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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre marketing digital e
incremento de venta en Confecciones Get Up, La Victoria, 2020. En cuanto a la
metodologia, fue de tipo aplicada con un enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo
correlacional con un disefio no experimental de corte transversal. La poblacion
estuvo conformada por 50 clientes de Confecciones Get Up siendo la muestra el
total de clientes presentes en la poblacion empleandose como técnica de
recoleccion de datos la encuesta y como instrumentos un cuestionario por cada
variable estudiada. En cuanto a los resultados, se evidencio que un 68% que
representa a 34 clientes estan de acuerdo con la implementacion del marketing
digital y un 70% que representa a 35 clientes estan de acuerdo que se logra un
incremento de venta. En cuanto a las conclusiones, existe suficiente evidencia
estadistica para afirmar con una significancia de 0,000 que existe una relaciéon entre

ambas variables de tipo positiva considerable con un coeficiente de 0,558.

Palabras Clave: Marketing, marketing digital, incremento de venta.
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ABSTRACT

The objective of the research was to determine the relationship between digital
marketing and increased sales in Confecciones Get Up, La Victoria, 2020.
Regarding the methodology, it was applied with a quantitative approach, descriptive
level correlation with a non-experimental design of cross-section. The population
consisted of 50 clients of Confecciones Get Up, the sample being the total number
of clients present in the population, using the survey as a data collection technique
and a questionnaire for each variable studied as instruments. Regarding the results,
it was evidenced that 68% representing 34 clients agree with the implementation of
digital marketing and 70% representing 35 clients agree that an increase in sales is
achieved. Regarding the conclusions, there is enough statistical evidence to affirm
with a significance of 0.000 that there is a relationship between both variables of a

considerable positive type with a coefficient of 0.558.

Keywords: Marketing, digital marketing, sales increase.

viii



l. INTRODUCCION

La busqueda del incremento de ventas es un tema muy importante para todas las
empresas, ya sean grandes, medianas o pequefas, ya que de ahi depende los
ingresos de la organizacion, por lo cual existen diferentes medios de cémo
incrementar dichas ventas, es ahi en donde figura el marketing digital debido que
se adapta a las nuevas tendencias que estan suscitando segun el comportamiento
actual del consumidor, de ahi parte que las empresas para lograr ser competitivos
y asegurar su estabilidad y permanencia en el mercado deben tomar conciencia de

la importancia de las plataformas digitales.

A nivel internacional, segun el informe publicado por Digital 2020, en
colaboracion con Hootsuite, sefialan que las redes digitales, méviles y sociales
forman una parte indispensable de la vida cotidiana de las personas de todo el
mundo. Mas de 4.5 billones de personas ahora usan Internet, mientras que los
usuarios de redes sociales han superado la marca de 3.8 billones. Por ellos
podemos decir que el 60% de la poblacibn mundial ya esta en linea, y siguiendo
estas tendencias se espera que a mediados de este afio mas de la mitad de la

poblacion total del mundo usara las redes sociales.

A nivel nacional, las empresas peruanas actualmente no toman conciencia
de complementar las plataformas digitales para ganar espacios y reconocimiento
dentro del mercado, y esto se debe a la ignorancia de implementarlo y manejarlo

correctamente, ya que contindan aferrados a la utilizacion del marketing tradicional.

Segun estudio de INEI 2019 en el Peru el 82% de sus habitantes tiene
acceso al internet, ubicando al pais en una posicién buena con respecto a los
demas mercados lideres en Latinoameérica, asi mismo segun informe elaborado por
Americas Market Intelligence solo el 56% de las pequeiias y mediana empresas
(pymes) utilizan las redes sociales para promocionarse y comunicarse con sus

clientes.

Por ello podemos llegar a concluir que existe un escaso aprovechamiento de
las oportunidades de parte de las empresas para implementar las herramientas y

estrategias digitales que le permitan dar a conocer su marca yproductos, logrando



asi no perder un nicho potencial de clientes e incrementar sus ventas, obteniendo

asi beneficios econémicos que le brinde estabilidad y permanencia en el mercado.

A nivel local, centraremos el estudio en la empresa Confecciones Get Up la
cual es una mype familiar enfocado en el rubro textil con 6 aflos en el mercado,
dedicAndose a la confeccion de prendas de vestir para damas y caballeros,
teniendo como punto de venta fisico La Victoria, se pudo identificar que la empresa
en la actualidad sigue manejando un marketing tradicional, quiere decir que emplea
volantes, carteles y anuncios en radio para publicitar su marca, si bien dicho medios
son buenos, pero solo se enfoca a un nivel local, limitandolo a ampliar su llegada a

otras regiones.

