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RESUMEN
La investigacion tuvo como principal objetivo determinar la relacién entre marketing

digital y las ventas de Oleocentro Pepe Car.

Fue unainvestigacién correlacional, de tipo aplicada con un disefio no experimental.
Nuestra muestra fue de 140 clientes. La técnica utilizada en la recoleccion 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 0.95para marketing digital y
ventas de 0.94. Entre los resultados se mostré que el nivelde 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 concluy6 con un nivel de confianza del 99% vy el nivel de
significancia (0.000) <0.01, con un valor estadistico de Rhode Spearman = 0.941,
hay una correlacion 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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l. INTRODUCCION

En nuestra actualidad nos encontramos en un mundo digitalizado, por lo que es
muy importante que todas las empresas tomen en consideracion implementar el
marketing digital en sus negocios, asi nos damos cuenta que las formas de venta
ya no son tradicionales, sumado a ello la explosion de las redes sociales y ademéas
el desarrollo tecnoldgico, aportara a fomentar su estabilidad, el posicionamiento y
crecimiento futuro. A pesar de ser un aspecto importante, hay muchos negocios que
aun lo siguen subestimando, y en especial cuando se refieren a las empresas
emergentes. Tal vez porque serd algo que consideren nuevo, pero estamos en un

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

Es asi 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, asi sera una guia o ayuda para que se pueda coordinar
todos los diferentes aspectos Segun Yonfa, M. (2016) que cita a los autores
(McCarthy & Perreault,1996), definen al marketing como “un tipo de estrategia de
mercado meta y la combinacién de mercadotecnia relacionada con él. Se trata de
una especie de panorama general sobre el modo de accionar de una organizacién
dentro del mercado”. Para Selman (2017) comento que el marketing digital “va mas
lejos de las formas tradicionales de venta, marketing como lo percibimos, e
introduce un conjunto muy variado de estrategias y técnicas empleadas

especificamente 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, asi 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 sefialan que "En este punto
(ventas) se hacen efectivos los esfuerzos de las actividades (investigacion de

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



Hacia una mira de nivel internacional, en el caso de México se estan presentando
ciertas barreras logisticas, que afectan tanto a consumidores como a los mismos
vendedores, A través de un Estudio que se realizd sobre las ventas online en las
Pymes, muestran que el 70% de las Pymes mexicanas realizan el envio de sus
productos ellas mismas, por la cual uno de los principales retos que las pymes deben
afrontar es el alto costo de envié que realizan para que puedan vender sus productos
por via internet, lo que les implica invertir tiempo y dinero en este proceso, cOmo
consecuencia no les permiten enfocarse en otras areas estratégicas, como ventas o
marketing, lo cual la gran mayoria de pymes han contratado a estrategas para que

puedan mejorar estas situaciones.

A nivel nacional, Agreda (2016) cita al diario “La Republica”, donde se publicé un
articulo mencionando que existen alrededor de 300.000 pymes en el Peru, de las
cuales solo el 70% utiliza medios impresos (canales tradicionales) para publicitar sus
productos, mientras que el 30% utiliza medios digitales”. Para el ano 2021 muchas
de las pequefias empresas 0 negocios aun no estan empleando estrategias de
marketing digital , se podria decir que solo el 30 % de ellas invierten en tecnologia
digitales, a raiz de la pandemia que afecto a todos en general, las pymesse redujeron
en un 48 %, es por ello que, al emplear el cambio digital, se convertiriauna las
prioridades para que las pequefias empresas puedan continuar con sus actividades
y a la vez que se puedan impulsar el crecimiento de ellas a largo plazo.Asi 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 habia pronosticado para ello, porque daran una gran
funcion, asi es como se dice que el 28 % de estas organizaciones han empleado

como técnica de solucion”.

Para el &mbito local, en la empresa Oleocentro Pepe Car SAC, se identificd que no
es reconocida fuera de su ambito, por ende, sus ventas no son las pronosticadas por
el gerente, la cual no encuentra la estrategia correcta de como lograr mejorar esta
situacion, 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 unapagina
web y redes sociales, tampoco realiza un seguimiento a sus clientes para poder
generar mayor cantidad de ventas. Por ello en nuestra investigacion se mencioné
diferentes dimensiones de marketing digital, que dieron solucién a la problematica y

no resistirse al cambio.



Por consiguiente, ante toda la informacion se formula el siguiente problema general:

¢, Cual es la relacion entre el marketing digital y las ventas de Oleocentro Pepe Car,
Trujillo,2023?

El estudio se justificO tedricamente, ya que expresa que la investigacion es
conveniente, dado que el desarrollo dara una mayor claridad sobre marketing
digital, permitiendo tomar mejores decisiones para Oleocentro Pepe Car. La
investigacion esta metodologicamente, porque consiste en la validacion de
instrumentos de medicion, lo cual permitira la acumulacion de informacién sobre
variables, marketing digital y ventas, permitiendo obtener resultados mas exactos
para emitir conclusiones y recomendaciones. El estudio se presentdé de manera
practica, dado que contribuyo a plantear marketing digital, con relacion a ventas de
la empresa. El estudio tiene relevancia social, por lo que dio solucién a Oleocentro
Pepe Car y al conjunto de empresas relacionados al mismo rubro o en general, con
la intension de saber, la conexidn entre marketing digital y ventas, siendo temas

importantes en un mundo digitalizado.

Asi planteamos el objetivo general : Determinar la relacion entre marketing digital y
las ventas de Oleocentro Pepe Car, Trujillo,2023 y como objetivos especificos : a)
Establecer el nivel de marketing digital en Oleocentro Pepe Car, Truijillo,2023, b)
Identificar el nivel de ventas en Oleocentro Pepe Car, Trujillo,2023 , c) Establecer
la relacion de las dimensiones del marketing digital y las ventas en Oleocentro Pepe
Car, Truijillo,2023.Por ultimo, se plantea la siguiente hipotesis: a) H1: Existe relacion
significativa entre marketing digital y las ventas de Oleocentro Pepe Car,
Trujillo,2023, b) HO: No existe relacion significativa entre marketing digital y las

ventas de Oleocentro Pepe Car, Trujillo,2023.



1. MARCO TEORICO

A nivel internacional, Uribe et al. (2021) tuvo como objetivo el de encontrar las
herramientas en linea empleadas en sus sistemas de marketing digital, como la
implementacion de redes sociales y acciones de medios sociales, cuenta con un
estudio exploratorio-descriptivo, la poblacion destinada a 365 empresas de Bogota,
la cual tiene una muestra de 140 empresarios de la misma ciudad, como
instrumentos emplearon las encuestas a los empresarios. Los términos mostraron,
gue la mayoria de las micros y pequefias empresas publicitarias no tienen medios

de comercio electrénico, ademas no emplean medidas de ubicacion en buscadores.

Gutiérrez, et al. (2016) su objetivo de la investigacién, fue el de apoyar a los
mexicanos conocimiento, a través de la observaciéon a sitios web de pymes con
sello de confianza digital, fue un andlisis exploratorio, su poblacion dirigido a las
pymes mexicanas, el instrumento fue, la observacion estructurada a sitios web de
empresas, los resultados mostraron que los recursos mas empleados son las redes
sociales, el correo electronico, los relacionados con la facilidad de navegacién y la

diversidad de formas de pago.

Lopez,et al. (2018) en su investigacion tuvieron el objetivo de contextualizar el
entorno actual de la mayor parte de plataformas tecnoldgicas, que va desde la
incorporacion de internet en Ecuador y la transformacién en el mundo empresarial,
la técnica fue descriptiva, su poblacion fue las empresas de Ecuador ,la muestra
fue, las empresas que cuenta con internet y emplean redes sociales, los
instrumentos fueron, investigacion bibliografica ,basqueda en sitios web y cifras
comerciales en redes sociales. Como resultados mostraron que el 82 % de las
pequefias 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 investigacion tiene como objetivo el de
“resolver la consecuencia de la implementacion de planes de marketing digital en
las ventas corporativas de Grifo Cajamarca”, estudio cualitativo, con disefio no
experimental, de tipo cuasi experimental, la poblacion fueron los consumidores que
efectuaron una adquisicion dentro del limite de estudio, la muestra fue 1000

consumidores, los instrumentos fueron las encuestas y analisis documental. Los



resultados determinaron que las consecuencias de implementar el plan de
marketing digital sobre las ventas de la empresa Grifos Cajamarca es significativo
positivo p (+1) en base al coeficiente de correlacién de Spearman; aumentando las

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

Carpio, (2019) el objetivo de la investigacion fue el de proponer un plan de
marketing digital para incrementar ventas, con un método deductivo, tipo
descriptivo, con disefio no experimental, el instrumento empleado fue la encuesta.
Los resultados de esta propuesta muestran que el restaurante experimentara un

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

Ceron, 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 poblacién fue
200 clientes, la muestra fueron 62 personas, disefio 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 correlacion
en las variables, asi que son efectivamente grande con un coeficiente de

correlacién 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 poblacién 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
gue el marketing digital si contribuye en el posicionamiento del Market Araujo,

Huaraz 2021, con una correlacion positiva fragil.

Gama, (2022) tuvo como objetivo el de determinar la relacion entre Marketing digital
y las ventas en la empresa Herramientas Mineras S.R.L, tipo aplicada, con disefio
no experimental y de enfoque cuantitativo, una muestra de 30 trabajadores de la
empresa, se aplicO una encuesta. Se culmina con que el marketing digital esta
relacionado con el aumento de las ventas en la empresa Herramientas Mineras

S.R.L., ademas se observa una elevada correlacion de ,620.

Huaman, (2022) como objetivo fue el determinar la relacion entre el marketing digital

y las ventas en el contexto del Covid-19 en la empresa Negociaciones Ly



S.A.C., Lima 2021, investigacion cuantitativa correlacional, disefio no experimental
transversal y de tipo aplicada. Su muestra fue de 100 clientes, empleo la encuesta
y el cuestionario. Como ultimo se obtuvo un Rho de Spearman de 0.715 donde se
observé que existe una correlacion positiva considerable entre las variables en
estudio. Asimismo, se obtuvo significancia de 0.000, la cual es menor a 0.05, con
ello se rechazo la hipétesis nula y se aceptd la hipétesis alterna, afirmando que

existe correlacion entre el marketing digital y las ventas.

