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RESUMEN 

El estudio surgió al analizar la importancia de las estrategias de marketing digital para 

incrementar las ventas en una empresa. Tuvo como objetivo general: Implementar 

estrategias de marketing digital para incrementar las ventas en una empresa E - 

Commerce, Lima 2023.Por su metodología fue una investigación aplicada, de enfoque 

cuantitativo, nivel explicativo y diseño pre- experimental. La población está 

conformada por las ventas efectuadas por la empresa de E-Commerce. Se determinó 

una muestra de ventas para 16 semanas de periodos del año 2023 y 2024 para el pre 

y postest. La técnica fue el análisis documental y la observación directa y los 

instrumentos fichas de registro de ventas. Como resultado principal de la estrategia 

de marketing digital obtuvimos en puntos porcentuales en las ventas totales a un 33%, 

así mismo las ventas online con un 29% finalmente rentabilidad de ventas a 10%, En 

conclusión, el marketing digital es favorable para mejorar las ventas de la empresa en 

una empresa E-Commerce, Lima 2023. 

Palabras clave: Estrategias, marketing digital, ventas online. 
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ABSTRACT 

The study arose from analyzing the importance of digital marketing strategies to 

increase sales in a company. Its general objective was: Implement digital marketing 

strategies to increase sales in an E-Commerce company, Lima 2023. Due to its 

methodology, it was an applied research, with a quantitative approach, explanatory 

level and pre-experimental design. The population is made up of the sales made by 

the E-Commerce company. A sample of sales was determined for 16 weeks of periods 

in 2023 and 2024 for the pre- and post-test. The technique was documentary analysis 

and direct observation and the instruments sales record sheets. As the main result of 

the digital marketing strategy, we obtained percentage points in total sales of 33%, as 

well as online sales with 29%, finally sales profitability of 10%. In conclusion, digital 

marketing is favorable for improving sales. company sales in an E-Commerce 

company, Lima 2023. 

Keywords : Strategies, digital marketing, online sales. 
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 I    INTRODUCCIÓN 

La importancia del estudio radica en analizar el aporte estratégico del marketing digital 

y ventas en las organizaciones contribuyendo al incremento del comercio electrónico 

de una e-commerce en Lima. Para URIBE (2023), ya que el marketing digital facilita 

las estrategias de ventas en la promoción de la comercialización de productos que se 

dirigen a un público específico para incentivar la compra de lo que se oferta.  

Respecto a su aporte, la investigación, esta se asocia con el objetivo 8 del desarrollo 

sostenible: “Trabajo decente y crecimiento económico” que promueve tanto el 

crecimiento integral y sostenible de empleo y trabajo decente para todos y la meta 

8.2: Elevar la productividad a través de la diversificación, la tecnología y la innovación. 

Así pues, el marketing digital impacta en las decisiones de compra.  

Para URIBE Y SABOGAL (2020), en la industria publicitaria en Colombia, el marketing 

digital les ha permitido actualizar la visión de las pymes del sector, respecto a la 

utilidad de las redes sociales contribuyendo a incrementar sus ventas. A ello se ha 

añadido los productos de mejor calidad que comercializan las estrategias de los 

precios. Todo ello, ha derivado en la mejora y rendimiento de venta en términos 

económicos satisfaciendo las necesidades del público. 

La investigación de BRAVO Y HINOJOSA (2021),analizó las estrategias de marca 

ecuatoriana en Facebook evaluando su desarrollo digital.  Los datos obtenidos se 

registran sistemáticamente en tableros de seguimiento para identificar las 

herramientas y recursos utilizados por Forestea para mejorar el marketing digital a 

través de Facebook. Se realizaron estadísticas de los productos publicados en redes 

sociales entre enero, junio y diciembre del 2013 a 2018. Los datos archivados se 

analizaron en forma tabular para cada año. Se obtuvieron 24 fichas significativas 

durante el periodo de la investigación. Se evidenció que desde el 2013, el marketing 

digital de la marca había evolucionado cambiando colores, diseños y mostrando 

imágenes en las redes sociales. Sin embargo, aún necesitaba ganar credibilidad entre 

los suscriptores y mantener la lealtad a la marca. 

Según MOLINA (2020), en el país, a inicios de la pandemia el Covid-19, la venta 

online se incrementó hasta en un 100%; sobre todo, en las ventas minoristas respecto 

a periodos anteriores cuando no eran tan frecuentes. Ello contribuyó a la disminución 
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de ventas presenciales en más del 40%, siendo una oportunidad para las empresas 

y no afectar sus actividades comerciales subsistiendo ante la emergencia sanitaria. 

Con el retorno a la normalidad, el comercio digital ha mantenido su vigencia y es la 

tendencia en la actualidad; sin embargo, para CÉSPEDES (2019), el marketing digital 

enfrenta múltiples retos por la vertiginosa y permanente evolución de las modalidades 

del E-Commerce. Por ello, los mercadólogos deben conocer en detalle las nuevas 

tecnologías para atraer nuevos segmentos de consumidores y que estas sean 

aplicables para contribuir a mejorar las ventas y obtener ventajas competitivas.  

Por otro lado, para ARANA et al. (2022), describen un plan de marketing digital 

posibilita a las organizaciones promocionar sus productos ampliando su alcance 

geográfico llegando a lugares donde no cuentan con un local físico. Para lograr ello, 

es necesario contar con una estrategia digital. De no ser así, ciudades cercanas o 

lugares distantes desconocieron y no estarían advertidas por la presencia de la 

empresa y especialmente de los productos que se ofrecen. Al haber en el mercado 

diversos proveedores que buscan socios, las organizaciones que carecen de 

estrategias en redes sociales de marketing digital desaprovechan la oportunidad de 

conocer y hacerse de nuevos socios y proveedores. 

La entidad materia de la investigación, se ubica en Santiago de Surco - Lima. Se 

dedica a las ventas en online mediante un tercero quien las opera y gestiona. Su 

reputación se ha construido por el cumplimiento en las entregas de los productos 

comprometidos a sus clientes adquiridos mediante el canal digital. Aperturada, hace 

5 años, la empresa ha crecido sobre los principios de atención al cliente teniendo un 

reconocimiento de imagen en el portal web de la organización a cargo de la 

intermediación de sus ventas. 

Respecto a la problemática, esta se asocia a la búsqueda de contar con presencia 

propia de web y las redes sociales implementando propuestas mediante marketing 

digital que contribuyan a fortalecer sus ventas en su propio canal online y no depender 

de un tercero como intermediario. Además, el posicionamiento que pueda lograr 

fortalecerá sus ventas y la conducirá a incursionar en las diversas modalidades que 

ofrece E - Commerce.   
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El problema se identificó mediante el diagrama de Ishikawa de causa y efecto del 

anexo 1. Su análisis mostró la falta de estrategias digitales que impacten de forma 

más notoria a los consumidores. Otras causas de la problemática identificada fueron 

la falta de conocimiento de los clientes respecto a las ventas online y el 

aprovechamiento de un catálogo virtual mediante WhatsApp. Este último es el medio 

usual que los canales digitales desaprovechan dejando de lado las oportunidades de 

enfocarse en un público que usa el teléfono celular constantemente. 

Respecto al problema general, para TAMAYO (2003), este surge de una interrogante 

que da significado a las actividades no resueltas de un punto de partida para alcanzar 

el desarrollo del proceso propuesto de la investigación. Teniendo como referencia lo 

señalado, se propuso como problema general: ¿Cómo las estrategias de marketing 

digital incrementan las ventas en una empresa de E – COMMERCE, Lima 2023?  

Los problemas específicos se abordaron de la forma siguiente: ¿cómo las estrategias 

de marketing digital incrementaron las ventas online en una empresa de E – 

COMMERCE Lima,2023? y ¿Cómo las estrategias de marketing digital incrementarán 

la rentabilidad de ventas en una empresa de E – COMMERCE, Lima 2023? 