Por ello podemos decir que la empresa aun no toma conciencia a las nuevas
tendencias que su mercado objetivo demanda, puesto que las ventas no se han
incrementado en los ultimos 4 afios (ver anexo 8), debido a que la empresa no ha
tomado interés en considerar nuevas estrategias para dar a conocer su marca y
productos, volviéndose no competitivo en el mercado, perdiendo clientes
potenciales en comparacion de sus competencias, las cuales se encuentran a la
vanguardia de las nuevas tendencias en plataformas digitales; Por ello
Confecciones Get Up se ve en la obligacién de aplicar cambios estratégicos de
forma radical, como es el marketing digital, para asi lograr que sus productos se
adapten al gusto de sus consumidores, fidelizarlos y asi también poder captar

nuevos clientes, que le permitan incrementar sus ventas.

La investigacion emprendera la problematica encauzada a conocer ¢,De qué
manera se relaciona el marketing digital y el incremento de ventas en Confecciones
Get Up, La Victoria, 20207, asimismo, se determinard problemas especificos
determinados (a) ¢ Como se relaciona los medios propios y el incremento de venta
en Confecciones Get Up, La Victoria, 20207, (b) ¢ Cémo se relaciona los medios
pagados y el incremento de venta en Confecciones Get Up, La Victoria, 2020? y
(c) ¢Como se relaciona los medios ganados y el incremento de venta en

Confecciones Get Up, La Victoria, 20207

La investigacion se justifica teéricamente, segun Amster y Pinasco (2015)

nos dice que sus principales teorias del marketing digital es teoria de juegos y



teoria de decisiones, pero también nos corrobora Techt (2016) que otra de las
teorias principales es teoria de restricciones, asimismo tenemos sus principales
teorias de venta que segun 3 autores son teoria del estimulo, teoria de venta y
teoria de necesidad, gracias a ello se podra obtener resultados que nos servira de

mucha ayuda para poder mejorar.

De otro lado la justificacion metodologicamente, para poder cumplir los
objetivos de la investigacion se elaborara instrumentos de medicién de mis dos
variables que son marketing digital e incremento de ventas, la investigacion tiene
como disefio no experimental — transversal, de tipo aplicada, con un enfoque

cuantitativo, nivel descriptivo — correlacional, con método deductivo.

Por ultimo, la justificacion practica se entregara los resultados a la empresa
Confecciones Get Up que esta ubicado en la victoria. Por lo tanto, sera responsable
de realizar las decisiones convenientes para poder aplicar el marketing digital y asi

lograr un mayor incremento de ventas.

La investigacion tiene como objetivo general: Determinar la relacion entre el
marketing digital e incremento de ventas en Confecciones Get Up, La Victoria,
2020. Asimismo, se presentaran los objetivos especificos que son: (a) Determinar
la relacién entre los medios propios y el incremento de venta en Confecciones Get
Up, La Victoria, 2020, (b) Determinar la relacion entre los medios pagados y el
incremento de venta en Confecciones Get Up, La Victoria, 2020, (c) Determinar la
relacion entre los medios ganados y el incremento de venta en Confecciones Get
Up, La Victoria, 2020.

Por ultimo, la investigacion presentara como hipétesis general: Existe
relacion significativa entre el marketing digital y el incremento de venta en
Confecciones Get Up, La Victoria, 2020; asimismo presentara como hipotesis
especificas (Hi) Existe relacion significativa entre los medios propios y el
incremento de venta en Confecciones Get Up, La Victoria, 2020, (Hz2) Existe
relacion significativa entre los medios pagados y el incremento de venta en
Confecciones Get Up, La Victoria, 2020, (Hs) Existe relacion significativa entre los
medios ganados y el incremento de venta en Confecciones Get Up, La Victoria,
2020.



Il. MARCO TEORICO

En relacion a los estudios internacionales, se muestran algunos hallazgos
relevantes como, Tsourgiannis y Valsamidis (2019) en el articulo publicado por la
revista Internacional de Investigacion de Cultura, Turismo y Hospitalidad tiene como
objetivo identificar los factores que hacen que los turistas griegos usen estas
aplicaciones y clasificarlos en grupos de acuerdo con sus actitudes hacia estos
sitios web y perfilar cada grupo de turistas de acuerdo con sus caracteristicas
personales, demogréficas y sus preferencias con respecto a sus viajes, se realizd
una encuesta primaria en abril de 2018 para una muestra aleatoria seleccionada
de turistas griegos y también se realizé un analisis de conglomerados para clasificar
a los turistas en grupos de acuerdo con sus actitudes hacia el uso de estos sitios
web, mientras que se realizé un analisis discriminante para verificar la previsibilidad
de los conglomerados. Se realizaron pruebas no paramétricas, incluida la prueba
de chi-cuadrado, para perfilar cada grupo estratégico de acuerdo con sus
caracteristicas demograficas y sus preferencias con respecto a sus vacaciones, en
conclusion, la originalidad del documento se deriva de la comprension del
comportamiento de los turistas hacia la adopcién de aplicaciones de marketing
digitalrelacionadas con los servicios de alquiler entre pares dentro de la economia

colaborativa en el sector turistico.

