Para

tener en cuenta la aplicacion de esta herramienta se deben de desarrollar
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conceptos como; flujo, que se refiere a la atraccion hacia el usuario por la
interaccion que propicia el sitio para conseguir el interés (Flores, Solis, Hernandez,
& Arauz, 2021). Este concepto esta relacionado con el disefio de la plataforma
digital, y la capacidad para sugestionar a los clientes en su decisién a la hora de
comprar, ya que estos deberan de sentirse atraidos por los disefios de imagen
visual de la empresa (Buchanan et al., 2018). Es importante tener en cuenta que
en internet los consumidores tienen una conducta diferente, las cuales los
empresarios deben conocer, para mejorar las estrategias de marketing, puesto a
que no solo buscan comprar dicho producto o trabajo, adicionalmente quieren
conocerlo con mayor detalle, ademas de esto negocian e intercambian informacion

a otros clientes.

Otro concepto tedrico que se debe de tener en cuenta es el volumen, que se refiere
al niamero de visitas que reciben los canales digitales y la informacién que se
muestra en estas, para Claes y Deltell (2019), detallan que no cabe duda alguna
gue la interactividad por medio de visitas se ha convertido en elemento relevante
de la vida cotidiana, por esta razén es que internet es la forma mas rapida para que
las empresas o profesionales ofrezcan de sus productos o servicios, se considera
gue la internet es un medio masivo y efectivo publicitariamente permitiendo a
grandes y pequefias empresas dejando en claro que por medio de la red se llega
a los consumidores; sin embargo, si no se maneja adecuadamente estos medios
por medio de publicidad adecuada, las visitas en redes puede caer (p.9). Esto tiene
que ver, con la forma en que se organiza, limpia y estructura las bases de datos de
los consumidores, por medio de indicadores y métricas de rendimiento de difusion;
importante para tener en cuenta el tiempo, el analisis y la estructuracion de los
bancos de informacion, ya que una mejor comprension de estos mejorara las

estrategias futuras (Saura, 2021, p.3).

De la misma forma, con el fin de complementar esto se toma en cuenta la
publicacion del contenido, que se refiere al acto y la consecuencia de publicar
contenido dentro de la web, partiendo del disefio, el atractivo y su capacidad para
comunicar (Boté, 2020). Es necesario tener en cuenta que la publicacion de
contenido como concepto debe de ir relacionado con el publico objetivo (Cano,

2017). Para esto es importante tener en cuenta el comportamiento y las creencias
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de la sociedad y los mercados, y la capacidad de las empresas para comprender y
enfrentar esta tendencia; siendo clave para llenar este vacio; se debe de tener en
cuenta que los principales desafios en este campo son; la orientacion al cliente y
propuesta de valor; el comportamiento del consumidor digital; la ventaja
competitiva; la cadena de suministro; y las capacidades de la empresa (Diez et al.,
2019). Es evidente que publicar contenido puede ser un proceso tedioso Si
tomamos en cuenta este tipo de empresas, por lo que es necesario tener un area
que se encargue de este tipo de actividades, ya que este puede ser un proceso

automatico o manual.

Por dltimo, para completar las dimensiones de marketing digital debemos de tener
en cuenta el concepto de redes sociales, que de acuerdo con Del Prete y Redon,
(2020); son espacios de socializacion y de definicion de identidad, siendo espacios
gue permiten construir un perfil pablico o semipublico dentro de un sistema que se
encuentra delimitado, permitiendo articular un conjunto de personas que comparten
el mismo espacio. Actualmente, se define de acuerdo a; Matassi & Boczkowski

(2020) la definen como:

‘como herramientas de comunicacion online (no servicios) que permiten
a los usuarios crearse perfiles publicos o semipublicos, crear y ver el
suyo propio como el de otros miembros de la red social, e interactuar

con gente en su red” (p.3).

Esto en sentido mas amplio va de la mano con; Social Media Marketing; practica
gue se basa en la promocién de marcas y contenidos en diversos medios sociales
con la finalidad de incrementar la posicion de la marca, impulsar el trafico y propiciar
el surgimiento de potencialidades en clientes dentro de una empresa. Los canales
gue puedes usar son las redes sociales como Facebook, Twitter, Linkedin,
Instagram, Snapchat, Pinterest y Google (Saura et al., 2021). Es relevante precisar
que las redes sociales se desarrollaron junto con la web y actualmente juegan un
rol importante en el desarrollo del marketing digital, ya que, sin estas herramientas,
no seria posible masificar publicaciones, por ende, el marketing digital no solo
permite elevar las ventas adicionalmente se consigue informacién con respecto a

los gustos y preferencias de los clientes.
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Del mismo modo, con la finalidad de complementar el estudio se desarrollaron
cimientos tedricos para ventas, que de acuerdo con Gentsch (2018), sostiene que
las ventas son maneras de acceder al mercado por medio de procesos adquisitivos
de bienes y servicios que se ofrecen, denominandose a estos Ultimos como punto
central de ventas o productos, los cuales tienen como punto final la adquisicion de
utilidades que se generan por medio de volumenes negociados. Acosta et al.,
(2018) por su parte, sostienen que el proceso de realizar la persuasion a un cliente
para que adquiera el articulo o servicio o genere una idea que favorezca sobre una
idea que tiene relevancia comercial enmarcado al vendedor (p.9). Ademas, la
evaluacion de ventas, se enmarca desde el analisis de costos y gastos para la
determinacion de precios, con el cual podran establecer la utilidad que generara la
venta del producto o servicio (Armando et al., 2020). Se debe de tener en cuenta
gue, el valor percibido esta asociado positivamente con el grado de intencionalidad
de compra, mientras que la presion del tiempo modera negativamente el efecto del
valor emocional/social en la intencion de compra; ademas, la interaccion triple entre
la presién del tiempo, el valor funcional/emocional/social percibido y la participacion
en el producto también influye en la compra (Peng et al., 2019). Muchos vendedores
destacan el importante papel de la calidad de la comunicacion interfuncional y el
desarrollo de un juego de comprensién mutua en este proceso (Arnett et al., 2021).
En sintesis, las ventas son procesos que propician a la incentivacion de posibles
cliente potenciales para la adquisiciéon de un producto, pudiendo ser esto de un bien

y un servicio.

Larelevancia de las ventas, radica en el posicionamiento de las empresas mediante
procesos de mercadotecnia para la distribucion de bienes y servicios, con la
finalidad de obtener ingresos por el proceso y propiciar la satisfaccion del
consumidor, ademas de generar clientes de fidelidad, ademas, de ser una actividad
empleada en una diversidad de sectores, porgue el proceso mismo de venta aporta
al crecimiento empresarial y reduccion en el desempleo (Morillo y Llamo, 2020). Se
debe de tener en cuenta, que los vendedores actian de manera representativa e
intermediaria en las ventas y el desarrollo de productos; ademas, los efectos de las
posiciones representativas con marketing y desarrollo de productos en el
desemperio no son lineales; y el conocimiento relacionado con la venta modera los

efectos representativos en el desempefio (Gonzalez y Claro, 2019). Es evidente
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gue las ventas son determinantes cuando estudiamos el desarrollo de un producto,

aun mas si este esta relacionado con el marketing.

Por ultimo es importante desarrollar las dos variables mediante aspectos teoricos,
donde se menciona que el marketing digital va mas alla de las formas tradicionales
en las que se realizan las ventas (Selman, 2017), ya que este como concepto digital
y como herramienta tecnoldgica puede influir en el crecimiento de las ventas, es
decir, conocer el volumen y la liquides, pasando de ventas tradicionales a ventas
en la web u online (Barahona, 2017); sin embargo, tiene que estar respaldado por
planes, es decir debe de tomar en cuenta la forma y el conjunto de medios que se
usaran y que se necesitaran para llevar a cabo esta actividad (Martinez, 2014), y
estrategias 0 conjunto de actos meditados, que estan encaminados a vender
(Freire, Rivera, & Ordofiez, 2020), para mayor efectividad, siendo preponderante
en esto el posicionamiento de las pymes, es decir la capacidad que se tendra dentro

del mercado para influir en percepciones de producto o marca (Torres et al., 2017).
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.  METODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

Segun su naturaleza, fue aplicada, ya que buscd explorar las ventas de una
empresa de seguridad y como es que se comporta esta ante la incidencia del
marketing digital. Explicando esta naturaleza porque la ejecucion de la investigacion
fue mediante conocimientos que se adquirieron en el estudio, con la finalidad de
abarcar teorias cientificas de aplicabilidad, lo cual permitié incrementar la rama
cientifica o sustentos existentes, que fortalecieron las posibles alternativas de
solucion que se establecieron mediante el diagndstico del contexto problematico en

estudio.

De acuerdo, al enfoque fue cuantitativo; porque los datos que se proporcionaron
por los instrumentos tuvieron naturaleza numérica que fueron evaluadas
estratigraficamente, ya que, se enmarco en el andlisis de dos variables, de forma
gue se midio el grado de asociacion. Ademas, la informacion encontrada permitio
abarcar e incrementar la rama cientifica o sustentos existentes, que fortalecieron
las posibles alternativas de soluciébn que se puedan establecer mediante el
diagnéstico del contexto probleméatico en estudio. Sanchez (2019) afirma que la
informacion representada de manera numeérica pertenece al enfoque cuantitativo
gue permiten entablar el comportamiento de fenémenos, a través de pardmetros

estadisticos (p. 104).

De acuerdo al nivel, esta investigacion fue descriptiva — correlacional, ya que se
enfocd en describir lo encontrado, ademas de buscar la relacion entre variables; es
decir, relaciond el grado de asociatividad del marketing digital y las ventas mediante
el analisis de la realidad problemética planteada.

3.1.2. Disefio de investigacion

Por dltimo, de acuerdo a su disefio, fue no experimental, ya que no se controlaron
los parametros dentro del contexto de la investigacion, sino mas bien se enfoco en
describir las variables tal y como se encontré en el ambiente. De acuerdo a Arias
et al., (2020) el estudio de caracter no experimental propicia que la informacion que
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se obtenga de los fendmenos de analisis tal y como se encuentran en la naturaleza,

de manera fidedigna.

El estudio presenta el siguiente esquema:

x

—>

< <«

Donde:

M: Muestra de estudio: Gerentes de las diversas empresas.
X: Variable 1: Marketing digital.

Y: Variable 2: Ventas.

r: Relacion entre las variables de estudio.

