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RESUMEN

Las mypes nacionales en los utlimos anos no han desarrollado un plan para integrar el
marketing digital en su negocio, siendo esta uno de los mayores obstaculos que enfrentan
las empresas peruanas.

El objetivo de la investigacion fue determinar si un plan de marketing digital incrementara
las ventas en la empresa G&Q ASESORES E.I.R.L., 2022, siendo de vital importancia
saber como el marketing digital influye en las ventas, de manera que genera satisfaccion
al momento de contratar los servicios de la empresa. La metodologia fue de enfoque
cuantitativo, de nivel descriptivo correlacional, de disefio no experimental y corte
transeccional, ademas de utilizar un cuestionario compuesto de 20 items para recolectar
informacion tanto de la variable marketing digital como de ventas, dicho analisis de datos
arrojo como resultado un coeficiente de relacién de 0,872, indicando que existe una muy

fuerte relacion entre ambas variables.

Palabras clave: Marketing digital, ventas, plan
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ABSTRACT

National mypes in recent years have not developed a plan to integrate digital marketing
into their business, being one of the biggest obstacles faced by Peruvian companies.
The objective of the research was to determine if a digital marketing plan will increase
sales in the company G&Q ASESORES E.I.R.L., 2022, being of vital importance to know
how digital marketing influences sales, so that it generates satisfaction when contracting
the services. of the company The methodology was of a quantitative approach, of a
descriptive correlational level, of a non-experimental design and a cross-sectional
cut, in addition to using a questionnaire made up of 20 items to collect information
on both the digital marketing and sales variables, said data analysis resulted in a
relationship coefficient of 0.872, indicating that there is a very strong relationship

between both variables.

Keywords: Digital marketing, sales, strategy.
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I. INTRODUCCION

La capacidad de llegar a mas clientes utilizando menos recursos y sabiendo que esos
recursos se utilizaran eficazmente para generar mas beneficios es actualmente uno de los
mayores problemas a los que se enfrentan a nivel local y mundial, alcanzando la
competitividad nacional e internacional, ofreciendo una gama de bienes y servicios que
cumplan las posibilidades y perspectivas de su cartera de clientes. Asimismo, en toda
compania el area de marketing es considerado como un elemento clave para el éxito
empresarial, dado que, permite dar a conocer los bienes tangibles o intangibles a los
consumidores, no obstante, por la misma coyuntura las compafias han tenido que
implementar el marketing digital en sus operaciones. Al respecto, Chicoma (2018)
menciona que Peru necesita desarrollar urgentemente un ecosistema digital para un
despliegue efectivo y una mayor competitividad (parrafo 2). Entonces, Uno de los
principales problemas a los que se enfrentan las empresas peruanas es el reto de

aumentar las ventas, perder cuota de mercado y no ser competitivas.

En el contexto internacional, Ebanking News (2021) el estudio de Accenture
muestra que solo el 14% de las empresas en todo el mundo han alcanzado la madurez
digital, ya que la pandemia requiere que las empresas de transformacion digital tengan
Para tener éxito en este entorno incierto, las empresas también han digitalizado sus
procesos para trabajar con instrumentos tecnoldgicos, perciben que sus clientes y
empleados son a la vanguardia de la innovacion y capaz de alcanzar un 20% de
crecimiento, vale la pena sefialar que muchas empresas no estan listas para el cambioal

mundo digital.

De la misma forma, la revista Compromiso Empresarial (2020) muestra que el
cliente de hoy analiza sus decisiones de compra, Dado que los consumidores se
mantienen al dia con la tecnologia, las empresas deben entender como el comportamiento
del consumidor afecta a las decisiones de compra. En el contexto nacional, en el diario El
Comercio (2020) menciona que debido al Covid-19 las organizaciones deben adoptar
nuevas tecnologias, realizar cambios radicales en donde se ha reflejado que no estan
preparadas para digitalizar sus operaciones. Asimismo, Peru 21 (2020) menciona que
InterNexa efectué una investigacion que muestra que las industrias estan teniendo en
cuenta llevar a cabo un cambio digital, indicando que el 51%de las grandes corporaciones,
el 21% de



las medianas y El 53% de las microempresas se encuentra en la fase de transicion, lo que
les permite obtener resultados y reforzar los procesos. Por otro lado, el diario Gestion
(2020), muestra que la pandemia ha cambiado a los consumidores y ha provocado nuevos
comportamientos. Por ello, las empresas deben comprender los elementos que influyen
en el momento de la compra y deben utilizar los medios digitales para estar presentes con
los clientes.

Dado que los gestores logisticos se encargan del comercio nacional e internacional,
hace tiempo que aumenta la preocupacién de muchas empresas por diversos problemas
econdmicos y administrativos (transporte, logistica, almacenaje), Los que experimentan
pérdidas significativas como resultado de la continua volatilidad del mercado son las

companias navieras y los transportistas.

La empresa G&Q ASESORES E.I.R.L. su giro de negocio es la importacion y
exportacidon. La empresa ha demostrado una falta de capacidad para aplicar estrategias
de marketing en medios digitales, por lo que no deberia ignorar los avances tecnologicos
del momento. El marketing digital es un factor clave para dar a conocer la marca en otro
tipo de entorno, abrir puertas a mas clientes y estar en contacto con ellos sin la necesidad

de estar de manera fisica.

Es por ese problema que surge la necesidad de investigar y realizar un plan
estratégico de “Marketing Digital para la empresa G & Q ASESORES E.I.R.L”. Ahadir que
esta empresa tiene poco tiempo de constitucion, pero eso no quiere decir que se conforma
con la cantidad de clientes que tiene hasta el dia de hoy, la empresa no cuenta con redes

sociales, anuncios en redes, etc.

Recalcar que este tipo de negocio enfrenta la coyuntura del pais debido al alza del
ddlar por la inestabilidad politica que sufrimos en la actualidad, también el alza del precio
del petréleo, ya que por ende suben los precios del transporte de los contenedores. En
resumen, esta investigacion abordara si la elaboracion de un plan de marketing, creacion
de una pagina web y las ofertas hacia los clientes contribuira a incrementar las ventas de
la empresa G&Q ASESORES E.I.R.L., en la ciudad de “Lima durante el afio 2022”.



. MARCO TEORICO

Para esta investigacion se presentan los posteriores antecedentes internacionales.
Ramesh y Vidhya (2020), Investigar el impacto que tiene el marketing digital en el
comportamiento de compra de los clientes es el objetivo principal del articulo sobre el tema
del marketing digital y el comportamiento del consumidor, el estudio que se llevé a cabo fue
analitico, la investigacion se apoyo con datos recolectados por medio del cuestionario que se
destin6 a 100 clientes, concluyeron que el marketing digital afecta al comportamiento del
consumidor, mostrando como el contenido de los medios de comunicacion online afecta a
la decision de realizar una compra, ya que los clientes trabajan con los datos que les brinda
la tecnologia con una diversidad de productos, cantidad de empresas, multiples
promociones y ofertas. Dasgupta y Grover (2019), en su articulo que llevaron a cabo
acerca de las estrategias digitales y la decisidén del cons umidor, el objetivo principal fue el
impacto de la estrategia en la toma de decisiones del consumidor, es una estudio
cuantitativa utilizando cuestionarios, enviado a 200 alumnos de postgrado; concluyen que
las estrategias en medios digitales son relevantes para la toma de decisiones de
compra de los consumidores, teniendo en cuenta que las plataformas digitales que utilizan
las empresas influyen en el cliente a la hora de la compra, cuando los consumidores
consideran los datos y las resefas que pueden encontrar acerca del producto o servicio
que pretenden comprar. Ghai y Rahman (2018) se realizé un estudiode marketing digital,
en el cual la tarea principal fue indagar el impacto del marketing digital en el
comportamiento de los clientes, estudio descriptivo, mediante muestreo aleatorio
estratificado, la encuesta se aplica a 100 clientes. Los resultados muestran que los
clientes tienen en cuenta el contenido que encuentran en diferentes plataformas online
para tomar una decision final después, Para llegar a su publico objetivo y atraer a nuevos
clientes, las empresas deben emplear diversas tacticas. Sudha y Sheena (2017) en su
estudio sobrela influencia de los influencers en las decisiones de compra, un objetivo
importante fue examinar la influencia del marketing de influencers en el proceso de compra
de los clientesde la industria de la moda, en una investigacién preliminar se utiliz6 como
herramienta una encuesta a 200 mujeres; Los resultados muestran que el contenido de
los blogs influye en las decisiones de compra porque los medios digitales brindan
informacion a los clientes para evaluar diferentes alternativas; se concluyé que las redes
sociales son un entorno en el que los clientes revisan las tendencias de la moday les
permiten interactuar.Rekha y Mishra (2018) en su investigacion sobre las barrerasa los

medios online, cuyo objetivo general



era comprender las barreras a la adopcién digital por parte de los compradores de
automoviles, el método utilizado fue mixto, desarrollaron un cuestionario, esté se aplico
a 784 encuestados. Los autores concluyen que ciertas barreras son el desconocimiento,
la baja fidelidad y la complejidad del canal digital, por lo no todos los compradores dan uso
las herramientas que brinda las redes; por esta razon, el disefio de estos medios de
comunicacion tendria que ser contenido accesible y llamativo, porque el tiempo no es
mucho para que los clientes decidan su compra de manera rapida. Hunjet, Kosina y
Vukovi¢ (2019) este articulo se basa en los consumidores digitales, cuyo objetivo principal
es comprender como las redes influyen en los clientes al momento de escoger sus
productos, el estudio fue cuantitativo, se usé un cuestionario, esta herramienta que posibilitd
la realizacion de una encuesta entre 800 clientes de la tienda virtual; concluyen que los
clientes son cada vez mas exigentes porque Internet les proporciona una rica informacion
sobre el producto o servicio que quieren comprar; Por ello, la tecnologia ha proporcionado
medios a través de los cuales los clientes buscan promociones, ofertas, descuentos y
valoraciones. Hall y Towers (2017) este articulo tiene como objetivo comprender el proceso
de toma de decisiones de los millennials, el objetivo general es entender las intenciones de
compra y viaje digital de los consumidores millennials, realizaron una encuesta preliminar
utilizando una tabla de preguntas que luego les permite obtener respuestas digitales.
canales o dispositivos para tomar decisiones de compra, a través de estos medios se
puede inducir a que otras personas compren productos, recalcar que el entorno digital
ofrece muchas oportunidades. informaciéon de revision del producto para tener en
consideracidon antes de tomar una decision sobre la compra final ya sea un producto o
servicio. Kaila (2020), en su investigacion, el objetivo general fue definir cdmo el estudio
de datos nos ayuda a entender el recorrido del consumidor en un entorno online, es una
investigacion cualitativa, mediante las encuestas y discusion grupal, muestra de 120
personas; se concluyé que para implementar una estrategia de marketing digital es
necesario entender a los clientes por medio de la recoleccidon de datos, ya que proporciona

conocimiento sobre el recorrido que realiza el cliente, en el lugar de la compra.