Barrera y Palomino (2022) su investigacion lleva como titulo Marketing Digital y
Ventas en la Muebleria OLGUIS E.I.R.L. Huancayo, 2020. Presenta relacion entre
el marketing digital y ventas de la Muebleria Olguis, enfoque cuantitativo, nivel
correlacional, disefio no experimental y de corte transversal, se emple6 el
cuestionario y la encuesta, se utilizé la prueba Rho Pearson, nivel de significancia
igual a 0,000 de las variables marketing digital y ventas, asi se rechazo la hipotesis
nula y acepto la hipotesis alterna, se encontr6 la correlaciéon de Pearson igual a

0,737 teniendo valor de Correlacién positiva alta.

Como antecedentes locales, se tiene a Bazan,et al. (2018) como objetivo de su
investigacion fue el de sefialar la incidencia del marketing digital para Instagram en
el posicionamiento en la empresa Caray Mama EIRL-Trujillo 2018,con enfoque
cuantitativo, el disefio no experimental y método correlacional, la poblacién fue de
500 mujeres, la muestra fue de 217 mujeres, los instrumentos fueron el cuestionario
de una validacion de alfa de Crombach de 0.992, como resultados se muestra la
incidencia del marketing digital Instagram en el posicionamiento en la empresa
Caray Mama EIRL Trujillo 2018,con un 41% de nivel regular y nivel Medio entre el
posicionamiento y el marketing digital; con una correlacion de Spearman de 0.912

siendo una correlacion positiva muy elevada.

Huarcaya, et al. (2017) su obijetivo fue el de decretar si adaptacion 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 poblacion 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 mostré

impactada de forma efectiva al aumento de ventas produciendo preferencia



efectiva. Asi es como se finalizé la adaptacion 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 sefalar la repercusion de Marketing Digital
con la percepcion de compradores de la Empresa Jet Peru S.A. Trujillo Sede
Principal, 201, para fijar cuantos seran los recursos digitales mas 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 organizacion y a su vez la entrevista al
administrador de la organizacién, como efecto se alcanza probar que el marketing
digital repercute en obtencidn de usuarios de la compafiia Jet Peru S. A, por lo que
involucra que el Marketing Digital que se conecta con la obtencion de
consumidores, asercion de apoyar con los efectos estadisticos conseguidos, como
consecuencia del efecto de prueba chi cuadrado, la hipétesis general como opcion

se aprobara.

Por consiguiente, hablaremos sobre algunas definiciones sobre el marketing, por lo
gue, para Kotler, et al. (2013) menciona que marketing es desarrollo social y
directivo que las personas y las empresas adquieren lo que anhelan, asi como lo
gue necesitan, mediante la produccion y a su vez el cambio de valor con los demas.
Ademas, hacia el contexto de negocios, se relaciona con la generacién de
relaciones de cambios que estan 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, asi 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 dara algunas definiciones
como la de Thompson (2015) refiere que “Marketing Digital es guia 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, asi

como el de ejecutar actividades de venta y el de ofrecerles servicios”.



Para Selman (2017) comenta que marketing digital “no se trata solo de los métodos
tradicionalesde 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 implementacion de usos electronicos como en el caso del correo
electrénico, la televisién, la web, para que sea una manera de lograr conectarse con
el cliente, porlo tanto, los objetivos que se enfocan en el marketing se logren

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

En el marketing digital se emplean las 4f., el primer paso, es el flujo que a su vez
vendria a ser el mas complejo de todos, ya que su principal funcién seréa 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 deméas generandole una mayor
experiencia. El Flujo seria el atractivo que la pagina web pueda ofrecerle a sus
usuarios, por lo que este usuario pueda permanecer en la pagina interactuando,

segun 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 facil, atractivo y su disefio sea agradable para el publico que
las empresas hayan establecido. La Funcionalidad, por otra parte, se refiere que
cuando el usuario este navegando en la paginas, esta deberia ser facil y a su vez
intuitiva, asi se podra captar al cliente y hacerlo permanecer para evitar que pueda
retirarse de la pagina 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 asi como las redes sociales forman de algo esencial para esa

relacion. (Selman,2017)

Fidelizacion, por otra parte, se trata de conseguir que las empresas cuentan con
una relacion 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 hablara 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 publico, la cual se realiza mediante algunos medios digitales, asi como

el m&s empleado en estos tiempos es relacionado a las redes sociales, asi como



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

Asi como Jarvinen et, al. (2016) comenta que “se relata a la descendencia de un
tema importante que la organizacion este mas unida a los consumidores y habita el
papel de este, dando una elevada confianza, aliandose 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 (Castello, 2013; Sanagustin, 2013; Moore,
2013) lo definen como “la agrupacién 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 asi relacionarse,

ensefar y mostrar emociones en la organizacion Confiabilidad”. (pg.3)

Como segunda Dimensiéon 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 presentacion y promocion 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 comunicacion de mezclas, por lo que
emplean los medios de los mas media, empleando un grupo de técnicas de
psicologia como de sociologia hacia un fin pragmatico (dirigido a la venta) asi

dirigido a la rapidez del circuito econémico, consumo y produccion”.

Como tercera Dimension se tiene a Social Media Marketing, por lo que para
Fernandez, et al.(2008) lo define como “instrumentos de marketing Online,
directamente de Search Engine Marketing, con el que se indaga para obtenerla
comunicacion 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 linea se caracteriza por el estado y evaluacion
de los participantes ,sus actividades afectan sus recursos. La organizacién de los
datos va dirigida hacia el consumidor, ya sea de sus conversaciones o de sus

actividades”. (pg.18).



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 dimension de publicidad se tiene algunos indicadores,
la cual son camparias publicitarias y videos promocionales. Como ultima dimension
con respecto a marketing digital se tiene a social media marketing, por lo que tiene
como indicadores a redes sociales, fidelizacién y segmentacion. Como segunda
variable son las ventas, para Thompson (2016) refiere que “Cuando se trata de
ventas se refiere que son el fin de cada organizacion o incluso de manera personal,
ya sea que ofrezcan algun servicio o producto, que van dirigidos a su publico
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 sistematico del marketing por lo tanto es una accién que ocasiona
gue los consumidores tomen el estimulo final para el intercambio, ademas indican
gue es donde mas prevalece la venta, ya que se muestra las acciones pasadas

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

Se tiene como dimensiones de ventas a Direccién de ventas, lo cual para Acosta
et. al. (2018) citan a la junta de” Definiciones de la American Marketing Asociacion”,
lo cual lo definen como “Sucesos impersonal que aporta apoyo o que convence al
consumidor frecuente con la finalidad que pueda adquirir algin bien y/o servicio, asi
mismo proceda positivamente de una idea considerable comercial hacia la persona
gue vende” (p.9). Como segunda dimension 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 administracion de una organizacién, las cuales son
relacionados a las ventas directas, las que son por via web, por medio telefénico,

de manera espontanea, las ventas que son en gran cantidad, como la de minorias”.

Como tercera dimension se tiene a las Técnicas de ventas, para Haddad & Nuiez

(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 Gestion de ventas, se tiene a equipos tecnoldgicos,
como segunda dimensién se hablara sobre la capacidad de ventas, y por ultimo la

venta online,

Como siguientes indicadores con relacion a tipos de venta son el de venta directas,
posterior a ello se tiene a venta indirecta, por lo que como ultimo indicador se tiene
a formas de pago, cada uno de ellos nos mostraran una mejor explicaciéon de

nuestra investigacion.

El dltimo indicador con respecto a la dimension de técnicas de ventas son las

habilidades de ventas.

Por consiguiente, con las dimensiones planteadas, se recurre a los indicadores para
lograr tener una medicion y obtener a su vez un resultado més especificé de lo que

se desea buscar.
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1. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

La presente investigacion, es de tipo aplicada, dado que para Cordero
(2009) lo define como “La implementacion de los conocimientos en la
realizacion de las actividades, enriqueciendo adicionalmente el cuerpo
de nuevos conocimientos de la disciplina, utilizandolos en beneficio de

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

3.1.2. Disefio de investigacion

Como disefio de investigacion 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 fendbmenos que ocurren en el medio natural y luego
los analizan”. Asi es como cuenta un nivel descriptivo, por lo que Caguas
(2015) comenta “Se debe indicar directamente, las caracteristicas mucho
mas resaltantes que sean dirigidos a individuos, sociedades o0 yasea

alguna otra situacion que este bajo alguna indagacion”.

3.2. Variables y operacionalizacion
V1: Marketing Digital

e Definicién conceptual
Selman (2017) comenta que “No se trata de las diferentes maneras
clasicas referentes a las ventas que normalmente ya hemos visto, sino
gue se puede incluir una acumulacion muy diferente de estrategias y

técnicas realizadas para el universo digital” (pg.6).
e Definicién 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, ademas se implementara la escala de Likert.
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Indicadores:

Campafas publicitarias

Para Ancon, A. (2018) menciona que “Abarca todas las dificultades que
pueda tener la organizacion para que puedan subir sobre el conocimiento de
un bien o servicio en especifico, y asi generar que el cliente pueda conocer

sobre la empresa”.

Videos promocionales

Por otra parte, mencionan que “Los videos promocionales no siempre invitan
al cliente a consumir, sino que en algunas ocasiones del tipo de contenidos
solo pretenden brindar informaciéon de la marca a su publico, 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
asi “servicio donde los consumidores puedan generar un desarrollo del perfil
de los usuarios, que se encuentran con un limite establecido, armando un
contenido de los diferentes compradores que tiene una buena relacion, para
poder observar y contar con un registro de conexiones que estan adentro del

sistema”

Fidelizacion

Para Mesén (2011) comenta que “se sigue el de llamar las miradas de todos
los consumidores y asi el movilizar a diferentes competidores a través de la
comparacion 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”.
Segmentacion

Da Silva (2020) menciona a Segun 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 algun producto, en la cantidad de grupos que son diminutos o

gue sean iguales, lo importante es saber sobre los usuarios”.
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Calidad de contenido

Pachucho (2021) cita a (Castello, 2013; Sanagustin, 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 idealizacion y crecimiento de los datos donde se pueda aceptarbrindar

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

Se realizé mediante la Escala de Likert, donde se empled desde nunca, casi

nunca, a veces, casi siempre y siempre (nominal).
V2: Ventas
Definicién conceptual

Thompson (2016) cita a Fischer & Espejo, “Thompson (2016) cita a Fischer
& Espejo, menciona que “la venta es una parte del suceso sistematico del
marketing por lo tanto es una accién que ocasiona que los consumidores
tomen el estimulo final para el intercambio, ademas indican que es donde
mas prevalece la venta, ya que se muestra las acciones pasadas como
decisiones de precio, el bien y la indagacion de mercado”.