3.2.Variables y operacionalizacion

Las variables son cualidades o caracteristicas de un fenémeno de caracter
cambiante, en el cual el objeto en estudio requiere conocer de manera que se pueda
realizar una investigacién (Gamboa, 2018). Es asi que las variables del estudio

fueron:
Variable Independiente: Marketing digital

Definicién conceptual: Para Selman (2017) el marketing digital es un grupo de
estrategias de mercado, las cuales se realizan a través del internet, el cual contiene

dos caracteres primordiales como lo es la personalizacion y la masividad.

Definicion operacional: Se define como los parametros que controlan el Marketing
digital en la practica, los cuales toma en cuenta dimensiones como; flujo, volumen,

publicacion de contenidos y redes sociales, de acuerdo a la escala de Likert.

Estas 4 dimensiones fueron aplicadas a las empresas que son posibles clientes en

la ciudad de Truijillo, el cuestionario contendra 18 preguntas medidas en la escala
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de Likert para determinar el marketing digital en la empresa Protektor Corporacion
S.A.C. Trujillo — 2022.

Indicadores: los indicadores que se consideraran para la variable Marketing digital
fueron, visibilidad, volumen, relacion, visitas, informacion, disefio, atractivo,

comunicativo, canales de difusion, publicidad, e interaccion.
Escala de medicion: Se uso la escala de Likert, que es una escala ordinal.
Variable dependiente: Ventas

Definicién conceptual: Para Gentsch (2018), las ventas son maneras de acceder
al mercado por medio de la adquisicion de bienes y servicios que se ofrecen,
denominandose a estos Ultimos como punto central de ventas o productos, los
cuales tienen como punto final la adquisicion de utilidades que se generan por

medio de volumenes negociados.

Definicién operacional: Se define como los factores que influyen en las ventas,
siendo estos; conocimiento, tipos de venta, satisfaccion, los cuales serdn medidos
por medio de la escala de Likert para determinar la incidencia del Marketing digital

en las ventas de Protektor Corporacion S.A.C. Trujillo — 2022.

Indicadores: Los indicadores que se consideraron para la variable ventas seran

liquidez, volumen, venta tradicional, venta online, volumen y conocimiento.
Escala de medicidn: Se usé la escala de Likert, que es una escala ordinal.

(Ver anexo 3).

3.3.Poblacién, muestra, muestreo y unidad de analisis

3.3.1. Poblacién

La poblacién es una agrupacion que comparten similitudes, rasgos caracteristicos
dichas de otra manera, pueden ser infinitos o finitos que son tomados en cuenta

para realizar de una investigacion (Quispe et al., 2020).

La poblacién de la presente investigacion fueron 216 gerentes de empresas que
adquieren o cubren los costos de los servicios en la ciudad de Truijillo establecido
en el afio 2022. La informacion adquirida fue basada en la Camara de Comercio de

Truijillo.

21



Criterios de Inclusién: Para la variable independiente se tomé en cuenta a las

empresas agendadas en el ultimo registro de la Camara de comercio de Trujillo.

Criterios de exclusion: La investigacién no tomo en cuenta a micro empresas; asi
como, empresas que no estén formalizadas; asi mismo, no se estaran tomando en

cuenta a las empresas que pertenecen al mismo rubro.

De acuerdo a los criterios anteriormente mencionados se establecio una poblacion
de 185 gerentes de empresas que adquieren o cubren los costos de los servicios
en la ciudad de Truijillo.

3.3.2. Muestra
La muestra fue de tipo censal, de caracter no probabilistico sino mas bien

intencionado o por conveniencia, siendo:

185 gerentes de empresas que adquieren o cubren los costos de los servicios en
la ciudad de Trujillo durante el afio 2022.

3.3.3. Muestreo

Para el desarrollo muestral, se aplicdé el muestreo no probabilistico a través de la
conveniencia, evidenciandose una muestra disponible en el tiempo o periodo que
duré la investigacion. Se debe de tener en cuenta que este tipo de muestreo no usa
formula alguna, sino mas bien se basa en la disponibilidad de caracteristicas que
se estudian en un periodo de tiempo (Salgado, 2019). En este contexto para la
obtencién del muestreo por conveniencia se establecieron los criterios de inclusién
exclusion de forma que se determind todas las empresas que sostuvieron
disponibilidad para el envio del cuestionario el cual fue de manera virtual a cada
una de las empresas segun la base de datos de la camara de comercio de Trujillo,
a través de correos masivos, asimismo fueron enviados haciendo uso de la

herramienta de Google YAMM.

3.3.4. Unidad de anélisis:
Cada uno de los gerentes de empresas que adquieren o cubren los costos de los

servicios en la ciudad de Trujillo durante el afio 2022.
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3.4.Técnica e instrumento de recoleccién de datos

La técnica que fue aplicada en el presente estudio fue la encuesta donde se basa
en un método que permite a los procesos investigativos obtener informacion de
sucesos de acuerdo a las variables y el actuar en su contexto, tendiendo sobre todo

uso en estudios de ramas cuantitativas.

Para Valderrama y Jaimes (2019), mencionan que el instrumento es una
herramienta digital o fisica, que es determinado por la accesibilidad a la muestra en
andlisis, de forma que puede ser constituido por enunciados abiertos o cerrados.
Es asi que, con base, a la técnica se aplicé el instrumento de cuestionario, el cual
esta descrito en el Anexo 04, y consta de siete dimensiones, 17 indicadores;
constando de 26 preguntas, 18 preguntas relacionadas con el marketing digital y
ocho relacionadas con las ventas, asi como preguntas, tanto para marketing digital
y ventas; los cuales seran medidos por medio de la escala de Likert por medio de
cinco opciones. La razon del uso de la escala de Likert es que propicia la
cuantificacion de las respuestas por medio de puntuaciones; siendo la maxima
puntuacion para marketing digital de 90 y la minima de 18; y para ventas de 30 y la
minima de seis; pudiendo establecerse relaciones en funciéon del comportamiento

de las variables. (Ver anexo 1y 2)
Validez:

La validacién se desarroll6 a través del andlisis exhaustivo de profesionales
inmersos en el tema, donde las variables fueron evaluadas mediante criterios de
contenidos de cada instrumento y si responde a los propoésitos de estudio, Es asi
gue la validacion fue buena y muy buena, respondiendo a la validacion del juicio de

tres expertos. (Ver anexo 4)
Confiabilidad:

La confiabilidad, debido a la escala ordinal de los instrumentos, se realizd por medio
del coeficiente de alfa de Cronbach, donde se llevé a cabo una prueba a una
muestra piloto, donde se aplicé el instrumento, en un grupo de 10 gerentes, los
cuales respondieron a las 26 preguntas, determinando el coeficiente de alfa de
Cronbach igual a 0.91 el cual fue mayor a 0,85 el cual evidenci6é que el instrumento

fue confiable. (Ver anexo 5)
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3.5.Procedimientos

Al haber fijado dos variables como unidad de estudio donde se encontro la realidad
problematica de la empresa en estudio, por esta razén cada variable fue analizada
por separado en ese sentido la variable Marketing digital se tom6 en cuenta a las
empresas que aparecen en el ultimo directorio publicado por la Camara de
Comercio del lugar estudiado, ya que son empresas formales y pueden cubrir con
los costos y analizar las actividades en las plataformas digitales, teniendo en cuenta

los indicadores.

Antes de aplicar la encuesta la encuesta virtual a todas las empresas de la muestra
pertenecientes a la camara de comercio de Trujillo, se procediéo a difundir el
consentimiento informado a cada una de las empresas con la finalidad de que toda
informacion proporcionada sea autonomia del grupo de la muestra, seguidamente
se envio los cuestionario el cual estuvo realizado en Google Forms, de manera que
al obtener la informacion se disefid una base de datos en la herramienta ofimatica
de Microsoft Excel para proseguir con la tabulacion de datos a través tablas de
frecuencias tabuladas porcentuales en el cual se reflejo por variables y objetivos

del estudio, aplicandose de esta manera la estadistica descriptiva e inferencial.

3.6.Método de andlisis de datos

En cuanto al analisis de datos, se procedera a una evaluacién de caracter
inferencial, porque se determinara la incidencia del marketing digital en las ventas,
para ello, después de recopilada la informacion de los instrumentos aplicados en
una base de datos en el Microsoft Excel 2019, se ha exportado en la aplicacion
estadistica IBM SPSS v.26. Para la presente investigacion se trabaja con
categorias ordinales es por ello que se decidi6 trabajar con el enfoque no
paramétrico porque para probar el objetivo general y la hipétesis general se ha
tenido que trabajar con las pruebas de normalidad, para esta investigacion las
pruebas de normalidad nos indicé que tenemos que trabajar con un método
estadistico no paramétrico del estadistico Chi Cuadrado, que nos va permitir
determinar la relacion entre variables y evaluar la hipétesis planteada.

Asi mismo para poder saber la asociacion entre las variables se trabajé con la

prueba simétrica Gamma, y para poder saber qué sentido existe entre las variables

24



3.7.

se trabaj6é con la prueba direccional d Somers. Teniendo como objeto y razén de

este estudio, medir la correlacion de las variables.

Aspectos éticos

Para la realizar de la investigacion, como futuros profesionales se consider6 el
Cadigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo; presentes en su
capitulo I, principios generales; es asi que nos regimos al Art 3°, que se refiere al
respeto por las personas en su integridad y autonomia; al Art 4°, que tienen que ver
con la busqueda del bienestar; el Art 5°, que se refiere a la justicia, el Art 6°, que
tiene que ver con la Honestidad; el Art 7°, que se tiene que ver con el rigor cientifico;
el Art 8°, que trata sobre la competencia a nivel profesional y cientifico; y el Art 9°,
referido a la responsabilidad (UCV, 2017, p.4,5).

Del mismo modo, se tomé en cuenta el Codigo Nacional de la Integridad Cientifica,
del CONCYTEC (2019), que en su Capitulo Il sostiene en el acapite 2.1 los
principios de integridad cientifica como; integridad, honestidad intelectual,
objetividad e imparcialidad, veracidad, justicia, responsabilidad y transparencia

(p.4).
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IV. RESULTADOS

Después de haber encuestado a nuestra muestra compuesta por 185 empresas, se
procedi6 a tabular y procesar los datos en el programa SPSS vs.26. Asi mismo las
preguntas del cuestionario cuentan con cinco opciones de respuestas: totalmente
de acuerdo(cinco), de acuerdo (cuatro), indiferente (tres), en desacuerdo (dos) y
totalmente en desacuerdo (uno), pero como nuestro objetivo general y los objetivos
especificos estan alineados a nuestras variables y dimensiones, y lo que se
pretende es determinar los niveles de cada uno de ellos, es asi que se definio
trabajar con tres niveles en donde: Malo= desacuerdo y totalmente en desacuerdo,
Regular = indiferente y Bueno = totalmente de acuerdo y de acuerdo, dicha
conversion se trabajo en el programa SPSS en donde por cada dimensidn se suma
la cantidad de preguntas y se divide por la cantidad de preguntas y finalmente se
hace la codificacion en la misma variable. A continuacion, se detallan los resultados

encontrados por los objetivos planteados.

