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RESUMEN 

La investigación tuvo como principal objetivo determinar la relación entre marketing 

digital y las ventas de Oleocentro Pepe Car. 

Fue una investigación correlacional, de tipo aplicada con un diseño no experimental. 

Nuestra muestra fue de 140 clientes. La técnica utilizada en la recolección de datos 

fue la encuesta y como instrumento dos cuestionarios, uno dirigido para marketing 

digital y otra para ventas, por lo que ambos cuestionarios fueron validados por 3 

expertos, con una confiabilidad de Alfa de Cronbach de 0.95 para marketing digital y 

ventas de 0.94. Entre los resultados se mostró que el nivel de marketing digital que 

emplea la empresa es malo, con un 38.6%, mientras que el nivel de ventas nivel 

bajo, con un 40.7%. Se concluyó con un nivel de confianza del 99% y el nivel de 

significancia (0.000) <0.01, con un valor estadístico de Rho de Spearman = 0.941, 

hay una correlación positiva perfecta entre las variables marketing digital y ventas 

de la empresa Oleocentro Pepe Car 2023. 

Palabras clave: Marketing, digital, publicidad. 
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ABSTRACT 

The main objective of the research was to determine the relationship between digital 

marketing and sales of Oleocentro Pepe Car. 

It was correlational research, applied type with a non-experimental design. Our sample 

consisted of 140 customers. The technique used in data collection was the survey and 

as an instrument two questionnaires, one directed for digital marketing and the other 

for sales, so both questionnaires were validated by 3 experts, with a Cronbach's Alpha 

reliability of 0.95 for digital marketing and sales of 0.94. Among the results it was shown 

that the level of digital marketing used by the company is poor, with 38.6%, while the 

level of sales is low, with 40.7%. It was concluded with a confidence level of 99% and 

significance level (0.000) <0.01, with a statistical value of Spearman's Rho = 0.941, 

there is a perfect positive correlation between the variables digital marketing and sales 

of the company Oleocentro Pepe Car 2023. 

Keywords: Digital, marketing, advertising. 
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I. INTRODUCCIÓN

En nuestra actualidad nos encontramos en un mundo digitalizado, por lo que es 

muy importante que todas las empresas tomen en consideración implementar el 

marketing digital en sus negocios, así nos damos cuenta que las formas de venta 

ya no son tradicionales, sumado a ello la explosión de las redes sociales y además 

el desarrollo tecnológico, aportará a fomentar su estabilidad, el posicionamiento y 

crecimiento futuro. A pesar de ser un aspecto importante, hay muchos negocios que 

aún lo siguen subestimando, y en especial cuando se refieren a las empresas 

emergentes. Tal vez porque será algo que consideren nuevo, pero estamos en un 

entorno muy cambiante que prácticamente hace que se involucren a fuerzas. 

Es así como se plantea que el marketing digital logre definir con exactitud el 

conjunto de acciones que se va a realizar, con la finalidad que las empresas logren 

sus objetivos ya planteados, así será una guía o ayuda para que se pueda coordinar 

todos los diferentes aspectos Según Yonfá, M. (2016) que cita a los autores 

(McCarthy & Perreault,1996), definen al marketing como “un tipo de estrategia de 

mercado meta y la combinación de mercadotecnia relacionada con él. Se trata de 

una especie de panorama general sobre el modo de accionar de una organización 

dentro del mercado”. Para Selman (2017) comentó que el marketing digital “va más 

lejos de las formas tradicionales de venta, marketing como lo percibimos, e 

introduce un conjunto muy variado de estrategias y técnicas empleadas 

específicamente para el mundo digital”. (pg.6) 

Una de las finalidades de incorporar el marketing digital, es aumentar las ventas, 

son puntos importantes para la existencia de ello, así puedan continuar con sus 

operaciones, y a la vez puedan seguir ofreciendo sus servicios o productos para 

complacer las necesidades de los clientes. Por otra parte, Thompson (2016) cita a 

Fischer & Espejo, la cual lo define como “toda actividad que genera un impulso 

transaccional final en un cliente”. Los autores también señalan que "En este punto 

(ventas) se hacen efectivos los esfuerzos de las actividades (investigación de 

mercado, decisión de producto y decisión de precio)”. 



 

2  

Hacia una mira de nivel internacional, en el caso de México se están presentando 

ciertas barreras logísticas, que afectan tanto a consumidores como a los mismos 

vendedores, A través de un Estudio que se realizó sobre las ventas online en las 

Pymes, muestran que el 70% de las Pymes mexicanas realizan el envío de sus 

productos ellas mismas, por la cual uno de los principales retos que las pymes deben 

afrontar es el alto costo de envió que realizan para que puedan vender sus productos 

por vía internet, lo que les implica invertir tiempo y dinero en este proceso, como 

consecuencia no les permiten enfocarse en otras áreas estratégicas, como ventas o 

marketing, lo cual la gran mayoría de pymes han contratado a estrategas para que 

puedan mejorar estas situaciones. 

A nivel nacional, Agreda (2016) cita al diario “La República”, donde se publicó un 

artículo mencionando que existen alrededor de 300.000 pymes en el Perú, de las 

cuales solo el 70% utiliza medios impresos (canales tradicionales) para publicitar sus 

productos, mientras que el 30% utiliza medios digitales”. Para el año 2021 muchas 

de las pequeñas empresas o negocios aún no están empleando estrategias de 

marketing digital , se podría decir que solo el 30 % de ellas invierten en tecnología 

digitales, a raíz de la pandemia que afecto a todos en general, las pymes se redujeron 

en un 48 %, es por ello que, al emplear el cambio digital, se convertiría una las 

prioridades para que las pequeñas empresas puedan continuar con sus actividades 

y a la vez que se puedan impulsar el crecimiento de ellas a largo plazo. Así Sergio 

Vera, Gerente de Marketing Negocios de Movistar menciona que “Para poder dar 

resoluciones del marketing digital, debido que no se han empleado en las 

microempresas como se había pronosticado para ello, porque darán una gran 

función, así es como se dice que el 28 % de estas organizaciones han empleado 

como técnica de solución”. 

Para el ámbito local, en la empresa Oleocentro Pepe Car SAC, se identificó que no 

es reconocida fuera de su ámbito, por ende, sus ventas no son las pronosticadas por 

el gerente, la cual no encuentra la estrategia correcta de cómo lograr mejorar esta 

situación, desea emplear marketing digital en su negocio, pero no tiene una idea 

concreta de ello o el miedo al fracaso en el camino. La empresa no posee una página 

web y redes sociales, tampoco realiza un seguimiento a sus clientes para poder 

generar mayor cantidad de ventas. Por ello en nuestra investigación se mencionó 

diferentes dimensiones de marketing digital, que dieron solución a la problemática y 

no resistirse al cambio. 
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Por consiguiente, ante toda la información se formula el siguiente problema general: 

¿Cuál es la relación entre el marketing digital y las ventas de Oleocentro Pepe Car, 

Trujillo,2023? 

El estudio se justificó teóricamente, ya que expresa que la investigación es 

conveniente, dado que el desarrollo dará una mayor claridad sobre marketing 

digital, permitiendo tomar mejores decisiones para Oleocentro Pepe Car. La 

investigación está metodológicamente, porque consiste en la validación de 

instrumentos de medición, lo cual permitirá la acumulación de información sobre 

variables, marketing digital y ventas, permitiendo obtener resultados más exactos 

para emitir conclusiones y recomendaciones. El estudio se presentó de manera 

práctica, dado que contribuyo a plantear marketing digital, con relación a ventas de 

la empresa. El estudio tiene relevancia social, por lo que dio solución a Oleocentro 

Pepe Car y al conjunto de empresas relacionados al mismo rubro o en general, con 

la intensión de saber, la conexión entre marketing digital y ventas, siendo temas 

importantes en un mundo digitalizado. 