Royle y Laing (2014) en el articulo cientifico publicado por la revista
Internacional de Gestién de la Informaciéon en Reino Unido, La investigacion tiene
como objetivo especificar las brechas en las habilidades de marketing digital que
encuentran los profesionales que trabajan en las industrias de la comunicacion. Se
llevaron a cabo entrevistas en profundidad con 20 profesionales de la industria de
la comunicacion. Un grupo focal lo siguio, probando el rigor de los datos,
encontramos gue la falta de habilidades técnicas especificas; La necesidad de una
guia de mejores practicas sobre métricas de evaluacion, y la falta de una proteccion
inteligente para el futuro para el cambio tecnologico dinamico y el desarrollo son
brechas de habilidades que actualmente desafian a la industria de la comunicacion.
Sin embargo, el desafio de integrar los enfoques de marketing digital con la practica

de marketing establecida surge como la brecha de habilidades clave.



La investigacion concluye que la orientacion sobre las mejores practicas,
centrdndose en las métricas de evaluacion, el futuro y la integracion estratégica,
debe desarrollarse para la industria de la comunicacién. El modelo de marketing
digital debe estar sujeto a pruebas adicionales en la industria y la academia. Se

discuten sugerencias para futuras investigaciones.

Garcia, Garcia 'y Blanco (2017) en su articulo publicado en la revista Latina
de Comunicacion Social de Espafia, presenta los resultados de un estudio sobre el
uso actual y futuro de diferentes técnicas de comunicacién en linea por parte de
anunciantes espafioles, asi como su percepcién del nivel de competencia digital de
los profesionales que trabajan en el sector publicitario. El estudio se basa en una
encuesta en linea aplicada a una muestra nacional de 301 directores de publicidad
y marketing que trabajan para una variedad de empresas espafiolas en términos
de tamafo, alcance geogréfico y sector de actividad. En conclusion, se espera que
las empresas aumenten gradualmente su presupuesto para marketing digital y, por
lo tanto, se espera que el sector publicitario experimente una mayor
profesionalizacién y una mayor demanda de expertos en nuevas tecnologias y

comunicacion digital.

Mejia y Trejo (2017) en la revista Foro de Competencia de Estados Unidos,
el estudio propone vincular el modelo nacional de competitividad (NCM) para un
disefio de campairia digital con un modelo basado en la innovacion en el marqueting
digital (DMIM). Dicha metodologia basada en la revision de la literatura utilizando
el Panel Delphi con el Proceso de Jerarquia Analitica (AHP) y un cuestionario
presentado a 200 (100 profesores y 100 CEO) especialistas en marketing digital
ubicados en Guadalajara, México. Dicho cuestionario de campafa digital estuvo

constituido por 8 variables del NCM y 10 variables DMIM.

Khan y Siddiqui (2013) en el articulo cientifico de la revista de Sistemas de
Informacién y Gestion de Operaciones, el propésito de esta investigacion
exploratoria es presentar las percepciones hacia el marketing digital en Pakistan.
Este tema rara vez ha sido abordado por académicos e investigadores en Pakistan
y en otros lugares. Para lograr medir la conciencia y efectividad entre los
profesionales de marketing en Pakistan, se empled parametros de marketing digital,

200 profesionales de marketing participaron en este ejercicio



académico. Los datos se analizaron de muchas maneras, a) a través de
estadisticas descriptivas b) resumiendo los datos mediante analisis factorial. Del
analisis surgieron cuatro grupos principales de percepcion, es decir, a) Escéptico

b) Entusiasta c) Utilitario yd) Parsimonioso. Los resultados indican que los
profesionales de Pakistan no comprenden en su totalidad los beneficios que brinda
a nivel de rentabilidad y crecimiento, el marketing digital, sino que son mas
esceépticos a sus conceptos y herramientas. En el estudio se podra presentar todas

las limitaciones y hallazgos que se encontraron.

En relacion a los antecedentes nacionales, Zuta (2018) tuvo como finalidad
determinar si existe una relacion entre el marketing digital y el incremento en las
ventas de la empresa Damcohua SAC, Comas 2018. Bajo un nivel descriptivo
correlacional, disefio no experimental transversal, de tipo aplicada. Se empled
como técnica la encuesta y de instrumento el cuestionario, tomando como
poblacion a 60 personas. Logrando demostrar que existe una relacién positiva alta
entre el marketing digital y el incremento de ventas, deduciendo que la
implementacion del marketing digital lograra incrementar las ventas de la empresa

Damcohua SAC ubicada en el distrito de comas.