Objetivo General: Determinar la relacion del marketing digital en las ventas se
Protektor Corporacion S.A.C., Trujillo 2022.

Hipoétesis de investigacion: Existe incidencia del marketing digital en las ventas
de Protektor Corporacién S.A.C., Trujillo 2022.

Hipo6tesis nula: No existe incidencia del marketing digital en las ventas de
Protektor Corporacion S.A.C., Trujillo 2022.

Tabla 1

Tablas de contingencia de la variable marketing digital y ventas

Ventas
Tabla cruzada Total
Baja Media Alta
_ Malo 103 25 0 128
Marketing
o Regular 1 12 13 26
digital

Bueno 0 5 26 31

Total 104 42 39 185

Nota. Datos recopilados de las empresas de la camara de comercio de Truijillo.
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Interpretacion: La tabla uno pone en evidencia que la variable marketing digital y
la variable ventas es percibida por las empresas manteniendo una relacion, donde
se considerd que sostuvieron ventas en un nivel bajo y un nivel de volumen malo
dentro de sus actividades, posicionandose las empresas con una desventaja
competitiva por la falta de orientacion en el fortalecimiento digital, todo ello, no han
podido acceder a publicos objetivos con mayor necesidad, que a diferencia de los
canales digitales, si podrian acceder, de forma que puedan incrementar sus ventas

de los servicios que ofrecen.
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Tabla 2

Estadistico Chi cuadrado entre las variables marketing digital y ventas

Significacion
Pruebas de chi-cuadrado Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 146,2342 4 ,000
Razdn de verosimilitud 168,868 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 127,575 1 ,000

N de casos validos 185

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 5,48.

Nota. Datos recopilados de las empresas de la cAmara de comercio de Truijillo.

Interpretacion: Con un nivel de significancia de 95% a = 0.05, se observa que los
grados de libertad es de cuatro, de tal forma se obtiene un valor critico de (9.4877)
y el valor calculado chi cuadrado (146.234), por lo tanto, el valor calculado es mayor
gue el valor critico, por ello rechazando la hipotesis nula que indica que “No existe
incidencia del marketing digital en las ventas de Protektor Corporacion S.A.C.
Trujillo 2022”, ya que se encuentra ubicado en la zona de rechazo. Finalmente se
puede afirmar que si existe incidencia del marketing digital en las ventas de
Protektor Corporaciéon S.A.C. Trujillo 2022. En conclusion, existe una incidencia
directamente proporcional, es decir a un mal uso del marketing digital, las ventas

seran bajas y afectara al crecimiento de la organizacion.
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Tabla 3

Prueba simétrica con Gamma

Error
Prueba simétrica con ] T Significacion
Valor estandar . .
Gamma o aproximada® aproximada
asintotico?
Ordinal por
_ Gamma ,975 ,011 13,839 ,000
ordinal
N de casos validos 185

a. No se presupone la hipétesis nula.

b. Utilizacion del error estandar asintotico que presupone la hipétesis nula.

Nota. Datos recopilados de las empresas de la camara de comercio de Truijillo.

Interpretacion: Observamos que la significacion aproximada (0.00) <0.05, el
coeficiente Gamma = 0.975, que sustenta la existencia de una asociacién directa
alta entre las variables marketing digital y ventas, por la aproximacién del valor a

uno.
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Tabla 4

Prueba direccional con d de Somers

Error
. . ] _ Significacion
Prueba direccional con d de Somers Valor estandar T aproximada® _
o aproximada
asintotico?
Ordinal q Simétrico , 770 ,027 13,839 ,000
e
por s Marketing digital dependiente ,695 ,039 13,839 ,000
omers
ordinal Ventas dependiente ,863 ,024 13,839 ,000

a. No se presupone la hipétesis nula.

b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

Nota. Datos recopilados de las empresas de la camara de comercio de Truijillo.

Interpretacion: Observamos que la significacién aproximada (0.00) <0.05, el coeficiente d de Somers = 0.770, lo cual indica que

existe un sentido directo alto entre las variables marketing digital y ventas, ya que el valor se acerca a uno.
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Objetivo especifico 1: Describir el nivel de marketing digital de Protektor
Corporacion S.A.C., Trujillo 2022; se ha conseguido mediante las siguientes tablas:
Tabla 5

Descripcién de las empresas segun el nivel de marketing digital de Protektor
Corporacion S.A.C., Truijillo 2022

Marketing digital Frecuencia Porcentaje
Malo 128 69,2%
Regular 26 14,1%
Bueno 31 16,8%
Total 185 100,0%

Nota. Cuestionario aplicado a las empresas de la Camara de Comercio de La
Libertad.

Figura 1
Distribucién de las empresas segun el nivel de marketing digital de Protektor
Corporacion S.A.C., Trujillo 2022

69.2%
—

70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

14.1% 16.8%

Malo Regular Bueno

Nota. Informacién proporcionados de la tabla uno. Fuente: Autoria propia.
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Interpretacion: La tabla cinco evidencia que la variable marketing digital es percibida
por las empresas que se integraron a la Camara de Comercio de Trujillo en un nivel
malo representando el 69.2%, el 16.8% de las empresas lo califican en el nivel
bueno, asi mismo el 14.1% de las empresas lo califican en el nivel regular. Lo cual
sefiala que Protektor no esta realizando adecuadamente el marketing digital razén

por la cual no es muy conocida por gran parte de las demas organizaciones.
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Tabla 6
Distribucion de las empresas segun el nivel de las dimensiones de marketing

digital de Protektor Corporacién S.A.C., Trujillo 2022

Publicacion de

Flujo Volumen ) Redes sociales
Nivel contenidos

Fi % Fi % Fi % Fi %

10 10
Malo . 57,8% . 57,8% 110 59,5% 135  73,0%
Regula

41 222% 47 25,4% 44 23,8% 16 8,6%
r
Bueno 37 20,0% 31 16,8% 31 16,8% 34 18,4%

18 100,0 18 100,0 100,0
Total 185 100,0% 185

5 % 5 % %

Nota. Cuestionario aplicado a las empresas de la cAmara de Comercio de Trujillo.

Figura 2
Distribucién de las empresas segun el nivel de las dimensiones de marketing digital de

Protektor Corporacion S.A.C., Truijillo 2022

80.0%

70.0%

60.0%

50.0%

40.0%

30.0%

20.0%

0.0%
Malo Regular Bueno
® Flujo 57.8% 22.2% 20.0%
® VVolumen 57.8% 25.4% 16.8%
P‘é%';ﬁ:ﬁ'i‘;gsde 59.5% 23.8% 16.8%
® Redes sociales 73.0% 8.6% 18.4%

Nota. Datos tomados de la tabla 2. Fuente: Autoria propia.
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Interpretacion: La tabla seis muestra evidencias que la dimension flujo es percibida
por las empresas a un nivel malo representado por el 57.8%, asi mismo la
dimensién volumen es percibida por las empresas por un nivel malo lo cual
representa el 57.85%, por otro lado, la dimension publicacién de contenidos es
percibida por las empresas por un nivel malo lo que sostiene el 59.5%, por otra
parte, la dimension redes sociales es percibida por las empresas en un nivel malo

que es identificado con el 73%.
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Objetivo especifico 2: Describir el nivel de percepcion de las ventas de protektor
Corporacion S.A.C., Trujillo 2022, se ha obtenido a través de las tablas a
continuacion mencionadas:

Tabla 7

Distribucién de las empresas segun el nivel de ventas de Protektor Corporacion
SAC Trujillo— 2022

Ventas Frecuencia Porcentaje
Baja 104 56,2%
Media 42 22,7%
Alta 39 21,1%
Total 185 100,0%

Nota. Cuestionario aplicado a las empresas pertenecientes a la camara de

comercio de Trujillo.

Figura 3
Distribucién de las empresas segun el nivel de ventas de Protektor Corporacion SAC
Trujillo— 2022

VENTAS
56.2%
60.0% 4
40.0% 22.7% 21.1%
0.0%
Baja Media Alta

Nota. Datos tomados de la tabla 3. Fuente: Autoria propia.

Interpretacion: La tabla siete nos indica que la variable ventas es percibida por las
empresas gque pertenecen a la Camara de Comercio de Trujillo en un nivel bajo
representado por el 56.2%, asi mismo el 22.7% de las empresas lo califican en el
nivel medio, mientras que el 21.1% de las empresas lo puntdan en un nivel alto. Lo
cual indica que Protektor no aplica adecuadamente el marketing digital por tal

motivo refleja que no esta incrementando el nivel de las ventas.
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Tabla 8
Distribucion de las empresas segun el nivel de las dimensiones de ventas de
Protektor Corporacion SAC Trujillo— 2022

Conocimiento Tipo de ventas Satisfaccién
Niveles

Fi % Fi % Fi %
Baja 98 53,0% 58 31,4% 104 56,2%
Media 25 13,5% 82 44,3% 41 22,2%
Alta 62 33,5% 45 24,3% 40 21,6%
Total 185 100,0% 185 100,0% 185 100,0%

Nota. Cuestionario aplicado a las empresas integradas a la Camara de Comercio
de Trujillo.

Figura 4
Distribucion de las empresas segun el nivel de las dimensiones de ventas de Protektor
Corporacion SAC Trujillo— 2022

60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

Baja Media Alta
m Conocimiento 53.0% 13.5% 33.5%
m Tipos de ventas 31.4% 44.3% 24.3%
Satisfaccion 56.2% 22.2% 21.6%

Nota. Datos tomados de la tabla 4. Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: La tabla ocho evidencia que la dimensién conocimiento tiene una
percepcion en un nivel bajo por las empresas representando el 53%, asi mismo la
dimensidn tipos de ventas tiene una percepcion media representando el 44.3%, por
otra parte, la dimension satisfaccion es percibida por las empresas en un nivel bajo

gue es expuesta con el 56.2%.
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Objetivo Especifico 3: Establecer la relacion de las dimensiones del marketing

digital en las ventas de Protektor Corporacion S.A.C., Trujillo 2022.