Definicion operacional

Esta variable se medira a través de 3 dimensiones; ventas a distancia, ventas
personales y ventas multinivel. Es como se dividen en los diferentes 7

indicadores, y se empleara en la escala de Likert.

Indicadores:

Uso de equipos tecnologico

Franco (2013) comenta que “a través de lo llamativo u lo importante que es
el uso de la tecnologia, esta accion 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 relacion con los compradores. En
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conclusion, se dice que el momento, donde cualquier individuo que sea
directamente con el individuo indicado que pueda comprar el bien

instantdneamente.

Ventas online

Vértice (2011) comenta que son “Convenios econdmicos que se dirigen por
medio de la web, empleando ademas los movimientos que se realizan en las
compras en relacion con las empresas, la unién con los consumidores y
personal que brinda ventas a las empresas, y el trueque electronico de

informacion”. (Pg.9)

Venta directa

Ongallo (2007) menciona que “Rescata lo real significacion del bien,
igualando lo valioso que puede presentar que no existe mas 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 duefios 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 realizacion 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 agrupacion de
movimientos, como animos establecidos, que se puedan efectuar cada una

de las actividades o procedimientos laboral “
Escala de Medicién

Se realiz6 mediante la Escala de Likert, donde se empled desde nunca, casi

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

3.3.1. Poblacion

Moreno (2021) cita a (Tamayo ,2012) lo define como “el conjunto de los
fendmenos de investigacion, se emplea el conjunto de unidad para examinar
gue incluyan aquel fenédmeno para calcular directamente a la agrupacion de
entidades, que se interviene en cada aspecto, se nhombra la poblacion para

formar totalmente el estudio.

Nuestra investigacion estard conformada con clientes pertenecientes de
Oleocentro Pepe Car S.A.C. ubicada en el distrito de La Esperanza, Trujillo,
Peru. Donde se desee iniciar una investigaciéon partiendo de un dato en

especifico.

3.3.2. Muestra

Rojas (2017) cita a (Tamayo & Tamayo ,2006), comenta a “la agrupacion de
actividades para la realizacion de la observacion de repartir cada punto
determinado de las caracteristicas en general de los individuos o la

implementacion de la poblacion determinada” (p.176)

Se determiné de manera conveniente, asi se empled los 140 clientes de
Oleocentro Pepe Car S.A.C, donde se realiz las encuestas que nos brindo

la informacién pertinente.

3.3.3. Muestreo

Debido a que empleé todos los individuos de la muestra, no se implementé

técnica de muestreo.

3.3.4. Unidad de analisis

Estan incluidos los 140 clientes que se escogié de forma aleatoria para

nuestra muestra.
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3.4.

3.5.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Hernandez & Duana (2020) menciona a los “métodos de interpretacion
directa y diferente recopilada de datos, que se involucran con el
procedimiento del estudio empleado, como el de técnicas que necesitaran

de un marco de estudio a efectuar”.

Técnica

Por ello que se empleara como técnica a la encuesta por lo que Teran (2019)
cita a (Bernal 2010) indica que” determina en recaudar la indagacion relativa
de las variables empleadas con la intencion de examinar los resultados que

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

Instrumento

Como instrumento se empleara un cuestionario, por lo que para Teran (2019)
cita a (Bernal 2010) sefiala “como agrupacion de interrogantes que son
creadas por cada variable que se medira, asi se origina la informacién
precisa, con la finalidad de conseguir que se cumpla los objetivos del estudio”
(Pg.250).

Se realiz6 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 permitié hacer
uso de nuestras encuestas a los 140 clientes seleccionados ya de nuestra

empresa de estudio.
Procedimientos

Para poder elaborar todo el estudio, se solicité al representante de la
empresa la autorizacion, con finalidad de desarrollar la investigacion. Por lo
gue se procedio a emplear una observacion de las variables de estudio en la
empresa, a través de aplicacion de instrumentos para poder entrar la
informacion, para poder brindar algunas respuestas hacia los objetivos

planteados, posterior a ellos brindar recomendaciones como medida de

solucion de aquellos problemas ubicadas en la empresa, con relacion a las

variables que fueron estudiada.
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3.6.

3.7.

Método de analisis de datos

El estudio fue descriptivo, Teran (2019) cita a (Bernal, 2010) mencionando
gue “se da por un procedimiento que da paso a emplear todo los recopilado,

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

Asi como el inferencial, por lo que para Teran (2019) cita a (Hernandez,
Ferndndez y Baptista, 2014) examina para poder realizar las
determinaciones en general, que sea para todos los individuos, que limitan

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

Los datos que se obtendra de los cuestionarios seran transferidos a Microsoft
Excel para poder elaborar las tablas, se estudiara los resultados de las
variables de investigacion, asi 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.

Aspectos éticos

La investigacion se realizo a través de normativas para la buena realizacion
de las referencias, como el de las citas bibliogréficas, toda la investigacion
estad 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 gestion como de cientifico.
Honestidad intelectual: las diferentes facetas del estudio cientifico.

Objetividad e imparcialidad: de las narraciones tanto profesional como
laboral.

Veracidad, justicia y responsabilidad: la realizacion y expansion del efectode
los estudios cientificos.

Transparencia: proceder sin problemas actuando sin conflicto de beneficios,

exponiendo y dirigiendo el problema, como economico o diferente.
De manera voluntaria de seguir o terminar el estudio en la situacion
adecuada.

Cuidado del medio Ambiente y biodiversidad: los estudios deberian de
18



conservar la naturaleza, teniendo el respeto por el ecosistema como el de
los demés seres.

Integridad humana: se examina al individuo antes de los beneficios de la
propia ciencia, muy aparte del origen, condiciébn econémica, cultura, étnica,
genero, o diferente situacion.

Equidad: el convenio deber ser de manera compartida en los integrantes del
estudio, sin algun apartado, como el crecimiento de ello.

Respeto de la propiedad intelectual: Los investigadores deberan venerar los
derechos de autenticidad de los demas investigadores, ademas prevenir la
copia en partes en su totalidad de otros investigadores de los demas.
Privacidad: la indagacion acumula durante el estudio, deberia se guardada
bajo proteccion y confiable realizada por el mismo investigador, vigilar la
identificacion de la diferente informacién personal de cada uno.
Independencia: el estudio cientifico es independiente y hace caso omiso

algun cargo superior, ni a problemas de utilidad.

19



V. RESULTADOS
e Objetivo especifico 1:

Establecer el nivel de marketing digital en Oleocentro Pepe Car, Truijillo,
2023.

Tabla 1.

Nivel de percepcion 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: Elaboracion propia

Interpretacién

El nivel de marketing digital de la empresa Oleocentro Pepe Car SAC,
presenta segun 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 percepcion de los clientes, por lo tanto, de acuerdo
a la teoria de Alarcén (2016), las actividades que aplica la empresa, no esta
permitiendo que se incrementen nuevos clientes y a su vez que puedan
retenerlos, asi como el de tener una relacion estrecha con el cliente a través
del mundo digital.
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Tabla 2.

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

marketing digital

Publicidad Social Media Marketing de

Niveles Marketing 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: Elaboracion propia

Interpretacion

El marketing digital, se logré analizar a través de 3 dimensiones, por lo que se
aplicaron a los compradores de Oleocentro Pepe Car SAC, asi es como en la
tabla 4.1.1 se mostré 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), asi es como segun Bricio Samaniego, K.,atl.(2018), si la empresa no
cuenta con una buena publicidad ,como es elcaso de ello, esta no esta dando
una mayor visibilidad de su marca ,asi como perdiendo oportunidades de

incrementar sus ventas y ampliar su nicho
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e Objetivo especifico 2:

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

Tabla 3.

Nivel de percepcion 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: Elaboracion propia

Interpretacion

El nivel de ventas de Oleocentro Pepe Car SAC, presenta segun la Tabla 4.2
es el nivel bajo, con un 40.7% (57), un nivel medio de 35.0% (49), por ultimo,
un nivel alto de 24.3% (34), por lo tanto, segin Romero (2020), lo que realiza
la empresa, no esta permitiendo que se incrementen las ventas, por lo que
una de las razones de ello es que la empresa no esta presentando una forma
de pago que facilite la accion, ya que ellos no estan sometidos en el mundo

digitalizado.
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Tabla 4.

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

empresa Oleocentro Pepe Car

Niveles Direccién 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: Elaboracién propia

Interpretacion

Apreciamos en la tabla 4 la dimension de direccién 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, segun lo que
Lahuerta, N. (2020) menciona sobre ello, es que la empresa esta teniendo
muchas deficiencias en cédmo lograr que se concrete una buena venta, por
lo que no estan captando la atencién de los compradores a través de los

productos o servicios que brindan.
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e Objetivo especifico 3:

Establecer la relacion de las dimensiones del marketing digital y las ventas
en Oleocentro Pepe Car, Truijillo, 2023

En la tabla 4.3 se desarroll6 el andlisis 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

, Kolmogérov-Smirnov Shapiro-Wilk
Pruebas de normalidad

Estadistico gl Sig. | Estadistico 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. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: Elaboracion propia
Interpretacion

En latabla 5 se observo 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 distribucion normal, lo que significa que para poder hallar la
relacion entre las dimensiones de marketing digital y ventas se empled la

prueba no paramétrica del estadistico de Rho de Sperman.
En la tabla 4 se desarrollo el andlisis para evaluar la correlacion de las

dimensiones del marketing digital y las ventas en Oleocentro Pepe Car,
Trujillo, 2023.
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Tabla 6.

Correlacion entre las dimensiones de marketing digital y ventas

o . ) Marketing
_ Publicidad  Social Media _
Correlaciones , de Contenidos
Marketing
Coeficiente . . .
, 728 ,925 ,954
VENTA de

Rho de S .

correlacion
Spear .