Así planteamos el objetivo general : Determinar la relación entre marketing digital y 

las ventas de Oleocentro Pepe Car, Trujillo,2023 y como objetivos específicos : a) 

Establecer el nivel de marketing digital en Oleocentro Pepe Car, Trujillo,2023, b) 

Identificar el nivel de ventas en Oleocentro Pepe Car, Trujillo,2023 , c) Establecer 

la relación de las dimensiones del marketing digital y las ventas en Oleocentro Pepe 

Car, Trujillo,2023.Por último, se plantea la siguiente hipótesis: a) H1: Existe relación 

significativa entre marketing digital y las ventas de Oleocentro Pepe Car, 

Trujillo,2023, b) H0: No existe relación significativa entre marketing digital y las 

ventas de Oleocentro Pepe Car, Trujillo,2023. 
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II. MARCO TEÓRICO 

A nivel internacional, Uribe et al. (2021) tuvo como objetivo el de encontrar las 

herramientas en línea empleadas en sus sistemas de marketing digital, como la 

implementación de redes sociales y acciones de medios sociales, cuenta con un 

estudio exploratorio-descriptivo, la población destinada a 365 empresas de Bogotá, 

la cual tiene una muestra de 140 empresarios de la misma ciudad, como 

instrumentos emplearon las encuestas a los empresarios. Los términos mostraron, 

que la mayoría de las micros y pequeñas empresas publicitarias no tienen medios 

de comercio electrónico, además no emplean medidas de ubicación en buscadores. 

Gutiérrez, et al. (2016) su objetivo de la investigación, fue el de apoyar a los 

mexicanos conocimiento, a través de la observación a sitios web de pymes con 

sello de confianza digital, fue un análisis exploratorio, su población dirigido a las 

pymes mexicanas, el instrumento fue, la observación estructurada a sitios web de 

empresas, los resultados mostraron que los recursos más empleados son las redes 

sociales, el correo electrónico, los relacionados con la facilidad de navegación y la 

diversidad de formas de pago. 

López,et al. (2018) en su investigación tuvieron el objetivo de contextualizar el 

entorno actual de la mayor parte de plataformas tecnológicas, que va desde la 

incorporación de internet en Ecuador y la transformación en el mundo empresarial, 

la técnica fue descriptiva, su población fue las empresas de Ecuador ,la muestra 

fue, las empresas que cuenta con internet y emplean redes sociales, los 

instrumentos fueron, investigación bibliográfica ,búsqueda en sitios web y cifras 

comerciales en redes sociales. Como resultados mostraron que el 82 % de las 

pequeñas empresas de Ecuador cuentan con red, la cual lo limitan a enviar correos 

y tareas administrativas. 

Por consiguiente, a nivel nacional, se emplearon diversos autores como 

antecedentes: Rosas, Davalos (2019) la investigación tiene como objetivo el de 

“resolver la consecuencia de la implementación de planes de marketing digital en 

las ventas corporativas de Grifo Cajamarca”, estudio cualitativo, con diseño no 

experimental, de tipo cuasi experimental, la población fueron los consumidores que 

efectuaron una adquisición dentro del límite de estudio, la muestra fue 1000 

consumidores, los instrumentos fueron las encuestas y análisis documental. Los 
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resultados determinaron que las consecuencias de implementar el plan de 

marketing digital sobre las ventas de la empresa Grifos Cajamarca es significativo 

positivo ρ (+1) en base al coeficiente de correlación de Spearman; aumentando las 

ventas en un 2.7 %, alcanzando mejor reconocimiento en internet. 

Carpio, (2019) el objetivo de la investigación fue el de proponer un plan de 

marketing digital para incrementar ventas, con un método deductivo, tipo 

descriptivo, con diseño no experimental, el instrumento empleado fue la encuesta. 

Los resultados de esta propuesta muestran que el restaurante experimentará un 

aumento en las ventas al utilizar un plan de marketing digital. 

Cerón, et al. (2020) el objetivo fue el establecer el modo que marketing digital se 

enlaza con las ventas de la empresa, su estudio fue cuantitativo, la población fue 

200 clientes, la muestra fueron 62 personas, diseño no experimental de corte 

transversal, de nivel descriptivo correlacional, los instrumentos fueron los 

cuestionarios a los clientes, como resultados se obtuvo que, si hay una correlación 

en las variables, así que son efectivamente grande con un coeficiente de 

correlación de 0.622 y con un grado de significancia de 0.00. 

Cacha, et al. (2021) su objetivo fueron el de precisar la influencia del marketing 

digital en el posicionamiento del Market Araujo, Huaraz 2021, es un estudio con 

corte cuantitativo, la población fueron 353 clientes, de tipo aplicada con altitud de 

correlacional descriptivo, no experimental de corte transversal, los instrumentos 

fueron las encuestas y los cuestionarios a los clientes. Como resultados se obtuvo 

que el marketing digital si contribuye en el posicionamiento del Market Araujo, 

Huaraz 2021, con una correlación positiva frágil. 

Gama, (2022) tuvo como objetivo el de determinar la relación entre Marketing digital 

y las ventas en la empresa Herramientas Mineras S.R.L, tipo aplicada, con diseño 

no experimental y de enfoque cuantitativo, una muestra de 30 trabajadores de la 

empresa, se aplicó una encuesta. Se culmina con que el marketing digital está 

relacionado con el aumento de las ventas en la empresa Herramientas Mineras 

S.R.L., además se observa una elevada correlación de ,620. 

Huamán, (2022) como objetivo fue el determinar la relación entre el marketing digital 

y las ventas en el contexto del Covid-19 en la empresa Negociaciones Ly 
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S.A.C., Lima 2021, investigación cuantitativa correlacional, diseño no experimental 

transversal y de tipo aplicada. Su muestra fue de 100 clientes, empleo la encuesta 

y el cuestionario. Como último se obtuvo un Rho de Spearman de 0.715 donde se 

observó que existe una correlación positiva considerable entre las variables en 

estudio. Asimismo, se obtuvo significancia de 0.000, la cual es menor a 0.05, con 

ello se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis alterna, afirmando que 

existe correlación entre el marketing digital y las ventas. 

Barrera y Palomino (2022) su investigación lleva como título Marketing Digital y 

Ventas en la Mueblería OLGUIS E.I.R.L. Huancayo, 2020. Presenta relación entre 

el marketing digital y ventas de la Mueblería Olguis, enfoque cuantitativo, nivel 

correlacional, diseño no experimental y de corte transversal, se empleó el 

cuestionario y la encuesta, se utilizó la prueba Rho Pearson, nivel de significancia 

igual a 0,000 de las variables marketing digital y ventas, así se rechazó la hipótesis 

nula y aceptó la hipótesis alterna, se encontró la correlación de Pearson igual a 

0,737 teniendo valor de Correlación positiva alta. 

Como antecedentes locales, se tiene a Bazán,et al. (2018) como objetivo de su 

investigación fue el de señalar la incidencia del marketing digital para Instagram en 

el posicionamiento en la empresa Caray Mama EIRL-Trujillo 2018,con enfoque 

cuantitativo, el diseño no experimental y método correlacional, la población fue de 

500 mujeres, la muestra fue de 217 mujeres, los instrumentos fueron el cuestionario 

de una validación de alfa de Crombach de 0.992, como resultados se muestra la 

incidencia del marketing digital Instagram en el posicionamiento en la empresa 

Caray Mamá EIRL Trujillo 2018,con un 41% de nivel regular y nivel Medio entre el 

posicionamiento y el marketing digital; con una correlación de Spearman de 0.912 

siendo una correlación positiva muy elevada. 