Tabla 9
Tabla de contingencia de la dimension flujo y la variable ventas

Ventas
Tabla cruzada : : Total
Baja Media Alta
Malo 82 25 0 107
Flujo Regular 22 12 7 41
Bueno 0 5 32 37
Total 104 42 39 185

Nota. Datos recopilados de las empresas de la camara de comercio de Truijillo.

Interpretacion: La tabla nueve pone evidencia que la dimension flujo y la variable

ventas es percibida por las empresas manteniendo una relacién, donde se

considerd que sostuvieron ventas en un nivel bajo y un nivel de flujo malo dentro

de sus actividades, posicionandose las empresas con una desventaja competitiva.
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Tabla 10

Estadistico chi cuadrado entre la dimension flujo y la variable ventas

Significacion
Chi Cuadrado Valor Df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 128,910 4 ,000
Razdn de verosimilitud 138,504 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 104,157 1 ,000

N de casos validos 185

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 7,80.

Nota. Datos recopilados de las empresas de la cAmara de comercio de Truijillo.

Interpretacion: Teniendo el nivel de significancia de 95% y a = 0.05, se aprecia que
los grados de libertad es de cuatro, llegando a obtener un valor de regién critica de
(9.4877) y el valor calculado que se obtuvo empleando el chi cuadrado fue de
(128.910), por esa razon el valor que se obtuvo es mas alto que el valor critico, por
lo tanto, se rechaza la hipétesis nula la cual indica que “No existe relacion entre la
dimension flujo y la variable ventas”, debido a que se situa en la zona de rechazo.
No obstante, se pudo confirmar que si existe relacion entre la dimensién flujo y la

variable ventas de Protektor corporacion S.A.C., Trujillo 2022.
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Tabla 11

Prueba simétrica con gamma

Error
Prueba simétrica con ] T Significacion
Valor estandar . .
gamma o aproximada®  aproximada
asintotico?

Ordinal por

_ Gamma ,841 ,041 10,390 ,000
ordinal
N de casos vélidos 185

a. No se presupone la hipétesis nula.

b. Utilizacién del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

Nota. Datos recopilados de las empresas de la cAmara de comercio de Truijillo.

Interpretacion: Observamos que la significacion aproximada (0.00) <0.05, el
coeficiente gamma = 0.841, exponiendo que existe una asociacion directa alta entre

la dimensién flujo y la variable ventas, debido al acercamiento del valor a uno.
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Tabla 12

Prueba direccional con d de Somers

Error
: . i ) Significacion
Prueba direccional con d de Somers Valor estandar T aproximada® _
o aproximada
asintotico?®
Simétrico ,620 ,048 10,390 ,000
Ordinal por d de Flujo dependiente ,614 ,050 10,390 ,000
ordinal Somers
Ventas dependiente ,627 ,050 10,390 ,000

a. No se presupone la hipétesis nula.

b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

Nota. Datos recopilados de las empresas de la cAmara de comercio de Trujillo.

Interpretacion: Observamos que la significacién aproximada (0.00) <0.05, el coeficiente d de Somers = 0.620, exponiendo que

existe un sentido directo alto entre la dimension flujo y la variable ventas, debido a la aproximacion del valor a uno.
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Tabla 13

Tabla de contingencia de la dimension nivel de volumen y la variable ventas

Ventas
Tabla cruzada : : Total
Baja Media Alta
Malo 82 25 0 107
Volumen Regular 22 12 13 47
Bueno 0 5 26 31
Total 104 42 39 185

Nota. Datos recopilados de las empresas de la camara de comercio de Truijillo.

Interpretacion: La tabla trece pone evidencia que la dimension nivel de volumen y
la variable ventas es percibida por las empresas manteniendo una relacion, donde
se considerd que sostuvieron ventas en un nivel bajo y un nivel de volumen malo
dentro de sus actividades, posicionandose las empresas con una desventaja
competitiva debido a la poca actividad en los canales digitales para el ofrecimiento

de sus servicios.
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Tabla 14

Estadistico chi cuadrado entre la dimension volumen y la variable ventas

Significacion
Pruebas de chi-cuadrado Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 108,3772 4 ,000
Razdn de verosimilitud 122,463 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 94,780 1 ,000

N de casos validos 185

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 6,54.

Nota. Datos recopilados de las empresas de la cAmara de comercio de Truijillo.

Interpretacion: Con un nivel de significancia de 95% y a = 0.05, se expone que los
grados de libertad es de cuatro, adquiriendo una valoracion critica (9.4877) y el
valor calculado (108.377). por lo tanto, el valor calculado es mayor que el valor
critico, se rechaza la hipotesis nula que indica que “No existe relacion entre la
dimension volumen y la variable ventas”, debido a que se ubica en la region de
rechazo. Finalmente podemos afirmar que, si existe relacién entre la dimension

volumen y la variable ventas de Protektor Corporacion S.A.C., Trujillo 2022.
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Tabla 15

Prueba simétrica con Gamma

Error
Prueba simétrica con ] T Significacion
Valor  estandar _ _
Gamma o aproximada®  aproximada
asintotico?
Ordinal por
_ Gamma ,829 ,042 10,284 ,000
ordinal
N de casos vélidos 185

a. No se presupone la hipotesis nula.

b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

Nota. Datos recopilados de las empresas de la camara de comercio de Truijillo.

Interpretacion: Observamos que la significacion aproximada (0.00) <0.05, el
coeficiente Gamma = 0.829., exponiendo que existe una asociacion directa alta
entre la dimensién volumen y la variable ventas, debido al acercamiento del valor a

uno.
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Tabla 16

Prueba direccional de d de Somers

Error
_ _ ) _ Significacion
Prueba direccional de d de Somers Valor estandar T aproximada® _
o aproximada
asintotico?
Ordinal q Simétrico ,599 ,048 10,284 ,000
e
por Volumen dependiente ,591 ,049 10,284 ,000
) Somers _
ordinal Ventas dependiente ,607 ,049 10,284 ,000

a. No se presupone la hipotesis nula.

b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

Nota. Datos recopilados de las empresas de la cAmara de comercio de Truijillo.

Interpretacion: Observamos que la significacion aproximada (0.00) <0.05, el coeficiente d de Somers = 0.599, sustentandose que

existe un sentido directo medio entre la dimension volumen y la variable ventas, debido al acercamiento del valor al uno.
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Tabla 17
Tabla de contingencia de la dimension publicacion de contenidos y la variable

ventas
Ventas
Tabla cruzada : : Total
Baja Media Alta
Malo 103 7 0 110
Publicaciéon de
, Regular 1 30 13 44
contenidos

Bueno 0 5 26 31

Total 104 42 39 185

Nota. Datos recopilados de las empresas de la camara de comercio de Trujillo.

Interpretacion: La tabla diecisiete pone evidencia que la dimension nivel de
publicacion de contenidos y la variable ventas es percibida por las empresas
manteniendo una relacion, donde se considerd que sostuvieron ventas en un nivel
bajo y un nivel de volumen malo dentro de sus actividades, porque no han
considerado aplicar el disefio adecuado por un especialista en la gestién de
contenidos digitales con el cual puedan ofrecer sus servicios de manera entendible

y clara a su publico objetivo.
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Tabla 18
Estadistico Chi cuadrado entre la dimensién publicacion de contenidos y la

variable ventas

Significacion
Pruebas de chi-cuadrado Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 203,8742 4 ,000
Razdn de verosimilitud 224,028 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 146,327 1 ,000

N de casos validos 185

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 6,54.

Nota. Datos recopilados de las empresas de la cAmara de comercio de Truijillo.

Interpretacion: Con un nivel de significancia de 95%y a =0.05, podemos observar
gue los grados de libertad es de cuatro, obteniendo un valor critico (9.4877) y el
valor calculado chi cuadrado (203.874), por lo tanto, el valor calculado es mayor
gue el valor critico, se rechaza la hipoétesis nula que indica que “No existe relacidon
entre la dimensidn publicacién de contenidos y la variable ventas”, ya que se
encuentra en la zona de rechazo. Finalmente podemos afirmar que, si existe
relacion entre la dimension publicacion de contenidos y la variable ventas de

Protektor Corporacion S.A.C., Trujillo 2022.
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Tabla 19

Prueba simétrica de Gamma

L Error o
Prueba simétrica de ; T Significacion
Valor estandar _ _
Gamma o aproximadaP® aproximada
asintético?

Ordinal

_ Gamma ,984 ,008 21,335 ,000
por ordinal
N de casos validos 185

a. No se presupone la hipétesis nula.

b. Utilizacion del error estandar asintotico que presupone la hipétesis nula.

Nota. Datos recopilados de las empresas de la camara de comercio de Truijillo.

Interpretacion: Se observa que la significacion aproximada (0.00) <0.05, el
coeficiente gamma = 0.984, lo cual indica que existe una asociacién directa alta
entre la dimension publicacién de contenidos y la variable ventas, ya que el valor

Seé acerca a uno.
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Tabla 20

Prueba simétrica de d de Somers

Error
. ] . Significacion
Prueba simétrica de d de Somers Valor estandar T aproximadaP® _
o aproximada
asintotico?
_ Simétrico ,878 ,022 21,335 ,000
Ordinal o _
d de Publicacion de contenidos
por _ ,858 ,027 21,335 ,000
) Somers  dependiente
ordinal _
Ventas dependiente ,898 ,020 21,335 ,000

a. No se presupone la hipétesis nula.

b. Utilizacién del error estandar asintético que presupone la hipotesis nula.

Nota. Datos recopilados de las empresas de la camara de comercio de Truijillo.

Interpretacion: Se observa que la significacion aproximada (0.00) <0.05, el coeficiente de Somers = 0.878, lo que expresa la

existencia de un sentido directo alto entre la dimension publicacion de contenido y la variable ventas, ya que el valor se acerca a

uno.
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Tabla 21

Tabla de contingencia de la dimension redes sociales y la variable ventas

Ventas
Tabla cruzada Total
Baja Media Alta
Malo 103 32 0 135
Redes
_ Regular 1 5 10 16
sociales
Bueno 0 5 29 34
Total 104 42 39 185

Nota. Datos recopilados de las empresas de la camara de comercio de Trujillo.

Interpretacion: La tabla veintiuno pone evidencia que la dimension nivel de redes
sociales y la variable ventas es percibida por las empresas manteniendo una
relacion, donde se considerd que sostuvieron ventas en un nivel bajo y un nivel de
volumen malo dentro de sus actividades, porque no han considerado posicionarse
en sus redes sociales, sumandose a ello, la poca actividad en los mismos; ademas,

de que gran parte no cuenta con un area o gerencia especifica de marketing.
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Tabla 22
Estadistico Chi cuadrado entre la dimension redes sociales y variable ventas

Significacion
Pruebas de chi-cuadrado Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 145,4162 4 ,000
Razdn de verosimilitud 162,942 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 125,273 1 ,000

N de casos validos 185

a. 2 casillas (22,2%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 3,37.