Tejada (2019) en su trabajo de investigacion se bas6 en un estudio de tipo
aplicada con un disefio pre experimental, las técnicas fueron la observacién directa
y la entrevista, como instrumentos el cuestionario, registro documental, y la
poblacion se conformé por los trabajadores. Se evidencié que al utilizar los
diferentes medios de la web para dar a conocer la marca las ventas aumentaron
significativamente, todo ello, tomando las previsiones, cotejando precios por los

servicios ofrecidos en linea a través del portal de la compaiiia Friojett EIRL.

Gutiérrez (2017) tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing
digital y el volumen de ventas de la empresa D'TUTI PARRILLAS & MAS E.I.R.L.
empleando en su investigacion el método descriptivo, bajo un disefio correlacional
no experimental, aplicado a una muestra de 383 clientes, de una poblacion total de
17850 ciudadanos. Se logré identificar que la empresa utiliza el marketing digital
como una herramienta eficaz para aumentar la cantidad de ventas que tiene la
misma, en sus datos numéricos se refleja que un 66.1% de los comparadores se

encuentran satisfechos con la publicidad que observan y el servicio que les brindan,



por lo tanto, el marketing digital que utiliza la compafia en estudio esta ligada

estrechamente al volumen de ventas que percibe.

Ramirez (2018) Tiene como objetivo describir la relacion entre ambas
variables el Marketing Digital y Las Ventas en la Inversiones Rapay SAC, Ate —
2018”. Investigacion de tipo basica, con un disefio No experimental, aplicada a una
muestra censal, teniendo como poblacion 30 colaboradores. Se emple6 como
técnica la encuesta. Se obtuvo como resultado una relacion positiva alta entre las
variables, rechazando asi la hipétesis nula y aceptando la hipotesis alterna, ya que
se tuvo un nivel de significancia menos a 0.05, es decir existe relacidén entre la

variable marketing digital y las ventas.

Aguirre (2018) tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing
digital y ventas, en la Industria Alimentaria Punto Dulce, Callao, 2018. En la
investigacion se emple6 el método hipotético deductivo, bajo disefio no
experimental con corte transversal, enfoque cuantitativo, nivel descriptivo
correlacional, tipo aplicada y técnica. Tomando a 40 clientes como parte de la
muestra, la técnica utilizada fue la encuesta y como instrumento el cuestionario.
Los resultados se obtuvieron por la prueba de Shapiro - Wilk con el valor de
significancia >0.05, hallando que tiene distribucién normal, asimismo, r=0.363,

concluyendo con una relacion positiva media entre ambas variables.

Teradn (2019) La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la
relacion que existe entre marketing digital y el incremento de ventas en la empresa
Contasiscorp S.A.C, en el distrito de San Isidro, 2019. El enfoque empleado fue el
cuantitativo, de nivel descriptivo correlacional, disefio no experimental
transaccional, tipo aplicada y método hipotético deductivo. Se aplic6 como
herramienta el cuestionario y como instrumento la encuesta a una poblacion de 40
clientes. Se obtuvo como resultados que existe correlacion entre ambas variables

de estudio.



En el aporte Tedrico, con respecto al enfoque cientifico de la variable 1 Marketing

digital los siguientes autores no dice que:

Segun Amster y Pinasco (2015) la teoria de juegos se encarga de estudiar
los nimeros de ventas de la competencia para formular posibles hipoétesis que se
pueden llevar a cabo en el mercado para poder superar las ventas de sus

contrincantes, todo ello a través del marketing (p. 235).

Asimismo, Amster y Pinasco (2015) de la teoria de decisiones destacaron
gue las empresas para mantener al cliente consigo puede hacerles seguimiento en
las plataformas web que utilizan para conocer sobre sus gustos e intereses y con
ello poder ofrecerles lo que estos desean, por lo tanto, les estan dejando la opcion

de decidir si adquirir el producto que desean o no (p.54).

Por otro lado, segun Techt (2016) la teoria de restricciones que se centra en
las metas importante e inmediatas a alcanzar, con ello pueden lograr una
estabilidad financiera, y a su vez utilizando los recursos que estan a la mano para

conseguir los mejores resultados (p. 123).
Respecto a la Variable 2 Incremento de ventas, los siguientes autores sefialan:

Segun Estrade (2016) de la teoria del estimulo o reaccidn expresa que dicha
teoria refiere que todos los seres humanos tienen la capacidad de captar una gran
variedad de incentivos psicoldgicos que el duefio de empresa aplica para con el
consumidor, todo ello con la finalidad de que estos puedan comprar de manera

eficaz y complaciente cada articulo ofrecido dentro de la compaiiia (p.67).