Huarcaya, et al. (2017) su objetivo fue el de decretar si adaptación de estrategias 

de marketing mix genera efectivamente el aumento de ventas hacia las 

microempresas Claudia Caballero - Catering distrito Trujillo 2017, fue un estudio 

preexperimental, la población va dirigido a los clientes de las empresas, la muestra 

fue de 20 clientes, el instrumento empleado las encuestas a los clientes. Como 

resultado el de emplear nuevas estrategias de marketing mix digital, se mostró 

impactada de forma efectiva al aumento de ventas produciendo preferencia 
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efectiva. Así es como se finalizó la adaptación de estrategias de marketing mix 

digital incide ciertamente del aumento de ventas en la microempresa Claudia 

Caballero – Catering. 

Pocito,et al.(2019) como objetivo fue el señalar la repercusión de Marketing Digital 

con la percepción de compradores de la Empresa Jet Perú S.A. Trujillo Sede 

Principal, 201, para fijar cuantos serán los recursos digitales más empleados para 

los usuarios es descriptiva y correlacional, de perspectiva cuantitativo, la muestra 

es de 217 clientes de la empresa, los instrumentos, como encuestas que fueron 

guiados a los consumidores de la organización y a su vez la entrevista al 

administrador de la organización, como efecto se alcanza probar que el marketing 

digital repercute en obtención de usuarios de la compañía Jet Perú S. A, por lo que 

involucra que el Marketing Digital que se conecta con la obtención de 

consumidores, aserción de apoyar con los efectos estadísticos conseguidos, como 

consecuencia del efecto de prueba chi cuadrado, la hipótesis general como opción 

se aprobará. 

Por consiguiente, hablaremos sobre algunas definiciones sobre el marketing, por lo 

que, para Kotler, et al. (2013) menciona que marketing es desarrollo social y 

directivo que las personas y las empresas adquieren lo que anhelan, así como lo 

que necesitan, mediante la producción y a su vez el cambio de valor con los demás. 

Además, hacia el contexto de negocios, se relaciona con la generación de 

relaciones de cambios que están llenas y beneficiosas de valor para con los clientes 

originando fuertes lazos. (pg. 5). Para Stanton, et al. (2007) consideran el marketing 

como método acumulado de acciones que las empresas generan para contar con 

productos que puedan lograr remediar las necesidades de los consumidores, como 

distribuirlos hacia el mercado objetivo, colocarles un precio adecuado, así el de qué 

manera promoverlos, para que puedan dirigirse y cumplir sus objetivos. (pg.6) 

Una de nuestras variables es Marketing Digital, la cual se dará algunas definiciones 

como la de Thompson (2015) refiere que “Marketing Digital es guía de marketing la 

cual su principal actividad es el de mantener relacionada a las organizaciones con 

los clientes o publico objetivos, a través de instrumentos digitales que estén a su 

alcance, para que logren comunicarse con mayor facilidad con los clientes, así 

como el de ejecutar actividades de venta y el de ofrecerles servicios”.  
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Para Selman (2017) comenta que marketing digital “no se trata solo de los métodos 

tradicionales de ventas y marketing que sabemos, la cual acopla estrategias y 

técnicas que son diferentes e ideadas ,dirigido al el mundo digital” (pg.6).Para 

Chaffey y Ellis (2014) manifiestan que cuando se trata de marketing digital, se 

relaciona la implementación de usos electrónicos como en el caso del correo 

electrónico, la televisión, la web, para que sea una manera de lograr conectarse con 

el cliente, por lo tanto, los objetivos que se enfocan en el marketing se logren 

emplear con la ayuda de los medios tecnológicos (pg.10) 

En el marketing digital se emplean las 4’f., el primer paso, es el flujo que a su vez 

vendría a ser el más complejo de todos, ya que su principal función será el de captar 

la mayor cantidad de usuarios que sean objetos, donde se involucra mucho la 

creatividad, por la cual se puedan diferenciar de los demás generándole una mayor 

experiencia. El Flujo sería el atractivo que la página web pueda ofrecerle a sus 

usuarios, por lo que este usuario pueda permanecer en la página interactuando, 

según como lo hayan establecido (Selma,2017) 

El segundo paso se relacionado con la Funcionalidad que pueda tener el sitio web, 

la cual esta debe ser fácil, atractivo y su diseño sea agradable para el público que 

las empresas hayan establecido. La Funcionalidad, por otra parte, se refiere que 

cuando el usuario este navegando en la paginas, esta debería ser fácil y a su vez 

intuitiva, así se podrá captar al cliente y hacerlo permanecer para evitar que pueda 

retirarse de la página web. (Selman,2017). El Feedback debe generarse una 

interactividad por la cual los usuarios pueden sentirse con mayor confianza para 

con la empresa, y es así como las redes sociales forman de algo esencial para esa 

relación. (Selman,2017) 

Fidelización, por otra parte, se trata de conseguir que las empresas cuentan con 

una relación para con los clientes que sea de manera a largo plazo, la cual se va a 

lograr a través de una plataforma que pueda ser atractiva para los clientes. 

(Selman,2017) 

  Por consiguiente, se hablará sobre Dimensiones del Marketing Digital, la cual se 

tiene dentro de las dimensiones al marketing de contenidos, por lo que Chango y 

Lara (2020) comentan que es una estrategia la cual es el puente para poder 

alcanzar al público, la cual se realiza mediante algunos medios digitales, así como 

el más empleado en estos tiempos es relacionado a las redes sociales, así como 



 

9  

también como las páginas web o las plataformas. (Pg.3). 

Así como Järvinen et, al. (2016) comenta que “se relata a la descendencia de un 

tema importante que la organización este más unida a los consumidores y habita el 

papel de este, dando una elevada confianza, aliándose con el consumidor, sin 

contar con intereses publicitarios. Por lo cual el objetivo del tipo de marketing no es 

el de vender de forma directa, en caso presta conocimiento que soluciona 

dificultades del consumidor.” Por otra parte, otra manera de definir El marketing de 

contenidos, para Pachucho (2021) cita a (Castelló, 2013; Sanagustín, 2013; Moore, 

2013) lo definen como “la agrupación de desarrollo que tiene como objetivo el de 

distribuir material en la circunstancia adecuada, a través de la iniciativa y desarrollo 

de datos que cuenten con valor, que pueda dar significancia y así relacionarse, 

enseñar y mostrar emociones en la organización Confiabilidad”. (pg.3) 

Como segunda Dimensión del Marketing Digital se tiene a la Publicidad por lo que 

para Thompson I. (2005) cita a Kotler y Armstrong, la cual nombran a la publicidad 

“diferente tipo pagada de presentación y promoción que no es recurrente de 

individuos de idea, productos y servicios para un cliente establecido”. Por otra parte, 

para Moles, A. (1999) lo define a “Método de comunicación de mezclas, por lo que 

emplean los medios de los más media, empleando un grupo de técnicas de 

psicología como de sociología hacia un fin pragmático (dirigido a la venta) así 

dirigido a la rapidez del circuito económico, consumo y producción”. 

Como tercera Dimensión se tiene a Social Media Marketing, por lo que para 

Fernández, et al.(2008) lo define como “instrumentos de marketing Online, 

directamente de Search Engine Marketing, con el que se indaga para obtenerla 

comunicación ya sea de un bien, servicio o de una marca, mediante el 

funcionamiento de redes sociales como MySpace, YouTube, Facebook”( pg.6).En 

el caso de Goicochea, J. (2016) citan a Poinsot y Rayrole lo cual comentan que es 

una “herramienta que tiene como objetivo establecer o crear relaciones entre las 

partes interesadas: la plataforma en línea se caracteriza por el estado y evaluación 

de los participantes ,sus actividades afectan sus recursos. La organización de los 

datos va dirigida hacia el consumidor, ya sea de sus conversaciones o de sus 

actividades”. (pg.18). 
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Dentro de las dimensiones de marketing digital, encontramos algunos indicadores, 

por lo que, para Marketing de Contenidos, se implementara calidad de contenido y 

confiabilidad. Como segunda dimensión de publicidad se tiene algunos indicadores, 

la cual son campañas publicitarias y videos promocionales. Como ultima dimensión 

con respecto a marketing digital se tiene a social media marketing, por lo que tiene 

como indicadores a redes sociales, fidelización y segmentación. Como segunda 

variable son las ventas, para Thompson (2016) refiere que “Cuando se trata de 

ventas se refiere que son el fin de cada organización o incluso de manera personal, 

ya sea que ofrezcan algún servicio o producto, que van dirigidos a su público 

objetivo, ya que cuanta mejores ventas se puedan realizar, mejor les ira y generaran 

éxito”. 