Sig. 0,000 0,000 0,000

man _

(bilateral)

N 140 140 140

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

Nota: Elaboracién propia
Interpretacion

La tabla 6 indica que con un nivel de confianza del 99% muestra un nivel de
significancia (0.00) <0.01 y un valor estadistico de Rho de Spearman = 0.728,
por lo tanto, existe una correlacién positiva considerable entre la dimension
publicidad y la variable ventas. Con un nivel de confianza del 99%presenta un
nivel de significancia (0.00) <0.01, con un valor estadistico de Rho de
Spearman = 0.925, entonces existe una correlacién positiva perfectaentre la
dimensién social media marketing y la variable ventas. Finalmente, el nivel
de confianza del 99% se identifico el nivel de significancia (0.00) <0.01, y
un valor estadistico de Rho de Spearman = 0.954, por lo tanto, existeuna
correlacion positiva perfecta entre la dimension marketing de contenidosy la

variable ventas.
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e Objetivo General: Determinar la relacion entre marketing digital y las ventas

de Oleocentro Pepe Car, Truijillo, 2023

Tabla 7.

Pruebas de normalidad entre las variables marketing digital y ventas

Kolmogérov-Smirnov Shapiro-Wilk
Pruebas de normalidad : _ _ _

Estadistico gl Sig. Estadistico 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. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion

En latabla 7 se observé que marketing digital y ventas presenta un (p=0,000)

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

significa que para encontrar la relacion de las variables de estudio se emple6

la prueba no paramétrica del estadistico de Rho de Sperman.

Tabla 8.

Correlacion entre las dimensiones de marketing digital y ventas

Correlaciones VENTAS
Coeficiente de correlacion 941"
Rho de MARKETING
Spearman DIGITAL Sig. (bilateral) 0,000

N

140

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

Nota: Elaboracion propia
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Interpretacion

La tabla 8 se present6 un nivel de confianza del 99%, por lo tanto, se observo
que el nivel de significancia (0.000) <0.01, y un valor estadistico de Rho de
Spearman = 0.941, se precis6 que existe una correlacion positiva perfecta

entre las variables marketing digital y ventas.

Contrastacion de hipotesis

Hipotesis de Investigacion: Existe relacion significativa entre marketing
digital y las ventas de Oleocentro Pepe Car, Trujillo, 2023
Hipotesis Nula: No existe relacion significativa entre marketing digital y las

ventas de Oleocentro Pepe Car, Truijillo, 2023

A través de nuestros resultados de cada uno de los objetivos especificos y
teniendo como principal objetivo el: Determinar la relacion, entre el Marketing
Digital y las Ventas en Oleocentro Pepe Car 2023. Podemos decir que se
acepta la hipotesis de investigacion, existiendo relacion significativa entre
marketing digital y las ventas de Oleocentro Pepe Car, Trujillo, 2023 vy
rechazamos la hip6tesis nula donde nos nuestra que no existe relacioén entre

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

Respecto al objetivo especifico 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 atencidén de clientes, por lo tanto, tienen menor
oportunidad de potenciales compradores que determinen la realizacion final de la
compra. Estos resultados hallan relacién con Gama (2022) su investigacion 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 condicion baja, por lo
tanto, la empresa no emplea de manera correcta los beneficios del marketing digital
entonces sus ventas no cuentan con ganancia pronosticada. Asi de igual forma se
relaciona con la teoria Philip Kotler menciona que en la actualidad
la confianza se eleva en las relaciones horizontales que en las verticales. Una
situacion que une con el aumento de los medios sociales y la desconfianza en

la publicidad.

En relacion al objetivo especifico 2: se demostré que Oleocentro Pepe Car SAC.
Trujillo,2023, obtuvieron un nivel de ventas de nivel bajo, con un 40.7% (57) en
relacion con las técnicas de ventas. Asimismo, mediante un previo analisis, se
mostro que la empresa no cuenta con colaboradores que pueda generar una buena
venta y mas aun si no cuentan con equipo tecnolégico que apoye ello, Los
resultados se relacionan con Gil (2019) quien en su investigacién 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 teoria de Burgos (2017) quien definio 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

observacion entre ambos.
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De acuerdo al objetivo especifico 3: Se obtuvo nivel de significancia de (0.00) <0.01,
con valor estadistico de Rho de Spearman = 0.728, entonces existe una correlacion
positiva considerable entre publicidad y ventas, nivel de significancia (0.00) <0.01,
valor estadistico de Rho de Spearman = 0.925, existe una correlacion positiva
perfecta entre social media marketing y ventas, el nivel de significancia (0.00)
<0.01,valor estadistico de Rho de Spearman = 0.954, existe una correlacion positiva
perfecta con marketing de contenidos y ventas de Oleocentro Pepe Car
SAC,Trujillo, 2023.Por lo tanto en la investigacion de Huaman (2022) emplean
nuestras mismas variables, en determinacion de sus objetivos, sin embargo existe
una diferencia en las dimensiones empleadas que son: flujo, funcionabilidad,
Feedback y fidelizacion, a pesar de ello se encuentran similitudes con el presente
trabajo debido que muestran la importancia de la comunicacion y acercamiento a
los compradores a causa de canales digitales. Asimismo, para Carrasco y
Samaniego (2022) se mostr6 que dentro de las 4 dimensiones, la publicidad
presenta irregularidades con 71% en nivel malo, posteriormente la dimension
comunicacion con 60% en el regular, un 31% en el malo y un 9% en el bueno, a
diferencia de la dimension promocién con mejor aceptacion, teniendo un 69% en
bueno y un 31% en malo, diferencia de la dimension comercializacién dando una
aceptacion de 71% en el bueno, pero aun 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 funcion y aporte.

Asimismo, de acuerdo al objetivo general se obtuvo que el coeficiente de correlacion
de Spearman presenta un Rho=0.41 y un valor 0.000) <0.01, asi mismo se aprecia
la correlacion positiva perfecta de marketing digital y ventas de Oleocentro Pepe
Car Sac, Truijillo, 2023.Se corrobord que hay una directa relacion entre las variables
estudiadas, por lo tanto, se aceptd la hipotesis de investigacion, se llegd la
conclusion de implementar marketing digital aportara en incrementar ventas. Asi
guarden concordancia con la investigacion de Barrera y Palomino (2022) quien
obtuvo un valor de 0.737, presentando correlacion positiva alta. Como
consecuencia se puede mejorar las ventas mediante sucesiones de planes sobre

implementacion de marketing digital a través de pagina web, aplicaciones virtuales
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ya sea como para pc, o teléfonos u otros medios de comunicacion digitalizado Por
otra parte en la investigacion de Teran (2019) en la empresa Contasiscorp SAC en
San lIsidro, la solucién sé que consiguio y analisis descriptivo e inferencial se ha
demostrado que hay relacion positiva entre ambas variables. Por ende, se puede
decir que ambas variables estan relacionadas y es importante que, si algunas
empresas aun no lo implementan, tomen la iniciativa ya que marketing digital
permitira que esta crezca y con el tiempo puedan seguir permaneciendo en el

mercado.
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VI.

1.

CONCLUSIONES

Con relacion al objetivo especifico 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
comunicacion, 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,
asi mismo dificulta la poca fidelizacién que presentan, provocando que sus

ventas no sean las proyectas por el gerente.

De acuerdo al objetivo especifico 2, determiné 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.

Referente al objetivo especifico 3, presentd correlacion 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
estadistico de Rho de Spearman = 0.954, por lo tanto, su distribucion es

normal.

Por ultimo, de acuerdo al objetivo general concluimos que presenta una
correlacion positiva perfecta de las variables marketing digital y ventas, con
normalidad (p=0,000) < 0,05; esto significa que los datos no siguen una
distribucion normal, con un nivel de confianza de 99%, un nivel de
significancia (0.000) <0.01, y un valor estadistico de Rho de Spearman = 0.
941, aceptando asi nuestra hipétesis de investigacion H1 donde determina

la relaciéon de ambas variables

31



VILI.

1.

RECOMENDACIONES

Se recomienda al Gerente de la empresa Oleocentro Pepe Car en contratar
a un especialista en el manejo de marketing digital, la cual disefie 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.

Como recomendacion al Administrador de tienda, se deberia tener una mejor
planificacion sobre sus ventas diarias, semanales y mensuales, asi puedan
trabajar de manera mas ordenada y optima, esto permitird que logren
mejorar sus habilidades de ventas, capacitando a sus colaboradores de la
forma correcta, brindandoles 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.

Se sugiere al Gerente de la empresa en invertir en la realizaciéon de
publicidad de manera virtual, ya que actualmente solo contiene publicidad
fisica, pero muy escasa, dado que seria una manera mas efectiva si desea
incursionar en ello, debido que implica menos tiempo de creacion, con
resultados a corto plazo, ya que permitiria tener un mayor alcance de
visualizacion ante el publico y es comun que los clientes busquen productos

0 servicios de manera digital.

Por ultimo, se encomienda al Gerente, en seguir todas las recomendaciones
brindadas, dado que los resultados obtenidos lograron confirmar que
marketing digital y ventas estdn 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 Unica consecuencia

sera atraer buenos resultados en el presente y futuro.
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ANEXOS

Marketing Digital

las diferentes
maneras clasicas
referentes a las
ventas que
normalmente ya
hemos visto, sino
gue se puede
incluir un
conjunto muy
diverso de
estrategias y
técnicas
disefiadas para
el universo

digital” (pg.6).

publicidad, social
media marketing
y marketing de
contenidos. Por
lo tanto, se van a
dividiren 7
indicadores cada
uno, ademas se
implementara la

escala de Likert.

promocionales

Social media
Marketing

Redes sociales

Fidelizacion

Segmentacién

Marketing de
contenidos

Calidad de contenido

Confiabilidad

Anexo 01
MATRIZ DE OPERACIONALIZACION
Definicion Definicion Escala de Medicion
Variable Conceptual operacional Dimensiones Indicadores
Para Selman La variable se
(2017), comenta medird a través Ca”_‘Pa”?‘S
Es asi como el publicitarias
marketing digital de 3 -
“no se trata de g o Publicidad Videos
imensiones;

LIKERT NUNCA (1) CASI
NUNCA (2) A VECES (3) CASI
SIEMPRE (4) SIEMPRE (5)
Ordinal




Ventas

Fischer y Espejo
(2011) menciona
qgue “la venta es
una parte del
suceso
sistemético del
marketing por lo
tanto es una
accion que
ocasiona que los
consumidores
tomen el
estimulo final
para el
intercambio,
ademas indican
gue es donde
mas prevalece la
venta.

Esta variable se
medira a través
de 3
dimensiones;
ventas a
distancia, ventas
personales y
ventas multinivel.