Respecto a la justificación práctica ARISPE et al. (2020), indica que mediante 

evidencias se brindan aportes, estrategias y técnicas de investigación resolviendo los 

problemas planteados. En este caso el Marketing digital buscó dar presencia online a 

la organización e impulsar las ventas online.  

La Justificación económica, RÍOS (2017) señala que se relaciona con los beneficios 

a ser impulsados. En este caso, las ventas se fortalecieron mediante el E-Commerce 

por el marketing digital generando ventas por los pedidos online. Las redes sociales 

permitieron generar ingresos que posibilitaron rentabilizar la inversión efectuada y así 

la organización no se afectó económicamente. 

Finalmente, la investigación tuvo una justificación social pues, para BERMÚDEZ Y 

RODRÍGUEZ (2013),  las soluciones de marketing digital contribuyen a que los 

gestores de los ecosistemas digitales de las organizaciones puedan  resolver las 

dificultades en el entorno social logrando una mejor comunicación mediante las redes 

sociales ofreciendo novedades  en términos de calidad, satisfacción de los clientes 

por tener diferente medios de acceso para sus compras y beneficios en las ventas. 
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Refiriéndose al objetivo general, TAMAYO (2003) señala que son las metas claras y 

específicas que precisan lo que se busca lograr en la investigación. El objetivo general 

planteado fue:  Implementar estrategias de marketing digital para incrementar las 

ventas en una empresa de E – COMMERCE, Lima 2023.  

Los objetivos específicos, son los resultados que se requieren para alcanzar el 

objetivo general TAMAYO (2003). Se propusieron como objetivos específicos:  

Implementar estrategias de marketing digital para incrementar las ventas online en 

una empresa de E – COMMERCE. Lima 2023, e Implementar estrategias de 

marketing digital para incrementar la rentabilidad de ventas en una empresa de E – 

COMMERCE, Lima 2023 

Respecto al fundamento de la investigación, se han recopilado antecedentes 

internacionales y nacionales relacionados con las variables del estudio, además se 

han dieron detalles de las bases teóricas y diversos enfoques conceptuales de uso 

en la investigación. 

EFFENDY et al. (2021), se propuso implementar estrategias de marketing efectivas y 

digitales para mejorar el volumen de venta durante la pandemia del Covid-19 en 

PYMES de la ciudad de South Tangerang, en Indonesia. Fue un estudio cualitativo. 

Las técnicas fueron las entrevistas y los instrumentos los cuestionarios. La población 

fue 10 MIPYMES que comercializaban sus productos por marketing digital u online 

orientado a incrementar sus ventas. Los resultados mostraron que aun cuando el 

marketing convencional era eficiente y efectivo, las organizaciones optan por 

comercializar sus productos mediante los medios digitales. Los resultados mostraron 

que la promoción en línea era de las más efectivas destacando el Facebook con un 

31%, el Instagram con 34%, un 4% mediante sitios web, y 4% en el Twitter y un 8% 

mediante tiendas en línea. Así se determinó que algunas MIPYMES comercializan 

sus productos mediante las páginas GoFood y GrabFood. Se determinó que 

implementando estrategias digitales de marketing posibilitó el aumento de volumen 

de ventas de estas empresas durante la pandemia. Finalmente señala, el marketing 

digital incrementó sus ventas de aquellas MYPES en la pandemia del Covid -19, 

siendo más eficiente eficaz y los medios online más utilizados fueron el Facebook, 

Instagram y las tiendas en línea,   
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MUILEMA Y JORDÁN, (2021), se propusieron determinar sobre el marketing digital 

con las estrategias mejoraban la reputación online de una empresa del sector estético 

de la Provincia de Tungurahua en el Ecuador. El método utilizado, enfoque 

cuantitativo, y propusieron un diseño documental. La técnica fue la entrevista siendo 

el instrumento la encuesta. La población fueron 522 establecimientos del rubro 

Peluquería y otros tratamientos de belleza y la muestra 221 de estos establecimientos 

de la ciudad de Ambato. Los resultados evidenciaron que el 64,7% de los 

encuestados conocía o había oído hablar de la reputación online, el 59,3% lo 

aplica o analiza, pero la mayoría lo hace de forma empírica. Por ello, en ocasiones 

buscan en Internet nombres de marcas (75,1%), nombres de servicios y productos 

(55,2%). Las entidades no analizan su presencia en Internet mediante buscadores y 

el 70,1% utiliza Porter Analytics como herramienta de competencia directa y 

seguimiento de sitios web y redes sociales pues no utilizan ni interpretan los datos 

obtenidos. Concluyeron señalando que marketing digital con las estrategia se enfoca 

a los resultados online que conlleva al prestigio de la reputación de la marca en 

medios digitales pues los clientes generan comentarios sobre los productos y/o 

servicios que presta la organización. Finalmente, se comprobó la importancia de la 

estrategia digital y sus beneficios ayudan a mejorar la presencia online y la percepción 

del cliente. 

GUAMAN Y LUCERO (2021), se propusieron identificar las ventajas del uso del 

Marketing digital por las MIPYMES de calzado de los cantones Cuenca y Gualaceo, 

en el Ecuador. La metodología consideró métodos de Análisis y Síntesis para 

caracterizar el problema investigación, el cuestionario para contextualizar la situación 

problemática. La población fue de 161 MYPES del sector calzados y la muestra 114 

de estas. Los resultados se procesaron mediante análisis estadísticos. Como 

producto de la investigación bibliográfica, el análisis y síntesis de la información 

recopilada, y los resultados por los métodos cuantitativos e inductivo-deductivo 

utilizados en el levantamiento y análisis de la información se evidenció la 

desinformación y escaso uso del marketing móvil que limitaba las oportunidades en el 

mercado, reducidas ventas y un pobre o nulo posicionamiento en los clientes.  Se 

concluyó señalando que varias MiPymes del sector no utilizaban el marketing digital 

por carecer de conocimientos sobre el tema y la falta de financiamiento, sin embargo, 

aquellas que las han implementado lograron un crecimiento importante en sus ventas 
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 En el contexto nacional, la investigación de HUAMÁN (2022), se propuso identificar 

la relación del marketing digital y las ventas en el contexto del Covid-19 en la empresa 

Negociaciones L y G S.A.C. El método es cuantitativo, no experimental,  descriptivo 

por su nivel, corte transversal, y es tipo aplicada. Teniendo la población y muestra son 

100 clientes habituales de entidad Negociaciones. Las técnicas utilizadas fueron 

herramientas de encuesta y cuestionario. Los resultados utilizando SPSS versión 26 

permitieron analizar tablas y gráficos de datos numéricos y se evidenció que el 57% 

de los clientes encuestados respondieron que estaban satisfechos con el marketing 

digital mientras que el 36% siempre están satisfechos y el 7% afirmó que a veces 

estaba conforme. Esto se puede decir que es por falta de comunicación. En 

conclusión las ventas y el marketing digital fueron de vital importancia en los tiempos 

de pandemia hubo aislamiento social. Se reconoce que los medios digitales son 

efectivos para conectar a los clientes sin tener contacto físico. El aporte del estudio 

es impulsar las ventas mediante el marketing digital utilizando las redes sociales, 

como medios publicitarios para llegar hacia los clientes con mejor claridad. 