Por otro lado, se continua con los antecedentes nacionales. Huisa (2020) realiz una
investigacion sobre marketing digital y decisiones de compra con el objetivo principalde
establecer la relacion entre el marketing digital y las decisiones de compra de los
consumidores de pescados y mariscos en Tacna, este es una investigacion basica, nivel

relacional, no experimental y que utiliza como herramienta un cuestionario. Concluye



gue existe una relacién entre las dos variables, ya que las empresas de productos marinos
usan medios digitales para conectarse con los consumidores y ofrecer sus productos con
contenido atractivo que los clientes tendran en cuenta al tomar una decisién de compra.
Guillén (2021) en su trabajo de investigacidn cuyo objetivo general es comprender como el
marketing digital influye en las decisiones de compra de La Lecheria en los consumidores de
Tacna, la metodologia fue de tipo basica, con el enfoque cuantitativo, el disefo es no
experimental con un nivel descriptivo, se utilizaron las técnicas del cuestionario como
herramientas. Su investigacion encontré que las decisiones de compra estan influenciadas
por el marketing digital porque la empresa ofrece una amplia gama de productos a través de
sus plataformas en linea y el contenido que crean en lasredes influye a la hora de que el
comprador decida. Buchelliy Cabrera(2017) en su tesis, el objetivo general fue determinar
si el uso de las estrategias de marketing digital influia en la decision de compra de los
consumidores de la empresa Kallma Café Bar en Truijillo. La investigacion se realizé con un
disefio lineal cuasi experimental, en donde se usé el método de encuesta y entrevista.
Concluyen que,

al utilizar dichas estrategias, influyen en la decision de compra, convirtiéndose en una
herramienta junto con los medios online, que permite que los planes impulsados porel
marketing digital tengan mayor influencia en el comprado al momento de la compra.
Choquepata y Molina (2020), en su tesis sobre marketing digitaly decisiones de compra se
propusieron definir como un plan de marketing digital incide al momento de decidir en los
consumidores en una empresa de comida rapida en Arequipa. La metodologia que se uso6
fue una investigacion aplicada con un enfoque mixto. Concluyen que las decisiones de los
compradores estan influenciadas por un plan de marketing digital, ya que por medios
digitales los clientes averiguan sobre los productos que pretenden adquirir, promociones,
ofertas, las recomendaciones influyen en al momento de la compra. Llavé (2016) realizé
una investigacion para determinar como se relacionan las estrategias de marketing digital
de los consumidores y sus decisiones de compra en las empresas de moda en Arequipa.

El estudio fue descriptivo con un nivel relacional y disefio no experimental, utilizando la
encuesta y como herramienta el cuestionario, una muestra seleccionada de 394 clientes
de moda. Se lleg6 a la conclusion que las empresas y los clientes estan conectados a
través de los canales en linea, lo que se refleja cuando los usuarios buscan informacion
en las redes sociales, como anuncios, resefas, promociones, para luego evaluar
diferentes alternativas y tomar una decision. Salazar (2018) realiz6 una investigacion con

el objetivo general de estudiar



cémo se relacionan el “Marketing 4.0 y la decision del Comprador Milenialls en Arequipa”.
La investigacion fue basada de enfoque cuantitativo a nivel descriptivo y correlacional,
utilizando como herramienta el método de la encuesta y un cuestionario, se ha aplicado a
384 “millennials”. IdentificO que existe una relacion algo positiva entre las variables
impulsadas por la estrategia que tienen las empresas en sus herramientas digitales como
resultado, Como resultado, pueden adoptar métodos que tengan en cuenta los aspectos
que afectan al proceso de compra para desarrollar relaciones con sus consumidores.
Cachay y Ramos (2019) realizaron un estudio para analizar el impacto del “marketing
digital en la iniciativa de compra de mypes de los consumidores de Santiago de Surco”.
Es de caracter cualitativo, con un sistema de correlacion transaccional en la cual se empled
un cuestionario para 385 clientes, concluyeron que las decisiones de compra estan
influenciadas por el marketing digital, Llama la atencién la publicidad digital que ofrecen
las empresas, que a su vez se ve influenciada por las ofertas, descuentos y precios
puestos a disposicion en sus redes sociales. Aliaga y Cruz (2020) elaboré una tesis con el
objetivo principal de establecer una conexion entre el marketing digital y la decisién de
compra tomada. El estudio se describe como un estudio aplicable con un enfoque
cuantitativo, un disefio correlacional no empirico y el uso de cuestionarios y metodologias
de encuesta como herramientas. Llegaron a la conclusidn de que, dado que las
herramientas digitales ofrecen una gran variedad de contenidos e informacion, el 60% de
los consumidores prefiere informarse sobre los productos o realizar compras en linea
utilizando medios digitales.

Teorias relacionadas al tema, en cuanto al marketing digital, Fleming sefala que
Esta variable se basa en las cuatro "F" -flujo, funcionalidad, retroalimentacion y lealtad-
porque permiten la interaccion, ayudan a crear relaciones con los usuarios, fomentan las
referencias y estimulan el uso continuado del sitio web. Por otro lado, Aguado (2007)
sostiene que las decisiones se basan en las acciones y actitudes de los participantes en
el juego para construir estrategias que permitan alcanzar los resultados deseados. La
teoria de los juegos se ocupa de la interaccion estratégica entre las personas; Por lo tanto,
esta teoria permite analizar a los clientes a través de canales digitales para conocer a los
consumidores de acuerdo a su opinidon sobre el producto o servicio que ofrece la empresa,
de manera que medios digitales cuenten con contenido atractivo y personalizado.
Ademas, Requena (2003) afirma que la teoria de las redes se centra en unir a los usuarios

y averiguar sus conexiones,



empresas y grupos, conociendo su comportamiento y conducta en los medios sociales. El
enfoque de la variable 1: “Marketing digital”, Shum (2019) afirma que la base del marketing
digital es la aplicacion de técnicas de marketing en medios digitales que acceden,
comercializan y anuncian un producto o servicio utilizando estrategias en linea, sociales,
de blog, de correo electronico y de sitios web. Castafo y Jurado (2016) citar la definicion
de marketing digital como el uso de Internet y las nuevas tecnologias para ejecutar planes
de marketing tradicionales en un entorno digital. También, Fleming y Alberdi (2000)
confirman que el marketing digital se basa en las 4fs que consideran como parametros,
a) “Flujo, se refiere al estado mental del usuario al ingresar a la plataforma digital,
sintiéndose atraido por la interaccion que ofrece el sitio y que a su vez una experiencia con
valor anadido; por lo que se tiene en cuenta indicadores como: interactividad y valor
afadido”. b) “Funcionalidad, indica que un sitio web debe ser de facil de usar para que los
usuarios busquen informacion de manera simple, clara y precisa”. Al respecto Selman
(2017) nos dice que la navegacion en el medio digital debe ser sencillo, para captar la
atencion del usuario, por tal forma se tienen en cuenta los indicadores: intuitiva y
usabilidad. c) “Feedback, Fleming y Alberti (2000) sostienen que se debe tener una
comunicacion constante con el usuario para poder entenderlos y primordialmente atender
sus prioridades y necesidades; en consecuencia, se considera los indicadores como:
bidireccionalidad, confianza y contenido personalizado”. d) “Fidelizacién, Selman (2017)
sustenta que el vinculo del consumidor debe persistir a larga plazo, esto mediante temas
y contenidos que sean del interés del usuario”; igualmente Fleming y Alberti (2000)
aseguran que la relacion con el cliente debe ser primordial, brindandoles contenidos que
inciten al cliente a integrase a participar, ofreciéndoles temas que sean de su provecho y
beneficio; en consecuencia se considera como principales indicadores: el compromiso, la

atencion particularizada y el contenido de interés atractivo.

Teorias relacionadas a la variable, estas permiten conocer sobre la decision de
compra. Rivera, Arellano y Molero (2009) citan cdmo la teoria racional-econdémica se
centra en comprender al consumidor y como la calidad y el precio estan inevitablemente
relacionados. Anaden que la teoria del aprendizaje puede considerar inicialmente
aspectos econdmicos para la compra y que se concentra en la experiencia del consumidor;
no obstante, en siguientes compras el cliente tendra en cuenta el resultado de su primera
experiencia, Por otro lado Prieto (2015) Segun la definicion del modelo de aprendizaje de
Pavlov, que examina el comportamiento del consumidor, las sefales son débiles
influencias externas del entorno o del consumidor, mientras que los impulsos son potentes
variables internas, fisioldgicas y de aprendizaje que hacen que el consumidor actue. Los
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impulsos son potentes variables internas, fisioldgicas y de aprendizaje que hacen que el
consumidor actue, mientras que los indicios son débiles aspectos exteriores del entorno o
del comprador, Esto determina la respuesta de la persona; las respuestas, a su vez, se
relacionan con las respuestas del cliente en funcién de las claves. El enfoque de la variable
2: Ventas. ventas, segun Carvalhosa, Portela, Santos, Abelha, & Machado (2017)
argumentan que con la aparicidon de canales tecnologicos las empresas han realizado
mayores ventas, aproximadamente el 22% a nivel global de la poblacion realizé compras
a través de plataformas digitales durante el 2016. Por esta razon, es fundamental que una
organizacion cuente con una presencia en el mundo virtual, ya que, estas plataformas le
permiten interactuar con el publico contribuyendo a mejorar el margen de ventas de la

empresa.