Es como se
dividen en los

diferentes 7
indicadores, y se
empleara en la

escala de Likert.

Direccion de
Ventas

Uso de equipos
tecnoldgicos

Capacidad de Ventas

Venta online

Tipos de Venta

Venta directa
Ventas indirectas

Formas de pago

Técnica de ventas

Habilidades en
ventas

LIKERT NUNCA (1) CASI
NUNCA (2) A VECES (3) CASI
SIEMPRE (4) SIEMPRE (5)
Ordinal
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Anexo 02: Instrumento para la recoleccion de datos
Cuestionario sobre Marketing Digital y Ventas en los chentes de Oleocentro

Pepe Car
FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO

INFORMADO
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N276-2022-V1-
UCV

Tiulo de |3 inwestigacion: Marketing digital v su relacion con las ventas de
Olepcantra Pege Car, Tryjillo 2023

Inwestigador princpal, Adtores: Esquivel Zavalets Jossslin Esthefany, Sika
Rodrguez Achoy Macly.

Asesor: Carlos Alberio Cedran Medina.
Proposito del estudio

Saludo, somas investigadores gue le invitamas a participar en s (investigacion:
Marketing digital v su relacion con las wentas de Oleocentro Pepe Car, Trujillo
2023), cuyo propositc es (Determinar la relzcion entre markating digital y las
ventzs de Oleccentro Pepe Car, Trujille). Esta investigacion es desarrollada por
estudiantes de |z Escuela Profesional de Administracion de la Universidad

César Vallejo, aprobado por la autoridad comesgondiente de la Universidad [y de
s=r el caso agregar el permisa de |3 institucion (Dleocentro Pepe car).

Procedimiento
Si usted decide participar en |3 investigacicon == realizars lo siguients:
1. Se le presentars un cusstionario en el que fendrs preguntas penerakes

sobre usted como edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros, |

o e5 Necesanio que se anote su nombre, pues cada encussta tandra un
codigo; luego se le presentaran preguntas sobre varables especificas de
3 investigacion.

2. El tiempa gue tomard responder |3 encuesta sera de aproximadamente
{15) rranutos, si gusta, pusds responder ahora o comprometerse a hacerio
&n otra momento o lugar, nosoiros ko buscaremos.

Informacion general: se le brindara & cada persona, [ informacion para
cumplimients del os principios de 2tica, se permitira cualguier intermupcian de
parte del entrevistado para esclarscer sus dudas.

Participacion voluntaria {principio de autonomia):

Fuede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir =1 desea
participar 0 no, ¥ 5u decision sers re&-petada Posterior 3 la aceptacicn no

desea continuar puede hacerks sin ningdn problema.
Hiesgo (principio de no maleficencia):
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Indicar al participants ks existencia que MO existz riesgo o dafo al participar en
|la inwestigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que ke puedan
generar incomodidad. Usted tizne |3 liberiad de respondarias o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara gue los resultados de la investigacion se le alcanzara a la
institucion al terming de |3 investigacion. Mo recibira ningun beneficio economico
ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud indwidual de la
persona, sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio
de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andnimos y no tener ninguna forma de
identificar al paricipants. Garantizamos que |3 mformacion que usted nos binds

es {otalmentz Confidencial y no =213 usada para ningun ofro proposito fusrade ks
investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal
ypasado un tiempo determinado seran eliminados convenientements.

Informacion especifica: Una vez gque se haya terminado de brindar ks
informacion general, s2 debe compartir 13 informacion especifica sobre ks
investigacion: los datos que s= requeriran, el hecho que s2 observara, o ks
accion que s realizara en el cuerpo (medir, examinar) o akguno de los elemenios
de &l (examenss de sangre, orina, células, tejidos u otro matersl bioldgico),
haciendo énfasis que los resultados solo seran utilizados para la investigacion,

sin identificar a |a persona. De desearlo. se puede brindar algdn resultsdo de
intzres clinico al participanta voluntario.

Problemas o pregunias:

Si fiene preguntas sobre |3 mvestigacion puede confactar con el Docente Asesor
(Cedron Medina Carlos Alberto) al COMmen electronico

ceedronmi@ucyviriual edu.pe o al comen del Comité de Etica de la escuela
profesional: efica-administracioni@ucv.edu.pe . o al comeo de la escuela
profesional.

Consentimiento

Despuss de haber leido loz proposidos de la investigacion autorizo mi
participacion en la investigacion.

Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso jue el

consentimients sea presencial, 2l encuestado y el investigador debe
proporcionar: Mombre y firma. En el caso que s=a3 cusstionano virtual, se debe

solicitar el cormeodesde el cual se envia las respuestas).



CUESTIONARIO SOBRE MARKETING DIGITAL Y VENTAS A LOS CLIENTES

DE LAEMPRESA OLEOCETRO PEPE CAR SAC

Instrumento de Medicion

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

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

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

y la informacion sera utilizada solo como fines académicos.

Marqué con una (x) las siguientes opciones:

ITEM NUNCA CASI A CASI SIEMPRE
NUNCA VECES SIEMPRE
ESCALA 1 2 3 4 5
N° VARIABLE 01: MARKETING DIGITAL 1 —YALORES DEESCALA -
MUNCA | CAZMWUNCA | AVECESR CA 3l SIEMPRE | SIEMPRE

DIMEN 510N PUBLICIDAD

CAMPANAS PUELICITARIAS

1 | ilUsted sabe sobre las promociones que ofrecen en
la emprasa?
Z ;Considera que |z forma de darnos a conocer es
adecuada para todo el plblico?
VIDEOQS PROMOCIOMALES
J | zUsted es muy recurrente en ver videos relaciones
a los productos que ofrecemaos?
4 ;' Conzidera que loz videos son los mas atractivas
para llamar su atencién?
h | ;Considera que la empresa deberia tener presancia
en redes sociales coma: Twitter, Instagram v
Facebook para atrzer a su plblico?
] ;Cada cudnto tiempo usted usa sus redes
socialas?
T ;Conzidera que un contenido digital que sea
atractivo, despierta su interés para adgquinr &l
products vo seracio?




8 :E=ta satisfecha con la compra wo servicio gue le

ofrecen en la emprasa, frentz a la competencia?

0 | ;Cadz cudnto tiempe visita la empresa para adgquirr

un servicio yio producta?

10 2 Qué tiempo usted emples en el cuidado de su
automawil ?
DIMEN SION: MARKETING DE CONTENIDO S
CALIDAD DE CONTENIDO
1 AEl contenido publcitano desarrallade por |2

empresa, [lama su atencion?

12 Loz productos yo servicios gue se ofrecen

cumplan con sus expectatvas?

CONFIABILIDAD

;MUs=ted confia en la publiadad que ofrecen en las

13 redas socialas?

14 | ;Tomaria en cuenta los mansajes publicitanos que

le llegarian & su cormeo alectronico por parta de |a

empresa’?

Gracias por =su participacion.



‘I UNIVERSIDAD CESAR VALLEID

Angxo 03 inetruments para la recolecclin de datos
Cugatlonario sobre Marketing Digital y Vventas en los clienfes de Olsocantro
Pape Car
FORMATO PARA LA OETEMCION DEL CONSENTIMIENTO
INFORMADD
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION M*275-2022-V]-
1R

Titulo de la investigacian: Marketing digital ¢ su relacion oon las ventas de
CHeacentng Pepe Car, Trugillo 2023

Imeestigador  principal, Autores: Esquivel Zavalsta Jasselin  Esthefany, Silva
Rodriguez fschoy Macly.

Aemgar Cardos Abaro Cedran Medina,
Propdalto del eatudlo

Saludo, somas imestigadones que |e nvitamos a padicipar en s (investigacion:
Marketing digital v =0 relacion con las ventas de Oleacentro Pepe Car, Trgille
20213), cuyo propdsilo e< (Determinar |2 relacdn =mntre marketing digizl y s
ventas de Cleooentre Pepe Car, Trujilo, 2023, Esta investigacian es desarmallada
por eefudlantss de la Escusla Profesional de Adminletraciin da I8

Univershdad César Vallejo, aprobado por la auloridad correspondents de la
Universidad [y de ser el caso agregar &l pemiso de la institucion (Oleocentro
Preapue car).

Procedimbanto
& usted decide padicipar &n la irvesigacon se realizard lo Sguiente:

1. Se le presantard un cuestiaonana an @ que tendrd prequntas generales
sobre =ied como edad, rana de damicilio, lugar de nacimiento y abros,

No &% Necesana que se anole su nombre, pues cada encussta tendrd un
oadigo; luego e e presentacin pregunias sobire variahles especificas de
b investigacan.

2. El tiemgt que tamard responder [ encuesta serd de apraximadamente

[15] mnwtos, < gusta, pusde responder ahars o comprametarse 3 hacero
&0 ofna mamenio o lugar, nosalmas o buscarsmos.

Informacion general: =e e brindard a cada persona, b nfarmacion para
cumglimienis de los prindpios de &ica, se permilird cualgquier inbeprupcidn de
parte del entravistado para esclarecer sus dudas.

Parficlpacidn voluntaria (principlo de autonomia):

Puede hacer tadas s preguntas para aclarar sus dudas antes de dedadir si desea
participa ro no, ¥ su deckidn serd respetada Posteror a la sceptacdn no

desea corfinuar pueds hacerls <0 ningln prablema.
Rleago (principko de no maleficancia):
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Indicar al paricipanie B existenci que MO axiste riesgo o dano a paricpar en
la investigacian. Sn embarga, en el caso que exsian pregurlas que e pusdan
penersr neomodidad. Usted bene |a ibertad de responderdas o na.

Bensflcios (principio de benaflcancla):

2 | mformard que los resultadas de [ investigacion se le alcanzar a b
instilucion al terming de b investiigacion. Na redbicd ningdn beneficio @acondmicg
ni de Aanguna ol indoke. El astudio no va & apariar & & salud individual de L&
persona, sin @mbango, los resultados del estudio podrén converlinss en beneficia
e | saklud pablica.

Confidenclalidad (principlo de Justiclg):

Los datos recoleclados deben ser andnmos ¥ no lener ninguna forma de
identilicar al particpants. Garanbizamos que la nfarmacion que wsied nos brinde
e< batakments Canfidencial y na Serd usada para ningun ofra proposio fuera de la
investigacion. Los dalcs permaneceran bajo custodia del investigadar principal
ypasEada un liempo delerminada erdn siminados camenienismante.