Nota. Datos recopilados de las empresas de la camara de comercio de Truijillo.

Interpretacion: Con un nivel de significancia de 95% y a = 0.05, se expone que los
grados de libertad es de cuatro, obteniendo un valor critico (9.4877) y el valor
calculado Chi cuadrado (145.416), por lo tanto, el valor calculado es mayor que el
valor critico, de tal modo se rechaza la hipotesis nula que indica que “No existe
relacion entre la dimension redes sociales y la variable ventas”, ya que se encuentra
en la zona de rechazo. Por Ultimo, se puede sustentar que si existe relacion entre
la dimensidén redes sociales y la variable ventas de Protektor corporacion S.A.C.,
Trujillo 2022.
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Tabla 23

Prueba simétrica con Gamma

Error
Prueba simétrica con ; T Significacion
Valor estandar _ _
Gamma o aproximadaP® aproximada
asintético?
Ordinal
_ Gamma ,975 ,012 11,932 ,000
por ordinal
N de casos validos 185

a. No se presupone la hipétesis nula.

b. Utilizacion del error estandar asintotico que presupone la hipétesis nula.

Nota. Datos recopilados de las empresas de la camara de comercio de Truijillo.

Interpretacion: Observamos que la significacion aproximada (0.00) <0.05, el
coeficiente Gamma = 0.975, que expone la existencia de una asociacion directa
alta entre la dimension redes sociales y la variable ventas, porque el valor se

aproxima al uno.
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Tabla 24

Prueba direccional con d de Somers

Error
. : i ) Significacion
Prueba direccional con d de Somers Valor estandar T aproximada® _
o aproximada
asintotico?®
Ordinal q Simétrico 137 ,029 11,932 ,000
e
por Redes sociales dependiente ,635 ,042 11,932 ,000
) Somers _
ordinal Ventas dependiente ,876 ,027 11,932 ,000

a. No se presupone la hipétesis nula.

b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

Nota. Datos recopilados de las empresas de la camara de comercio de Truijillo.

Interpretacion: Observamos que la significacion aproximada (0.00) <0.05, el coeficiente d de Somers = 0.737, que se expresa un

sentido directo alto entre la dimension redes sociales y la variable ventas, por la aproximacion del valor al uno.
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V. DISCUSION

En este apartado se exhibe los resultados hallados en el proceso de analisis,
realizando la contrastacién con distintos trabajos previos considerados en los
cimientos de caracter tedrico del estudio, en el sentido que se pueda identificar la

relacién que existe o no con los hallazgos de la investigacion.

Respecto al objetivo general, sobre la relacion existente entre el marketing digital y
las ventas de la empresa Protektor Corporacién SAC ubicada en la ciudad de
Trujillo, se demostrd una significacion al 95% también se obtuvo un Chi Cuadrado
de 146.234 siendo mayor al valor critico de 9.4877, de forma que se acepta la
hipotesis: Existe incidencia del marketing digital en las ventas de Protektor
Corporacion S.A.C., Trujillo 2022, donde se encontr6é el coeficiente de Gamma
0.975 que sostiene una asociacion directa alta y el coeficiente d de Somers 0.770
que expone un sentido directo alto. Estos resultados mantienen similitud con el
estudio de Marin, P. (2019) que en sus hallazgos encontré un Tau_b de Kendall
0,333 que refleja la influencia del marketing digital con el incremento de ventas con
un sig. =0,030. También presenta semejanza con el analisis de Chojeda (2019)
donde evalu6 un Rho de 0,789 que expreso la correlacion del marketing digital con
las ventas, siendo directa y con significancia 0,000. Asi mismo, tiene similitud con
Olortiga, L. (2020) donde observé que la implementacion del marketing digital
incremento las ventas en un S/. 20,750 al periodo anterior que fue de S/. 19 350,
exponiendo un impacto del 44,1%. Estos resultados se corroboran en la relevancia
del marketing digital con las ventas, donde se menciona que el marketing digital va
mas alla de las formas tradicionales en las que se realizan las ventas (Selman,
2017), ya que este como concepto digital y como herramienta tecnologica puede
influir en el crecimiento de las ventas, es decir, conocer el volumen y la liquides,
pasando de ventas tradicionales a ventas en la web u online (Barahona, 2017). Los
resultados mencionados sobre la empresa Protektor Corporacion S.A.C. ponen en
realce la deficiencia en la planificacion del marketing digital para su aplicabilidad
dentro de su entorno competitivos, generando desventaja en las ventas del servicio

por la falta de medios digitales como base comunicativo con el publico objetivo.

De acuerdo al primer objetivo especifico, se descubrié que el 69,2% manifiesta un

nivel malo de marketing digital, el 16,8% sefiala un nivel bueno y solo el 14,1%

53



expone un nivel regular. Estos resultados presentaron semejanza con Gomez, J. y
O meara, G. (2018) donde el 100,0% mantuvo un nivel de desconocimiento bajo en
el marketing digital. Asi mismo, tiene similitud los resultados con el estudio de
Avellaneda, P. (2021) donde ubic6 que el 49,6% de empresas encuestadas en su
analisis se encuentran en un nivel regularmente util con respectos a la aplicabilidad
del marketing digital. Por otra parte, se contrasta los resultados con el estudio de
Cuellar, L., & Najera, K. (2020) quienes analizaron que el 57% mantiene un nivel
en desacuerdo sobre la aplicacion del marketing digital a través del uso de diversos
medios tecnoldgicos. Seguidamente se corrobora teéricamente el marketing digital
desde el enfoque de Selman (2017) donde argumenta que es un grupo de
estrategias de mercado las cuales se realizan a través del internet, el cual contiene
dos caracteres primordiales como lo es la personalizacion y la masividad. También
Bravo y Hinojosa (2021) argumentan que el marketing digital es un grupo de
estrategias de mercado las cuales se realizan a través del internet, el cual contiene
dos caracteres primordiales como lo es la personalizacion y la masividad. Los
resultados mencionados sobre la empresa Protektor Corporacion S.A.C. ponen en
realce que la presencia en tecnologia digital no ha sido aplicada, a pesar de tener
una pagina web el cual no tiene actividad constante como actualizacién de
informacion o novedades, asi mismo, la poca presencia en las redes sociales les
ha propiciado poca accesibilidad a nuevos clientes empresariales a nivel local

nacional, ubicandolos en una desventaja competitiva frente a su actividad.

En relacién al segundo objetivo especifico, se demostré que el 56,2% sefala que
se encuentra en un nivel bajo, el 22,7% indica un nivel medio y el 21,1% expone un
nivel alto. Estos resultados presentaron similitud con el analisis de Chojeda (2019)
donde expuso que el 53,6% presentan un nivel bajo en ventas por la falta de
estrategias de mercadotecnia. Por otra parte, se contrasta con Marin, P. (2019)
guién encontr6 que el incremento de ventas con un porcentaje de 41% a través de
la fidelizacion. También se contradice con Cuellar, L., & Najera, K. (2020) donde
sostuvieron que el 66,0% afirma estar en un nivel de acuerdo en el incremento de
ventas y liquidez. Seguidamente se corrobora tedricamente las ventas con Gentsch
(2018) que exponen que son maneras de acceder al mercado por medio de la
adquisicion de bienes y servicios que se ofrecen denominandose a estos ultimos

como punto central de ventas o productos, los cuales tienen como punto final la
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adquisicién de utilidades que se generan por medio de volumenes negociados. Los
resultados mencionados sobre la empresa Protektor Corporacion S.A.C. ponen en
realce que la falta de amplitud de su mercado competitivo se hace notar por las
bajas ventas que han tenido por la falta de presencia en las redes sociales, de forma
gue no accede a publicos objetivos que presentan la necesidad de adquirir el
servicio, asi mismo, no pueden difundir la informacién adecuada del servicio por

falta de accesibilidad a los medios digitales.

En referencia al tercer objetivo especifico, se descubrié que, la dimension flujo y la
variable ventas presentan una significacién al 95% se encontré el Chi Cuadrado
128.910, aceptandose que, si existe relacion entre la dimension flujo y la variable
ventas de Protektor Corporacion SAC, manteniendo un coeficiente Gamma de
0.841 que expreso una asociacion directa alta, el coeficiente d de Somers fue 0.620
gue sostiene un sentido directo alto. En cuanto a la dimensién volumen y la variable
ventas con una significacion al 95% se encontré un Chi Cuadrado 108.377,
aceptandose que, si existe relacion entre la dimension volumen y la variable ventas
de Protektor Corporacion SAC, determinado con un coeficiente Gamma 0.829 que
determind una asociacion directa alta, el coeficiente d de Somers fue 0.599
enunciando un sentido directo medio. Respecto a la dimension publicacion de
contenidos y la variable ventas con una significacién al 95% se obtuvo un Chi
Cuadrado 203.874, aceptandose que, si existe relacién entre la dimension
publicacion de contenidos y la variable ventas de Protektor Corporaciéon SAC,
determinado con un coeficiente Gamma 0.984 se identifica una asociacion directa
alta y un coeficiente d de Somers 0.878 que sostiene un sentido directo alto. Asi
mismo, la dimension redes sociales y la variable ventas con una significacion al
95% encontré el Chi Cuadrado 145.416 aceptandose que, si existe relacion entre
la dimension redes sociales y la variable ventas de Protektor Corporacion SAC,
estableciendo un coeficiente Gamma 0.975 que afirma una asociacion directa alta
y un coeficiente d de Somers 0.737 que expresa un sentido directo alto. Estos
resultados mantienen similitud con el analisis de Chojeda (2019) quién sostuvo que
el volumen presenta una asociacion de Rho de Spearman 0,771 con las ventas de
manera que la asociacién fue directa y con significancia, respecto a la publicacion
de contenidos se encontré un Rho de 0,545 que expresa una asociacion con las