CRUCES (2021),  se propuso establecer la publicidad digital y el crecimiento en las 

ventas, capacitando a las organizaciones. Se aplicaron diseños explicativos causales 

no empíricos con enfoque planteado es cuantitativo. La población fue de 156 usuarios 

de población siendo la muestra formada por 111 de estos. Se utilizó la técnica 

encuesta y cuestionario como instrumento para obtener información. Los resultados 

obtenidos muestran que el marketing digital influye en el incremento de las ventas en 

la empresa de formación. Por los detalles de las pruebas estadísticas se obtuvo un 

Chi cuadrado de 54.621 con Pseudo R cuadrado de Nagelkerke de 0,535 y una Sig.= 

0.000 < (p= 0.05) . Se finaliza señalando que si hay buen marketing digital y ventas 

evidenciados por los hallazgos de las pruebas es necesario capacitar de modo 

frecuente al personal para ayudar en incrementar las ventas online de la organización 

. Para finalizar, respecto a su aporte, el marketing digital necesita aplicar, página web 

para la organización con una estructura más consolidado y dinámica que permita 

satisfacer sus necesidades.  

RUIZ  (2020), evidencio en su estudio planteado las técnicas digitales del marketing 

para incrementar el comercio de hardware dentro de una compañía. Su enfoque fue 

cuantitativo, de corte transversal y diseño no experimental. Se aplicó la técnica de 
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encuesta y el cuestionario como instrumento. Con la muestra se incluyó a 30 

consumidores potenciales y 18 actuales. Respecto a los resultados, el 78.04% de 

encuestas calificados al nivel de los medios digitales como malo, el 10.25% lo calificó 

de nivel medio y solo el 11,68% como alto; por tanto, el marketing digital era 

inadecuado debiendo buscarse estrategias para mejorar las plataformas Facebook, 

Instagram etc. Se concluyó en la necesidad del marketing digital para incrementar sus 

ventas siendo necesario establecer nuevas estrategias que facilite tomar decisiones 

que ayuden mejorar su servicio, delivery, publicidad online. Como aporte, el marketing 

digital busca brindar información permanente mediante una rápida respuesta para 

mejorar sus ventas online, además se debe crear una página web para ofrecer su 

catálogo digital mostrando los productos y sus atributos a los usuarios. 

Con relación a las bases teorías de investigación, respecto a la variable dependiente 

marketing digital TOMÁS (2022), señala que utilizar las herramienta digital que 

comprende el marketing vía web o mediante mensaje electrónico. El lado positivo es 

que no demanda una inversión costosa. Además, el   marketing digital también ha 

facilitado que usuarios y empresarios puedan mantener y realizar negociaciones en 

todo el mundo sin necesidad de viajar o estar atados al trabajo tradicional de negocio, 

es decir, se puede realizar desde cualquier lugar de oficina. 

SALAZAR et al. (2017), determinó que a través del marketing digital se centra en 

utilizar solamente los recientes medios y canales publicitarios tecnológicos que se 

encuentran en internet permitiendo una mejor medición de la práctica del usuario al 

momento de adquirir un producto. El marketing digital está considerado una evolución 

de prácticas que tienen como finalidad potenciar y desarrollar un conjunto de 

actividades comerciales de una empresa, la cual se encarga de estudiar las nuevas 

tendencias que aparecen constantemente en el mundo. Es importante mencionar que 

su significado es parecido al marketing electrónico pues ambos tienen mucho que ver 

con los avances tecnológicos. Se establece posteriormente un concepto relacionado 

al marketing digital que ayudará a su comprensión total, además este marketing está 

dirigido al público online que se mantiene constante en el internet. 

De acuerdo con MENA et al. (2019), el   marketing   digital conocido como marketing 

online está direccionadas directamente a la comercialización de comunicación 

electrónica y dispositivos móviles de servicios y producto, asociados a la publicidad 
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en diferentes canales para llegar a los usuarios lo que permite una mejor experiencia 

de medición al cliente a la hora de adquirir un producto. Es también considerado un 

conjunto de métodos que tienen como finalidad potenciar y desarrollar las actividades 

de una empresa mediante plataformas digitales. Su significado es parecido al 

marketing electrónico, pues ambos tienen que ver con los avances tecnológicos de 

los últimos tiempos, además cabe recalcar que está dirigido al público on-line que se 

mantiene constante en internet.  

En relación a la variable de ventas, CORONEL (2016), señal que esta determina el 

valor de bienes de intercambio de proceso del servicio y componentes que busca la 

confianza de los clientes e implica persuadir a los usuarios potenciales para comprar 

un producto, firmar el contrato de servicio o participar de alguna manera beneficiosa. 

El proceso de venta abarca las técnicas y estrategias diseñadas para influir en forma 

efectiva en las decisiones de los clientes potenciales, con el objetivo de crear una 

conexión exitosa entre una oferta y las necesidades del consumidor. 

Las ventas según KOTLER (2014) son un intercambio en todos los sentidos 

superando las expectativas en el nivel económico siendo beneficiosa para la 

organización por entrega de algún bien o servicio que brinda. 

BEHAR (2008), refiriéndose a las hipótesis señala que están referidos a una 

afirmación que se somete a prueba y se utiliza para medir los resultados de la 

investigación. Se propuso como hipótesis general:  Las estrategias de marketing 

digital incrementan las ventas en una empresa de E - Commerce, Lima 2023. 

Para HERNÁNDEZ et al. (1983), las hipótesis específicas, busca enfatizar la hipótesis 

general de investigación, proporcionando una explicación más detallada y clara de la 

correlación de afirmar los hechos en el estudio de las variables. Se formularon las 

siguientes hipótesis específicas. 

Las estrategias de marketing digital incrementan las ventas online en una empresa 

de E – COMMERCE, Lima 2023 y, Las estrategias de marketing digital incrementan 

la rentabilidad de ventas en una empresa de E – COMMERCE, Lima 2023. 

La matriz de coherencia se muestra en el anexo N° 2 donde se recogen los problemas, 

objetivos e hipótesis para el desarrollo de nuestra investigación. 
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II    METODOLOGÍA 

Tipo, enfoque y diseño de investigación: Según HERNÁNDEZ et al. (2010), el enfoque 

cuantitativo analiza los datos de estudio para contestar preguntas basados en la 

medición numérica y análisis estadísticos para probar la hipótesis En este caso 

recogieron básicamente datos numéricos variable dependiente. 

Para (LOZADA, 2014), los estudios aplicados buscan resolver los problemas y dar 

soluciones identificables. La investigación buscó solucionar las dificultades de las 

ventas mediante estrategias del marketing digital en las redes determinando diversas 

aplicaciones digitales en una empresa de comercio electrónico. 

La investigación de nivel explicativa permite precisar la dificultad profunda, para 

establecer las variables y según JIMÉNEZ (1998), se asocia con los estudios 

enfocados en comprender y explicar sus definiciones de efecto y causa entre 

variables. En nuestro caso, se buscó demostrar cómo se relacionan las estrategias 

marketing digital y las ventas de una empresa de E-commerce.  

El diseño pre experimental verifica el pretest y postest a través de una variable 

dependiente SALAS (2013), habla sobre el método de diseño preexperimental 

señalando que examina sobre el tema que realiza el investigador. A su vez Martin 

(2005), lo clasifica como un solo grupo en la muestra de (pretest -postest) y se centra 

en las ventas manipulando las variables de marketing digital.  

Esquema de diseño pre experimental 

G   :  O1   X      02 
Donde: 

G   = Grupo experimental. 

O1 = Datos de ventas antes de la aplicación (pre test). 

X   = Implementación de marketing digital. 

O2 = Datos de ventas después de la aplicación (post test). 

Variables y categorías: La variable independiente, son estrategias de marketing 

digital. Esta se define en cuanto a los procedimientos de análisis medibles bajo 

manipulación y observación en la investigación utilizados para analizar resultados de 
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la variable dependiente de nuestra investigación a través de los canales digital que 

impulsa desarrollar ventas en online obtener clientes potenciales CORONEL (2023). 

Por otro lado, VICUÑA (2024),  la define como la información y las acciones 

elaboradas en diversos medios digitales para promover los negocios y estos puedan 

crecer y obtener ventaja competitiva utilizando estrategias marketing en redes 

sociales desde donde se transmiten las promociones.  