Thompson (2016) cita a Fischer & Espejo, la cual menciona que “la venta es una 

parte del suceso sistemático del marketing por lo tanto es una acción que ocasiona 

que los consumidores tomen el estímulo final para el intercambio, además indican 

que es donde más prevalece la venta, ya que se muestra las acciones pasadas 

como decisiones de precio, el bien y la indagación de mercado” 

Se tiene como dimensiones de ventas a Dirección de ventas, lo cual para Acosta 

et. al. (2018) citan a la junta de” Definiciones de la American Marketing Asociación”, 

lo cual lo definen como “Sucesos impersonal que aporta apoyo o que convence al 

consumidor frecuente con la finalidad que pueda adquirir algún bien y/o servicio, así 

mismo proceda positivamente de una idea considerable comercial hacia la persona 

que vende” (p.9). Como segunda dimensión se tiene a los Tipos de ventas, por lo que 

Olortegui, et al. (2022) citan a Acosta, definiendo como “Las diversas formas de 

ventas que se emplean para la administración de una organización, las cuales son 

relacionados a las ventas directas, las que son por vía web, por medio telefónico, 

de manera espontánea, las ventas que son en gran cantidad, cómo la de minorías”. 

Como tercera dimensión se tiene a las Técnicas de ventas, para Haddad & Núñez 

(2017) lo definen como “El Método de venta son las actividades que inducen a la 
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persona que maneja los asuntos para que se pueda llevar a cabo una actividad de 

compra que sea realizado por diferentes clientes, La maniobra de los asuntos 

llevaran a cabo la actividad de la compra”. (Pg.30) 

Los indicadores con respecto a Gestión de ventas, se tiene a equipos tecnológicos, 

cómo segunda dimensión se hablará sobre la capacidad de ventas, y por último la 

venta online, 

Como siguientes indicadores con relación a tipos de venta son el de venta directas, 

posterior a ello se tiene a venta indirecta, por lo que como último indicador se tiene 

a formas de pago, cada uno de ellos nos mostrarán una mejor explicación de 

nuestra investigación. 

El último indicador con respecto a la dimensión de técnicas de ventas son las 

habilidades de ventas. 

Por consiguiente, con las dimensiones planteadas, se recurre a los indicadores para 

lograr tener una medición y obtener a su vez un resultado más especificó de lo que 

se desea buscar. 
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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1. Tipo de investigación 

La presente investigación, es de tipo aplicada, dado que para Cordero 

(2009) lo define como “La implementación de los conocimientos en la 

realización de las actividades, enriqueciendo adicionalmente el cuerpo 

de nuevos conocimientos de la disciplina, utilizándolos en beneficio de 

los grupos involucrados en estos procesos y de la sociedad entera”. (p.6) 

3.1.2. Diseño de investigación 

Como diseño de investigación es el no experimental, Agudelo, et al. 

(2008) lo definen como “Aquella que se realiza sin el manejo 

determinado de las variables, por lo que son estudios que no van a 

cambiar deliberadamente las variables que sean considerados 

independientes, Lo que se hace en el estudio no experimental, es que 

se pueda observar fenómenos que ocurren en el medio natural y luego 

los analizan”. Así es como cuenta un nivel descriptivo, por lo que Caguas 

(2015) comenta “Se debe indicar directamente, las características mucho 

más resaltantes que sean dirigidos a individuos, sociedades o ya sea 

alguna otra situación que este bajo alguna indagación”. 

3.2. Variables y operacionalización 

V1: Marketing Digital 

• Definición conceptual 

Selman (2017) comenta que “No se trata de las diferentes maneras 

clásicas referentes a las ventas que normalmente ya hemos visto, sino 

que se puede incluir una acumulación muy diferente de estrategias y 

técnicas realizadas para el universo digital” (pg.6). 

• Definición operacional 

La variable se presenta a través de 3 dimensiones; publicidad, social 

media marketing y marketing de contenidos. Por lo tanto, se van a dividir 

en 7 indicadores cada uno, además se implementará la escala de Likert. 
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• Indicadores: 

Campañas publicitarias 

Para Ancón, A. (2018) menciona que “Abarca todas las dificultades que 

pueda tener la organización para que puedan subir sobre el conocimiento de 

un bien o servicio en específico, y así generar que el cliente pueda conocer 

sobre la empresa”. 

Videos promocionales 
 

Por otra parte, mencionan que “Los vídeos promocionales no siempre invitan 

al cliente a consumir, sino que en algunas ocasiones del tipo de contenidos 

solo pretenden brindar información de la marca a su público, pero sin 

presentar un seguimiento de compra” (Dosisvideomarketing,2022). 

Redes sociales 
 

Flores, et al. (2009) en su estudio citan a Boyd y Ellison (2007), lo nombra 

así “servicio donde los consumidores puedan generar un desarrollo del perfil 

de los usuarios, que se encuentran con un límite establecido, armando un 

contenido de los diferentes compradores que tiene una buena relación, para 

poder observar y contar con un registro de conexiones que están adentro del 

sistema” 

Fidelización 

 
Para Mesén (2011) comenta que “se sigue el de llamar las miradas de todos 

los consumidores y así el movilizar a diferentes competidores a través de la 

comparación del servicio y del bien que estén cubriendo las necesidades de 

los usuarios, e incluso el valor que el usuario pueda observar, o las diferentes 

técnicas sobre ello”. 

Segmentación 
 

Da Silva (2020) menciona a Según Philip Kotler, la cual lo define como, 

“suceso que reside en que se parte el mercado en totalidad ya sea de un 

servicio o de algún producto, en la cantidad de grupos que son diminutos o 

que sean iguales, lo importante es saber sobre los usuarios”. 

https://es.wikipedia.org/wiki/Philip_Kotler
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Calidad de contenido 

Pachucho (2021) cita a (Castelló, 2013; Sanagustín, 2013; Moore, 2013) lo 

definen como “grupo de sucesiones que su objetivo el de repartir algunos 

datos que se debe en momento exacto como el de proyecto correcto, a través 

de la idealización y crecimiento de los datos donde se pueda aceptar brindar 

emociones en grupo, alegrar e intercambiar Confiabilidad”. (pg.3) 

• Escala de Medición 

Se realizó mediante la Escala de Likert, dónde se empleó desde nunca, casi 

nunca, a veces, casi siempre y siempre (nominal). 

V2: Ventas 

• Definición conceptual 

Thompson (2016) cita a Fischer & Espejo, “Thompson (2016) cita a Fischer 

& Espejo, menciona que “la venta es una parte del suceso sistemático del 

marketing por lo tanto es una acción que ocasiona que los consumidores 

tomen el estímulo final para el intercambio, además indican que es donde 

más prevalece la venta, ya que se muestra las acciones pasadas como 

decisiones de precio, el bien y la indagación de mercado”. 

• Definición operacional 

Esta variable se medirá a través de 3 dimensiones; ventas a distancia, ventas 

personales y ventas multinivel. Es como se dividen en los diferentes 7 

indicadores, y se empleará en la escala de Likert. 