Asimismo, con respecto a las teorias relacionadas con ventas, tenemos la teoria de
la maximizacion de las ventas que fue propuesta por Baumol en la cual plantea que,
cuando una compaiia logra alcanzar el maximo nivel de ganancias sobre un producto o
articulo ya sea tangible o intangible, el objetivo se debe transformar en comprometerse
y centrarse para generar mayores ingresos en las ventas, conservando precios inferiores al
de la competencia y seguir invirtiendo en marketing para incrementar la demanda de

productos (Alvarez y Lépez, 2022, p. 2).

Ademas, la teoria de la comunicacion indica que toda persona que se desempefa
como comerciante debe poseer estrategias de comunicacion para realizar y concluir de
manera exitosa una venta, dado que, dichas estrategias le van a permitir tener un mejor
desenvolvimiento para convencer al consumidor a adquirir un articulo, para ello es
necesario que el vendedor canalice sus energias para transmitir una apropiada
informacion, con el propdsito de dar a conocer el producto para su posterior venta (Lockett,
2018).

De igual modo, Johnson y Marshall en el 2009 expusieron la teoria del indice de
venta, en la cual plantean al marketing como una herramienta fundamental para generar
mayores beneficios lucrativos y de ese modo obtener un mejor indice de ganancias, dentro
de este contexto es posible constituir o formar una empresa de acuerdo a las necesidades
del publico y con muchas probabilidades de tener una excelente cuota de mercado (Binter,
2019). En relacién a las teorias mencionadas, de acuerdo Darmon & Marti (2011, como se
cité en Huaman, 2021, p. 22) afirman que las ventas es una serie de pasos 0 procesosque

desarrollan las companiias y organizaciones en relacion a la



comercializacion de un producto, con el fin de generar ingresos monetarios para lograr
una adecuada rentabilidad, ya que, a través de las entradas de efectivo se cancelan los
gastos generados por la producciéon del articulo. Asimismo, es el medio que utilizan las
empresas para ingresar al mercado, el cual se basa en brindar u ofrecer un articulo,
servicio o producto al publico, para ello es necesario realizar pactos o acuerdos
comerciales que permitan intercambiar bienes tangibles o intangibles por una determinada

suma de dinero (Manas, 2014, como se cité en Moncada y Nufez, 2020, p. 11).

De igual manera, el enfoque teorico de ventas de acuerdo Pefa (2016, como se
cito en Moncada y Nuinez, 2020, p. 11) es la accién desarrollada por el que oferta un
producto y el que adquiere el producto, también el contexto donde se realiza la operacion
o transaccion. Ademas, es el procedimiento de comercializacion por un articulo o servicio
que se da entre una compafia y publico, para ello es fundamental considerar algunos
elementos intervienen durante el proceso, como la atencidén, educacion y calidad de
servicio, ya que, estas permiten incitar al consumidor a realizar una compra y, por ende,

efectuar una venta exitosa. (Zambrano, Ruperti, Chavez y Okafor, 2021, p. 408)

Segun Céspedes (2019), plantea que el avance tecnoldgico aplicado en las ventas
ha causado consumidores con conocimientos en herramientas virtuales, las cuales son
utilizadas para realizar compras con mayor informacion y exigencia (p. 32). Asimismo, es
evidente que la percepcion del consumidor ha cambiado con la aparicion de canales
digitales, lo que ha generado que el cliente se adapte a un nuevo modelo de comunicacion,
convirtiendose en mecanismo de venta esencial para toda empresa (Bastani & Bayati,
2020, p. 280).

Por otro lado, la variable venta esta compuesta por diversos elementos, los cuales
permiten una comprension mas exacta y detallada de lo que engloba dicha variable. Con
base a lo mencionado, las ventas estan conformada por las siguientes dimensiones:

“direccion de ventas, tipos de ventas y técnicas de ventas” (Moncada y Nufiez, 2021).

Con respecto a la primera dimensién, de acuerdo con Barquero et al. (2007, como
se citd en Moncada y Nufez, 2021, p. 12), la direccidon de ventas consiste en aquellas
actividades o funciones que realizan las organizaciones para brindar un servicio y/o
producto con las caracteristicas apropiadas y adecuadas segun los requisitos y/o
exigencias de los clientes. Ademas, comprende una serie de metas, estrategias, planes

de control y ejecucién orientadas al logro de los objetivos que aumenten las ventas de



una compafia, para ello es necesario que se encuentren alineadas al plan de
mercadotecnia de la organizacion, permitiendo (Kotler y Armstrong, 2013, Leal, 2021, p.
38). La direccion de ventas se encuentra dividida por los indicadores: gestién de ventas

y capacidad de ventas.

En tanto, de acuerdo con Guanin (2022), la gestion de ventas se encuentra
determinado por el departamento administrativo de marketing y ventas, su aplicacion se
da con el objeto de conocer y entender el mercado, dado que, permite a los consumidores
interactuar o comunicarse con la empresa, su propoésito es ofrecer un 6ptimo servicio de
manera innovadora (p. 129). Asimismo, la capacidad de ventas, hace referencia a la
cantidad maxima de bienes o articulos que puede comercializar una empresa, cuando se
supera el tope o limite es necesario instalar nuevos establecimientos o mejorar el sistema
de ventas (Vasquez, 2008, como se cito en Leal, 2021, p. 41). Ademas, la capacidad de

ventas se puede incrementar por medio del uso de plataformas digitales.

Por otra parte, Kotler (2001, como se cité en Moncada y Nuinez, 2021, p. 12)
manifiesta que los tipos de ventas son aquellos mecanismos o métodos que una
organizacion utiliza para vender o comercializar sus productos y/o bienes al mercado o
clientes. También, el tipo de ventas se suele diferenciar de acuerdo a la clase de publico
al que se dirige la empresa. Asimismo, son las diferentes maneras o modos que el cliente
puede efectuar una compra (Huaman, 2021, p. 25). Los tipos de ventas se clasifican de
diferentes criterios, pero para efectos del presente estudio se va utilizar el criterio basico,

lo que conlleva a las ventas directas y ventas indirectas.

Es necesario hacer mencidén que, las ventas directas son las ventas personales
clasicas entre vendedor y consumidor, donde el vendedor ofrece productos o articulos de
manera directa al cliente sin intermediarios. En este tipo de ventas lo principal es la
comunicacion directa y contacto fisico entre empresa y publico. Asimismo, las ventas
indirectas se dan cuando no existe contacto fisico entre vendedor y cliente, en este tipo
de ventas es necesario el uso de intermediarios, como teléfono, email, redes sociales,

paginas web u otros (Leal, 2021, pp. 39 - 38).

Por ultimo, segun Artal (2007, como se citd en Leal, 2021, p. 40) las técnicas de
ventas es la capacidad que tiene el vendedor para expresar las ventajas de un articulo,
haciendo uso de una manera, una conducta y una ideologia que permite que los probables
consumidores adquieran el producto. De igual manera, corresponden a las habilidades
gue tienen los trabajadores para interpretar y explicar los atributos y
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caracteristicas que posee un bien o servicio, con el proposito de destacar los beneficios
que brinda el producto y persuadir al consumidor a comprar el producto (Moncada y
Nufiez, 2021, p. 12). Por esta razén, “habilidades, conocimiento del producto y orientacion

del producto son los indicadores mas pertinentes para medir esta dimension”.

Por lo que, habilidades se entiende como el conjunto de aptitudes que un
trabajador perteneciente a una compafia posee para realizar y concretar con efectividad
ventas de articulos u otros. Ademas, el conocimiento del producto es aquella capacidad
gue posee el vendedor para realizar un analisis de las cualidades del producto con el fin
de comentar los beneficios del articulo al cliente. Finalmente, la orientacidén del producto
es el interés de la compafia por mejorar las caracteristicas o propiedades de sus articulos,
con la finalidad de que la calidad de los productos perdure en el tiempo (Leal, 2021, pp.
42 - 43).

11



. METODOLOGIA

3.1.  Tipo y disefio de investigacion
Enfoque

Es una investigacion con enfoque cuantitativo, segun Sanchez et al. (2018),
para llevar a cabo este tipo de enfoque es esencial recolectar y analizar informacion que
ayuden a contestar a las interrogantes del estudio y contrastar las hipétesis planteadas,
este enfoque se fundamenta en las mediciones numéricas y generalmente se hace uso
de la estadistica (p. 5). Es decir, el enfoque cuantitativo tiene como fin recopilar y obtener
informacion de una poblacién, pero estos datos estan representados en términos
numéricos, agregar que también permite comparar los resultados obtenidos del nuevo

estudio con otros estudios que guardan algun tipo de similitud.
Tipo

El presente analisis es una investigacion aplicada, de acuerdo con Laura Gerena
Aplicar la informacion, ponerla en practica y realizar estudios de investigacion son partes
de la investigacion aplicada, cuyo objetivo es abordar cuestiones que podrian mejorarse

en escenarios del mundo real.
Alcance

Para el actual estudio se utilizaron dos alcances de investigacion, iniciando con el
alcance descriptivo, el cual radica en detallar las caracteristicas y perfiles de individuos,
entes, sociedades o cualquier otro objeto que esté sujeta a un estudio o analisis.
Asimismo, el segundo tipo de alcance es el correlacional el cual tiene como objetivo
conocer en términos estadisticos el nivel de relacién entre dos fendmenos estudio
(Hernandez y Mendoza, 2018, p. “108 — 109”). Por consiguiente, fue esencial dar uso a
aquellos alcances de estudio, pues, la aplicacion del analisis descriptivo permitié acceder
y recopilar informacion que define y explica la presente situacién problematica en la que
se encuentra la empresa, y por medio de dicha informacion se logré determinar la

correlacién y/o influencia que se da entre las variables de estudio.
Diseno
Hernandez y Mendoza (2018) proponen que la investigacion es no experimental

una vez que no existe un manejo voluntario de las variables por parte del investigador.

Agregar que, la investigacion no experimental de disefo transeccional, es cuyo estudio

12



donde se recopila datos en un tiempo establecido. Y, el diseno transeccional
correlacional, se apoya en aquel estudio que posibilita instaurar la asociacién entre las
variables de estudio (Hernandez y Mendoza, 2018, pp. 175 — 178). De la misma forma,
para esta investigacién se usd un estudio no experimental de disefio transeccional
correlacional, dado que, se recopild informacidén en un establecido momento por medio
de la encuesta con el fin de saber la problematica y medir el nivel de relacion entre las

dos variables de estudio.