Acerca de la definición Operacional, La variable independiente estrategia de 

marketing digital se midió a través de las dimensiones, redes sociales, catálogo 

virtual.  

Con relación a la Dimensión Redes sociales, son sistemas relacionados entre sí como 

contactos, amigos, y académicos que elaboran la plataforma de internet para estar en 

comunicación, (AHUMADA, 2023). 

Acerca de la Dimensión Catálogo virtual, es un medio de venta alternativo en canales 

tradicionales. Interactúa directamente con el usuario y los productos se promocionan 

de forma virtual comercializados por catálogos, además se brinda los medios como 

correo, celulares o agentes de envió de productos. (SERRANO, 2023). 

Respecto a la Variable dependiente Ventas, es la entrega de un determinado bien o 

producto para facilitar la necesidad de los clientes. Respecto a la definición 

conceptual, según ARTAL (2015), las ventas ayudan a mejorar el proceso comercial 

con el objetivo de obtener un resultado y lograr mayores ingresos.  

Respecto a la definición operacional, se medirá la variable ventas con los indicadores 

de la rentabilidad de ventas y ventas online en redes sociales. 

La rentabilidad de ventas, según MORILLO (2001), es clave para evaluar el 

desempeño financiero del capital invertido en un periodo de tiempo. Para ello, se 

analizaron los beneficios que genera dicha entidad en relación con las ventas 

realizadas permitiendo obtener la rentabilidad neta sobre ventas teniendo en cuenta 

los gastos operativos, financieros, fiscales y laborales de la compañía.  

Ventas Online, evidencia la tendencia del éxito y eficacia del comercio electrónico. 

Las compras y ventas en internet crecen día a día las y cualquier empresa la puede 
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realizar. El comercio electrónico se ha consolidado como el sustituto más estable, 

rentable y personalizable de las compras habituales. (TORRES, 2023). 

 
Los detalles de los indicadores y las variables se muestran en la matriz 

operacionalización (Ver anexos 3). 

Población: según, (ÑAUPAS, 2018) son el número total del estudio que contienen las 

características consideradas. Pueden ser personas, objetos, grupos y hechos o 

fenómenos con las cualidades necesarias para su estudio.  La población estuvo 

formada por las ventas efectuadas mediante comercio electrónico. 

Para ARIAS (2006), define la muestra como una porción de la población con las 

características requeridas por el estudio siendo lo suficientemente precisa para evitar 

confusión; además, su propósito es llevar a cabo un análisis estadístico que permitirá 

conocer la realidad de ventas de una entidad E -commerce en un periodo de tiempo. 

La muestra fueron las ventas de 16 semanas del 2023 y 2024 para el pre y postest. 

Criterios de inclusión: Las ventas registradas durante 16 semanas en una E -

commerce del 2023 y 2024. Respecto a los criterios de exclusión: Los registros que 

no fueron considerados como ventas online para una empresa E – COMMERCE  

Según (BERNAL, 2010), el muestreo no probabilístico es una técnica donde el 

investigador establece una selección de criterios que surge del grupo. Se tomó el 

muestreo no probabilístico por conveniencia.  

Técnica e instrumento de recolección de datos: La técnica es un método para 

almacenar información levantada mediante un cuestionario o datos es como la 

describe USECHE et al. (2019). La investigación optó por las técnicas análisis 

documental de la variable marketing digital de una empresa E- de commerce. 

Respecto a los Instrumentos. Se asocia con la recolección de datos para almacenar 

y medir los medios materiales utilizando fichas escalas, registros etc. HERNÁNDEZ 

et al. (2014) utilizó como herramienta la ficha de registro venta, para las variables 

marketing digital y ventas online. 
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Validez. Para RUIZ y VALENZUELA (2022), indica que la validación de herramientas 

evalúa la importancia de la evidencia empírica y base teórica de un instrumento. No 

se hizo la evaluación de la validez y coherencias de los indicadores.  

Confiabilidad. LÓPEZ et al. (2019),  describe la confiabilidad como el grado de validez 

y objetividad como variable. Su instrumento se obtiene evaluando la repetibilidad,  No 

se hizo la evaluación de la confiabilidad del instrumento. 

Análisis de datos: Según PEÑA (2017), en cuanto al análisis descriptivo se encargó 

de identificar aspectos de la información de investigación sometidos a ciertos criterios, 

para aplicar la tabulación de instrumento del Spss en versión 26, que sirvió para la 

discusión e interpretación planteada de la muestra seleccionada y de donde se 

obtuvieron las conclusiones y recomendación del estudio. De igual forma se realizó el 

análisis inferencial con el propósito de poder probar la hipótesis de la investigación. 

Análisis Descriptivo, Según TAMAYO (2006), describe como el análisis registra y 

explica los procesos reales de los fenómenos, que consiste en las observaciones de 

las situaciones sobre realidades de hechos, fundamentales que permite dar a 

conocerlo sucedido en los negocios. 

Análisis Inferencial, Según ALBERTO (2017), interpreta las hipótesis planteadas con 

el propósito de extender el campo del estudio a la población del estudio. También 

estudia el comportamiento de variables y las consecuencias que implica la toma de 

decisiones para generalizar el análisis y las observaciones estudiadas de la 

información incompleta. 

Aspectos éticos: La referencia es el Código de ética de la Resolución del Consejo 

Universitario N°062-2023 de la Universidad César Vallejo. Además, a través del 

Turnitin se evaluó la similitud con otras fuentes respetando las fuentes citadas en la 

bibliografía, Así mismo,  cuenta con la autorización para recoger información para 

poder realizar la investigación de estudio. 
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III    RESULTADOS 

La empresa en la que se realizó el trabajo de investigación tiene su sede en Santiago 

de Surco en Lima. Se dedica a las ventas Online y fue construyendo su reputación en 

base a los productos que compraban. Creada hace 5 años, esta empresa fue 

creciendo sobre la atención y principios básicos del cliente y construyendo su 

reputación con el cumplimiento de lo ofrecido como la principal imagen en nuestras 

ventas en la web. A pesar de no ser no tan conocida en el rubro de las ventas Online, 

compite con múltiples tiendas online, pero la principal diferencia es que trabajan con 

una marca del Gaming profesional reconocida mundialmente, lo que la ayuda a que 

sus ventas lleguen a clientes de todo el Perú. 

El enfoque de la empresa está relacionado con la venta de productos online. De 

manera muy significativa, ofrece dispositivos para la mejora de la calidad en el uso de 

un computador y hasta muebles para la comodidad en su experiencia de usuario. Su 

modelo de negocio está basado en mantener un catálogo de productos de calidad 

para satisfacer las necesidades del cliente lo que lo ha llevado a mantener su nivel de 

confianza y reputación mediante el cumplimiento de entregas de las compras. 

Respecto a la realidad problemática, es cierto que venimos de un periodo Post de 

Pandemia, lo que lleva a que las personas retomen la presencialidad en muchos 

aspectos. En épocas de la pandemia las personas adquirían muchos accesorios de 

computadoras para la comodidad de los trabajos Home Office. La caída en las ventas 

entre los periodos 2023 y lo que va del 2024 es una evidencia de que no se va por 

buen camino pero la empresa todavía es viable. Lo que se identifica un porcentaje 

menor de compras. 

El problema se identificó a través de un diagrama de Ishikawa o causa efecto. Este 

análisis mostró la escasez de estrategias digitales para llegar a impactar de manera 

más notoria a los clientes. Otro punto que nos ayudó a identificar este diagrama fue 

la falta de conocimiento de los clientes que no usan constantemente las ventas online 

y el aprovechamiento de un catálogo virtual mediante WhatsApp, que es un medio 

que puede ser aprovechado como oportunidad de enfoque a un público que usa su 

celular constantemente. 
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Data Pre test. Haciendo un análisis de los datos se tienen detalles de las ventas en 

el pretest. 