Para Aida Jordan (2015) de la teoria de venta afirmo que se orienta a todos
los productos ofrecidos, y que de alguna manera u otra el cliente logra adquirir.
Todo ello, por medio de un proceso de etapas la cual la fuerza de la venta se

apodera del cliente (p.95).

Por otro lado, Hernandez (2015) de la teoria de necesidad o satisfaccion
sostiene que es el estudio que se realiza para conocer acerca de las necesidades
que presentan los consumidores y se toman en cuenta sus sugerencias para
mejorar el producto que ya estd en el mercado y con ello cubren la necesidad

creando satisfaccion en los clientes (p. 174).



En el enfoque conceptual se tiene para la variable 1 Marketing Digital los siguientes
autores nos definen que:

Para Colvée (2015) nos dice que el marketing digital es una estrategia que
es llevada a cabo por las compafiias gracias a los medios utilizados hoy en dia, el
cual consiste en elaborar contenidos que son relevantes y valiosos, para asi traer
nuevos usuarios con el fin de poder fidelizar y asi obtener mas beneficio en cuanto

a los articulos ofrecidos (p. 34).

Para Selman (2017) se fundamenta por atraer nuevos clientes y generar mas
ventas, en pocas palabras generar una conversion con los clientes potenciales o
cliente ideal. Asimismo, generar una estrategia de marketing basada en ideas, al
igual que se debe organizar al grupo de personas con el fin de adquirir una mejoria
en los resultados, si ya cuenta con un grupo de redactores y editores se organizan
para darles responsabilidad en cuanto al proceso que deben realizar, asi como
también unirlos para que juntos organicen ideas para crear dicho contenido (p.165).

Asimismo, Selman (2017) se basa en las tacticas eficientes de las 4F del
marketing digital conocidas como Flujo, Funcionalidad, Feeback, Fidelizacion y nos

dice que:

Flujo, es aquel estado mental en el que entra una persona en el internet y se
sumerge en la web ofreciéndole una experiencia interactiva; Funcionalidad, este se
refiere a una home page de modelo atractiva que ofrece una navegacion
transparente y Gtil para el usuario; Feedback, este se refiriere al dialogo que tienen
los usuarios dentro de la red, construyendo asi un nexo basado en sus
necesidades; Fidelizacion, la web ofrece varias comunidades de usuarios que
aportan experiencias de modo que se establezca una socializacion personalizada

entre ellos, pudiendo generar la fidelidad del cliente.

Parala dimension 1 Medios propio, Colvée (2015) menciond son los que la
empresa utiliza para su beneficio sin la necesidad de incurrir en costos monetarios,
y de ellos depende la informacion que suministraran y que consideren de interés
de los consumidores, y que también permite un trato directo e inmediato

cliente/empresa (p.50).



Se tiene como Indicador 1 Sitio web, Para Arias (2014) expreso que es una
localizacion en la World Wide web que ofrece al usuario una variedad grande de
informacion, la cual estd conformada por texto y graficos que se presentan como
una informacion digital, con contenidos organizados jerarquicamente. Es
importante que una compairiia tenga un sitio web, ya que es un medio que se utiliza

para llevar informacion acerca de sus productos a los consumidores (p.50).

Indicador 2 Redes sociales, Segun Fonseca (2014) menciono que las redes
sociales tienen elementos que se comparten entre si y algunos que son elementos
diferenciadores. estas tienen varios grupos conformadas en general, entre las mas
destacadas esta la red genérica que son aquellas que no tienen fines especificos,
pueden ser como Facebook o Twitter, donde se comparte todo tipo de cosas, desde
noticias, informacion personal, laboral, entre otras. otra es la red profesional, donde
el mayor exponente es LinkedIn, la cual busca relacionar individuos o compafiias
que comparten el ambito laboral, es decir, colocar la informacion personal o
informacion muy concreta del medio en que mas dominio se tenga, la idea es
conseguir nuevos empleos o simplemente como empresa, conseguir un personal
calificado y por ultimo, la red tematica, en esta es cuando se empiezan a ver cosas
mas especificas entre si, ya que el vinculo entre los usuarios viene dado entre los

intereses especificos en comun (p.51).