Asimismo, de acuerdo con Hernandez y Mendoza (2018) plantear el siguiente

esquema para este diseno de estudio:

O1
M r
Oz
Donde:
M: Muestra

O1: Observacioén de la variable independiente
O2: Observacion de la variable dependiente
R: Relacién
3.2.  Variables y operacionalizacion
Marketing digital

Mufoz (2018) define al marketing digital como la mercantilizacion de distintos
bienes o articulos por medio de distintas plataformas o redes de caracter digital,
principalmente con apoyo del internet, equipos que logren ingresar a la misma y recursos

online vinculados a la publicidad y promocién (p. 16).

Variable dependiente:
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Ventas

Manas (2014, como se citd en Moncada y Nuiez, 2020, p. 11), nos dice que las
ventas es el medio que usan las empresas u organizaciones para su ingreso al mercado,
el cual el fin es ofrecer un articulo, servicio o producto al publico, por eso es muy
importante realizar y cerrar tratos o acuerdos comerciales que permitan intercambiar

bienes tangibles o intangibles por una determinada suma de dinero.
Indicadores

Sanchez et al. (2018) indica que el estudio que utiliza el método positivista senala
gue un indicador es denominado al atributo o caracteristica que es extraido de una
variable. Por ello, es dicho elemento que permite medir los datos obtenidos de un estudio,
con el fin de analizar e interpretar los resultados segun los valores obtenidos (p. 76). Con
respecto a los indicadores de las variables se encuentra en la matriz de

operacionalizacion.
3.3.  Poblacién, muestra y muestreo

Los autores Tamayo & Tamayo (2011) comentan que la poblacion es aquel
conjunto de personas que tienen caracteristicas similares, es decir que la poblacion es

el total del problema en estudio, que servira para generar los datos para el estudio.

La investigacion se basara en la empresa G & Q ASESORES E.I.R.L. y se tendra

como referencia a 50 trabajadores de distintas empresas del mismo rubro.
Criterios de inclusion

e Trabajadores del rubro de comercio exterior

Criterios de exclusion
e Trabajadores de rubros diferentes

La investigacion contara con una muestra censal debido a que se usara el 100% de
la poblacién en estudio que son 50 empleados de empresas dedicas al rubro de comercio
exterior. Tamayo & Tamayo (2011) comentan que la muestra es una pequena parte de la
poblacidn que comparte caracteristicas similares y que fue tomada para conseguir datos

para el estudio.

3.4, Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
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La encuesta fue el método de recoleccion de datos empleado en el estudio. Sus
objetivos eran recoger las distintas respuestas proporcionadas por los encuestados y
determinar si existia una correlacion entre el marketing digital y las ventas en las
empresas de comercio exterior de Lima. Farifias (2010) indica que las técnicas son el
medio por el que se obtienen los datos necesarios para llevar a cabo la investigacion y

luego se analizan.

El cuestionario, creado por el investigador y aprobado por profesionales del sector,
tenia 20 preguntas y cinco respuestas posibles en una escala de Likert. El autor Hurtado
(2000) explica que los cuestionarios contienen una variedad de preguntas sobre el tema
del estudio y estan disefiados para recoger datos relevantes.

La validacion del instrumento se acudio a 3 experto en el tema de investigacion,

quién dio el visto bueno al cuestionario que se utilizara.

Con respecto al grado de confiabilidad del instrumento se utilizara el “alfa de
Cronbach”, La aplicacion SPSS manejara 20 cuestionarios como parte de una prueba
piloto. Bernal (2000) explica que la precision de los datos recogidos con los instrumentos
se mide por el grado de fiabilidad de los resultados. Como resultado, la variable 1 tiene
una alta fiabilidad, con un grado de fiabilidad de 0,7039, En la variable 2 se encontrd una
fiabilidad de (0,7284). La media de las dos variables fue de (0,7283), lo que demuestra

una gran fiabilidad.

Estadistica de fiabilidad variable 1

Fiabilidad
Variable 1

Alfa de N de

Cronbach elementos
.704 10

Fuente: SPSS
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Estadistica de fiabilidad variable 2

Fiabilidad
Variable 2

Alfa de N de
Cronbach elementos
728 10

Fuente: SPSS

3.5. Procedimientos

Las respuestas de los encuestados al cuestionario se utilizaron para capturar los
datos, que luego se subieron a la plataforma Google Forms y se vincularon a la cuenta
de WhatsApp de cada encuestado. De este modo, los datos se obtienen mas rapidamente

para el analisis necesario.

3.6. Métodos de analisis de datos

Se utilizé la encuesta para recoger informacion para la prueba piloto, después se
realiz6 el Alfa de Cronbach de los resultados utilizando el programa Excel, y por ultimo
se utilizé el programa estadistico SPSS V26 para evaluar el grado de fiabilidad y producir
las tablas que sirvieron de prueba del estudio.

A continuacion, se emple6 el programa estadistico SPSS V26 para evaluar el
grado de fiabilidad y elaborar las tablas que sirvieron de prueba del estudio.

3.7.  Aspectos éticos

El Para evitar posibles plagios y otros problemas, este estudio cumple con los
principios éticos respetando los derechos de cada autor de las distintas fuentes utilizadas
para desarrollar la investigacion. Por otro lado, los empleados de las distintas empresas
dieron su permiso para que la encuesta se distribuyera en sus cuentas personales de
WhatsApp.
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IV. RESULTADOS

Estadistica descriptiva

Tabla 1

Niveles para la variable 1. Marketing digital

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido DEFICIENTE 6 12,0 12,0 12,0
REGULAR 18 36,0 36,0 48,0
OPTIMO 26 52,0 52,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 1

Porcentaje de Niveles Marketing digital

G0

Porcentaje

DEFICIENTE REGULAR OPTIMO

Nota.: Se puede observar en los resultados que se muestran en la tabla 1y figura 1 de la
variable marketing digital, el 36% consideran que el nivel de marketing digital se situa en

regular, el 52% a un nivel 6ptimo, y un 12% se encuentra enel nivel deficiente.
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Tabla 2

Niveles para la dimension Comunicacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido DEFICIENTE 8 16,0 16,0 16,0
REGULAR 15 30,0 30,0 46,0
OPTIMO 27 54,0 54,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 2

Porcentaje de niveles para la dimension Comunicacion

G0

Porcentaje

DEFICIENTE

REGULAR

OPTIMO

Nota: Se puede observar en los resultados de la tabla y figura 2, el 54% de los

encuestados consideran un nivel éptimo en la dimensién de comunicacién, mientras que

solo el 30% se encuentra en un nivel regular y un 16% lo considera deficiente.
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Tabla 3

Niveles para la dimension Promocion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido DEFICIENTE 7 14,0 14,0 14,0
REGULAR 28 56,0 56,0 70,0
OPTIMO 15 30,0 30,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 3

Porcentaje de niveles para la dimension Promocion

G0

Porcentaje

DEFICIENTE

REGULAR

OPTIMO

Se aprecia que el 30% de los encuestados consideran un nivel 6ptimo en la dimension

de presentada, mientras que el 56% se encuentra en un nivel regular y un 14% lo

considera deficiente.
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Tabla 4

Niveles para la dimension Publicidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido DEFICIENTE 2 4,0 4,0 4,0
REGULAR 17 34,0 34,0 38,0
OPTIMO 31 62,0 62,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 4

Porcentaje de niveles para la dimension Publicidad

Porcentaje

DEFICIENTE

REGULAR

OPTIMO

Nota: Se puede observar en los resultados que se muestran en la tabla y figura 4 que el

62% consideran un nivel 6ptimo en la dimension presentada, mientras que solo el 34% en

un nivel regular y un 14% lo considera deficiente.
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Tablab

Niveles para la variable 2: Ventas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  DEFICIENTE 5 10,0 10,0 10,0
REGULAR 18 36,0 36,0 46,0
OPTIMO 27 54,0 54,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 5

Porcentafe de niveles para la variable Ventas

G0

Porcentaje

DEFICIENTE

REGULAR

OPTIMO

Nota.: Se puede observar en los resultados de la tabla y figura 5 de la variable ventas, el

36% se situa en regular, el 54% a un nivel éptimo y un 10% se encuentra en el nivel

deficiente.
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Tabla 6

Niveles para la dimension Rentabilidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido DEFICIENTE 7 14,0 14,0 14,0
REGULAR 12 24,0 24,0 38,0
OPTIMO 31 62,0 62,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Figura 6
Porcentaje de niveles para la dimension Rentabilidad
G0
2
[
£ ©
[ ]
2
g
20
a
DEFICIENTE REGULAR OPTIMO

Nota: Se puede observar en los resultados que se muestran en la tabla y figura 6 un 62%

consideran un nivel 6ptimo en la dimensién de Rentabilidad, mientras que solo el 24%

regular y solo un 14% deficiente.
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Tabla 7

Niveles para la dimension Técnicas de ventas

Porcentaje Porcentaje
Porcentaje valido acumulado
Valido  DEFICIENTE 6,0 6,0 6,0
REGULAR 38,0 38,0 44,0
OPTIMO 56,0 56,0 100,0
Total 100,0 100,0
Figura 7

Porcentaje de niveles para la dimension Técnicas de ventas

60

Porcentaje

DEFICIENTE

REGULAR

OPTIMO

Se logra apreciar en la tabla y figura 7 que el 56% consideran un nivel éptimo en la

dimension de técnicas de ventas, mientras que solo el 38% es regular y solo un 6% lo

deficiente.
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Tabla 8

Niveles para la dimension Satisfaccion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  DEFICIENTE 10 20,0 20,0 20,0
REGULAR 15 30,0 30,0 50,0
OPTIMO 25 50,0 50,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Figura 8

Porcentaje de niveles para la dimension Satisfaccion

Porcentaje

DEFICIENTE

REGULAR

OPTIMO

Nota: Se logra apreciar que en la tabla y figura 8 un 50% consideran un nivel 6ptimo en

la dimension de satisfaccion, mientras que solo el 30% se encuentra en regular y un 20%

en deficiente.
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Estadistica inferencial

Prueba de normalidad
Plantear la Hipotesis

Ho: Cuentan con una distribucién normal

Ha: No cuentan una distribucién normal
Nivel de confianza

Confianza : 95%

Significancia (alfa (a) 5%

Criterio de decision

Si p<0.05 rechazamos Ho y acepto la Ha

Si p>0.05aceptamos la Ho y rechazamos la Ha

Tabla 9

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
MARKETING DIGITAL ,324 50 ,000 747 50 ,000
VENTAS ,337 50 ,000 ,735 50 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Figura 9
Distribucion de la variable Marketing digital

Histograma

30

Frecuencia

—— Normal

Media =24
Desviacion estandar = .7
MN=50
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Figura 10

Distribucion de /a variable Ventas

Histograma — Normal

30 Media = 2,44
Desviacion estandar = G675
M=30

20

Frecuencia

Segun los resultados de Shapiro-Wilk, tanto la variable Ventas como la variable Marketing
Digital tienen valores p de 0,05. Por lo tanto, los datos del tamafio de la muestra no siguen
una distribuciéon normal. En consecuencia, se refuta la hipétesis Ho. Se determind que la

hipétesis se probo utilizando estadisticas no paramétricas.