ventas, ademas las redes sociales presentaron un Rho de 0.638 con las ventas que
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reflejo una relacion positiva. Asi mismo, coincide con Avellaneda, P. (2021) quién
expuso que la difusion de contenidos presento un R cuadrado de 0,738 expresando
asociacion con la gestion de ventas de su empresa en andlisis, también las redes
sociales tuvieron un R cuadrado de 0,722 sosteniendo asociacion directa con la
gestion de ventas. También tiene similitud con el estudio de Marin, P. (2019) quien
obtuvo que las dimensiones del marketing digital presentaron asociacion
significativa con el aumento de ventas en su sector de analisis a través del nivel de
confianza al 95%. Estos resultados se corroboran teéricamente con Claes & Deltell
(2019), donde detallan que no cabe duda alguna que la interactividad por medio de
visitas se ha convertido en parte esencial de nuestra vida diaria por esta razén es
gue internet es la forma mas rapida para que las empresas o profesionales ofrezcan
de sus productos o servicios, se considera que la internet es un medio masivo y
efectivo publicitariamente permitiendo a grandes y pequefias empresas dejando
en claro que por medio de la red se llega a los consumidores. La publicacion de
contenido se refiere al acto y la consecuencia de publicar contenido dentro de la
web partiendo del disefio, el atractivo y su capacidad para comunicar (Boté,
2020). A ello se suma que, las redes sociales, de acuerdo con el Del Prete & Redon,
(2020); son espacios de socializacion y de definicion de identidad, siendo espacios
gue permiten construir un perfil pablico o semipublico dentro de un sistema que se
encuentra delimitado, permitiendo articular un conjunto de personas que comparten
el mismo espacio. Los resultados mencionados sobre la empresa Protektor
Corporacion S.A.C. ponen en realce para mantener una ventaja competitiva los
empresa no ha tomado énfasis en la atencidn a través de los medios digitales, ya
gue al tener solo una pagina web, no le garantiza el acceso a publicos objetivos, ni
captar nuevos clientes potenciales que presentan la necesidad de seguridad, e
incluso al no utilizar las redes sociales como Facebook que es concurrida con una
gran cantidad de usuarios, no ha incursionado en esta red, por lo que no mantiene
contacto online, ni tampoco presencia en la red, reflejando la falta de un area de
marketing fortalecido en la administracion de contenidos y difusion de sus servicio,

a ello, la poca presencia genera desconfianza en los clientes empresariales.

56



VI.

CONCLUSIONES

1. Segun el objetivo general, se realizO el descubrimiento que, con una

significacién al 95% de obtuvo el Chi Cuadrado 146.234 siendo mayor al
valor critico de 9.4877, de forma que se acepta la hipotesis: Existe incidencia
del marketing digital en las ventas de Protektor Corporacion S.A.C., Truijillo
2022, donde se encontro el coeficiente de Gamma 0.975 que sostiene una
asociacion directa alta y el coeficiente d de Somers 0.770 que expone un
sentido directo alto. En este sentido se puede concluir que, si existe una
adecuada planificacion de estrategias enfocadas en el marketing digital de
la empresa estas se veran reflejadas con un mayor volumen en sus ventas
De acuerdo a los resultados obtenidos enfocados al primer objetivo
especifico, se descubrié que el 69,2% sefiala que presenta un nivel malo de
marketing digital, ya que la empresa no muestra informacion requerida por
el cliente en su pagina web, tampoco en sus publicaciones mediante las
redes sociales son claras y entendibles.

De la misma manera nos enfocamos en el segundo objetivo especifico, el
cual evidencio que el 56,2% del nivel de las ventas indica se encuentra en
un nivel bajo, ya que la empresa no llega a captar nuevos clientes por tal
motivo en sus ventas no se reflejan mejorias, siendo necesario la pronta
implementaciéon de una adecuada planificacion estratégica de marketing
digital.

Finalmente en el tercer objetivo especifico,se concluye que la dimension flujo
y la variable ventas se encontré el Chi Cuadrado 128.910, aceptandose que
si existe relacion entre ellas; del misma forma a la dimensién volumen y la
variable ventas se obtuvo un Chi Cuadrado 108.377, comprobando se
relacionan; respectos a la dimensién publicacion de contenidos y la variable
ventas se obtuvo un Chi Cuadrado 203.874, evidenciando relacion; en dltima
instancia, la dimension redes sociales y la variable ventas encontro el Chi
Cuadrado 145.416 lo cual indica que si existe relacion entre ellas, en vista
a los resultados se concluye que las dimensiones de la variable Marketing

Digital inciden en las ventas de la empresa.
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VII.

RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar el andlisis de forma periddica los registros de ventas
realizados, de acuerdo a las plataformas digitales por donde se efectuaron
de esta manera evaluar la efectividad de la presencia de contenidos de
relevancia en los diversos medios digitales que se emplearan, de esta forma
podran tomar decisiones asertivas generando mejorias en las ventas de la
empresa.

Se sugiere la contratacién de un especialista en Marketing Digital, para que
realice un planeamiento estratégico y lleve a cabo la ejecucion de este,
enmarcado en la presencia de los medios digitales que les propicie acceder
a una mayor cantidad de clientes las cuales son el publico objetivo mas
amplio, dichas estrategias deben ser realizadas a través de las redes
sociales las cuales deben ser impulsados progresivamente.

Se recomienda utilizar los medios online para la asesoria e informaciéon de
los servicios que brinda la entidad, de manera que permita fidelizar a los
clientes mediante una adecuada atencién personalizada, por ende, no debe
promocionarse solo con una pagina web, sino también a través de la calidad
del servicio que pueda percibir el cliente.

Se sugiere ser constante en la difusion de publicaciones a través de
contenidos informativos y con datos de relevancia, el cual atraiga a posibles
clientes que presenten la necesidad de adquirir de sus servicios, todo ello a
través de las redes sociales mas frecuentadas por los consumidores como
lo son Facebook, Google y LinkedIn, de forma que deben asesorarse en un

profesional de Gestion de Marketing.
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ANEXOS

Anexo 01: Instrumentos de recoleccion de datos de marketing digital

ESCALA VALORATIVA DE MARKETING DIGITAL EN PROTEKTOR CORPORACION
S.A.C., TRUJILLO 2022

EI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Fecha: [/ |
El presente instrumento se integra de un conjunto de enunciados asociados a los

conocimientos enmarcados al marketing digital que podra usted en calidad de cliente
(empresa) responder. Cada enunciado se estructura por 5 elecciones, de manera que,
escoja una que consideré.

Lea cuidadosamente cada item y margue con un aspa (X) so6lo una alternativa. Conteste

todas las proposiciones.

Apreciacion: No existen respuestas correctas o incorrectas.

Totalmente en _ Totalmente de
En desacuerdo Indiferente De acuerdo
desacuerdo o @) @ acuerdo
1) ®)
p OPCION
N° ITEM

1 2 3 4 5

Dimension: Flujo

1 |¢Las paginas web son atractiva visualmente?
¢Jla pagina web es facil de navegar y muestra lo que
guisiera saber?
¢,Cree que el volumen de anuncios publicitarios
contribuye a captar a huevos clientes?
¢Las paginas web muestran la informacion con
4 |relacion a los servicios que ofrece la empresa
Protektor?
¢La pagina de la empresa Protektor muestra
informacion que quiere saber?
Dimensidn: Volumen

6 ¢ A realizado visitas a uno de los Canales digitales de
la empresa Protektor?
¢Lainformacion que se muestra en canales digitales
7 | de la empresa resulta Gtil para adquirir de sus
servicios?
¢ Seguirias los canales digitales de la empresa para
obtener informacion de sus actividades y servicios?

Dimensidn: Publicacion de contenido

¢El disefio de las publicaciones en redes sociales es
claro y entendible?

¢ El contenido digital de la empresa es atractivo
visualmente?

2

3

5

8

9

10




¢ Las publicaciones en redes sociales de la empresa

1 Protektor comunica lo que ofrece?

¢ El contenido de la empresa se actualiza

12 constantemente?

Dimensién: Redes sociales

¢, Cree que el uso de plataformas como Facebook,
13 | Google, LinkedIn, contribuyen a generar ventas en las
empresas?

¢Adquiriria de los servicios solo por mostrado en redes

14 .
sociales?

¢ Considera que las redes sociales son ideales para
15 |realizar campafias publicitarias para captar nuevos
clientes?

¢La publicidad de la empresa muestra facilmente lo

16
que ofrece?

17 ¢ Considera que la interaccién ayuda a establecer
confianza?

18 ¢Interactiia con la empresa por medio de los canales

de Marketing digital de la empresa Protektor?

Gracias por su participacion.



Anexo 02: Instrumentos de recoleccidon de datos de ventas
ESCALA VALORATIVA DE VENTAS EN PROTEKTOR CORPORACION S.AC.,
TRUJILLO 2022

EI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Fecha: /[
El presente instrumento se integra de un conjunto de enunciados asociados a los
conocimientos enmarcados a ventas que podra usted en calidad de cliente (empresa)
responder. Cada enunciado se estructura por 5 elecciones, de manera que, escoja una que
considere.
Lea cuidadosamente cada item y marque con un aspa (X) sélo una alternativa. Conteste
todas las proposiciones.

Apreciacion: No existen respuestas correctas o incorrectas.

Totalmente en _ Totalmente de
En desacuerdo Indiferente De acuerdo
desacuerdo o @) @ acuerdo
1) ®)
. OPCION
N° ITEM

1123 |4]|5

Dimension: Conocimiento

¢ Considera que el uso correcto de marketing digital hara
una diferencia en las ventas de la empresa?

¢ Compraria o contrataria de los servicios de seguridad de
Protektor?

Dimension: Tipos de venta

¢ Considera que las ventas tradicionales son mas efectivas
que las virtuales?

¢Compraria o contrataria servicios de seguridad utilizando
medios online?

Dimension: Satisfaccion

¢, Como califica a la empresa al momento de requerir

1

2

3

4

5 ) - -
informacion de sus servicios?

6 ¢ De ser cliente renovaria el contrato de servicios de
seguridad?

7 ¢ Esta de acuerdo que las empresas de seguridad se
promocionen empleando medios digitales?

8 ¢ Se encuentra satisfecho con la informacién proveida por

los canales digitales de Protektor?

Gracias por su participacion.



Anexo 03: Operacionalizacion de variables

Variable dependiente:
Ventas

de ventas o productos, los cuales
tienen como punto final la
adquisicion de utilidades que se
generan por medio de volimenes
negociados.

Likert para determinar la
incidencia del marketing digital
en las ventas de Protektor
Corporacién S.A.C. Trujillo —
2022.