Para la dimension 2 Medios afiliados, Colvée (2015) expresé que
basicamente la afiliacion funciona como una comision, una persona recomiendo un
producto o servicio y esta puede llevarse cierta cantidad de dinero, normalmente,
€s un porcentaje que se genera todas las veces que la accion en concretada, se
suele pensar en ventas, pero se puede medir también por costes por clip, por accion
0 por impresiones. Este medio es importante por dos motivos, ya que, Si se quiere
conseguir afiliados para vender el producto o servicio permitira llegar a muchas mas

personas y sobre todo a un conjunto de audiencias determinadas, en cuantomas

se involucre al afiliado es mucho mejor, es indispensable que este sea buen
remunerado y que se le reconozca el trabajo desempefado. Si se desea conseguir
ingresos como afiliados, solo se debe hacer lo que se hace de forma natural, darles

a los seguidores contenidos de calidad, la diferencia la suele marcar la honestidad,

10



si se esta convencido de lo que se recomienda las demas personas lo notan (p.
52).

Indicador 3 E-mail marketing, Para Colvée (2015) refiere que este no solo
se utiliza para ventas, sino que tiene la capacidad para generar comunicacioén con
el cliente potencial, es un camino mas, en donde no solo se vende, sino que se le
pregunta al cliente acerca de la satisfaccion que le genera el servicio, y también se
conoce acerca de sus necesidades, parte de generar un medio de marca (p.45).

Indicador 4 Anuncios pagados, Segun Colvée (2015) manifesté que la
intencion de persuadir al destinatario, asi como influir en ellos, son un lenguaje que
se presentan en todos los casos de avisos, llamandose fusion conativa, la cual se
caracteriza por el uno vocativo e imperativo, siendo utilizados como forma de
mandato, empleando en el lenguaje oral el tono agresivo o mandato de suplica, por
lo cual se puede concluir que en las publicaciones abundan las secuencias
argumentativas, descriptivas, narrativas y explicativas. Por lo tanto, estos anuncios
tienen un proposito, y es llegar a los clientes, por lo que la empresa paga para su
marca sea anunciada en diferentes plataformas web y asi llamar la atencion de su

clientela (p.46).

Para la dimension 3 Medios ganados, Colvée (2015) describié que hoy en
dia lo que significa hacer prensa o marketing directo, en otras palabras, hacer otros
aspectos de la comunicacion que van mas alla de la creatividad y de los medios,
como comunmente se estd acostumbrado a dar, hoy las redes sociales aumentan
esa posicion y hacen muchas relaciones publicas, ya que intercambiar
comunicacién con la audiencia es una relacién publica. Es decir, la marca se ha
ganado el espacio por medio de todas las acciones que ha ejecutado dentro del

mercado, por lo que se le llama medio ganado (p. 93).

Indicador 5 Contenidos virales, Segun Colvée (2015) expresd que se dice
gue una publicacién es viral cuando se difunde de manera organica a través de la
red, gracias a que los usuarios la comparten masivamente por medio de susredes
sociales, de la misma forma que un virus. Crear este tipo de contenido es un suefio
gue toda compafiia busca, con presencia 0 no en las redes sociales, ya que lo

requieren para captar clientes potenciales. Cabe destacar que aunque muchas
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empresas difunden contenidos interesantes y de calidad, no se les puede asegurar
el éxito, demostrando asi que la viralidad de los contenidos se basa mas a la carga
emocional que trasmite la informacion y del publico a quien apunta ser dirigido,
gracias a la viralidad el mensaje llega a mas personas y se aumentan las
posibilidades de encontrar a nueva clientela, usuarios comprometidos con la marca

y el dinero de invertir en publicidad serd mucho menor (p.95).

Indicador 6 Interaccion con el cliente, Para Colvée (2015) menciono que es
la relacion directa que tiene el cliente con la compafiia, y que esta puede ser de
forma inmediata, en ella se puede expresar las opiniones acerca de los servicios

ofrecidos dejandolo en la pagina web de la empresa (p.96).

Por otro lado, en el enfoque conceptual para la variable 2 Incremento de Ventas el

siguiente autor nos define que:

Garcia (2011) lo conceptualiza como las estrategias disefiadas para atraer a
los consumidores, ofreciendo las mejores tarifas y beneficios en sus productos,
utilizando la publicidad para que los clientes mas frecuentes puedan captar la

atencion y asi lograr ventas mas altas (p.53).

Para la dimensién 1 Presentacion ante el cliente, Garcia (2011) nos dice
que todas las personas son vendedores, ya que constantemente estan ofreciendo
los talentos, el peritaje y la inteligencia. Lo fundamental de ello es saber como
proyectarse y llevar a cabo una serie de reglas para presentar, lo primero que debe
de hacerse el proyectar confianza, mostrar las cualidades del producto para poder
lograrlo, lo segundo es una conexién efectiva con el cliente, lo tercero es informar
detalladamente acerca del bien o servicio, lo cuarto es tener presente la

competencia que lo rodea (p.37).