CORRELACIONES NO PARAMETRICA

Hipdtesis General

HO: No Existe correlacion entre la variable Marketing digital y Ventas en la empresa G & Q
ASESORESE.I.R.L. 2022.

Ha: Existe correlacidon entre la variable Marketing digital y Ventas en la empresa G & Q
ASESORES E.I.LR.L. 2022.

Criterio de decisién
Si p < 0.05 se rechaza la Hipotesis nula (HO).
Si p > 0.05 se acepta la Hipétesis nula (HO); y se rechaza la hipotesis alterna (Ha).
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Tabla 10

Contrastacion de la hipotesis general

MARKETING
DIGITAL VENTAS

Rho de Spearman MARKETING DIGITAL Coeficiente de correlacién 1,000 872"
Sig. (bilateral) ,000

N 50 50

VENTAS Coeficiente de correlacion 872" 1,000

Sig. (bilateral) ,000 .

N 50 50

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

Es altamente significativa y positiva, como indica el coeficiente de correlacién (0,872) (Sig

= 0,000 alfa = 0,05). Concluyé que mis variables estan asociadas, en consecuencia,

aceptamos la hipétesis alternativa (Ha), rechazamos la hipoétesis nula (HO).

Tabla 11

Contrastacion de la hipdtesis especifica 1

MARKETING
DIGITAL VENTAS

Rho de Spearman MARKETING DIGITAL Coeficiente de correlacion 1,000 637"
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
RENTABILIDAD Coeficiente de correlacion ,637" 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

Es moderadamente significativa y esta correlacionada positivamente, como indica el

coeficiente de correlacion (0,637) (Sig = 0,000 alfa = 0,05). Puedo decir que mis variables

estan asociadas y, en consecuencia, aceptamos la hipotesis alternativa (Ha), rechazamos

la hipotesis nula (HO).
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Tabla 12

Contrastacion de la hipotesis especifica 2

MARKETING
DIGITAL VENTAS

Rho de Spearman MARKETING DIGITAL Coeficiente de correlacién 1,000 ,625"
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
SATISFACCION Coeficiente de correlacién ,625" 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

Es moderadamente significativa y esta correlacionada positivamente, como indica el coeficiente de

correlacion (0.625) (Sig = 0.000 < alfa = 0.05). Concluyo que si hay correlacién entre mis variables

y por lo tanto rechazamos la Hipétesis nula (HO), aceptamos la Hipétesis alterna (Ha).

Tabla 13

Contrastacion de la hipdtesis especifica 3

MARKETING
DIGITAL VENTAS

Rho de Spearman MARKETING DIGITAL Coeficiente de correlacion 1,000 , 782"
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
TECNICAS DE VENTAS Coeficiente de correlacion , 782" 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

Es altamente significativa y positiva, como indica el coeficiente de correlacion correlacion

(0,782) (Sig = 0,000 alfa = 0,05). Llego a la conclusion que mis variables estan asociadas

Y, en consecuencia, aceptamos la hipotesis alternativa (Ha), rechazamos la hipétesis nula

(HO).

28



V. DISCUSION

En este punto, se realiza una comparacion entre las conclusiones y las de diferentes
escritores, lo que requiere el uso correcto de los procedimientos cientificos y las fuentes
tedricas.

En consecuencia, la investigacion que buscé determinar si una estrategia de marketing
digital incrementara las ventas en la empresa G& Q ASESORES E.I.R.L. de Lima, Peru,
arrojo el valor de Sig.= 0.000, que es menor al sugerido en la regla de decision (Sig. 0.05).
El método no paramétrico Mediante la prueba Rho de Spearman, se calcul6 el nivel de
correlacion.

El resultado fue de 0,872, lo que demuestra una correlacion positiva muy fuerte entre las
dos variables. En consecuencia, para mejorar las ventas, es importante considerar tener
una estrategia de marketing digital eficaz, ser responsable. Como componentes
principales del marketing digital, la rentabilidad, la gestion de las ventas y las estrategias
de venta estan ligadas al marketing digital. En cuanto a lo anterior, se refuté la hipotesis
nula y se aceptd la hipotesis propuesta en la investigacion: que el marketing digital
aumentara las ventas de la empresa G& Q ASESORES E.l.LR.L.. Los resultados se
contrastan con los de Carrasco M. (2020), que lleg6 a la conclusion de que el marketing
online aumentara las ventas de la empresa debido a la significacién descubierta (0,000) y
al altisimo nivel de correlacion (0,901).

El objetivo principal de la investigacion fue determinar si un enfoque de marketing digital
impulsa la rentabilidad de G & Q ASESORES E.I.R.L. de Lima, Peru. Después de hacer
la prueba no paramétrica de Rho de Spearman, se obtuvo un valor de Sig.= 0.000, que es
menor al recomendado por la regla de decision (Sig. 0.05). El nivel de correlacion para
este valor fue de 0,637, lo que indica una fuerte asociacion positiva entre las dos variables.
Como resultado, una estrategia de marketing digital aumenta la rentabilidad, de acuerdo
con meétricas como el rendimiento.

Estas métricas repercuten en la rentabilidad de una empresa, ya que le permiten producir
liquidez tanto fisica como virtual. En cuanto a lo anterior, se refut6 la hipétesis nula y se
aprobo la hipétesis propuesta por la investigacion, refiriéndose a un plan de marketing
digital incrementara la rentabilidad en la empresa G&Q ASESORES E.I.R.L. Lima - Pera.
Los resultados obtenidos son contrastados con Manuel Chu (2021) que, basandose en el
resultado significativo (0,000) y el alto grado de correlacion, llegd a la conclusion de que
existe una relacion entre las variables marketing digital y rentabilidad (0,538). A la vista de
lo anterior y del andlisis de los resultados, es evidente que la rentabilidad aumentara

siempre que se aplique una sélida estrategia de marketing digital.
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El segundo objetivo especifico del estudio era comprobar si los clientes de G&Q
ASESORES E.I.LR.L. en Lima, Peru, aprobaban su estrategia de marketing digital. Como
resultado, se obtuvo el valor de la Sig.= 0.000, que es menor al sugerido en la regla de
decision (Sig. 0.05), Analisis no paramétrico La cantidad de correlacion se determind
mediante la prueba Rho de Spearman, y el resultado fue de 0,625, lo que indica una fuerte
correlacién positiva entre ambos En consecuencia, una estrategia de marketing digital que
valore la atencion al cliente y el soporte posventa de la empresa, que es una parte crucial
de la estrategia, satisfara a los clientes. Con respecto a lo anterior, se refuto la hipotesis
nula y se acepto la hipétesis propuesta en la investigacion: que un enfoque de gestion de
ventas incrementara las ventas en la empresa G&Q ASESORES E.I.LR.L. Lima, Peru. La
significaciéon alcanzada (0,000) y el alto nivel de correlacion contrastan los resultados con
los de Kotler (2020), que afirmaba que el marketing digital satisfara a los consumidores
(0,581). A la vista de lo anterior y del analisis de los resultados, queda demostrado que
poniendo en marcha un plan de marketing digital con un servicio de atencion al cliente de
primer nivel, conseguiremos atraer a clientes satisfechos que se mantendran
comprometidos en el futuro.

El tercer objetivo de la investigacion fue determinar si un plan de métodos de venta
mejoraria las ventas en G&Q ASESORES E.I.R.L. Lima, Peru. El valor de la Sig.= 0,000,
gue fue menor que el sugerido en la regla de decision (Sig. 0,05), permitié llegar a esta
conclusién El método no paramétrico Mediante la prueba Rho de Spearman, se determiné
gue el nivel de correlacion era de 0,782, lo que muestra una alta conexion positiva entre
las dos variables.

Como se evalla la orientacion al cliente, el conocimiento del servicio y la habilidad de
venta, una estrategia de método de venta aumentara las ventas de la empresa. En
consecuencia, se aceptd la hipétesis propuesta en la investigacion -que una estrategia de
gestion de ventas incrementard las ventas en la empresa G&Q ASESORES E.I.R.L. Lima,
Peru- y se refuto la hipotesis nula.

Los resultados contrastan con los encontrados por Viteri, Herrera y Bazurto (2018),
guienes llegaron a la conclusion de que una estrategia de marketing digital exitosa
aumentara las ventas debido al nivel de correlacion sustancial (0,000) y los resultados
(0,762).

Ademas, sefialan que el marketing digital es crucial porque el uso de esta herramienta
permite ganar mucho mas reconocimiento en el mercado objetivo donde se desarrolla.
También es crucial que el departamento de marketing ejecute un fuerte plan de marketing
para desarrollar nuevas estrategias, tendencias y atraer clientes, permitiendo garantizar

el éxito del negocio. Por ello, se afirma que tener un buen plan de marketing digital, con
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una buena direccion y enfoques de venta, mejorara las ventas, teniendo en cuenta lo

anterior y el andlisis de los resultados.