• Indicadores: 

Uso de equipos tecnológico 

Franco (2013) comenta que “a través de lo llamativo u lo importante que es 

el uso de la tecnología, esta acción ha sido muy empleada por las 

organizaciones, con la finalidad que consigan que sus clientes tengan la 

y repetido”. (Pg. 4) 
 

Capacidad de ventas 

Se indica como el volumen de mercado, donde se muestra la mayor cantidad 

de demanda del bien que se ofrece en relación con los compradores. En 
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conclusión, se dice que el momento, donde cualquier individuo que sea 

directamente con el individuo indicado que pueda comprar el bien 

instantáneamente. 

Ventas online 

Vértice (2011) comenta que son “Convenios económicos que se dirigen por 

medio de la web, empleando además los movimientos que se realizan en las 

compras en relación con las empresas, la unión con los consumidores y 

personal que brinda ventas a las empresas, y el trueque electrónico de 

información”. (Pg.9) 

Venta directa 

Ongallo (2007) menciona que “Rescata lo real significación del bien, 

igualando lo valioso que puede presentar que no existe más enlace que el 

individuo que sea el indicado de ello, por lo que muestra toda la certeza la 

cantidad de investigaciones sobre publicidad”. (Pg. 9) 

Venta indirecta 

Torres (2021) menciona que “depende de intermediarios para que se pueda 

efectuar la venta de servicio y de bien, Donde se implementa a los que 

vuelven a vender, los repartidores, los que venden a los dueños de las 

empresas, lo cual genera el aprecio a las tiendas, o los que no trabajen de 

forma directa para la empresa” 

Forma de pago 

Rodriguez (2022) “Las posibles formas de cancelar cualquiera de las 

técnicas que son admitidas para la realización de compras de servicios y 

bienes, efectuar ventas de cualquier forma y cancelar lo que se debe”. 

Habilidades de ventas 

Oktaviani et al. (2016) “Es la técnica que se obtiene por la agrupación de 

movimientos, como ánimos establecidos, que se puedan efectuar cada una 

de las actividades o procedimientos laboral “ 

• Escala de Medición 

Se realizó mediante la Escala de Likert, dónde se empleó desde nunca, casi 

nunca, a veces, casi siempre y siempre (nominal). 
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3.3. Población, muestra, muestreo, unidad de análisis 

3.3.1. Población 

Moreno (2021) cita a (Tamayo ,2012) lo define como “el conjunto de los 

fenómenos de investigación, se emplea el conjunto de unidad para examinar 

que incluyan aquel fenómeno para calcular directamente a la agrupación de 

entidades, que se interviene en cada aspecto, se nombra la población para 

formar totalmente el estudio. 

Nuestra investigación estará conformada con clientes pertenecientes de 

Oleocentro Pepe Car S.A.C. ubicada en el distrito de La Esperanza, Trujillo, 

Perú. Donde se desee iniciar una investigación partiendo de un dato en 

específico. 

3.3.2. Muestra 

Rojas (2017) cita a (Tamayo & Tamayo ,2006), comenta a “la agrupación de 

actividades para la realización de la observación de repartir cada punto 

determinado de las características en general de los individuos o la 

implementación de la población determinada” (p.176) 

Se determinó de manera conveniente, así se empleó los 140 clientes de 

Oleocentro Pepe Car S.A.C, donde se realizó las encuestas que nos brindó 

la información pertinente. 

3.3.3. Muestreo 

Debido a que empleó todos los individuos de la muestra, no se implementó 

técnica de muestreo. 

3.3.4. Unidad de análisis 

Están incluidos los 140 clientes que se escogió de forma aleatoria para 

nuestra muestra. 
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3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Hernández & Duana (2020) menciona a los “métodos de interpretación 

directa y diferente recopilada de datos, que se involucran con el 

procedimiento del estudio empleado, como el de técnicas que necesitarán 

de un marco de estudio a efectuar”. 

• Técnica 

Por ello que se empleará como técnica a la encuesta por lo que Terán (2019) 

cita a (Bernal 2010) indica que” determina en recaudar la indagación relativa 

de las variables empleadas con la intención de examinar los resultados que 

se presentan de los individuos”. (Pg.194) 

• Instrumento 

Como instrumento se empleará un cuestionario, por lo que para Terán (2019) 

cita a (Bernal 2010) señala “como agrupación de interrogantes que son 

creadas por cada variable que se medirá, así se origina la información 

precisa, con la finalidad de conseguir que se cumpla los objetivos del estudio” 

(Pg.250). 

Se realizó una prueba piloto a 10 sujetos ,que no eran pertenecientes como 

clientes de Oleocentro Pepe Car, por lo tanto para la variable de marketing 

digital se obtuvo un alfa de Cronbach del 0.950, mientras que para la variable 

de ventas se obtuvo un alfa de Cronbach de 0.964,lo que nos permitió hacer 

uso de nuestras encuestas a los 140 clientes seleccionados ya de nuestra 

empresa de estudio. 

3.5. Procedimientos 

Para poder elaborar todo el estudio, se solicitó al representante de la 

empresa la autorización, con finalidad de desarrollar la investigación. Por lo 

que se procedió a emplear una observación de las variables de estudio en la 

empresa, a través de aplicación de instrumentos para poder entrar la 

información, para poder brindar algunas respuestas hacia los objetivos 

planteados, posterior a ellos brindar recomendaciones como medida de 

solución de aquellos problemas ubicadas en la empresa, con relación a las 

variables que fueron estudiada. 
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3.6. Método de análisis de datos 

El estudio fue descriptivo, Terán (2019) cita a (Bernal, 2010) mencionando 

que “se da por un procedimiento que da paso a emplear todo los recopilado, 

como el de presentar la información”. (Pg. 113) 

Así como el inferencial, por lo que para Terán (2019) cita a (Hernández, 

Fernández y Baptista, 2014) examina para poder realizar las 

determinaciones en general, que sea para todos los individuos, que limitan 

la muestra, el tamaño de credibilidad de resultados”. (Pg.305) 

Los datos que se obtendrá de los cuestionarios serán transferidos a Microsoft 

Excel para poder elaborar las tablas, se estudiara los resultados de las 

variables de investigación, así como se tuvo que analizar todo el resultado 

por cada variable empleada, las escalas fueron realizadas a través de 

escalas de medidas para poder obtener los resultados. 

3.7. Aspectos éticos 

La investigación se realizó a través de normativas para la buena realización 

de las referencias, como el de las citas bibliográficas, toda la investigación 

está realizada con las normativas APA, como de las académicas 

establecidas por la Universidad Cesar Vallejo, por lo cual nos guiamos del 

formato establecido. 

Con respecto a los aspectos éticos considerador fueron: 
 

• Integridad: De las acciones de estudio de gestión como de científico. 

• Honestidad intelectual: las diferentes facetas del estudio científico. 

• Objetividad e imparcialidad: de las narraciones tanto profesional como 

laboral. 

• Veracidad, justicia y responsabilidad: la realización y expansión del efecto de 

los estudios científicos. 

• Transparencia: proceder sin problemas actuando sin conflicto de beneficios, 

exponiendo y dirigiendo el problema, como económico o diferente. 

• De manera voluntaria de seguir o terminar el estudio en la situación 

adecuada. 

• Cuidado del medio Ambiente y biodiversidad: los estudios deberían de 
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conservar la naturaleza, teniendo el respeto por el ecosistema como el de 

los demás seres. 

• Integridad humana: se examina al individuo antes de los beneficios de la 

propia ciencia, muy aparte del origen, condición económica, cultura, étnica, 

genero, o diferente situación. 

• Equidad: el convenio deber ser de manera compartida en los integrantes del 

estudio, sin algún apartado, como el crecimiento de ello. 

• Respeto de la propiedad intelectual: Los investigadores deberán venerar los 

derechos de autenticidad de los demás investigadores, además prevenir la 

copia en partes en su totalidad de otros investigadores de los demás. 

• Privacidad: la indagación acumula durante el estudio, debería se guardada 

bajo protección y confiable realizada por el mismo investigador, vigilar la 

identificación de la diferente información personal de cada uno. 