Informacion especiica: Una ver gue se haya termnado de brindar la

informacion general, se debe compartic la informacdn aspecifica sabee la
investigacion: las datos gue e requeriran, el becho que se observard, o la

acoidn que se realizard an &l cusmpo (medic, @xaminar) o alguno de los alementas
de & [exdmenss de sangre, oning, celules, 1ejidos u olro material biokgoa),
haciendo énfasis que los resultados solo seran utilizados para la nvestigacion,

gin identificar a b persona. De desearko, se pueds brindar algin resultada de
inferes clinica al participante valuntana.

Problemas o preguntas:

ol Gene prepuntas sobre |a irvestigacion puede contactar con &l Dooente Asesar
Cedrdn Medina Carles Alberta al Garmen alectrnico
ceedronmi@usvvirtiualedupe o & correo del Comibé de Efica de la ascuels
profesanall dicé-administracion@ucv edupe | o al cormeo de @ escuela
prafesianal.

Congantimlanto

Despuds de haber leide los proposios de b imesbgacon aworizo mi
participacion en i inveshgacan.

Para garantizar la veracidad del crigen de la informacidn: en el caso que «l
consantimienta  Sea presendal, & encuestado y el imeesbiqador debe
proparcianar: Mombre y firma. En &l casa que sea cuestianana virtual, se debea
solicitar ol correadesde e cual se envia las respusstag).



CUESTIONARIO SOBRE MARKETING DIGITAL Y VENTA A LOS CLIENTES
DE LAEMPRESA OLEOCETRO PEPE CAR SAC

Instrumento de Medicion

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

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

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

y la informacién serd utilizada solo como fines académicos.

Marqué con una (x) las siguientes opciones:

ITEM NUNC CASI A CASI SIEMPR
A NUNCA VECES SIEMPRE E
ESCAL 1 2 3 4 5
A
N° VARIABLE 02: VENTAS ] - VALD F"‘EES DE ESC”‘A‘ -
NUNCA | CASINUNCA | AVYECES CASI SIEMPRE | SIEMPRE |

DIMEM SION: DIRECCION DE VENTAS

Us0 DE EQUIPOS TECHOLOGICO S

1 ;Considera que es muy importante emplear la
tecniclegia en las empresas?
2 ;Han emplezado |a tecnologia para agilizar sw

compra?

CAPACIDAD DE VEMTAS

los clientes durante |a atencion?

3 ;Los colzboradores conocen sobre los productos
que ofrecen en |z empresa?
4 iLos colaboradores son atentos v ofrecan ayuda a

VENTA OHLINE

5 iUsted cada cuanto tiempo compra por intemet?
B | iConsidera que es migjor una venta presencial antes
que virtual ?
DIMEN SION: TIPO S DE VENTAS
VENTA DIRECTA
T :Conzidara que la realizacian da |z venta fue la
mas adecuada?
8 | :lLe parece afractvo una venta mas personalizada?

VENTAS INDIRECTAS




g9 iUsted compraria los productos que ofrece la
emprasa 2 través de una pagina weab?
10 :Les gustariz encontrar nuestros productos
distribuidos en otros locales?
FORMAS DE PAGD
11 ;Considera que la empresa brinda lzs formas da
pagos mas accesibles para ustad?
12 ;Considera que es mejor pagar en efactivo o por
tarjata, transferencias?
DIMENSION: TECMICA DE VENTAS
HAEBILIDADE 5 DE VENTA
13 :iCuadndo realiza una visita a la empresa sus
colaboradoras cuentzn con una buena actitud?
14 ;Los colaboradores le ofrecen las productos que

astén en promocion o que sean de mejor calidad?

Gracias per su participacion |




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

Anexo 4.
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD

EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONE S
MRECTIVA DE INVESTIGACIKIN N* 002-2022-VI-UCV

Catos Generales

Mormiore de ls Organizacon: RHUC: JU481983301

Oleocentro Pepe Car SAC

Meormicre g2l | itular o Representante legal:

reormiores y Apellioos Linl:
Wialter Cesar Zavaleta Gonzales 40834354
Consentinuenta:

Ce conformidad con ko establecida en el articulo 7, literal ' del Codigo de Etica
en Investigacian de |z Universidad Cesar Wallkejo ™, autarizo [X], no autorizo L]
publicar L& IDENTIDAD OE LA CRGAMIZACION, en la cusl se leva 3 cabo la
investigacion:

reormiore 0= [ rata)o de Invesbgacion

wisrkebng digitsl y su relscon con |as ventas de Lisocentro Fepe Car, Trupla
2023

MOMIore 0= Frogramma AC3osmico

Administracion

Autar: Momores y Apsllidos LIl
Achoy Macly Silva Rodriguesz 73574201
Josselin Esthefany Esquivel Zavaleta To629048

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el
Fepositona Institucional de la UCY, s misma gue sera de acceso sbierto para ks
usuarnas y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en clara que
los derechos de propiedad inteleciual comesponden exclusivaments al auior (3] del
estudio.

Lugar y Fecha: Trujillo 20 de juliol del 2023
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C. Zovaletn
GERLNTE GEMERLL

Firma y sello:

(Titular o Representante legal de la Institucion)

(*) Codigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 79,
literal “f" Para difundir o publicar los resultados de un trabajo de investigacion
es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se

lleve a cabo el estudio, salvo el case en gque haya un acuerde formal con el

gerente o director de la organizacion, para que se difunda la identidad de la
institucion. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en los

informes o tesis, no se debera incluir la denominacion de la organizacion,
pero si sera necesario describir sus caracteristicas.
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Tiempo de aplicacian

15 minutos

Ambito de aplcacicn

Truplla (La Esperanza)

Signifcacon:

E=ta compuesta por dos vanzbles

La primera vanable [Marketing digitzl) ocontiene 7
dimermiones, d= o cuales hay 3 indicsdores y contiene
14 l=m= =n tosal El objetive = establecer & nivel de
mark=ting digial 2n Cleoo=ntro Fepe Car.

La segunda varable (Ventas) contisne 7 dimensones, de
os cuales hay 3 indicadores y contien=14 f=ms en toal.
El ohietivo &= identhicar =l nivel d= ventas en Cle=oosming

Pepe Car

+ \arlabds 1:

Marketing digital: Para Selman [(2017) comenta que “no == et de 2=
diferentes maneras cAsces referenbes & |25 vent=s gue normalments yahemos
visha, sinc gue == puede incluir un conjurio muy diverso de esiaAlEgEsy
tenicas disenadas para = uiverso digital® (pg.E).

=« ‘arabls 2

Vemias: Fischer y Espejo (2011} menoona que 3 veria == una parie ded

suceso sistematico del mark=ting por lo t2nfo £s una aooon que ocasona que

lo= corsumidores omen & =simule firal para =l intrcambo, ademés ndican

gu= e5 fonde mas prevalece |2 venta

Vartable Dimenalan Definlclon
Fara Yelarguez (A115) menoona que =5 50N un grupa de
Marketing de beonicas que s=an diseradas para encontrar, sdender y

Marketirg canteridas
Cigizal

- o%%® INVESTIGA
oo UUCV

pregarar y ademas & de bindar 2lgin te2ma de o=
CONSUMICONes ¥ persoras que =533n siguiendo a la maroa, no
=olo onginar 2lgpin comertia, coma &l de comprender a los
demas y debates de la proposicion d= la maa"
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~emandez, =tal. | A8} lo d=hine tecnica o=l mEncadeo via web

Ezfzﬂ_ﬁ';ﬁa gu= z=a drectamenb= sobre & Seanch Engine Marketing, as
miemo & de indagar y lograr &l contacic o o=rcznia con & bien,
el servicio, a traves d= la implementacon de las redes socizles

Py Hicidad Thompson L. A0S ora 2 Kotler y Armsireng, [a oual denominan

ooma las “difensmies manems de susientar (s presentacan y
promocion de canficdad de planes, poducios y s=ricos debido 2

e persorE que vende o2

Acostz =t al, (20148 gt=n al grupo de De=hniciones o=
Amencan Marketing Asooiation, ko cuzl menciona que =5 una
Direocian de g .

Nemrrhm =uD==ian de maner impersenal gue brinda =l apoyo con s
fnalidad que los consumidones. gue ==an consd=rados
mportzmies == pusda lograr convenosr que se pusda nealizar
2 compra ya s=a del bi=n o del s=rvio0, & sjeoe de man=ma

positva relacicrada &l plan de vitzl velor comercial hadga l=

Tipos de Verias | “lor=gal, =t 2l (2057 otan 2 Acosta o osal “rombean 2 las

difer=ntes mane=ras d= ventas que s& encuentran ademto de la

organzacon, l2s ombkes == puede deor que san l2s ventas de
Aaodad & Mun=z [2177] lo cefnen como "La condudta que

Téorcas d= presenta = individuo o vendedor para lograr comvencer al

oomprador o consumidor que pusda abbener =l Den o s=naon
La mplem=nt=con de estas actividad=s ==rAn fundamental pary

lza= veni=s de Ol=ccento pepe car, Trujilo2025°, =laborada por Esguivel Zzvales
Jo==lin Esthefany, Siva Fodripusz Achoy Madly, =n = ano 2023 De acuerdo oon los
sipuehes indicadores cafifigue cada uno de= los f=ms seglin comesponda.

Categaria Calificacion Indicador
CLARIDAD 1. No cumple oon =l El item no =s dam
El fmm ma|Cribeio
comprende El ftmrn requisne bastantes
fadiments, ex o B Mvel modificacones o una modificacion
dedr, su 1= muy grande =n = uso de 2=
simactica y palabras d= acserdo con su




Lear con defermanio 5 iams i calicar en wa escas ae 7 8 4 U vevoracien, 551

Como SANCTTSMOSs Arinage SIS DOSanesionas JUE CONsSOem Defminerse

==maAntica =ignificado o por la orderacon de
on | —ir_ i
adeouades
=& requien= una madihcacan muy
3. Moderado nineel espeofica de= algunos de los
terminos def item.
i El item == dam, tene semantica y
4. Az nivel simtzxis adeosada
1. sot=lment= =n El itern no tene r=laman lagica con
des=oe=mdo [no cumple 3 dimersicn.
oon = crileno)
CIHEREHCIA
=1 Z Desacie=rdo [bajo | El iten ti=ne una red=cicn
relacin |Egica nivel deacuerdo) | Engencal ejara con k3 dimen=an.
oo b . El itern Se=ne una relacidn moderada
cimenzion o 3_ Fiuerdo [moderdo con la dimernsion gue == exta
rdicador guea | nivel) midiendo.

m==id rmadendo.