31



VI. CONCLUSIONES

Primera: Ambas variables se mostraron relacionados, apoyando el propésito general,
como muestra la Sig. = 0,000, resultando un valor de significacibn menor que el sugerido
por la regla de decision (0,05), Como consecuencia del resultado obtenido de 0,872, se
aprueba la Hg y se rechaza la HO, existiendo ademas un nivel muy alto de correlacion
entre las variables.

Segunda: Dado que se ha demostrado que existe una relacion entre la variable de ventas
y la dimension de rentabilidad en el objetivo especifico 1, la significacion obtenida es
inferior a la sugerida en la regla de decision (Sig. = 0,000), Con un nivel de correlacién
significativo entre la variable y la dimension producto del resultado obtenido de 0,637, se
aprobo por tanto la Hg y se rechazé la HO.

Tercera: La asociacion entre la variable de ventas y la dimension de satisfaccion se
mostrd Ven el objetivo especifico 2, como lo demuestra la Sig. = 0,000, haciendo que la
significacidén obtenida sea inferior a la sugerida en la regla de decision (0,05), Con un nivel
de correlacion significativo entre la variable y la dimensién producto del resultado obtenido
de 0,625, se acept6 por tanto la Hg y se rechaz6 la HO.

Cuarta: La asociacién entre la variable de ventas y la dimensién de tacticas de venta se
mostré en el objetivo especifico 3, como lo demuestra la Sig. = 0,000, por lo que la
significacién alcanzada es inferior a la sugerida en la regla de eleccién (0,05), En este
sentido, se acepto la Hg y se rechazo la HO, y el resultado obtenido de 0,782 mostré un
grado significativo de correlacion entre la variable y la dimensién producto.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera: Capacitar a los colaboradores sobre el marketing digital en las mypes,
permitiendo asi tener un mejor posicionamiento digital a la empresa, asimismo al contar
con distintas plataformas digitales (Instagram y pagina web) ayudara mediante el
desarrollo operacional, incrementar las ventas online. Ademas, proporcionara un alcance
global, resultados mensurables, mayor rapidez de respuesta y un direccionamiento mas

preciso del target.

Segunda: Motivar y alentar a los vendedores a comunicarse de manera segura, construir
relaciones en linea mas solidas con los clientes y obtener una comprension amplia de sus
necesidades. Por lo tanto, el personal bien capacitado brindara servicios de calidad y

satisfara de manera efectiva las diversas necesidades de los consumidores.

Tercera: Designar un socio comercial que se dedique netamente a la publicidad de las
mypes, para un mayor alcance digital de los usuarios e incrementar el trafico en la red. De
esta forma, la empresa mantiene una presencia digital constante con el objetivo de captar

nuevos clientes y asi incrementar las ventas virtuales.

Cuarto: Realizar estrategias de mercadeo en las mypes, como ofrecer promociones
constantemente para lograr el incremento del valor del consumidor, garantizando asi
compras frecuentes y establecer vinculos duraderos con los clientes, para que estos

tengan preferencia por la empresa frente a la competencia.
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. ANEXOS

Anexo 1: Formato de encuesta de variable 1y 2

CUESTIONARIO

Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre

1 2 3 4 5

(V1) Variable: Marketing digital

(D1) Dimension 1: Comunicacién

1. Suele ingresar a las redes sociales.

2. Usted recomendaria a la empresa crear una pagina web
para dar a conocer los servicios a los futuros clientes.

3. Considera que una pagina web hoy en dia es una herramienta
muy importante para que las empresas aumenten sus
ventas.

4. Utiliza correo electronica de manera continua

(D2) Dimensién 2: Promocién

5. Las ofertas que se realiza en la empresa influye en su decision
de compra.

6. Cree usted que los servicios ofrecidos por la empresa cuentan
generalmente con buenos descuentos para convertirlo en un
cliente fidelizado

(D3) Dimensién 3: Publicidad

7. Considera que la empresa necesita realizar campafias
publicitarias

8. Cree usted que las campafias publicitarias serian un factor
importante para incrementar las ventas de la empresa.

9. Usted percibe que la empresa realiza
publicidad por internet de manerafrecuente o
continua

10. Usted considera que la publicidad porplataformas o medios
digitales resulta favorable para aumentar las ventas de la
empresa




(V2) Variable: Ventas

(D4) Dimensién 1: Satisfaccion

11. La empresa confirma la satisfaccion de su compra después de
terminado el servicio.

12. La empresa tiene se caracteriza por siempre estar al
pendiente de su carga una vez adquirido el servicio.

13. Usted percibe que la empresa cuenta con el personal apropiado
para atender a los diversos clientes.

(D5) Dimension 2: Técnicas de ventas

14. Usted considera que la empresa deberia brindar taller o
charlas para mejorar las habilidades de sus trabajadores.

15. El personal que trabaja en la empresa se encuentra capacitado
para la venta delosservicios que ofrecen.

16. Usted considera que el personal encargado tiene conocimiento
sobre losservicios que ofrece la empresa.

17. El personal de la empresa se desenvuelve de manera correcta
al momento de explicar las caracteristicas de los servicios
durante el proceso de venta.

18. El asesor le transmite confianza paracontratar los servicios de
la empresa

(D6) Dimensién 3: Rentabilidad

19. La empresa tiene las condicionesadecuadas
para las citas con los clientes

20. La empresa utiliza técnicas y mediostecnolégicos para la
venta de sus servicios.




Anexo 2. Matriz de Consistencia

TITULO:

AUTOR: Gonzales Quijandria Alexys Jesus

MARKETING DIGITAL PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN LA EMPRESA G & Q ASESORES E.IR.L. 2022

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

Problema general:

Objetivo general:

Hipdtesis general:

Variable 1. MARKETING DIGITAL

DIMENSION Indicadores Items Escala y

¢ El marketing digital incrementara las Determinar que el marketing digital El marketing digital incrementarés las Valores

ventas en la empresa G&Q incrementara las ventas en la empresa ventas en la empresa G&Q COMUNICACION REDES SOCIALES 1

ASESORES E.LR.L2022.? G&Q ASESORES E.II.R.L. 2022 ASESORES E.I.R.L.2022 PAGINA WEB 23

Ordinal

Problemas  especfficos: Objetivos  especificos: Hipdtesis especificas: CORREO 4

1. ¢Un plan de marketing digital 1. Determinar que un plan de Un plan de marketing digital ELECTRONICO (1) Nunca
incrementara la rentabilidad marketing digital incrementard la incrementara la rentabilidad en la PROMOCION OFERTAS 5 (2) Casinunca
en laempresa G & Q rentabilidad en la empresa G & Q empresa G & Q ASESORES DESCUENTOS 6 (3) A veces
ASESORES ASESORES E.I.R.L. 2022 E.LR.L. 2022 PUBLICIDAD CAMPANAS 78 (4) Casi siempre
E.l.R.L. 20227 2. Determinar que un plan de 2. Unplan de marketing digital PUBLICITARIAS (5) Siempre

2. ¢Un plan de marketing digital marketing digital satisfara a los satisfara a los clientes de la PUBLICIDAD EN 910
Satisfara a los clientes de la clientes de la empresa G&Q empresa G & Q ASESORES MEDIOS DIGITALES '
empresa G & Q ASESORES ASESORES ; E.l.RiL. 2322t’ s do vent Variable 2 VENTAS
EIRL. 20227 E.IR.L. 2022. . n plan de técnicas de ventas -

3. ¢Un plan de técnicas de ventas 3. Determinar que un plan de técnicas incrementaré las ventas en la SATISFACCION Ap:ggﬁx\gm = 1121 Ordinal
incrementara las ventas en la de ventas incrementara las ventas empresa G&Q ASESORES SERVICIO 13 (1) Nunca
empresa G&Q ASESORES E.I.R.L. en la empresa G & Q ASESORES EIRL. 2022 TECNICAS OE ABILIDADES 7 (2) Casinunca
20227 E.LR.L. 2022 VENTAS 15’ (3) A veces

CONOCIMIENTO DEL 16, | (4) Casisiempre
PRODUCT O 17 (5) Siempre
ORIENTACION DEL 18
PRODUCT O
RENTABILIDAD VENTAS DIRECTAS 19
VENTAS INDIRECTAS 20
TIPO'Y DISENO DE POBLACION Y MUESTRA TECNICAS E INSTRUMENTOS ESTADISTICA
INVESTIGACION
Enfoque: CUANTITATIVO Poblacion: 50 Variable 1. MARKETING DIGITAL 1. Alfa de Cronbach
2. Programa estadistico SPSS V26

Tipo: APLICADA

Nivel: DESCRIPT IV O
CORRELACIONAL

Disefio: NO EXPERIMENTAL -
CORTE TRANSECCIONAL

Inclusio n: Trabajad ores del rubro de
comercio exterior

Exclusion: Trabajadores de rubros
diferentes

Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario

Variable 2: VENTAS

Técnica: Encuesta




Instrumento: Cuestionario

Anexo 3: Proceso de analisis de datos de las encuestas en el software SPSS

Archivo Editar Wer Datos Transformar Analizar Graficos Utilidades Ampliaciones VVentana Ayuda

= = = = &

He 0 C & = [ = o

£V V50 2 VED &R0 8NP 8V BV 8RS 8V & &V
1 1 1 1 4 3 2 2 1 1 1 2
2 2 4 4 2 3 4 3 4 4 2 2
3 3 2 4 2 3 4 4 4 3 3 1
4 4 1 3 3 3 4 4 4 3 4 3
5 5 3 4 3 2 3 4 3 3 3 2
G G 2 4 3 4 3 3 4 3 4 2
7 T 3 3 3 2 4 4 4 3 3 3
8 8 4 4 4 5 3 3 5 2 4 3
2] 9 1 3 1 1 2 3 3 2 4 3
10 10 5 5 5 3 2 2 3 4 3 3
11 11 4 3 1 2 2 2 4 4 3 3
12 12 2 3 1 2 3 4 4 4 2 2
13 13 4 4 2 3 4 4 3 3 4 3
14 14 4 4 3 2 2 1 3 2 4 3
15 15 5 5 3 3 2 1 4 5 2 3
16 16 4 4 2 2 4 3 4 3 2 4
17 17 3 3 2 2 2 3 4 4 4 5
18 18 3 3 4 4 4 4 3 3 4 3
19 18 3 4 4 3 4 4 5 3 4 5
20 20 5 L 4 3 4 4 5 L 4 3
21