Tabla 1 

Ventas registradas de la implementación antes del marketing digital  

MESES 

VENTAS PRE TEST - 2023 

VENTAS TOTAL 4 MESES  
VENTAS ONLINE RENTABILIDAD VENTAS 

Fórmula 𝑉 =
𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑐𝑎𝑛𝑎𝑙𝑒𝑠 𝑑𝑖𝑔𝑖𝑡𝑎𝑙𝑒𝑠

𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙𝑒𝑠
 

  𝑅 =
𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠−𝑒𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑠 

𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙𝑒𝑠
 

 
𝑉𝑇 =

𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙𝑒𝑠 16 𝑠𝑒𝑚𝑎𝑛𝑎𝑠

𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙𝑒𝑠
𝑥100 

% 35% 15% 33% 

Semana 1 21 S/549.76 S/5,879.00 

Semana 2 58 S/2,080.88 S/16,295.05 

Semana 3 51 S/1,718.16 S/14,896.78 

Semana 4 64 S/3,760.81 S/18,484.22 

Semana 5 76 S/2,461.67 S/18,914.32 

Semana 6 48 S/913.89 S/9,324.45 

Semana 7 54 S/2,178.76 S/16,854.47 

Semana 8 52 S/2,153.40 S/14,398.47 

Semana 9 101 S/5,861.08 S/26,209.70 

Semana 10 75 S/3,436.21 S/18,711.70 

Semana 11 41 S/1,362.64 S/12,214.90 

Semana 12 61 S/2,430.14 S/16,786.62 

Semana 13 80 S/3,193.38 S/16,874.17 

Semana 14 74 S/3,747.70 S/24,629.12 

Semana 15 35 S/997.66 S/10,141.80 

Semana 16 69 S/1,706.89 S/13,599.24 

TOTAL 960 S/38,553.03 S/254,214.01 

Fuente: Elaboración propia. 

El periodo de 16 semanas del pre test las ventas online fueron de 960 (35%) en tanto 

la rentabilidad de ventas 38,553.03(15%)   en su totalidad de las ventas 254,214.01 

(33) que obtuvo la empresa E-commerce, 2023  
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Figura 1: Ventas 2023 

Fuente: Elaboración propia. 

En gráfico se evalúa las ventas generadas del año 2023 entre el periodo de 16 

semanas. Estas ventas nos van a ayudar a identificar si luego de aplicada la propuesta 

de mejora se va evidenciar si mejoró o no significativamente. 

Figura 2: Rentabilidad de ventas 

Fuente: Elaboración propia. 

La rentabilidad de ventas por 16 semanas que comprende el periodo mostrado nos 

va ayudar a definir un plan y formular estrategias para incrementar el total de 

transacciones que se deben de generar en el año posterior al estudiado. 
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Alternativas de mejora 

La dificultad que tiene el marketing digital de ventas es que cuenta con poca presencia 

en redes sociales, lo cual es un factor de desventaja ante la competencia que tiene 

en el mercado del comercio electrónico. La adaptación a los medios virtuales es un 

factor muy importante en estos tiempos donde todo va evolucionando. 

El diagnóstico fue de importancia para identificar qué puntos clave que se deben 

abordar para generar estrategias claves. La implementación de estrategia sólida en 

cuanto a la introducción de la empresa en los medios virtuales posibles es uno de los 

planes a desarrollar como propuesta de solución al problema. Además de la creación 

de un catálogo virtual en la aplicación de celular WhatsApp Busines va ayudar a 

introducir nuestros productos en potenciales clientes que buscan buenas ofertas de 

manera que puedan realizar la compra de manera sencilla sin la necesidad de estar 

registrándose en sitios web. Estas estrategias tienen como finalidad brindar un 

crecimiento en las ventas generadas en un año posterior al estudio realizado. 

Para generar un crecimiento en las ventas de la empresa E-Commerce se ha tomado 

en cuenta agregar estrategias de marketing digital por las aplicaciones siguientes: 

• Implementación de redes sociales y publicidad dentro de ellas. 

 

• Crear un catálogo virtual en donde se ofrezcan productos que ya vendemos en 

otra plataforma, pero a menor costo, generando un precio atractivo para el 

cliente. 

Implementación de la propuesta 

Uso de redes sociales y publicidad 

La identidad no utiliza las redes sociales para generar ventas externas en la 

plataforma donde trabaja. Esto es una desventaja grande. Se realizó el estudio para 

proponer la creación de Facebook, Instagram y el uso de WhatsApp empresarial para 

generar un nuevo movimiento de clientes y crear una cartera de clientes interesados 

en adquirir los productos por el medio que mejor se acomode a su necesidad. 

 



17 

 

Figura 3: Facebook de la empresa 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Facebook empresarial de la identidad de E-commerce. 

En la figura 3 muestra la creación de su portal en Facebook que va potenciar 

la presencia de medios digitales. 

 

Figura 4: Instagram de una empresa 

 

 

 

 

 

Fuente: Instagram empresarial de una empresa de E-commerce. 

La creación de un perfil en Instagram fue una estrategia importante para influenciar 

en dicha plataforma a los potenciales clientes que buscan componentes gaming 
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Figura 5: Anuncios publicitarios 

 

 

 

 

 

 

 

                 Fuente: Anuncios publicitarios de E-commerce. 

Generar anuncios publicitarios para fomentar el interés de los clientes es una 

estrategia muy importante con el uso de las redes sociales. 

Propuesta del catálogo virtual. La segunda medida para generar el incremento de las 

ventas es la creación de un canal externo al que tenemos y donde desarrollamos 

nuestro negocio. 

La implementación de un catálogo virtual mediante la aplicación de WhatsApp 

empresarial pues en ese canal se publicaron productos de alta demanda en nuestra 

plataforma de Mercado Libre, pero a un costo por menor al ofrecido en nuestro portal. 

Figura 6: Catálogo virtual 

 

 

 

 

Fuente: Catálogo virtual de E-commerce. 
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El catálogo virtual fue una herramienta importante para captar posibles compradores 

que esperan oportunidades de descuentos para tomar una elección sobre otras 

plataformas virtuales de venta de productos. 

Data Post Test: En esta etapa de la investigación se registró la data del total de 

ventas y rentabilidad de ventas en soles para el periodo de 16 semanas del 2024. 

Tabla 2 
Ventas registradas después de la implementación del marketing digital  

SEMANAS(2024) 

VENTAS POST TEST -2024 
VENTAS TOTAL 16 

SEMANAS 

VENTAS ONLINE RENTABILIDAD VENTAS  

Fórmula 
𝑉 =

𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑐𝑎𝑛𝑎𝑙𝑒𝑠 𝑑𝑖𝑔𝑖𝑡𝑎𝑙𝑒𝑠

𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙𝑒𝑠
 

 

    𝑅 =  
𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠−𝑒𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑠

𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙𝑒𝑠
 

 𝑉𝑇 =
𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙𝑒𝑠 16 𝑠𝑒𝑚𝑎𝑛𝑎𝑠

𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙𝑒𝑠
𝑥100 

% 65% 25% 67% 

Semanas 1 83 S/6,166.42  S/              27,292.23  

Semanas 2 74 S/5,267.32  S/              25,312.26  

Semanas 3 55 S/2,555.73  S/              16,872.40  

Semanas 4 73 S/4,160.93  S/              20,437.93  

Semanas 5 96 S/5,049.20  S/              24,996.82  

Semanas 6 120 S/6,984.80  S/              33,099.32  

Semanas 7 147 S/16,049.06  S/              49,141.40  

Semanas 8 111 S/6,442.78  S/              30,692.20  

Semanas 9 120 S/9,826.61  S/              37,119.80  

Semanas 10 123 S/9,009.68  S/              35,636.60  

Semanas 11 115 S/6,445.96  S/              31,947.80  

Semanas 12 128 S/10,437.36  S/              39,519.65  

Semanas 13 111 S/8,592.36  S/              36,835.05  

Semanas 14 158 S/12,715.91  S/              38,493.60  

Semanas 15 126 S/9,157.31  S/              32,506.30  

Semanas 16 110 S/7,268.49  S/              28,085.70  

TOTAL 1750 S/126,129.92  S/           507,989.06  

Fuente: Elaboración propia. 