4 Totalmers= de Sou=rdo
[=lto nine=l}

El it=m == mrou=nira ==t5

r=tacionada con |2 dmension gue
esta midiznda.

RELEVANCIA
El = =
mo=ncml o

imporianbe, &5

decir c=be ser

inchaidz

1. Mo cumple con =l

El itemn pueds ser =iminado =n que
s& vea afectada la medicion ce la

Criberic dimensidn.
El iten te=ne alguna evanca,
2 Bajo Nevel p=ro ot fte=m pusde extar

inclhuyendas ko gue= mide &si=,

3 Moderada nies|

=l fmm es refabivameie imoorianss.

4. Alko nivel

El item == mury relevams y debe ser
incluido.

ma cumple can & criteno

2. Bimjo Mivel

2. Moderado nivel

4. Alto niee

Dimenalonas del instrumanto:
o0 INVESTIGA

L A~

oo UCV




Dirmancionac dal Inctnoranto
- Frimara dimancion: Dirsosalan da vanisc

- Cbdativoc de la Cimension:

- Conoos o |3 ieonolodg a faclia la oomora o un prodecio

- Verfcar & (3 omoresa e ton oolaboradones cafa oS

- Concoer b modalidad de conoree del chenle

indizadorac

Harn

Claridad

C:omearerale|

Faleyancls

Feoormandadonac

Liso die

(a1 2ir
ioridgons

S Conckdnm
[kt &5 uly
impcdanise
g e I

f ooy k£

T =

4

4 Han

& codn o
Ty i wa]™]
para ol o
Sl DO T

Caopss dad

rkaboradonesy
e e
snbre og
1l e T a A
g O
&m ka

T Tl

ckaboradones
Sl s Yy

Ty o o
ol s
d.ramc a

NN Y

£ Lhsiesd ool
LN e

O oo
e 7




¢ Considera
que es mejor
una venta
presencial
antes que
virtual?
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Segunda dimension: Tipo de venta
Objetivos de la Dimension:
Conocer si 2l ciente le parece afractivo una atencion personalizada.
Comgrobar si los dientes estan satisfechos con el producto yo servido.
enficar si el ciente conoos los producios gue ofrece |3 empresa

INDICADORE 5 Item Claridad |[Coherencla |Relevancla Cosanvaclones
I Recomendaclones
LiConsideragque |a
Wienlka realizacian de k& 4 4 :
Direcsa wanis fus la mas
adecuada’?
JLe parsce
atraciiva unaventa
s parsoralizad
a7
Wenta dUsted comprania 4 4 :
Irdiracta o5 produchos que

e sampress 5
fravis da ung
pidgina weh ¥

L e gLt aria
e pranarar
MuEsinos
raductas
distribsdean
Jatros acalas?

Farmas depaga

JiConsideragque |a
lemipre=a brirkda
as farnas de
g mas
[accesiles para
THENE

L Consideraque es
Frsjar pigaren
lefective o por
Larjeta,
Frarsfarencias?
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Tercera dimension: Tecnica de ventas
Objetivos de la Dimension:

Werificar si los colsboradores conocen los productos que ofrece [a empresa.

INDICADORES

itarn

iCoherencia

Relavancia

Observaciones
{
Recomendaciones

Habildades de
wents

i Luando realiza
unavizitz a la
SMIPrasa sus
colzboradores
cuentan con una
buena aotifud?

¢ Los colaborado
r=s |e ofrecen los

productos que
=sten en

prOMoCion o que
seande rmejor
calidsd?
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Angao 8.

Evaluacion por juicio oe sxparios

Heipstads juar Uaed ha §i8n &sleooonesc para evaluat &l naums s Waibkeing
digal y s telecion con lss venles de Oleocerdn Pepe Car, Trgile, 2077 Ls
Evaili el on de inginareio £ O gfan relevancs pEr logrer qus =8 vaio y ous
ios resulisdos obienkdos & parir de ésie sean wirados efioenismenes; apotesco
al guetarer peicoldoion. Agradecemos Su valioss oolshoraoon.

1. Datos gensrales oel jusz

Mombres y Apsilidos dsl Cianitea 5 n Londs T jils
2T LT T T T —— Docter (|
Area o9 formacion | e 1) Soca T

SCANAMBCE:

Echucala i | Orsanzaconal |
—mm
profesional: AcirmariEtrasiin

[ Inaftucién donde WMBora: DOifenraiia Lewl valep

Tiempo d¢ gxperienci 2 a 4 afice i )

profesional en o area: |

e e 5 s { X ]

i PropOaite o Lh & EIUSCION:
Walirlar &l contenido del insinsmerio, por julco de experios,
3 Dafos o B3 eacaly; | Colocar nombie de la ks, cusshionans o invertano)

Mombne de la Froebs Cusatnnafa e escals ondinal
Foe— Exqunel Zavaes Jossein Eslhefary
rmr— T
Mdrminisracito Virtual
Tiernpa de aplicacion 15 minuos
Aenbites e aplicaacion: Trujilis {La Esperanza)
o-o-¢ INVESTIGA
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Esta comguesta por dos vanaties:

i La preesea varable Marketing digtal) corsere 7

SigBcacin]  gnensiones, de ks cuslos hay 3 idicasores y
conbene 18lems on iyl B abjesvo es esablecer of
nived de marketing dgisl en Oleocenso Pepe Car
gmm&mgmrm

4 Soports tedrico
o Varisde 1:

Markating digiat Para Selman (2017) coments gue “no se irsta de les
diferentes maretas clisicsd refecertas a s ventas que sormsimenie yahenos
VISIO, SNO que se pusde Indlr un conunto My diverso de esrmsgasy
tecnicas disefatas pars of universo dgital (pg 6)

o Varisbe 2

Ventas: Facher y Espajo (2011) mesciona gue “la venta e una parte ol
mcoso sininiitico del marketing por B S o1 Lna Accidn gue ocaiona que
o consutmacieres jomen el eatimuls e paes ol mercambo, adeimds indean
que es donde mds prevaloce (8 verta

Marsesng de
comteridon

Mackoterg Dagital

Soclsl Medka
Markoting

Publicicad

“Para VORrauer (2010) Mercans ue 86 S0 N gREo oe
e gue aenn disefiades pars encontrar, exiender y
proparsr y ademds of de Briscda sigin lema de s
CONSUMICIes y DErsonas que estin sigulends a  marca, no

S0l orignar igin comercio, coma el de compeender a los
domis y dobates de & proposicion de & marca”

ndez « al ) oG Ol mercaceo vis web
que soa direciamenie schie of Search Engne Marketng, s
mreame ol de indagar y logear el cantacto o carcania con el bien,

_¢m_um4eumm|-nu-m
Thorrpean | (2005) cits a Kodor ¥ Armatrang, 4 cusl denomine

oMo s “tiaieries manorss de sustents |s proseniaclon ¥
Joronocien de cantidad de planes producios y servicies debado o

s s INVESTIGA

LA

s+ UCY
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Werlas

Dirsccicn de
Vanfas

Tt de Venkas

Themicas da
Vanias

Acosta e, al., (2018) cian al grupo de Definicones de

Amercan Marketing Asociation, ko cual mencang gue “es una
sucasion de manera impersonal que brinda &l apoyo con la

fnalidad que los consumidares que sean cansideradas
mportantes e pueda lograr canvencer que se pueda realear

b compra ya sea del bien o del servicia, S epence de manera
posiiva relaconada al phan de sital valor comercial hacia la

e guie Yende p 9]

Oloregu, &t al. (2022) atan a Acosta ko cual “nambiran a las

diferantes maneras de ventas que se ancueniran adenim dea |a

prjanizacian, s cuales 9o pusde decr que son |& ventas de

Haddad & Mufiez (2017 ko definen como “La canducta que

praseria &l indiidun o vendedar para kegrar cormancar al
comaradar o cansurmidar gque pueds chtener & bisn o servico,

La implernentacian de estas actiidades serd fundamental para

5.Pragantacion de Instrucclones para el Jusz

A confinuacion, a usied le presenta &l cusstionana “Marketing digital v su relacitn con
las venlss de Oleacenino pepe car, Trujilo, 20237, elabarado par Esquivel Zavaleta

Jasselin Esthefany, Silva Rodriguer Achoy Macly, en el afia 2023, De acuerdo oon los
siguieries indicadores califique cada uno de los Bems seqin corresponda.
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[ Calegonia Callfcacian ndic adar
CLARIDAD 1, No cumple con o oitenig &l e e e clee
B e El imm reguiere Basinnies modfiracanes o
noo= una medfessitn muy grands en el uss de
m""I_F'"E"I"E 2 Baa Mivel laz pabbrar dp scuw=ds con e egnficede
. ’ : ¢ pur la oxdenacicn de estan
e Tttt ¥ . S5 moues ura  modsfiessdn M
ntica o 3 Woderade mivel ::ﬁnﬂrﬁmmnmmd
e,
Bl ‘mm ap ﬁmhm pEraTtic
4 Aem s ETIENE BIEILEIE
1 Totgimenie en E = o Sene melacdn l&gica con e
conemencia | i oo | smanic
El iem fere %I E“f:;ngﬂtm;mndﬂuwmljnmu
rmlacin |6gice —
- - El hern iene una reladcn medereda con 2
dmemsiin  o| 2 Afuste (motemse | mmenson gee se esi micdende.
T nocEIoT  gue Fve]
P % |es=d midensa.
d T = e | y relpooned
Hm%nr#l EmﬁmmeEMm "
B
i
e 1. Mocumpe mnel | Gea are s edines Be & O aean.
i [y —yla]
EvaANCIA
| Bem s 2 Bajo Hivel Ermzﬁm&mu EeErE mlie
ca=i a [—1i3
porarme, e
ml;ﬁ‘!“ A hodersdn nivel El hern B3 rem varmeste imaomame,
d Ao nivel El #em es muy relevame v dete ey
Lesr con detemimenta bos Sems y calfice en una esoals &= 1 a 4 su valeracion, as)
g =0 loiisenes brindes §us ofesrvas ionsl QUE considens paranenie
1. Mo cumrgle oo 8 onleno
2. Baja Mivel
s##-4 [NVESTIGA
o 0.0 INVESTIGA
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1 Medniacks el

4 Mla Feval

\iariable del Instrumsei: Wi Dige

jinoazagaras Ram
(Uetnd wabe eclre Las . ’
Pubilicitsrigsl 20 & emoresa’

[ ¢ Coresdera que [a Torma d=
damas

8 CONCDET B AdeCunia e
oo el

Viheos

=

.

g I

Promaoions)

4\l e muy recumenie
ah e videcs elaceres 8

e procuchocyss
oireonmon?