Se tiene como Indicador 1 Producto, Chaffey y Chaclick (2014) es algo
producido de manera artificial o natural, fruto del trabajo y de la operacién que
puede ofrecerse en un mercado para satisfacer los deseos y las necesidades de
los consumidores. Asi mismo, forma parte de un grupo de atributos los cuales
pueden ser aquellos articulos comprados virtualmente y aquellos que se pueden

palpar (p.269).
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Indicador 2 Vendedor, Braidot (2013) manifestd que en todo momento se
vende o se quiere que las demas personas les agraden la imagen de la compafia,
que concuerden con la mision y vision de la misma y que logren aceptarla tal y
como fue creada, es decir, que utilicen una vision mas amplia de lo que es vender.
Siempre se esta ofreciendo la mejor version de si mismo a terceras personas. El
vendedor utilizara una serie de estrategias para convencer a los consumidores, ya

que, por lo general, este posee el talento de convencimiento (p.99).

Paraladimension 2 Imagen de la marca en el punto de venta, Garcia (2011)
nos dice que la imagen de la marca resulta fundamental, ya que la designacién de
los productos y servicios, asi como las marcas que se ofrecen en el punto de venta
determina también la personalidad, la imagen y el posicionamiento del
establecimiento comercial. Cuando el mercadeo en el punto de venta las empresas
pretenden favorecer la comercializacién de productos o servicios para obtener una
mayor rentabilidad, a la vez se consideran los gustos y necesidades de sus clientes.
En tanto que, su principal objetivo es satisfacer la mayoria de las necesidades de
la clientela y generar la mayor rentabilidad econémica del punto de venta(p.269).

Indicador 3 Comercializacién, Bastos (2010) nos dice que es un grupo de
actividades que se vinculan mutuamente para poder asi lograr los propésitos que
tiene cada industria, el cual como principal propdésito es poder llevar la mercancia
desde el duefio de la empresa hasta todos aquellos consumidores, todo ello
aplicando una serie de estrategias para lograr que el cliente obtenga el producto
(p.270).

Indicador 4 Actitudes, Bastos (2010) nos sefiala que es una predisposicion
aprendida que orienta a los individuos a actuar de manera consistentemente
favorable o desfavorable hacia un objeto determinado, de esta forma, todos los
individuos desarrollaran segun influencias internas y externas cierto tipo de
actitudes hacia los productos que se consumen. Las actitudes se componen de tres
elementos basicos, estas son: lo que se conoce del producto, ellas engloban el
precio, las diferentes con otros productos y los beneficios, seguidamente es la
relacion emocional que tiene el cliente con el producto, y, por ultimo, la intencion de
compra que se tiene con el producto. Toda empresa intenta fomentar las actitudes

positivas que el consumidor tenga hacia el producto (p.271).
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Paraladimension 3 Ventas Concretadas, Garcia (2011) nos dice que como
todo vendedor antes de realizar el cierre se debe saber manejar las objeciones que
pudiesen presentarse, ya que los clientes daran sus puntos de vista, y solo se debe
considerar la opinibn como un punto a mejorar, con ello le dan la confianza al cliente

al punto de llegar a concretar la venta (p.297).

Indicador 5 Retroalimentacion, Garcia (2011) afirma que son las
interrogantes que le surgen al cliente y este se las hace saber al vendedor, por lo
tanto, quien vende debe tener el mayor conocimiento posible de los productos a
vender para poder aclarar las dudas del cliente para que este realice la compra con

mayor confianza (p.299).

Indicador 6 Técnicas de cierre, Garcia (2011) sostuvo que el cierre consiste
en intentar un compromiso por la otra parte, ya que, si no se cierra al momento y
se ha hecho todo el trabajo, se ha asesorado y explicado todo al cliente es porque
no quedo convencido, es por esa razon que el vendedor opta por utilizar diversas
técnicas que lleven a convencer al potencial cliente. Entre las técnicas se encuentra
el supeditado A, lo que significa que el comprador no esta convencido y se les da
una ayuda para que este pueda decidirse ofreciéndoles otros beneficios extras por
la compra del producto, la otra es dar la venta por hecha, esta se debe hacer con
mucha confianza y seguridad, la otra es el cierre anticipado a la posesién, es
hacerle ver al cliente la ventaja que tendra al obtener el producto o servicio, también
esta el cierre por oferta, este no es muy aconsejable, ya que educa al mercado y

luego exige una oferta (p.299).
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lIl. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacion

La investigacion fue aplicada porque busca dar soluciones a los posibles
problemas detectados. Para ello, segun Carrasco (2015) expresé que dichas
investigaciones se difieren por poseer intenciones efectivas, bien definidas; la cual
es investigada para poder modificar, restaurar o generar variaciones que se dan en

un sector de la realidad (p.43).