• Independencia: el estudio científico es independiente y hace caso omiso 

algún cargo superior, ni a problemas de utilidad. 
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IV. RESULTADOS 

• Objetivo específico 1: 

Establecer el nivel de marketing digital en Oleocentro Pepe Car, Trujillo, 

2023. 

Tabla 1. 

 

Nivel de percepción de los clientes sobre el marketing digital de la empresa 

Oleocentro Pepe Car 

 

MARKETING DIGITAL Frecuencia Porcentaje 

Malo 54 38.6% 

Regular 49 35.0% 

Bueno 37 26.4% 

Total 140 100.0% 

 

Nota: Elaboración propia 

 

            Interpretación 

El nivel de marketing digital de la empresa Oleocentro Pepe Car SAC, 

presenta según la Tabla 1, es el nivel malo, con un 38.6% (54), con un nivel 

regular del 35.0 %(49), por ultimo con un nivel bueno del 26.4%(37), este 

resultado es a base de la percepción de los clientes, por lo tanto, de acuerdo 

a la teoría de Alarcón (2016), las actividades que aplica la empresa, no está 

permitiendo que se incrementen nuevos clientes y a su vez que puedan 

retenerlos, así como el de tener una relación estrecha con el cliente a través 

del mundo digital. 
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Tabla 2. 

 

Nivel de percepción de los clientes sobre el nivel de dimensiones de 

marketing digital 

 

 

Nivele s 

Publicidad 
Social Media 

Marketing 

Marketing de 

Contenidos 

Frecuencia 

 

Porcentaje 

 

Frecuencia 

 

Porcentaje 

 

Frecuencia 

 

Porcentaje 

 

Malo 57 40.7% 56 40.0% 56 40.0% 

Regular 
45 32.1% 38 27.1% 47 33.6% 

Bueno 38 27.1% 46 32.9% 37 26.4% 

Total 140 100.0% 140 100.0% 140 100.0% 

Nota: Elaboración propia 

 

Interpretación 

 

El marketing digital, se logró analizar a través de 3 dimensiones, por lo que se 

aplicaron a los compradores de Oleocentro Pepe Car SAC, así es como en la 

tabla 4.1.1 se mostró un nivel malo, teniendo la publicidad un 40.7%(57), social 

media marketing con el 40.0%(56), por ultimo marketing de contenidos 

40.0%(56), así es como según Bricio Samaniego, K.,atl.(2018), si la empresa no 

cuenta con una buena publicidad ,como es el caso de ello, esta no está dando 

una mayor visibilidad de su marca ,así como perdiendo oportunidades de 

incrementar sus ventas y ampliar su nicho 
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• Objetivo específico 2: 

Identificar el nivel de ventas en Oleocentro Pepe Car, Trujillo, 2023 

 

Tabla 3. 

 

Nivel de percepción de los clientes sobre el nivel de ventas de la empresa 

Oleocentro Pepe Car 

 

VENTAS Frecuencia Porcentaje 

Bajo 57 40.7% 

Medio 49 35.0% 

Alto 34 24.3% 

Total 140 100.0% 

Nota: Elaboración propia 

 

Interpretación 

 

El nivel de ventas de Oleocentro Pepe Car SAC, presenta según la Tabla 4.2 

es el nivel bajo, con un 40.7% (57), un nivel medio de 35.0% (49), por último, 

un nivel alto de 24.3% (34), por lo tanto, según Romero (2020), lo que realiza 

la empresa, no está permitiendo que se incrementen las ventas, por lo que 

una de las razones de ello es que la empresa no está presentando una forma 

de pago que facilite la acción, ya que ellos no están sometidos en el mundo 

digitalizado. 
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Tabla 4. 

 

Nivel de percepción de los clientes sobre las dimensiones de las ventas de la 

empresa Oleocentro Pepe Car 

 

Nivele s 
Dirección de ventas Tipos de ventas Técnicas de ventas 

Frecuencia 

 

Porcentaje 

 

Frecuencia Porcentaje 

 

Frecuencia 

 

Porcentaje 

 

Bajo 52 37.1% 56 40.0% 59 42.1% 

Medio 53 37.9% 50 35.7% 38 27.1% 

Alto 35 25.0% 34 24.3% 43 30.7% 

Total 140 100.0% 140 100.0% 140 100.0% 

Nota: Elaboración propia 

 

Interpretación 

Apreciamos en la tabla 4 la dimensión de dirección de ventas presenta un 

nivel medio del 37.9% (53), tipos de ventas con un nivel bajo del 40.0% (56), 

técnicas ventas con nivel bajo del 42.1% (49), por lo tanto, según lo que 

Lahuerta, N. (2020) menciona sobre ello, es que la empresa está teniendo 

muchas deficiencias en cómo lograr que se concrete una buena venta, por 

lo que no están captando la atención de los compradores a través de los 

productos o servicios que brindan. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



24 

 

 

• Objetivo específico 3: 

Establecer la relación de las dimensiones del marketing digital y las ventas 

en Oleocentro Pepe Car, Trujillo, 2023 

En la tabla 4.3 se desarrolló el análisis correlacional para evaluar la prueba 

de normalidad entre las dimensiones del marketing digital y las ventas en 

Oleocentro Pepe Car, Trujillo, 2023. 

Tabla 5. 

Pruebas de normalidad entre las dimensiones de marketing digital y las ventas 

Pruebas de normalidad 
Kolmogórov-Smirnov Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Publicidad 0,263 140 0,000 0,784 140 0,000 

Social Media Marketing 0,262 140 0,000 0,773 140 0,000 

Marketing de Contenidos 0,258 140 0,000 0,788 140 0,000 

VENTAS 0,261 140 0,000 0,788 140 0,000 

 

 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

Nota: Elaboración propia 

 
Interpretación 

 

En la tabla 5 se observó que las dimensiones de marketing digital y la variable 

ventas presentan con un (p=0,000) < 0,05; se puede decir que los datos no 

siguen una distribución normal, lo que significa que para poder hallar la 

relación entre las dimensiones de marketing digital y ventas se empleó la 

prueba no paramétrica del estadístico de Rho de Sperman. 

 

En la tabla 4 se desarrolló el análisis para evaluar la correlación de las 

dimensiones del marketing digital y las ventas en Oleocentro Pepe Car, 

Trujillo, 2023. 
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Tabla 6. 

 

Correlación entre las dimensiones de marketing digital y ventas 

 

 

Correlaciones 
Publicid ad Social Media 

Marketing 

Marketing 

de Contenidos 

 

 

Rho de 

Spear 

man 

 

VENTA 

S 

Coeficiente 

de 

correlación 

,728** ,925** ,954** 

Sig. 

(bilateral) 

0,000 0,000 0,000 

 N 140 140 140 

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

 

 Nota: Elaboración propia 

 
Interpretación 

 

La tabla 6 indica que con un nivel de confianza del 99% muestra un nivel de 

significancia (0.00) <0.01 y un valor estadístico de Rho de Spearman = 0.728, 

por lo tanto, existe una correlación positiva considerable entre la dimensión 

publicidad y la variable ventas. Con un nivel de confianza del 99% presenta un 

nivel de significancia (0.00) <0.01, con un valor estadístico de Rho de 

Spearman = 0.925, entonces existe una correlación positiva perfecta entre la 

dimensión social media marketing y la variable ventas. Finalmente, el nivel 

de confianza del 99% se identificó el nivel de significancia (0.00) <0.01, y 

un valor estadístico de Rho de Spearman = 0.954, por lo tanto, existe una 

correlación positiva perfecta entre la dimensión marketing de contenidos y la 

variable ventas. 
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• Objetivo General: Determinar la relación entre marketing digital y las ventas 

de Oleocentro Pepe Car, Trujillo, 2023 

 

Tabla 7. 