En periodo de 16 semanas en el post test las ventas fueron:  en total de ventas online 

1750 (65%) en tanto su rentabilidad de ventas 126,129.92 (25%)   
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Figura 7: Ventas 2024 

Fuente : Elaboración propia. 

La gráfica evidencia crecimiento de las ventas online influenciadas por las estrategias 

de marketing digital observándose el crecimiento respecto al año anterior. 

Figura 8: Rentabilidad ventas 2024 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

En el gráfico se observa el crecimiento de la rentabilidad de las ventas generadas en 

el periodo de aplicación de las estrategias online. Esto evidencia que las estrategias 

implementadas tuvieron impacto en las elecciones de los clientes al momento de 

decidir la compra de sus productos. 
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Tuvo como finalidad entender la variable de ventas y dimensiones. Respecto a la 

variable Ventas, el análisis descriptivo muestra los resultados obtenidos en el Pre test 

y Post test por la estrategias de Marketing Digital en la empresa de E-Commerce.  

Figura 9: Comparación de ventas Pretest y Postest 2024 

Fuente: Elaboración propia. 

La figura 9 evidencia la comparación entre las ventas Pre y post test, donde se 

incrementó significativamente las ventas registradas entre el periodo de comparación. 

El análisis de las 16 semanas de estudio pre y post muestra que, el incremento de las 

ventas es evidente gracias a la ejecución de este plan. 

Para las dimensiones de la ventas online y rentabilidad de ventas se evaluó la 

cantidad de incremento en soles entre los periodos señalados y el análisis de cuán 

rentable fue la aplicación de estas estrategias de Marketing Digital. 
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Figura 10: Comparación de dimensiones de ventas online Pre y Post Test 2024 

Elaboración propia Fuente:  

La figura 10 evidencia la comparación entre las ventas Pre y post test, que muestra 

un incremento en las ventas registradas entre el periodo de comparación para la 

dimensión Ventas Online En el análisis de las semanas del estudio, el incremento de 

las ventas es evidente por la ejecución de este plan. 

Figura 11: Comparación de Rentabilidad de ventas Pre y Post Test 2024 

Elaboración propia Fuente:  

La figura permite analizar el análisis comparativo mediante el estudio de líneas del 

Post Test, Se observa el incremento en las ventas registradas en soles. En la mayoría 

de los puntos de estudio se tuvo un incremento en casi del doble en comparación a 

la línea inicial. 
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Análisis inferencial. 

Hipótesis general: 

Ho. Las estrategias de marketing digital incrementan las ventas en una empresa de 

E – COMMERCE, Lima 2023 

- Prueba de normalidad 

El propósito es determinar la normalidad de la muestra para determinar la dispersión 

de los datos recolectados siguen una distribución paramétrica o no paramétrica.  

Como criterios tenemos los siguientes. 

 Si p. valor > 0.05 La ventas es distribución paramétrica.  

 Si p. valor ≤ 0.05 la ventas es distribución no paramétrica. 

Tabla 3 

Prueba de normalidad de ventas 

Pruebas de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Ventas pre 
,156 16 .200* ,968 16 ,802 

ventas post 
,102 16 . 200* ,983 16 ,983 

Fuente: Procesado en SPSS V25 

La tabla 3, la prueba de normalidad con Shapiro Wilk al tenerse una muestra pequeña 

un p. valor superior a 0.05 por lo que la distribución fue paramétrica, entonces se usó 

prueba T-Student para comprobar la hipótesis. 

Tabla 4 

Prueba de estadística emparejadas de ventas pre y post 

Estadísticas de emparejadas 
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 Media N Desv. Desviación 

Desv. Error 

promedio 

ventas Ventas pre 15888,3756 16 5214,76820 1303,69205 

Ventas post 31749,3163 16 7905,70059 1990,92515 

Fuente: procesada en SPSS V25 

Observando la tabla 4 tenemos que la media de las ventas pre es 15888.3756 es 

menor a las ventas post con la cantidad de 31749.3163 demostrando que hay 

incremento en las ventas por las estrategias del marketing digital. 

Contrastación de la hipótesis general. 

Regla de prueba de hipótesis: 

 Si Sig. Del p. valor es > 0.05 se acepta hipótesis nula. 

 Si Sig. Del p. valor es ≤ 0.05 se rechaza hipótesis nula 

Tabla 5 

Prueba T-Student de las ventas totales 

Prueba de muestras emparejadas 

 

Diferencias emparejadas    

Media 

Desv. 

Desviación 

Desv. Error 

promedio 

95% de intervalo de confianza 

de la diferencia    

Inferior Superior    t gl 
Sig. 
(bilateral) 

 Ventas pre - 

ventas post 

-15860,94063 8346,52712 2086,63178 -20308,49099 -11413,39026 -7,601 15   ,000 

Fuente: Procesado en SPSS V25 

Según la tabla 5 la prueba T-Student de ventas se halló una significancia de 0.000 la 

que es menor a 0.05; por lo que se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis 

alterna de la investigación, comprobando que las estrategias de marketing digital 

incrementan las ventas en una empresa e – commerce, Lima 2023. 

Hipótesis específica N°: 1 
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Para la hipótesis específica 1: Las estrategias de marketing digital incrementan las 

ventas online en una empresa de E – COMMERCE, Lima 2023., en primer lugar se 

determinó la normalidad de la muestra. Como criterios tenemos los siguientes. 

Si p valor > 0.05 Las ventas online en distribución paramétrica.  

Si p valor ≤ 0.05 la ventas online en distribución no paramétrica. 

Tabla 6 

Prueba de normalidad de ventas online 

Pruebas de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Ventas online Pre ,090 16 .200* ,988 16 ,998 

Ventas online Post ,197 16 .099 ,959 16 ,642 

Fuente: Procesado en SPSS V25 

En la tabla 6, la prueba de normalidad de dimensión de ventas online se efectuó 

mediante Shapiro Wilk al tenerse muestra pequeña con un p valor superior a 0.05 

tenemos que la distribución fue paramétrica, entonces se usó la prueba T-Student 

para comprobar la hipótesis.  

La Prueba de hipótesis específica 1 determinará la implementación de las estrategias 

del marketing digital incrementaron las ventas online. 

Tabla 7 

Estadísticas de ingreso de ventas online 

Estadísticas emparejadas 

 Media N Desv. Desviación 

Desv. Error 

promedio 

 Ventas online Pre 60,00 16 19,480 4,870 

Ventas online Post 109,38 16 27,396 6,849 

Fuente: Procesada en SPSS V25 
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Observando la tabla 7 tenemos que la media de las ventas online pre es 60,00 es 

menor a las ventas post con la cantidad de 109,38 Esto nos muestra que hay 

incremento en las medias.  

Contratación de la hipótesis específica 1: ventas online. 

Regla de prueba de hipótesis: 

Si Sig. Del p. valor es > 0.05 Se acepta hipótesis nula. 

Si Sig. Del p. valor es ≤ 0.05 Se rechaza hipótesis nula. 

Tabla 8 

Prueba T-Student de las ventas online 

Prueba de muestras emparejadas 

 

Diferencias emparejadas    

Media 

Desv. 