Satisfaccion

Volumen

conocimiento

ESCALA
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFICICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES DE
MEDICION
Segun Selman, H. (2017) el | Para la operacionalizacion de la visibilidad
marketing digital es un grupo de | variable independiente  se .
estrategias de mercado las cuales | realizard una encuesta a las Flujo volumen
P se realizan a través del internet, el | empresas que podrian ser relacion
% _ cual contiene dos caracteres | posibles clientes en la ciudad de visitas
= S primordiales como lo es la | Trujllo, el cuestionario Volumen —
S _g’ personalizacion y la masividad. contendra 19 preguntas en la Informacion
S o escala de Likert para determinar disefio ordinal
T £ la incidencia en del marketing |  pyplicacion de . rdina
oL digital en las ventas de contenido atractivo
o3 Protektor Corporacion S.A.C. comunicativo
L= Trujillo — 2022.
= Canales de
> difusién
Redes sociales publicidad
interaccion
Para Gentsch (2018), las ventas | La variable ventas se volumen
son maneras de acceder al | operacionalizara mediante una Conocimiento —
mercado por medio de la | encuesta aplicada a el 6rgano Liquidez
adquisicion de bienes y servicios | interno de la empresa haciendo ] Venta tradicional
qgue se ofrecen denominandose a | uso de un cuestionario con 9 Tipos de venta "
estos ultimos como punto central | preguntas en la escala de Venta online Ordinal

Fuente: Elaboracién propia




Anexo 04: Juicio de expertos

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Titulo de la tesis: Incidencia del marketing digital en las ventas de Protektor Corporacion S.A.C., Trujillo 2022.

Variable

Dimensién

Indicador

ftem

Opcién de respuesta

Criterios de Evaluacién

Totalmente en
desacuerdo
En desacuerdo
Indiferente
De acuerdo
Totalmente de
acuerdo

Relacion entre
variable y dimensiéon

Relacion entre
dimensiony el
Indicador

Relacion entre el
Indicador y el ltems

Relacion entre el
item y la opciéon
de respuesta

Sl NO

Sl NO

Sl NO

Sl NO

Observacién y/o

recomendaciones

Marketing Digital

Flujo

Visibilidad

¢La pagina web es
atractiva visualmente?

¢Jla pagina web es facil
de navegar y muestra lo
gue quisiera saber?

Volumen

¢ Cree que el volumen de
anuncios publicitarios
contribuye a captar a
nuevos clientes?

Relacion

¢Las paginas web
muestran la informacién
con relacion a los
servicios que ofrece la
empresa Protektor?

¢Lapagina de la
empresa protektor
muestra informacién que
quiere saber?

Volumen

Visitas

A realizado visitas a uno
de los Canales digitales
de la empresa Protektor?

Informacién

¢Lainformacién que se
muestra en canales
digitales de la empresa




resulta util para adquirir
de sus servicios?

¢ Segquirias los canales
digitales de la empresa
obtener informacion de
sus actividades y
servicios?

Publicacion de contenido

Disefio

¢ El disefio de las
publicaciones en redes
sociales es claro y
entendible?

Atractivo

¢ El contenido digital de la
empresa es atractivo
visualmente?

Comunicativo

¢ Las publicaciones en
redes sociales de la
empresa protektor
comunica lo que ofrece?

¢ El contenido de la
empresa se actualiza
constantemente?

Redes sociales

Canales de
difusion

¢ Cree que el uso de
plataformas como
Facebook, Google,
Lnkeldin, contribuyen a
generar ventas en las
empresas?

¢Adquiriria de los
servicios solo por
mostrado en redes
sociales?

Publicidad

¢ Considera que las redes
sociales son ideales para
realizar campafas
publicitarias para captar
nuevos clientes?




¢La publicidad de la
empresa muestra
facilmente lo que ofrece?

Interaccién

¢ Considera que la
interaccion ayuda a
establecer confianza?

¢JInteractia con la
empresa por medio de
los canales de Marketing
digital de la empresa
Protektor?

ventas

Conocimiento

Volumen

¢ Considera que el uso
correcto de marketing
digital hara una diferencia
en las ventas de la
empresa?

Liquidez

¢ Compraria o contrataria
de los servicios de
seguridad de Protektor?

Tipos de venta

Venta
tradicional

Jconsidera que las
ventas tradicionales son
mas efectivas que las
virtuales?

Venta online

écompraria o contrataria
servicios de seguridad
utilizando medios online?

Satisfaccion

Volumen

¢ Como califica a la
empresa al momento de
requerir informacion de
Sus servicios?

¢ De ser cliente renovaria
el contrato de servicios
de seguridad?

Conocimiento

¢ Esta de acuerdo que las
empresas de seguridad
se promocionen




empleando medios
digitales?

¢ Se encuentra satisfecho
con la informacién
proveida por los canales
digitales de Protektor? X X X

oo s

Mg. Canc{h/ari Preciado Miguel Angel
DNI: 46105455




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario - Incidencia del marketing digital en las ventas de Protektor Corporacion S.A.C.,
Trujillo 2022.

OBJETIVO: Determinar la incidencia del marketing digital con las ventas de Protektor Corporaciéon SAC Trujillo - 2022.
DIRIGIDO A: a las empresas agendadas en el ltimo registro de la Camara de comercio de Trujillo que puedan adquirir o cubrir
con los costos de los servicios de seguridad.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: CANCHARI PRECIADO MIGUEL ANGEL
TITULO PROFESIONAL: LICENCIADO EN ADMINISTRACION

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: MAESTRO EN GESTION DEL TALENTO HUMANO

Mg. Canchari Preciado Miguel Angel
DNI: 46105455
CLAD: 32853



MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
Titulo de la tesis: Incidencia del marketing digital en las ventas de Protektor Corporacion S.A.C., Trujillo 2022.

Variable

Dimensién

Indicador

ftem

Opcion de respuesta

Criterios de Evaluacioén

Totalmente en
desacuerdo
En desacuerdo
Indiferente
De acuerdo
Totalmente de
acuerdo

Relacion entre
variable y
dimension

Relacion entre
dimensiony el
Indicador

Relacion entre el
Indicador y el Items

Relacion entre el
item y la opcién
de respuesta

Sl NO

Sl NO

Sl NO

Sl NO

Observacién y/o

recomendaciones

Marketing Digital

Flujo

Visibilidad

¢La pagina web es
atractiva visualmente?

¢Jla pagina web es facll
de navegar y muestra lo
que quisiera saber?

Volumen

¢, Cree que el volumen de
anuncios publicitarios
contribuye a captar a
nuevos clientes?

Relacion

¢Las paginas web
muestran la informacién
con relacion a los
servicios que ofrece la
empresa Protektor?

¢La pagina de la
empresa protektor
muestra informacion que
quiere saber?

Volumen

Visitas

A realizado visitas a uno
de los Canales digitales
de la empresa Protektor?

Informacién

¢Lainformacion que se
muestra en canales
digitales de la empresa
resulta util para adquirir
de sus servicios?




¢ Segquirias los canales
digitales de la empresa
obtener informacién de
sus actividades y
servicios?

Publicacion de contenido

Disefo

¢ El disefio de las
publicaciones en redes
sociales es claroy
entendible?

Atractivo

¢ El contenido digital de la
empresa es atractivo
visualmente?

Comunicativo

¢Las publicaciones en
redes sociales de la
empresa protektor
comunica lo que ofrece?

¢ El contenido de la
empresa se actualiza
constantemente?

Redes sociales

Canales de
difusién

¢ Cree que el uso de
plataformas como
Facebook, Google,
Lnkeldin, contribuyen a
generar ventas en las
empresas?

¢SAdquiriria de los
servicios solo por
mostrado en redes
sociales?

Publicidad

¢ Considera que las redes
sociales son ideales para
realizar campafas
publicitarias para captar
nuevos clientes?

¢La publicidad de la
empresa muestra
facilmente lo que ofrece?




Interaccién

¢ Considera que la
interaccion ayuda a
establecer confianza?

¢éInteractia con la
empresa por medio de
los canales de Marketing
digital de la empresa
Protektor?

ventas

Conocimiento

Volumen

¢ Considera que el uso
correcto de marketing
digital hara una diferencia
en las ventas de la
empresa?

Liquidez

¢, Compraria o contrataria
de los servicios de
seguridad de Protektor?

Tipos de venta

Venta
tradicional

Jconsidera que las
ventas tradicionales son
mas efectivas que las
virtuales?

Venta online

écompraria o contrataria
servicios de seguridad
utilizando medios online?

Satisfaccion

Volumen

¢ Como califica a la
empresa al momento de
requerir informacién de
Sus servicios?

¢ De ser cliente renovaria
el contrato de servicios
de seguridad?

Conocimiento

¢ Esta de acuerdo que las
empresas de seguridad
se promocionen
empleando medios
digitales?

¢ Se encuentra satisfecho
con la informacién




proveida por los canales
digitales de Protektor?




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario - Incidencia del marketing digital en las ventas de Protektor Corporacion S.A.C.,

Trujillo 2022.

OBJETIVO: Determinar la incidencia del marketing digital con las ventas de Protektor Corporacion SAC Trujillo - 2022.
DIRIGIDO A: a las empresas agendadas en el Gltimo registro de la Camara de comercio de Trujillo que puedan adquirir o cubrir

con los costos de los servicios de seguridad.

Deficiente

Regular

Bueno

Muy bueno

Excelente

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR : Carrion Adan William Arnold

TITULO PROFESIONAL: LICENCIADO EN ADMINISTRACION

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR

: Magister en Administracion de Negocios

DNI: 70918504
CLAD - 19624




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
Titulo de la tesis: Incidencia del marketing digital en las ventas de Protektor Corporaciéon S.A.C., Trujillo 2022.

Variable

Dimensién

Indicador

item

Opcidn de respuesta

Criterios de Evaluacion

Totalmente en
desacuerdo
En desacuerdo
Indiferente
De acuerdo
Totalmente de
acuerdo

Relacion entre
variable y dimensién

Relacion entre
dimensiény el
Indicador

Relacion entre el
Indicador y el Items

Relacion entre el
item y la opcién
de respuesta

Sl NO

SI NO

SI NO

SI NO

Observacién y/o

recomendaciones

Marketing Digital

Flujo

Visibilidad

¢La pagina web es
atractiva visualmente?

¢la pagina web es faclil
de navegar y muestra lo
que quisiera saber?

Volumen

¢Cree que el volumen de
anuncios publicitarios
contribuye a captar a
nuevos clientes?

Relacion

¢Las paginas web
muestran la informacién
con relacion a los
servicios que ofrece la
empresa Protektor?

¢La pagina de la
empresa protektor
muestra informacion que
quiere saber?

Volumen

Visitas

A realizado visitas a uno
de los Canales digitales
de la empresa Protektor?

Informacién

¢Lainformacion que se
muestra en canales
digitales de la empresa




resulta util para adquirir
de sus servicios?

¢ Segquirias los canales
digitales de la empresa
obtener informacion de
sus actividades y
servicios?