Fuente SPSS



Archivo Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Graficos Utilidades  Ampliaciones Ventana Ayuda
i ===} e

Hae 0 .= B EE o [¢] &

8V @D @ VIR0 5 VIR0 3, VS0 8,0 VIR0 VIR0 g, VIR0 V0 g oo
1 1 2 1 1 2 1 2 3 1 1 3
2 2 3 3 4 3 5 3 2 3 4 3
3 3 3 5 5 3 4 3 3 3 3 4
4 4 2 3 2 3 5 2 2 3 2 5
5 5 2 4 5 3 4 3 3 4 2 1
G 6 2 4 4 3 4 3 2 4 3 4
T 7 2 3 4 3 5 3 5 3 3 3
8 8 3 3 3 4 4 4 4 4 4 2
2] 9 2 3 3 4 3 4 4 3 4 1
10 10 2 4 4 2 4 3 2 5 3 4
11 11 2 3 4 1 3 5 1 4 2 3
12 12 4 3 2 1 3 2 2 3 2 5
13 13 2 2 3 3 3 3 3 3 2 4
14 14 4 2 4 3 4 3 4 2 4 3
15 15 1 3 4 2 4 2 1 2 4 3
16 16 3 2 3 4 3 4 3 4 4 4
17 17 4 4 4 3 5 3 3 4 3 3
18 18 3 4 3 3 3 5 4 3 3 4
19 19 3 3 1 5 4 4 2 3 3 4
20 20 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5
24

Fuente SPSS



Anexo 3: Matriz de Operacionalizacion

Matriz de operacionalizacion

Variable: Marketing Digital

Variable o o . . _ _ items del Escala
. , Definicion conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores . _
independiente instrumento  valorativa
. La variable del ,
Mufioz (2018) plantea que el Redes sociales 1
. . marketing digital se ]
marketing digital “la 3 Pagina web Ordinal:
medira con icaciG
comercializacion de diversos _ Comunicacion 2.3 Escala de
, . _ dimensiones y 7 Correo .
bienes o articulos mediante la ndicadores electrénico 4 Likert
ayuda de diferentes ' Promocion Ofertas S 1. Nunca
. . Descuentos _
plataformas de caracterdigital, 6 2. Casi
esencialmente conayuda del Campafas Nunca
internet, equipos que puedan publicitarias 7,8 3. AVeces
acceder a la misma y recursos Publicidad . 4. Casi
. _ Publicidad en .
online vinculados a la medios digitales Siempre
promocién y publicidad (p.16). 5. Siempre

9,10




Matriz de operacionalizacion

Variable: Ventas

Variable - - _ . _ . items del Escala
Definicién conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores

independiente instrumento  valorativa

La variable de Ventas

Mafas (2014) nos dice que o Post Venta 11
se medira con 3

las ventas es el medio que

dimensiones y 7 A s Ordinal:
usan las empresas u i i6 preciacion
o P indicadores. Satisfaccion del Servicio 12,13 Escala de
organizaciones ara su — .
J P Habilidades 14, 15 Likert
ingreso al mercado, el cual el
L o Nunca
fin es ofrecer un articulo, Técnicas de Conocimiento de 16, 17 .
ventas roducto 2. Casi
- . p
servicio o producto al publico,
Nunca

Orientacion del

or eso es muy importante
P y Imp producto 18 3. A Veces
realizar y cerrar tratos o ,

. Ventas 4. Casi
acuerdos comerciales que directas 19 Siempre
permitan intercambiar Rentabilidad 5. Siempre
bienes tangibles o intangibles

. Ventas 20
por una determinada suma de indirectas

dinero.




Anexo 4: Certificado de validez de contenido de instrumentos

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide
marketing digital

Ne° DIMENSIONES/items Pertinencial | Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1: COMUNICACION O N O o N o I Bl B
1 | Suele ingresar usted a las redes X X X
Sociales
2 | Usted recomendaria a la empresa crear
una pagina web para dar a conocer los X X X

servicios a futuros clientes

3 | Considera que una pagina web hoy en dia
es una herramienta muy importante para X X X
que las empresas aumenten sus
ventas

4 | Utiliza correo electrénico de manera X X X
continua

DIMENSION 2: PROMOCION

5 Las ofertas que realiza la empresa X X X
influye en su decision de compra




6 | Cree usted que los servicios ofrecidos
por la empresa cuentan generalmente
con buenos descuentos para convertirlo X X X
en un cliente fidelizado

DIMENSION 3: PUBLICIDAD

7 | Considera que la empresa necesita X X X
realizar campafas publicitarias

8 | Cree usted que las campafas

publicitarias serian un factor importante X X X
para incrementar las ventas de la
empresa
9 | Usted percibe que la empresa realiza
publicidad por internet de manera X X X

frecuente o continua

10 | Usted considera que la publicidad por

plataformas o medios digitales resulta X X X
favorable para aumentar las ventas de la
empresa
Observaciones: Existe Suficiencia
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr.: Lino Gamarra Edgar Laureano DNI:
326540876

Especialidad del validador: Lic. En Administracion de Empresas. -Lic. En Educacién. - Matematica e Informatica. —Dr. en Administracion

Los Olivos, 20 de Septiembre del 2022

IPertinenc ia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son

suficientes para medir la dimension
Firma del Experto Informante.

Especialidad



Certificado de validez de contenido del instrumento que mide ventas

NO

DIMENSIONES/items

Pertinencial

Relevancia?

Claridad3

Sugerencias

DIMENSION 1:SATISFACCION

M
D

D

A

M
A

M
D

D

A

M
A

M
D

D

A

11

La empresa confirma la satisfacciéon de
su compra después de terminado el
servicio

12

La empresa tiene se caracteriza por
siempre estar al pendiente de su carga
una vez adquirido el servicio.

13

Usted percibe que la empresa cuenta con
el personal apropiado para atender a los
diversos clientes

DIMENSION 2: TECNICAS DE
VENTAS

14

Usted considera que la empresa
deberia brindar taller o charlas para
mejorar las habilidades de sus
trabajadores

15

El personal que trabaja en la empresa se
encuentra capacitado para la venta delos
servicios que ofrecen

16

Usted considera que el personal
encargado tiene conocimiento sobre los
servicios que ofrece la empresa

17

El personal de Ila empresa se
desenvuelve de manera correcta al
momento de explicar las caracteristicas
de los servicios durante el

proceso de venta

18

El asesor le transmite confianza para
contratar los servicios de la empresa




DIMENSION 3: RENTABILIDAD
19 | Cree usted que un buen plan de marketing
digital generara beneficios econémicos a X X X
la empresa
20 | Usted considera que la venta de
servicios online generara X X X
beneficios econémicos a la empresa
Observaciones: ExisteSuficiencia
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez Dr.: Lino Gamarra Edgar Laureano DNI: 326540876

Especialidad del validador: Lic. En Administracion de Empresas. -Lic. En Educacion. - Matemdtica e Informatica. — Dr. en Administracion

Los Olivos, 20 de Septiembre del 2022

IPertinenc ia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son

suficientes para medir la dimension
Firma del Experto Informante.

Especialidad



Certificado de validez de contenido del instrumento que mide
marketing digital

DIMENSIONES/items Pertinencial | Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1: COMUNICACION MTOTAT W W P[A ™l W Pr[™
Suele ingresar usted a las redes X X X
sociales
Usted recomendaria a la empresa crear
una pagina web para dar a conocer los X X X

servicios a futuros clientes

Considera que una pagina web hoy en dia
es una herramienta muy importante para X X X
que las empresas aumenten sus
ventas

Utiliza correo electronico de manera X X X X
continua

DIMENSION 2: PROMOCION

Las ofertas que realiza la empresa X X X
influye en su decision de compra




6 | Cree usted que los servicios ofrecidos
por la empresa cuentan generalmente X X X
con buenos descuentos para convertirlo
en un cliente fidelizado?

DIMENSION 3: PUBLICIDAD

7 | Considera que la empresa necesita X X X
realizar campafas publicitarias

8 | Cree usted que las campafas
publicitarias serian un factor importante X X X
para incrementar las ventas de la
empresa

9 | Usted percibe que la empresa realiza
publicidad por internet de manera | X X X X
frecuente o continua

10 | Usted considera que la publicidad por

plataformas o medios digitales resulta X X X
favorable para aumentar las ventas de la
empresa
Observaciones: Existe Suficiencia
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable []
Apellidos y nombres del juez validador Teodoro Carranza Estela DNI: 08074405

Especialidad del validador: Lic.En Gestion de Organizaciones

Los Olivos, 20 de Septiembre del 2022

1Pertinenc ia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son

suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante.

Especialidad



Certificado de validez de contenido del instrumento que mide ventas

NO

DIMENSIONES/items

Pertinencial

Relevancia?

Claridad3

Sugerencias

DIMENSION 1:SATISFACCION

M
D

D

A

M
A

M
D

D

A

M
A

M D A
D

11

La empresa confirma la satisfaccién de
su compra después de terminado el
servicio

12

La empresa tiene se caracteriza por
siempre estar al pendiente de su carga
una vez adquirido el servicio.

13

Usted percibe que la empresa cuenta con
el personal apropiado para atender a los
diversos clientes

DIMENSION 2: TECNICAS DE
VENTAS

14

Usted considera que la empresa
deberia brindar taller o charlas para
mejorar las habilidades de sus
trabajadores?

15

El personal que trabaja en la empresa se
encuentra capacitado para la venta delos
servicios que ofrecen

16

Usted considera que el personal
encargado tiene conocimiento sobre los
servicios que ofrece la empresa

17

El personal de Ila empresa se
desenvuelve de manera correcta al
momento de explicar las caracteristicas
de los servicios durante el

proceso de venta

18

El asesor le transmite confianza para
contratar los servicios de la empresa




DIMENSION 3: RENTABILIDAD

19 | Cree usted que un buen plan de marketing
digital generara beneficios econémicos a X X X
la empresa

20 | Usted considera que la venta de
servicios online generara X X X
beneficios econémicos a la empresa

Observaciones: ExisteSuficiencia
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez Teodoro Carranza Estela DNI: 08074405

Especialidad del validador: Lic. En Gestion de Organizaciones

Los Olivos, 20 de Septiembre del 2022

IPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia; El item es apropiado para representar al componente odimension
especifica del constructo

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, esconciso, exacto
y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son

CLAD 08171

suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante.