Desviación 

Desv. Error 

promedio 

95% de intervalo de confianza 

de la diferencia    

Inferior Superior     t gl 
Sig. 
(bilateral) 

1 Ventas online - pre-

Ventas online Post 

-49,375 30,015 7,504 -65,369 -33,381 -6,580 15 ,000 

Fuente: Procesado en SPSS V25 

De la tabla 8, por la prueba T-Student de ventas la significancia fue de 0.000 la cual 

es menor a 0.05; Por ello, se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis alterna 

de la investigación, comprobando que las estrategias de marketing digital incrementan 

las ventas Online en una empresa e – commerce, Lima 2023 

Hipótesis específica N° 2. 

Para la hipótesis específica 2: Las estrategias de marketing digital incrementan la 

rentabilidad de ventas en una empresa de e -commerce, Lima 2023.  

Utilizamos la estadística inferencial para determinar la dispersión de los datos 

recolectados y determinar el resultado. Como criterios tenemos los siguientes. 

Interpretación de la prueba de normalidad 
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Si p valor > 0.05 La rentabilidad de ventas es distribución paramétrica.  

Si p valor ≤ 0.05 La rentabilidad de ventas es distribución no paramétrica. 

Tabla 9 

Prueba de normalidad de Rentabilidad Ventas 

Pruebas de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Rentabilidad Pre ,172 16 .200* ,930 16 ,214 

Rentabilidad Post ,135 16 .200* ,954 16 ,561 

Fuente: Procesado en SPSS V25 

En la tabla 9, la prueba de normalidad para la dimensión de rentabilidad ventas se 

hizo la prueba de significancia con Shapiro Wilk al ser una muestra pequeña 

obteniéndose un p valor superior a 0.05 por lo que la distribución fue paramétrica. En 

esa media, se utilizó la prueba T-Student para comprobar la hipótesis. 

La prueba de la hipótesis específica 2 se obtiene para determinar la implementación 

de las estrategias del marketing digital incrementa las rentabilidad de ventas  

Tabla 10 

Estadísticas de ingreso de Rentabilidad Ventas 

Estadísticas emparejadas 

 Media N Desv. Desviación 

Desv. Error 

promedio 

 Rentabilidad Pre 2409,5644 16 1346,23160 336,55790 

Rentabilidad Post 7883,1200 16 3357,74290 839,43572 

Fuente procesada por SPSS V25 

Observando la tabla 10 tenemos una media de las rentabilidad de ventas pre es 

2409,5644 es menor a la rentabilidad de ventas post con cantidad de 7883,1200 esto 

muestra que hay incremento en estrategias del marketing digital de dicha institución 
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Contratación de la hipótesis específica 2: Rentabilidad de ventas utilizando las reglas 

de decisión que se describen a continuación. 

Regla de prueba de hipótesis: 

Si Sig. Del p. valor es > 0.05 se acepta hipótesis nula. 

Si Sig. Del p. valor es ≤ 0.05 se rechaza hipótesis nula 

Tabla 11 

Prueba T-Student de rentabilidad de ventas 

Prueba de muestras emparejadas 

 

Diferencias emparejadas    

Media 

Desv. 

Desviación 

Desv. Error 

promedio 

95% de intervalo de 
confianza de la diferencia    

Inferior Superior    t  3 
Sig. 
(bilateral) 

 
Rentabilidad Pre 

Rentabilidad Post 

-5473,55563 3279,97908 819,99477 -7221,33310 -3725,77815 -6,675 15 ,000 

Fuente: Procesado en SPSS V25 

La tabla 11 se tiene la prueba T-Student de rentabilidad muestra una significancia de 

0.000 ≤ 0.05; por lo que se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis alterna 

de la investigación donde la estrategias de marketing digital incrementa la rentabilidad 

de ventas en una empresa e – commerce, Lima 2023.  
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IV. DISCUSIÓN 

Como consecuencia de los resultados obtenidos se puede evidenciar que el uso de 

estrategias para promocionar los productos de manera virtual y por distintos canales, 

incrementa significativamente las ventas dando a conocer los productos y alcanzando 

a un público más amplio tal y como lo indica ARANA et al.(2022) que señala que el 

plan de Marketing digital ayuda a promocionar los productos en lugares donde no 

tienen alcanza o no venden los productos, ayudando al interés del mercado potencial 

en esas zonas alejadas. 

Se concluyó que tiene como objetivo general, Implementar estrategias de marketing 

digital para incrementar las ventas en una empresa de E-COMMERCE,  Lima 2023, 

las ventas realizadas de E-commerce fue de un periodo de 16 semanas, que llegaron 

ascender a S/254,214.01  (33%) luego se obtuvo la aplicación S/507,989.06  (67%), 

mejorando incrementar las ventas a (33%) en puntos porcentuales. asimismo se 

analizó la prueba de T- Student comprobó una significancia de 0.000 < 0.05; se 

rechazó la hipótesis nula y se aceptó el hipotesis alterna. Para mejorar las estrategias 

de marketing digital, las ventas del comercio electrónico han incrementado. 

 Estos resultados fueron similares al estudio de DOLORES (2021),que identifica el 

impacto de implementar de marketing digital en las ventas de Mype la Naranja,  arrojó 

sus resultados de ventas que ascendieron a 5,12583 .00,que refleja un porcentaje de 

87,8% de sus ingresos incrementado. Esto da entender que si hay una influencia dado 

entonces ambos de investigadores de mejora en sus ventas también tiene un nivel de 

significancia de 0.000 que es inferior a 0.05. se relaciona de igual forma con la 

investigación de ESQUIVEL (2021),señala cuánto dinero se genera por  las ventas 

entre los tres meses, por el mentó ascendido a 234122.00 soles, que obtuvo mayor 

rango de ingresos por su empresa, de igual forma  se observa  un total acumulado de  

un importe 288557.00 ventas totales, al observar sus resultados arrojaron un  

coeficiente de T Student de 2.069 con un p valor de 0.05,lo que muestra que  existe 

diferencia significativa entre  antes y después de implementación sus estrategias 

marketing digital. Estos hallazgos fueron concordantes con la investigación de 

Guamán y Lucero(2021) donde aplicaron las ventas del marketing digital, Pymes en 

Ecuador, ya que fueron medidas en 3 meses, evidenciando que las ventas directas 

eran 47 563 dólares (29%) y después al aplicar marketing digital se aumentó a 124 
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723 dólares y un porcentaje de(37%), que ascendió a 8% con un p valor 0.000; 

rechazó hipótesis nula y dedujo que el marketing digital contribuyó con el aumento de 

las ventas directas. 

Ahora bien pasando al debate de los análisis de la discusión enfocándose a los 

planteamientos de las hipótesis específicas, donde se procederá a la comparación de 

los resultados obtenidos de este estudio, con respecto a las investigaciones anexadas 

de fuentes relevantes y recientes. 

De tal manera se puede apreciar la hipótesis específica Nº1 planteado, las estrategias 

de marketing digital incrementan las ventas Online en una empresa de E-commerce, 

Lima 2023. Donde se observa una muestra la dimensión ventas Online en la tabla 8, 

arroja un valor de significancia de 0.000,que se supone es menor que el valor de p. a 

0,05 entonces se utilizó la prueba T de Student para comprobar hipótesis. Estos 

resultados son similares a TICONA (2023), donde se muestran en su cuadro de la 

prueba de hipótesis del posicionamiento en el pretest, se aprecia la regla de decisión 

con significancia de p =0.00 que es menor al nivel de sig. a 0.05se decide que 

rechazamos, Ho y se acepta la H1. El estudio está limitado por HUAMÁN(2022),define 

en su resultado estadístico de sus variables de estudio que obtuvo un nivel de 

significancia de 0.00, la cual es menor a 0.05 donde rechaza la hipótesis nula y se 

aceptó la hipótesis alterna, es por ello es hay correlación en el marketing digital, 

también ventas en ambos casos. Así mismo en el estudio de ALAYA & ESPINOZA 

(2023)  se muestran los resultados donde aplicó la prueba de T de Student obteniendo 

como resultados 0.00, con un periodo de cuatro meses, con un nivel de significancia 

del 5%y se puede afirmar positivamente el hipotesis que mejora en aquel plan de 

marketing digital y ventas de su institución.   