 

Pruebas de normalidad entre las variables marketing digital y ventas 

 

Pruebas de normalidad 
Kolmogórov-Smirnov Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

MARKETING DIGITAL 0,250 140 0,000 0,792 140 0,000 

VENTAS 0,261 140 0,000 0,788 140 0,000 
 

 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

Nota: Elaboración propia 
 

Interpretación 

 

En la tabla 7 se observó que marketing digital y ventas presenta un (p=0,000) 

< 0,05; por lo tanto, los datos no encaminan una distribución normal, lo que 

significa que para encontrar la relación de las variables de estudio se empleó 

la prueba no paramétrica del estadístico de Rho de Sperman. 

 

Tabla 8. 

 

Correlación entre las dimensiones de marketing digital y ventas 

 

Correlaciones VENTAS 

Rho de 

Spearman 

MARKETING 

DIGITAL 

Coeficiente de correlación ,941** 

Sig. (bilateral) 0,000 

N 140 

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

Nota: Elaboración propia 
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Interpretación 

La tabla 8 se presentó un nivel de confianza del 99%, por lo tanto, se observó 

que el nivel de significancia (0.000) <0.01, y un valor estadístico de Rho de 

Spearman = 0.941, se precisó que existe una correlación positiva perfecta 

entre las variables marketing digital y ventas. 

Contrastación de hipótesis 

 

• Hipótesis de Investigación: Existe relación significativa entre marketing 

digital y las ventas de Oleocentro Pepe Car, Trujillo, 2023 

• Hipótesis Nula: No existe relación significativa entre marketing digital y las 

ventas de Oleocentro Pepe Car, Trujillo, 2023 

 

A través de nuestros resultados de cada uno de los objetivos específicos y 

teniendo como principal objetivo el: Determinar la relación, entre el Marketing 

Digital y las Ventas en Oleocentro Pepe Car 2023. Podemos decir que se 

acepta la hipótesis de investigación, existiendo relación significativa entre 

marketing digital y las ventas de Oleocentro Pepe Car, Trujillo, 2023 y 

rechazamos la hipótesis nula donde nos nuestra que no existe relación entre 

el Marketing Digital y las Ventas en Oleocentro Pepe Car 2023. 
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V. DISCUSIÓN 

Respecto al objetivo específico 1: los resultados determinaron que la empresa 

Oleocentro Pepe Car SAC. Trujillo,2023, muestra un nivel malo, de marketing 

digital, con un 38.6% (54), debido que la empresa no presenta una buena 

publicidad, que le permita atraer la atención de clientes, por lo tanto, tienen menor 

oportunidad de potenciales compradores que determinen la realización final de la 

compra. Estos resultados hallan relación con Gama (2022) su investigación en la 

empresa Herramientas Mineras S.R.L. en Arequipa, en que 33.3% de los 

encuestados indicaron al manejo del marketing digital en la condición baja, por lo 

tanto, la empresa no emplea de manera correcta los beneficios del marketing digital 

entonces sus ventas no cuentan con ganancia pronosticada. Así de igual forma se 

relaciona   con   la   teoría   Philip    Kotler    menciona    que    en    la    actualidad 

la confianza se eleva en las relaciones horizontales que en las verticales. Una 

situación que une con el aumento de los medios sociales y la desconfianza en 

la publicidad. 

En relación al objetivo específico 2: se demostró que Oleocentro Pepe Car SAC. 

Trujillo,2023, obtuvieron un nivel de ventas de nivel bajo, con un 40.7% (57) en 

relación con las técnicas de ventas. Asimismo, mediante un previo análisis, se 

mostró que la empresa no cuenta con colaboradores que pueda generar una buena 

venta y más aún si no cuentan con equipo tecnológico que apoye ello, Los 

resultados se relacionan con Gil (2019) quien en su investigación en el restaurante 

las Gaviotas Pimentel, concluye que con el estudio de las ventas, el 48.9% de 

compradores encuestados menciona el nivel de ventas como malo, por lo tanto es 

inapropiado, que muestra una baja por no ser competitivo a diferencia de otros con 

restaurantes que emplean redes sociales como consecuencia de elevar clientes. 

De igual manera se relaciona con la teoría de Burgos (2017) quien definió la venta 

como suceso que presenta el vendedor y el comprador, cualquier tipo de venta 

puede darse de manera distribuida y sistematizado para conocer las etapas que lo 

estructuran, el vendedor tiene que incentivar al comprador mediante haya la 

observación entre ambos. 
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De acuerdo al objetivo específico 3: Se obtuvo nivel de significancia de (0.00) <0.01, 

con valor estadístico de Rho de Spearman = 0.728, entonces existe una correlación 

positiva considerable entre publicidad y ventas, nivel de significancia (0.00) <0.01, 

valor estadístico de Rho de Spearman = 0.925, existe una correlación positiva 

perfecta entre social media marketing y ventas, el nivel de significancia (0.00) 

<0.01,valor estadístico de Rho de Spearman = 0.954, existe una correlación positiva 

perfecta con marketing de contenidos y ventas de Oleocentro Pepe Car 

SAC,Trujillo, 2023.Por lo tanto en la investigación de Huamán (2022) emplean 

nuestras mismas variables, en determinación de sus objetivos, sin embargo existe 

una diferencia en las dimensiones empleadas que son: flujo, funcionabilidad, 

Feedback y fidelización, a pesar de ello se encuentran similitudes con el presente 

trabajo debido que muestran la importancia de la comunicación y acercamiento a 

los compradores a causa de canales digitales. Asimismo, para Carrasco y 

Samaniego (2022) se mostró que dentro de las 4 dimensiones, la publicidad 

presenta irregularidades con 71% en nivel malo, posteriormente la dimensión 

comunicación con 60% en el regular, un 31% en el malo y un 9% en el bueno, a 

diferencia de la dimensión promoción con mejor aceptación, teniendo un 69% en 

bueno y un 31% en malo, diferencia de la dimensión comercialización dando una 

aceptación de 71% en el bueno, pero aún el 29% considera que es malo. Las 

dimensiones del marketing digital se han transformado en elemento importante para 

tener mejor establecidos que es lo que se van a empelar y que puedan aportar al 

incremento de sus ventas, a pesar de que hay muchas dimensiones, todas cumplen 

la misma función y aporte. 

Asimismo, de acuerdo al objetivo general se obtuvo que el coeficiente de correlación 

de Spearman presenta un Rho=0.41 y un valor 0.000) <0.01, así mismo se aprecia 

la correlación positiva perfecta de marketing digital y ventas de Oleocentro Pepe 

Car Sac, Trujillo, 2023.Se corroboró que hay una directa relación entre las variables 

estudiadas, por lo tanto, se aceptó la hipótesis de investigación, se llegó la 

conclusión de implementar marketing digital aportará en incrementar ventas. Así 

guarden concordancia con la investigación de Barrera y Palomino (2022) quien 

obtuvo un valor de 0.737, presentando correlación positiva alta. Como 

consecuencia se puede mejorar las ventas mediante sucesiones de planes sobre 

implementación de marketing digital a través de página web, aplicaciones virtuales 
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ya sea como para pc, o teléfonos u otros medios de comunicación digitalizado Por 

otra parte en la investigación de Terán (2019) en la empresa Contasiscorp SAC en 

San Isidro, la solución sé que consiguió y análisis descriptivo e inferencial se ha 

demostrado que hay relación positiva entre ambas variables. Por ende, se puede 

decir que ambas variables están relacionadas y es importante que, si algunas 

empresas aun no lo implementan, tomen la iniciativa ya que marketing digital 

permitirá que esta crezca y con el tiempo puedan seguir permaneciendo en el 

mercado. 
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VI. CONCLUSIONES 

 

1. Con relación al objetivo específico 1, concluye que el nivel de marketing 

digital es malo, con un 38.6% (54), realizada a base de los 140 clientes 

encuestados, debido a que se encuentran fuera de su mayor medio de 

comunicación, no dando oportunidad a que su marca se pueda expandir 

fuera de su entorno y a su vez que su cartera de clientes siga en ascenso, 

así mismo dificulta la poca fidelización que presentan, provocando que sus 

ventas no sean las proyectas por el gerente. 