Especialidad



Certificado de validez de contenido del instrumento que mide
marketing digital

DIMENSIONES/items Pertinencial | Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1: COMUNICACION MTPTAT Y MTPTA %) M I ™
Suele ingresar usted a las redes X X X
Sociales
Usted recomendaria a la empresa crear
una pagina web para dar a conocer los X X X

servicios a futuros clientes

Considera que una pagina web hoy en dia
es una herramienta muy importante para X X X
que las empresas aumenten sus
ventas

Utiliza correo electronico de manera X X X
continua

DIMENSION 2: PROMOCION

Las ofertas que realiza la empresa X X X
influye en su decision de compra




6 | Cree usted que los servicios ofrecidos
por la empresa cuentan generalmente
con buenos descuentos para convertirlo X X X
en un cliente fidelizado

DIMENSION 3: PUBLICIDAD

7 | Considera que la empresa necesita X X X
realizar campafas publicitarias

8 | Cree usted que las campafas

publicitarias serian un factor importante X X X
para incrementar las ventas de la
empresa
9 | Usted percibe que la empresa realiza
publicidad por internet de manera X X X

frecuente o continua

10 | Usted considera que la publicidad por

plataformas o medios digitales resulta X X X

favorable para aumentar las ventas de la

empresa
Observaciones: Existe Suficiencia
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable []
Apellidos y nombres del juez validador Jesus Enrique Barca Barriento DNI: 46176175

Especialidad del validador: Master in Business Administration
Los Olivos, 20 de Septiembre del 2022
Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado

. Relevancia; El item es apropiado para representar al componente odimension
especifica del constructo

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, esconciso, exacto
y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son

suficientes para medir la dimension
Firma del Experto Informante.

Especialidad



Certificado de validez de contenido del instrumento que mide ventas

NO

DIMENSIONES/items

Pertinencial

Relevancia?

Claridad?

Sugerencias

DIMENSION 1:SATISFACCION

M
D

D

A

M
A

M
D

D

A

M
A

M
D

D

A

11

La empresa confirma la satisfaccion de
su compra después de terminado el
servicio

12

La empresa tiene se caracteriza por
siempre estar al pendiente de su carga
una vez adquirido el servicio.

13

Usted percibe que la empresa cuenta con
el personal apropiado para atender a los
diversos clientes

DIMENSION 2: TECNICAS DE
VENTAS

14

Usted considera que la empresa
deberia brindar taller o charlas para
mejorar las habilidades de sus
trabajadores

15

El personal que trabaja en la empresa se
encuentra capacitado para la venta delos
servicios que ofrecen

16

Usted considera que el personal
encargado tiene conocimiento sobre los
servicios que ofrece la empresa

17

El personal de Ila empresa se
desenvuelve de manera correcta al
momento de explicar las caracteristicas
de los servicios durante el

proceso de venta

18

El asesor le transmite confianza para
contratar los servicios de la empresa




DIMENSION 3: RENTABILIDAD

19 | Cree usted que un buen plan de marketing
digital generara beneficios econémicos a X X X
la empresa

20 | Usted considera que la venta de servicios

online generara beneficios econémicos a la X X X
empresa
Observaciones: ExisteSuficiencia,
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez Jesus Enrique Barca Barriento DNI: 46176175

Especialidad del validador: Master in Business Administration

Los Olivos, 20 de Septiembre del 2022

IPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia; El item es apropiado para representar al componente odimensidn
especifica del constructo

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, esconciso, exacto
y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son

suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante.

Especialidad



ANEXOS

Anexo N.°2 DEL PROTOCOLO PARA LA REVISION DE LOS PROYECTOS
DE INVESTIGACION POR PARTE DEL COMITE DE ETICAEN
INVESTIGACION

Ficha de evaluacion de los proyectos de investigacion

Titulo del proyecto de Investigacion:

Marketing digital para incrementar las ventas en la empresa G & Q ASESORES
E.LR.L.

Autor: Gonzales Quijandria Alexys Jegus

Escuela profesional: ADMINISTRACION

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Lima, Peru
L L . . No
Criterios de evaluacién Alto Medio Bajo precisa
I. Criterios metodologicos
1. El proyecto cumple con el
esquema establecido en la | Cumple L No cumple | o
guia de productos de | totalmente
investigacion.
La poblacion/ La poblacién/
2. Establece claramente la | participantes participantes no
poblacion/participantes de la| estan —_— estan | @ -
investigacion. claramente claramente
establecidos establecidos
Il. Criterios éticos
1. Establece claramente los aspectos ITO.S aspect9s ITO.S aspectgs
éicos a  seguir en la éticos estan éticos no estan|
investigacion cIaramgnte — cIaramer)te
’ estableci dos establecidos
2. Cuenta con documento de Cuenta con No cuenta con
autorizaciéon de la empresa o documento documento No es
institucion (Anexo 3 Directiva de . - . .
Investigacién N° 001-2022-VI- debld?mente debld?mente necesario
UCV). suscrito suscrito
3. .H? |nc!u|do el item  del Ha incluido el No haincluido el
consentimiento informado en el | . — P Ee—
instrumento de recojo de datos. tem ltem

Mgtr. Macha Huaman Roberto

Presidente

Dr. Fernandez Bedoya Victor Hugo

Vicepresidente

mos Farrofidn Emma Verdnic

Vocal 1

Mgtr. Huamani Paliza Frank David

Vocal 2 (opcional)




Anexo N.° 3 DEL PROTOCOLO PARA LA REVISION DE LOS
PROYECTOS DE INVESTIGACION POR PARTE DEL COMITE DE
ETICA EN INVESTIGACION

Dictamen del Comité de Etica en Investigacion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Facultad de
Ciencias Empresariales, deja constancia que el proyecto de investigacion titulado
“Marketing digital para incrementar las ventas en la empresa G & Q ASESORES
E.ILR.L. Lima - 2022”, presentado por el autor Gonzales Quijandria, Alexys Jesus,
ha sido evaluado, determinandose que la continuidad del proyecto de investigacion
cuenta con un dictamen: favorable () observado () desfavorable ().

............... ,de Octubre de 2022

Vgtr. Macha Huaman Roberto
Presidente del Comité de Etica en Investigacién
Facultad de Ciencias Empresariales

¢ S, Dr investigador principal.



El' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

MODELO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO “CUESTIONARIO”

Estimado/a participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de la
Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anénimos, seran tratados de
forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma
voluntaria; SI ( X ) NO () doy mi consentimiento para continuar con la investigacion
que tiene por objetivo elaborar un “Marketing digital para incrementar las ventas en la
empresa G & Q ASESORES E.I.LR.L. LOS OLIVOS — 2022". Asimismo, autorizo para
que los resultados de la presente investigacion se publiquen a través del repositorio
institucional de la Universidad César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo:

administracion@gyqgasesores.com

ASESORES E.LR.L.
uc:2

JESUS
GERENTE GENE|
DRI, 72039118




CARTA DE PRESENTACION
Sefior: Dr. Lino Gamarra Edgar Laureano
Presente
Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos v,
asimismo, hacer de su conocimiento que, siendo estudiante de la escuela de
Administracion de la UCV, en la sede de Lima Norte, promocion 2022, requiero
validar los instrumentos con los cuales recogeré la informacion necesaria para
poder desarrollar la investigacion para optar el titulo profesional de Licenciado en
Administracion.

El titulo del proyecto de investigacion es: “Marketing digital para incrementar
las ventas en la empresa G & Q ASESORES E.l.LR.L., Lima - 2022” y siendo
imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para poder
aplicar los instrumentos en mencion, he considerado conveniente recurrir a usted,
ante su connotada experiencia en tema de Administracién y/o investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene lo siguiente:

« Carta de presentacion.

« Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.

« Matriz de operacionalizacion de las variables.

« Certificado de validez de contenido de los instrumentos.
Expresandole mis sentimientos de respeto y consideraciéon, me despido de usted,
no sin antes agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente.

Firma
Gonzales Quijandria Alexys Jesus
D.N.I: 72039118
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Anexo N.° 3 - DIRECTIVA DE INVESTIGACION N° 001-2022-VI-UCV
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN LOS
RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales

Nombre de la Organizacion: l RUC:

G & Q ASESORES E.ILR.L. 20608068008

Nombre del Titular o Representante legal: Alexys Jesus Gonzales Quijandria

Nombres y Apellidos: Alexys Jesus Gonzales Quijandria DNI: 72039118

Consentimiento:

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

Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo[ ], no autorizo[ ] publicar LA

IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:
Nombre del Trabajo de Investigacion

Marketing digital para incrementar las ventas en la empresa G & Q ASESORES E.|l.LR.L.
LOS OLIVOS - 2022

Nombre del Programa Académico:
ADMINISTRACION

Autor: Nombres y Apellidos DNI: 72039118
Alexys Jesus Gonzales Quijandria

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha:

Firma:

(Titular o Representante Iegél de la Institucién)

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 72, literal “f” Para difundir o publicar los Itados de un trabaj;
dei igacién es i bajo i el nombre de la institucién donde se llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que
haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para que se difunda la identidad de la institucién. Por ello, tanto en
los proy dei igacién como en los informes o tesis, no se debera3 incluir la denominacién de la organizacién, pero si serd necesario
describir sus caracteristicas.
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FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, LINO GAMARRA EDGAR LAUREANO, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de Tesis titulada: "Marketing digital para
incrementar las ventas en la empresa G & Q ASESORES E.ILR.L - Los Olivos 2022",
cuyo autor es GONZALES QUIJANDRIA ALEXYS JESUS, constato que la investigacion
tiene un indice de similitud de 23.00%, verificable en el reporte de originalidad del
programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

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

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

LIMA, 16 de Noviembre del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma

LINO GAMARRA EDGAR LAUREANO Firmado electréonicamente
DNI: 32650876 por: ELINO el 16-11-2022
ORCID: 0000-0003-4627-6339 17:48:53

Caodigo documento Trilce: TRI - 0442380
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