Por último, el hipótesis específica Nº2 planteado, las estrategias de marketing digital 

incrementan la rentabilidad de ventas en una empresa de E-commerce, Lima 

2023.Donde se obtuvo una muestra la tabla 11, de dimensión de rentabilidad de 

ventas los resultado estadísticos destacó un valor de sig.0.000, es menor a 

0.05,afirma la distribución paramétrica a partir de ahí, se analiza esta investigación 

estrategias de marketing digital para incrementar las ventas en una empresa de E-

COMMERCE. Así mismo, el investigador CRUCES (2021), identificó determinar la 

influencia del marketing digital en el aumento de las ventas de una empresa. Por ello 
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en su investigación realizó la prueba de normalidad con el objetivo de obtener sus 

resultados en Sig.= 0.000 < (p= 0.05) y el un Pseudo R cuadrado de Nagelkerke de 

0,535. Por lo tanto, en cuanto se mejore el marketing digital también incrementarán 

las ventas. Por otro lado estos resultados se asemejan a las investigaciones de 

ÁLVAREZ et a (2023), en Ecuador desarrollaron las estrategias de marketing digital 

para el incrementar las ventas, obteniendo el aumento del 77,65% en cuanto a sus 

ventas de sus productos con mayor participación ventas online, también se observó 

un aumento del 57,47% en las publicaciones de la empresa y se incrementó en un 

13,8%dado que los datos mostrados muestran que obtuvo en pre y post  que ambas 

muestras proviene de una distribución normal.  

Finalmente, las estrategias de marketing digital fueron esenciales para mejorar las 

ventas de E-Commerce que compite con múltiples de tiendas online se mantiene en 

un  nivel alto de sus ventas, para respaldar los resultados coinciden con el 

investigador  BALAREZO  (2018), fomenta que las estrategias de marketing digital si 

aumentar las ventas online, en términos estadísticos de los resultados obtenidos con 

la prueba de normalidad obtenido 0.01 y el valor menor a 5% de esta forma 

rechazando la hipótesis nula, es decir, las estrategias del marketing digital si aumenta 

las ventas.  
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V. CONCLUSIONES 

Respecto al objetivo general, el importe total de las ventas con el periodo pre test 

fueron del (33%), en el post test ascendió (67%)   incrementado las ventas a un (33%) 

puntos porcentuales por lo que se demostró que las estrategias de marketing digital 

para incrementar las ventas en una empresa de E – COMMERCE, Lima 2023   

En cuanto al objetivo específico uno, se identificó que al implementar estrategias de 

marketing digital se incrementaban las ventas Online en una empresa E – 

COMMERCE, Lima 2023.  Del análisis de los porcentajes se obtuvo que en el pre test 

estas fueron del (35%). La mejora después de la implementación de las herramientas 

digitales online, fue de un aumento en las ventas post del  (65%) con un aumento del 

(29%) puntos porcentuales. Ello se obtuvo desde la verificación de normalidad de los 

datos  

De acuerdo con el objetivo específico dos, se identificó que implementar estrategias 

de marketing digital incrementaban la rentabilidad de ventas en una empresa. Se 

analizó el importe total de ventas a (15%) en el periodo pre test y en el post test 

ascendió a (25%)  incrementándola en (10%) Además, la prueba de T student 

demostró que la significancia 0.000 es menor a 0.05; por lo que se rechazó la hipótesis 

nula y se aceptó el hipótesis alterna 
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VI. RECOMENDACIONES 

 

Se recomienda a la empresa E-commerce fortalecer las estrategia de marketing digital 

y ventas mediante promociones de sus productos a través del internet para 

conectarse con los clientes así como capacitación a su personal para mejorar el 

desarrollo de la entidad. 

Se sugiere a la organización del marketing digital de ventas online hacer una medición 

del impacto de la publicidad digital con el objetivo de mantener a los clientes 

interactuando en la empresa E-commerce sobre los productos que se ofrece con el 

fin de incrementar el volumen positivo de las ventas. 

Se propone a la empresa E-commerce capacitar el personal en el conocimiento de 

las redes sociales y el catálogo virtual para que puedan conocer de los nuevos 

equipos y marcas digitales de los productos de calidad que se ofrecen  mediante 

páginas online y fortalecer el conocimiento que tengan acerca del negocio 

contribuyendo a elevar el nivel de las ventas.  
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Anexo 2: Matriz de Coherencia 

        Título: “Estrategias de marketing digital para incrementar las ventas en una empresa de E - COMERCE,  Lima 2023” 

Problema General Objetivos General Hipótesis General 

¿Cómo las estrategias de marketing digital 

incrementan las ventas en una empresa de E – 

COMMERCE, Lima 2023? 

 Implementar estrategias de marketing digital 

para incrementar las ventas en una empresa 

de E – COMMERCE, Lima 2023 

Las estrategias de marketing digital incrementan 

las ventas en una empresa de E – COMMERCE, 

Lima 2023 

Problemas específicos Objetivos específicos Hipótesis específica 

¿Cómo las estrategias de marketing digital 

incrementaron las ventas online en una empresa 

de E – COMMERCE, Lima 2023? 

Implementar estrategias de marketing digital 

para incrementar las ventas online en una 

empresa de E – COMMERCE, Lima 2023 

Las estrategias de marketing digital incrementan 

las ventas online en una empresa de E – 

COMMERCE, Lima 2023 

¿Cómo las estrategias de marketing digital 

incrementara la rentabilidad de ventas en una 

empresa de E – COMMERCE, Lima 2023? 

Implementar estrategias de marketing digital 

para incrementar la rentabilidad de ventas en 

una empresa de E – COMMERCE, Lima 2023 

Las estrategias de marketing digital incrementan 

la rentabilidad de ventas en una empresa de E – 

COMMERCE, Lima 2023 
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Anexo 3: Matriz operacionalización 

VARIABLE DIFINICIÓN CONCEPTUAL DIFINICIOÓN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES 
ESCALA DE 
MEDICIÓN 

 
 

 Marketing Digital 

Vicuña,(2019) Es un conjunto de 

informaciones y acciones que pueden ser 

hechas en diversos medios digitales con 

el objetivo de promover empresas y 

productos para que las pequeñas 

empresas puedan crecer y tener una 

ventaja competitiva mayor que la 

competencia. 

Mediremos la variable 

Marketing Digital se mide por 

los las dimensiones, Redes 

sociales y Catálogo virtual  

 

Redes sociales 
  

Razón 
 

 
catálogo virtual 

  
 

Razón 

 

 
 
 
 

Ventas 

Artal,(2015), Las ventas son actividades 

realizadas para incentivar potenciales 

clientes de una determinada compras, 

cuyo objetivo, es vender lo que hacen en 

lugar de hacer lo que el mercado desea 

para poder adquirir mayores ganancias. 

 
Mediremos la variable Ventas 

utilizando los indicadores de 

Rentabilidad de ventas   

 y Ventas Online mediante la 

escala razón. 

 

 
 
Ventas online 

 

Ventas online 
 

𝑉 =
𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑐𝑎𝑛𝑎𝑙𝑒𝑠 𝑑𝑖𝑔𝑖𝑡𝑎𝑙𝑒𝑠

𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙𝑒𝑠
 

 

 
 

Razón 

 
Rentabilidad de 
ventas   

 
 

 

 
Rentabilidad de ventas 

 

  𝑅 =
𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠−𝑒𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑠

𝑉𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙𝑒𝑠
 

 

 
 

Razón 
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Anexo 4: Carta de Autorización 
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Anexo 5: Reporte de similitud en software Turnitin 

 

 

 
 
 
 

Anexo 6: Programa SPSS. 

 
 

 
 

 