L Coruitlera que e
m i i e, @l e o

para e s

LA

L

[indscasaras

Clarioad

Conerancia

ﬁ:““ ] gL la aFgissa
dedalia Wrel (Fesancia e
mnmilen it Toatller,
hll'lir’"'"' ¥ Facahaokpara
atraes @ su piiblcg 7

i

¢ Cada cibnin empo used
LTE =t T

Fiie liznrain

LConeidors qie uh corferids)

cgjitabpie wra aractm,

despinIia i nienes para

acdquinr & pmducto v
serica ?

L Exth satsfecha on b
CANTI R OSEMTICD Que

o ofreceEn =n s

saa INVESTIGA
LA Ucy . )
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Segmentacitn

LCada cudnio Hempa visila b
SIS s adagurir un
servicio phopraducio?

4

L0 liempa usied
emg ks e elouidasdo
ol = mubamvil?

Tercera dimersicon Marketing de Contenmlas

Coalichac] e
Con lEnidios

LE] comrids pubiicibanc
e armo o o
emgress, lameasu

aterr i 7

£ LS rodi i (o S Pvaice
cjum Eeciredan Cu pEen Son
s = by

Lol b ilicisc]

o Ukl confia e ba
pubiiciddand cquieafrecsn an
s moss socises?

£ Tomana en ouen b os

FrefisscapuElicta e gue
I Begeyrinr i

Variable 0%l inatraments VERWNTAS

Prerera dimarsdn Des coidn de Yeskss

L1 e ]

2 Lt sabe wobre Las
TR RS e DT
&n ks ampress?

el e
Seromlicegi o

¢ Cormsidera oue b fonrma de
darmins moonooer S adesusc =
e el el pad billoo?

G apacains
e yeEnts

& Llaied aE vy FocL IFenbs &
pir Yincs relciones 5 e
procl uctos quesoireceros

L=

Ionsader U Ion vigeos SO
o=
e alischven pada e §u

[We=rnts on e

4 Conessdery que s smpness
debarts jEner presencis =n
revdes socisies oD Testier
Inets graen i Focohoosk afs
;EaT & B pillea T

£ Laos cLaro hempo usied
uUSa SIS
rodies e mlenT

i [NV ESTIGA

e || | iTLF
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=  Seqgunda dimension: Tipos de venlas

rrh:lmtlnma [tam Claridad Coherencla| Relevancla Phammlnnu
LConsidera que ka 4 4 4
regslizacicn de lEventa
Venis fise la rndhs sdecuada®
directs _ »
4L parec .J'fr.':lLlI'.:L'n una 4 4 4
vEnbs mas
persaralEads 7
£ Usted compraria los 4 4 4
Wenta praductos guesafrece la
indiressa ETIprE & riveds de una
pidgina web?
JLes qustania ancantrar 4 4 4
Fessras
pracucios distribudas an
alras
§ Considera que la empresa ] - 4
S brirsdis I.':|5.I'umu.r.'- de papa mas
accesibles pars w=tad?
pago
LConsidera ogue a5 mejor
pagar en efectivo o por 4 4 4
tanela, iranslerencias?
9% INVESTIGA
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Tarcara dimensian Técnicas de vartas

Inediic-adiona e

Itann Claridad | Cohereancla

Redavancia

|{Dbeervaclones

nabilksdes

de wantas

sludndo realiza una visita a la M4 4
ampress sos colaborasdares
s pbA reidn ur Buena actitud?

Lo eslaboradores b ofracen kos

produsios ques estan en
promossan oue Sesn oe mejor
cailicad?

kg Danitza Susan Uoeds Trujilo
Dl 44802494
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Pd.; &l presents famato debe
loMmar &n cusnka:

Willames ¥ Weab (1984) asi como Powel (2003) mencianan que no existe un
oonsensa respecio al nimen de axperos & emplear, Por obra parte, el ndmeno de
JiEcEs que & debe emplear en un juico depende del nivel de exparica v de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Walf (1983), Grant ¥ Davie
[1897], v Lyrn (15988) (citados &n MeGartland &t al. 2003) sugieren un ranga de 2
hasta 20 expertos, Hyrkas at al. (2003) manifiestan que 10 expartos brindasn una
estimacion confiable de b valider de conftenide de un instrumento (cantidad
minimamere recomendable para consirucciones de nusyos instrumenios]. Sun &)
Y de los expertos fan estada de acuerdo con |a validez de un Bem ésle puede ser
ricorparada al instrumento [Vautitainen & Livkkanen| 1995, citados an Hyrks o2 8l
[2003].

Wer : hiftps-Maaaw revistassnacios comiciled 201 Ticiad 2017-
23.pdf mnire otra bibiografia.
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Anexo T

Evaluscion por |ulcic 5o expartas

Raupotads jUef Uhind ha o seleccerade paca availiad el imthernsta Warketing
dgital y su reboen con s ventas de Oeocentro pepe o, Trujilo 2077 La
evaluacion del insumenio es de gran riewanca para lograr que sea valdo y que
ios resultados obiienidos & parir o= 4sie sean wWlizados eficeniemenie; sporisndo
o fueharal pacoigion Agrsdec s su valens elal o sadin

1 Datos gensrabes dedl juat

FUISELLA BALBMS MOSCUEIRA RODRIFIES
Hofbhes y Apallidcs del
Grado “m hlseasia | ) D (K |
Area oe formacton | ©ea 1 docal |
BCatamica;
Educaiva | | Orani 2eciona
AIeE 09 PRIRNCE | Coveryte 10 9 Cospea Prodowcnad de Acdesericr acizen
profesional;
Thaflfuclon donde @bora Lireynraxlad Cenal Vallem
Tiempo de expariencis 2 ad afoe i )
Bl area; | Adiss d= E afios I X }§
1 Propaalio de 3 evaluacion:

Valriow &l contemida del nstremento, por uico de expetos

3. Datos de o eacald: |Colocar nomiére d= s s=scsls, cuesSonasa o
M EMTEro)

Mormbee de ks Prusba: CrsSorano en escals ondinal
PRp—— Emqume| Dyl Josesin Esthetamy

Sitvva Bodnioues Achoy llacky

Proosdenca: Dol auior, adapiais 0 vabcisda por Do méones
Admmisiranon: rtual
oo INVESTIGA
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Tiempa de aplicacion: 15 minLeas
Ambita de aplicacicn: Trigilks {La Esparariza)
Esta compuesia par dos variablas:

Significacice: La |:lri.rn=ra variabke [Marfketing I:Iigil:.:!l:l conliene T
dimensianes, de los cuales hay 3 indicadones v
contiens 14 Bems en lotal, El cbjetivo es establecer ol
nivel de marketing digital an Cleocanio Pepe Car,

i, Soporte tadrico

Yarlabba 1:
MARKETING DIGITAL: Para Salman (2017) comenta que “no s= trala de las

diferentes maneras clasicas referantes a las venlss que normalmends va hemos
VS, =ing que S puede indur un conjunio muy diverso de estrategias ¥
iecmicas disefadas para el universo digital” {pg.G).

Varlabls Z:

WENTAS: Fischar y Espejo (2011] mencana que Ta venla a5 una paris del
suceso sstamalion del marketing por o tanio &< una accidn que ocasons quse
las consumidoeres tomen & estimulo final para e ntercambio, ademds indican

e &g dande mds prevalecs |a vanta.
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Definkcidn

farkedng Digita

Marketing de
conbanidas

Para Velirguesz (2019) menciona que es “5on un gripo de
Rcnicas que sean desfadas pam encontrar, exlender y
preparar y ademas o de brindar algin tema de ks
cansumidones y persoras que estan sguienda & B marca,
nosolo anginar algin camercia, cama el de comprender a los

temrds ¢ debates de la proposicion de la mansy

Eerrdrdes, ot al. (3008} ko defire “lEonica del mercadied via weh

gue ey directanents sobire &l Search Engine Markeling, asi

mismo &l de indagar i lograr & contacta o cercania con e bien,
o] sEracio, & fraves de & implementacion de s redies sociales

Socal Maedia
Marketing

Thompsan | (2005) cia a Katler y Amstrong, B cual denaminan
como las “diferentes maneras de susbentar la preseniacon

pramacion de cantidad de planes, producios vy servicios debido 3

eyl

Direccicn e
Wapias

Toos de Yenkas

Areeta @l al, (2018) ctan al prupo de Definiciones de
fAmericanbarketing Asaciation, (o cual mencians gue “es
sucesidn de manem impersonal gue brindas el apoga con la
finalidad que les consumidones que sean considerados
mparanies se pusda lograr convencer que s pueds realear
la compra ya sea del bien o del serdcio, se ajerce de manana
pasitiva relaciaracds sl plan de sital valar comercial b la

persona gue sende “(pA)

CHortegui o al. {2032) atan a Aoesta ke coal “namiiran a las
diferantes mareras de ventas que se apcueriran adenina de

orgarizacian, Bs cuales @2 pusde decr que son las sentas da

Haddad & Mafier 2017 ke defnen como La candssts que
prasenia @l indriduo o vendedar para lograr convenoer &
cenngiradar o carsumider que pueds oblener el bien o servicia,

La implementscaan de ashes activigsdes serdn fundamental paesy

%% INVESTIGA
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5. Pressntacion de Inefrucclones para &l Jusz:

A continuacian, a usied e presenta e ceestionana “arketing digital ¥ =0 relacion con

las ventas de Oleocertna pepe car, Trujlle 2025, elaborado por Esquivel Zavaleta
Jasselin Esthefany, Sikva Rodniguez Schoy Bacly, en el afo 2023 De scuendo can las

siguienies indicadores califigue cada uno de los ilems segun caresponds.

Catagoria

Callflzacion

[indicador

1. Mo cumple con el cnbano

El =i mor e clars

CLARIDAD El itierm recjuieres bastaries
El iteim s modificaciones o una madificacian muy
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