 

2. De acuerdo al objetivo específico 2, determinó que el nivel de ventas, 

muestra un nivel bajo, con un 40.7% (57), como consecuencia que no 

presentan buenas ofertas y promociones que cuenten con el apoyo de 

marketing, de igual forma no facilitan que el cliente pueda acceder a 

diferentes formas de pago, dificultando el término de la venta, en general las 

estrategias de ventas que emplean no son las adecuadas para obtener 

buenos resultados. 

 

3. Referente al objetivo específico 3, presentó correlación positiva perfecta de 

las dimensiones de marketing digital y ventas. Con un nivel de confianza del 

99% observamos que el nivel de significancia es de (p=0,000) < 0,05; valor 

estadístico de Rho de Spearman = 0.954, por lo tanto, su distribución es 

normal. 

 

4. Por último, de acuerdo al objetivo general concluimos que presenta una 

correlación positiva perfecta de las variables marketing digital y ventas, con 

normalidad (p=0,000) < 0,05; esto significa que los datos no siguen una 

distribución normal, con un nivel de confianza de 99%, un nivel de 

significancia (0.000) <0.01, y un valor estadístico de Rho de Spearman = 0. 

941, aceptando así nuestra hipótesis de investigación H1 donde determina 

la relación de ambas variables 
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VII. RECOMENDACIONES 

 

1. Se recomienda al Gerente de la empresa Oleocentro Pepe Car en contratar 

a un especialista en el manejo de marketing digital, la cual diseñe estrategias 

personalizadas para la empresa, donde requiera constantes estudios, 

pruebas y seguimientos de ambas partes, con la finalidad de perfeccionar el 

manejo de ello, obteniendo resultados a corto y largo plazo para que su 

marca logré ser reconocida fuera del distrito de la Esperanza sobresaliendo 

de la fuerte competencia que presentan. 

 

2. Como recomendación al Administrador de tienda, se debería tener una mejor 

planificación sobre sus ventas diarias, semanales y mensuales, así puedan 

trabajar de manera más ordenada y optima, esto permitirá que logren 

mejorar sus habilidades de ventas, capacitando a sus colaboradores de la 

forma correcta, brindándoles conocimiento sobre los productos que se 

venden en tienda, las promociones e incentivos que ofrezcan a sus clientes, 

con la finalidad que sus ventas se incrementen. 

 

3. Se sugiere al Gerente de la empresa en invertir en la realización de 

publicidad de manera virtual, ya que actualmente solo contiene publicidad 

física, pero muy escasa, dado que sería una manera más efectiva si desea 

incursionar en ello, debido que implica menos tiempo de creación, con 

resultados a corto plazo, ya que permitiría tener un mayor alcance de 

visualización ante el público y es común que los clientes busquen productos 

o servicios de manera digital. 

 

4. Por último, se encomienda al Gerente, en seguir todas las recomendaciones 

brindadas, dado que los resultados obtenidos lograron confirmar que 

marketing digital y ventas están muy relacionadas, por lo tanto, si desea que 

su empresa permanezca en el futuro, y logre que su marca pueda ser 

conocida deben mejorar todas sus técnicas, donde la única consecuencia 

será atraer buenos resultados en el presente y futuro. 
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ANEXOS 
Anexo 01 

MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN 

 

 
Variable 

Definición 
Conceptual 

Definición 
operacional 

 
Dimensiones 

 
Indicadores 

Escala de Medición 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Marketing Digital 

 
Para Selman 

(2017) comenta 
Es así como el 

marketing digital 
“no se trata de 
las diferentes 

maneras clásicas 
referentes a las 

ventas que 
normalmente ya 

hemos visto, sino 
que se puede 

incluir un 
conjunto muy 

diverso de 
estrategias y 

técnicas 
diseñadas para 

el universo 
digital” (pg.6). 

 
La variable se 

medirá a través 

de 3 

dimensiones; 

publicidad, social 

media marketing 

y marketing de 

contenidos. Por 

lo tanto, se van a 

dividir en 7 

indicadores cada 

uno, además se 

implementará la 

escala de Likert. 

 
 
 
 

Publicidad 

 

 
Campañas 
publicitarias 

 
Videos 

promocionales 

 
 
 
 
 

 
LIKERT NUNCA (1) CASI 

NUNCA (2) A VECES (3) CASI 
SIEMPRE (4) SIEMPRE (5) 

Ordinal 
 
 
 

Social media 
Marketing 

 
Redes sociales 

 

 
Fidelización 

 
 

Segmentación 

 
 

Marketing de 
contenidos 

 
Calidad de contenido 

 

 
Confiabilidad 



 

 

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ventas 

 
Fischer y Espejo 
(2011) menciona 
que “la venta es 

una parte del 

suceso 
sistemático del 
marketing por lo 

tanto es una 
acción que 

ocasiona que los 
consumidores 

tomen el 
estímulo final 

para el 
intercambio, 

además indican 
que es donde 

más prevalece la 
venta. 

 
Esta variable se 

medirá a través 

de 3 

dimensiones; 

ventas a 

distancia, ventas 

personales y 

ventas multinivel. 

Es como se 

dividen en los 

 
 
 

Dirección de 

Ventas 

 
Uso de equipos 

tecnológicos 
 

Capacidad de Ventas 

Venta online 

 
 
 
 
 
 
 
 

LIKERT NUNCA (1) CASI 
NUNCA (2) A VECES (3) CASI 

SIEMPRE (4) SIEMPRE (5) 
Ordinal 

 
 

Tipos de Venta 

 

Venta directa 

Ventas indirectas 

Formas de pago 

diferentes 7 

indicadores, y se 

empleará en la 

escala de Likert. 

  
 
 
Técnica de ventas 

 
 
 

Habilidades en 
ventas 



 

 



 

 



 

 

CUESTIONARIO SOBRE MARKETING DIGITAL Y VENTAS A LOS CLIENTES 

DE LA EMPRESA OLEOCETRO PEPE CAR SAC 

Instrumento de Medición 

Se le está brindando esta encuesta, con la finalidad que pueda aportarnos 

respondiendo las preguntas, lo cual, no llevara más de 15 minutos realizarlo, ya que 

son preguntas breves, se le recalca que todas sus respuestas serán confidenciales 

y la información será utilizada solo como fines académicos. 

Marqué con una (x) las siguientes opciones: 
 

ITEM NUNCA CASI 
NUNCA 

A 
VECES 

CASI 
SIEMPRE 

SIEMPRE 

ESCALA 1 2 3 4 5 

 
 
 
 

 



 

 

 



 

 

 



 

 



 

 

 

CUESTIONARIO SOBRE MARKETING DIGITAL Y VENTA A LOS CLIENTES 

DE LA EMPRESA OLEOCETRO PEPE CAR SAC 

Instrumento de Medición 

Se le está brindando esta encuesta, con la finalidad que pueda aportarnos 

respondiendo las preguntas, lo cual, no llevara más de 15 minutos realizarlo, ya que 

son preguntas breves, se le recalca que todas sus respuestas serán confidenciales 

y la información será utilizada solo como fines académicos. 

Marqué con una (x) las siguientes opciones: 
 

ITEM NUNC
A 

CASI 
NUNCA 

A 
VECES 

CASI 
SIEMPRE 

SIEMPR
E 

ESCAL
A 

1 2 3 4 5 
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 ¿Considera 

que es mejor 

una venta 

presencial 

antes que 

virtual? 
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• CONFIABILIDAD DE MARKETING  

 

• TABULACION DE MARKETING 

 

 

 

 



 

 

 



 

 

•  CONFIABILIDAD DE VENTAS 

 

 

• TABULACION VENTAS 
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