Publicacion de contenido

Disefio

¢ El disefio de las
publicaciones en redes
sociales es claro y
entendible?

Atractivo

¢ El contenido digital de la
empresa es atractivo
visualmente?

Comunicativo

¢ Las publicaciones en
redes sociales de la
empresa protektor
comunica lo que ofrece?

¢ El contenido de la
empresa se actualiza
constantemente?

Redes sociales

Canales de
difusion

¢ Cree que el uso de
plataformas como
Facebook, Google,
Lnkeldin, contribuyen a
generar ventas en las
empresas?

¢Adquiriria de los
servicios solo por
mostrado en redes
sociales?

Publicidad

¢ Considera que las redes
sociales son ideales para
realizar campafas
publicitarias para captar
nuevos clientes?




¢La publicidad de la
empresa muestra
facilmente lo que ofrece?

Interaccién

¢ Considera que la
interaccion ayuda a
establecer confianza?

¢JInteractia con la
empresa por medio de
los canales de Marketing
digital de la empresa
Protektor?

ventas

Conocimiento

Volumen

¢ Considera que el uso
correcto de marketing
digital hara una diferencia
en las ventas de la
empresa?

Liquidez

¢ Compraria o contrataria
de los servicios de
seguridad de Protektor?

Tipos de venta

Venta
tradicional

Jconsidera que las
ventas tradicionales son
mas efectivas que las
virtuales?

Venta online

écompraria o contrataria
servicios de seguridad
utilizando medios online?

Satisfaccion

Volumen

¢ Como califica a la
empresa al momento de
requerir informacion de
Sus servicios?

¢ De ser cliente renovaria
el contrato de servicios
de seguridad?

Conocimiento

¢ Esta de acuerdo que las
empresas de seguridad
se promocionen




empleando medios
digitales?

¢ Se encuentra satisfecho
con la informacién
proveida por los canales
digitales de Protektor?




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario - Incidencia del marketing digital en las ventas de Protektor Corporacién S.A.C.,
Trujillo 2022.

OBJETIVO: Determinar la incidencia del marketing digital con las ventas de Protektor Corporacion SAC Truijillo - 2022.
DIRIGIDO A: a las empresas agendadas en el ultimo registro de la Camara de comercio de Trujillo que puedan adquirir o cubrir
con los costos de los servicios de seguridad.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente | Regular Bueno Muy bueno | Excelente

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Dr. ROBERT ALEXANDER JARA MIRANDA
TITULO PROFESIONAL: LICENCIADO EN ADMINIST :
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Dr. EN AD

Dr. ROBERT ALEXANDER JARA MIRANDA
DNI:42312593
CLAD: 10754



Anexo 05: Confiabilidad de instrumentos
Confiabilidad de Escala Valorativa de Marketing Digital en Protektor
Corporacion S.A.C., Trujillo 2022

Suma
Sujetos Items items
1] 2 3 4 5 6 7 18] 9 10 | 11 |12 | 13 | 14 | 15 | 16 |17 | 18
1 1] 2 2 2 1 2 3 13| 3 2 2 1 2 2 2 2 3 2 37
2 3| 4 4 3 4 4 4 |5| 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 68
3 3/ 5| 4|3 | 3|3 | 41|5/3 |3 |5 |4|4)|4]|5 )| 4|53 70
4 3| 4| 4| 4| 4| 4] a4l 2| 1| 4|5]|4]|4]|4)|4]4]|2 64
5 |3 4| 4|4 |3 |4 |44 3|3 |4|4|4]4]|4]|4]|5]|4 69
6 3| 4 | 5| 4| 4| 4| 4|5 4| 3|4 |3|3|4|5)|4/|4]|a4 71
7 3| 4 | 3| 4| 3| 2| 41/4/ 3|3 |2|12|2]|5]|]5]|3]|5]|3 59
) 45| 5|5 |3 |5 |5 1|5/4|2|3|5|4|5]|5]|5]|5]|%5 80
9 3/ 3| 4|2 |33 |2 |2/4|2]|3|3|2]|4|4|2]|2]|S: 51
10 |5/ 4|5 |4 |3 |4 |5 |4/ 4| 4|3 |43 | 4|5]| 44|04 73
2
VAR |1/08]|09]09]08|09|08]1/08|07]09]2 |08 |07]09]09]|1]09 S:T 154
ySi?
: 17
Férmula para obtener el Coeficiente de Alfa de Cronbach:
2
o - K125
_ ST

K: | El nUmero de items 18

> Si” : | Sumatoria de las Varianzas de los Items 17

St? ;| La Varianza de la suma de los Items 154

a: | Coeficiente de Alfa de Cronbach 0.943

Interpretacién: Se obtuvo un coeficiente de Alfa de Cronbach de 0,943 que es
superior al valor minimo aceptable 0,7, demostrando que el instrumento presenta
una confiabilidad alta, teniendo la seguridad de obtener informacion relevante y

reflejo de la situacién estudiada.



Confiabilidad de Escala Valorativa de Ventas en Protektor Corporacion
S.A.C., Trujillo 2022

Items Suma
items
27
38
34
32
32
33
31
39
22
30
St2: 24

> Si?: 6

Sujetos
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Férmula para obtener el Coeficiente de Alfa de Cronbach:

S-2
o - _K ;2SS
K -1 s_?

T

K: | El nimero de items 8

Y Si? : | Sumatoria de las Varianzas de los Items 6
St2: | La Varianza de la suma de los Items 24
a: | Coeficiente de Alfa de Cronbach 0.853

Interpretacién: Se obtuvo un coeficiente de Alfa de Cronbach de 0,853 que es
superior al valor minimo aceptable 0,7, demostrando que el instrumento presenta
una confiabilidad alta, teniendo la seguridad de obtener informacion relevante y

reflejo de la situacién estudiada.



ANEXO 06: Carta de presentacion a la empresa Protektot Corporaciéon S.A.C.

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Chimbote, 14 de junio del 2022

Sra. ANEHT ALEXANDRA MONTES ANGELES
GERENTE GENERAL
PROTEKTOR CORPORACION S.A.C.

Presente.

Es grato dirigimme a usted para saludarlo y a la vez manifestarle que dentro de la
programacion silabica de la asignatura Proyecto de Investigacidn de la Escuela de Administracidn
de la Universidad César Vallejo - Filial Chimbote, se contempia la realizacidn de estudios a empresas
importantes como la que Ud. dirige.

En tal sentido, considerando la relevancia de la institucion, solicito su colaboracidn y autorizacion
para que se sirva brindar a los siguientes estudiantes, el acceso a la informacidn de su empresa, el
cual sera de utilidad para el desarrollo de su trabajo de investigacion: “Incidencia del Marketing digital

en las ventas de Protektor Corporacion S A C.", todo esto con fines netamente académicos.

Los datos de los alumnos son los siguientes:

= CUSI LAURENTE YULIANA ELSA DNI: 76082579
= MONTES ANGELES ANGELO JEAN POOL DMz 70230627

Agradeciéndole anticipadamente por vuestro apoyo en favor de la formacion Profesional de

los estudiantes, hago propicia la oportunidad para expresar las muestras de mi especial

consideracidn.
Muy atentamente,
=5 14 M
Dr. Juan Francisco Salazar Llanos
Coordinador de la E.P. de Administracion
Universidad Cesar Vallejo - Sede Chimbote

CAMPUS CHIMBOTE fbfucwperu
Mz, H LT. 1 urb, Buenos Alres @und_peru
Ayv. Central Nuevo Chimbote #saliradelante

Tel.: (D43) 483 030 Anx.; 4000 ]




Anexo 07: Carta de aceptacion de la empresa Protektor Corporacion S.A.C

‘ i\\l" UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ANEXO 3 DIRECTIVA DE INVESTIGACION N° 001-2022-VI-UCV
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales
Nombre de la Organizacién: I RUC:20603632681
Protektor Corporacién S.A.C.

Nombre del Titular o Representante legal:

DNI:
70230625

| Nombres y Apellidos
| Aneht Alexandra Montes Angeles

Consentimiento:
De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f" del Cédigo de Etica en

Investigacién de la Universidad César Vallejo O, autorizo[ ], no autorizo[ ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

Incidencia del marketing digital en las ventas de Protektor Corporacion S.A.C.,
Trujillo 2022

Nombre del Programa Académico:

Administraciéon

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
Angelo Jean Pool Montes Angeles 70230627
Yuliana Elsa Cusi Laurente 76082579

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacién sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: Trujillo 28 de junio del 2022
Firma: RS ¥ 5
(Titular o Representante Ieg.;‘aulurig 7%”71?5"!7&"1'0 n)

(*) Cédigo de Etica en Investigacién de la Universidad César Vallejo-Articulo 79, literal * f * Para difundir o publicar los resultados de un

trabajo de cién es bajo i el bre de la én donde se llevé a cabo el estudio, salvo el caso
e haya un formal con el gerente o di r de la organizacién, para que se difunda la identidad de la n. Por ello,
ién de la izacién, pero sl serd

tanto en los proyectos de investigacién como en los informes o tesls, no se deberd Incluir la d
necesario describir sus caracteristicas.




ANEXO 08: Consentimiento informado

i\l' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

MODELO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO “GUIA DE ENTREVISTA”

Fecha: 28/06/2022
Nombre del entrevistado: _Anenth Alexandra Montes Angeles

Entidad: gerente general

se publiquen a través del repositorio institucional de la Universidad César Vallejo.
Cualquier duda que les surja al contestar esta entrevista puede enviarla al correo:

Aneth.montes@protecorp.com

MODELO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO “CUESTIONARIO”

Estimado/a participante,

de la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anénimos, seran tratados de forma

confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; sl (x) NO

() doy mi consentimiento para continuar con la investigacion que tiene por objetivo

se publiquen a través del repositorio institucional de la Universidad César Vallejo.
Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo:




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, LINARES CAZOLA JOSE GERMAN, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - CHIMBOTE, asesor de Tesis titulada: "Incidencia del marketing
digital en las ventas de Protektor Corporacion S.A.C., Trujillo 2022", cuyos autores son
CUSI LAURENTE YULIANA ELSA, MONTES ANGELES ANGELO JEAN POOL, constato
gue la investigacion tiene un indice de similitud de 22.00%, verificable en el reporte de
originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

CHIMBOTE, 07 de Diciembre del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
LINARES CAZOLA JOSE GERMAN Firmado electrénicamente
DNI: 31674876 por: JLINARESCA el 09-
ORCID: 0000-0002-7394-362X 12-2022 13:08:31

Caddigo documento Trilce: TRI - 0477658
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