Ademaés, este proyecto tuvo como disefio no experimental, segun
Valderrama (2014) sefial6 que la investigacion se estudia sin manipular las
variables. Es por ello que la investigacion se basa en estudios formales, sin tratar
de variar la informacion. Asimismo, fue de corte transaccional o transversal, ya que
gracias a este se puede hacer una recopilacion de informacion en un determinado
periodo. Su finalidad se basa en la descripcion de variables y examinar su inferencia
y correlacion en un periodo determinado. Como lo expresa Hernandez (2014) es
como tener un post de lo que sucedio.

Por otro lado, la investigacion fue de nivel correlacional, ya que se encarga
de establecer las relaciones entre los fendmenos o variables. Segun Valderrama
(2014) expresa que este nivel tiene como propdsito determinar las correlaciones o
niveles de relacion entre las variables que se estudian, y con hipotesis
determinadas.

Asimismo, la investigacion utilizé como método el hipotético deductivo. En
lo que respecta Valderrama (2014) menciona que este método es utilizado para
determinar las variables, por medio de hipétesis, las cuales seran llevadas a cabo

para poder fijar las soluciones posibles.
3.2 Variables y operacionalizacion

Definicion de Variable 1: Marketing Digital
Definicion Conceptual

Para Colvée (2015) nos dice que el marketing digital es una estrategia que

es llevada a cabo por las compafias gracias a los medios utilizados hoy en dia, el
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cual consiste en elaborar contenidos que son relevantes y valiosos, para asi traer
nuevos usuarios con el fin de poder fidelizar y asi obtener més beneficio en cuanto

a los articulos ofrecidos (p. 34).
Definicién Operacional

El marketing digital se evaluara en funcion a sus dimensiones e indicadores

utilizando el instrumento de medicion.
Definicién de Variable 2: Incremento de Venta
Definicién Conceptual

Garcia (2011) lo conceptualiza como las estrategias disefiadas para atraer a
los consumidores, ofreciendo las mejores tarifas y beneficios en sus productos,
utilizando la publicidad para captar la atencion de los potenciales clientes y asi
lograr ventas mas altas (p.53).

Definicion Operacional

El incremento de venta se evaluara en funcién a sus dimensiones e

indicadores utilizando el instrumento de medicion.
3.3 Poblacion, muestray muestreo

Poblacién

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), nos dicen que es un grupo
de todos los temas que coinciden con determinadas especificaciones. también debe
situarse directamente entorno a sus caracteristicas de contenido, de lugar y en el
tiempo (p.174)

La poblacion en el presente trabajo de investigacion fue conformada por 50 clientes

de la empresa Confecciones Get Up ubicado en La Victoria.

Muestra

Segun Quezada (2015), “Establece una eleccion al alzar de un segmento de

la poblacion, es referir, un subconjunto que elegimos de la poblacion” (p.95).
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Nos menciona una eleccién de improviso de una porcién de la poblacion, es

decir, un subgrupo que se selecciona del total de la poblacion

La muestra censal fue de 50 clientes de la empresa Confecciones Get Up ubicado
en La Victoria.

Muestreo

Segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014), nos indica que el
procedimiento no se basa en formulas de posibilidades, ni que es automatico, mas
bien refiere de que necesita de una toma de decisién de parte del investigador,

obedeciendo asi a otros criterios de investigacion (p.176).

El proyecto no contd con ningun tipo de muestreo, debido que se trabajara con toda

la poblacién.
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

La técnica de recoleccion de datos se dio mediante la encuesta la cual nos
ayudo a recolectar datos especificos para la investigacion. Segun Mufioz (2015)
refiere que son herramientas las cuales pueden ser encuestas, método de
observacién, entrevistas entre otras. Para ello la encuesta fue aplicada para los

clientes de Confecciones Get Up.

En cuanto al instrumento, se elabor6 un instrumento por el cual nos permitié
medir el procesamiento y los resultados de la investigacién. Para la variable 1
Marketing Digital y variable 2 Incremento de Ventas respectivamente en la empresa
Confecciones Get Up ubicado en La Victoria. Se elabor6é un cuestionario con la
escala de Likert las cuales tendran un total de 24 items.

Segun Jiménez (2016) nos dice que la escala de Likert agrupa 5 rangos
diferentes que miden actitudes tanto positivas como negativas y una neutra, y para
cada criterio se le asigna un niumero para que este pueda ser medible mediante los

resultados.
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Es por ello que los rangos que se utilizé en el cuestionario fueron los
siguientes: Muy de acuerdo, De acuerdo, Indiferente, En desacuerdo y Muy en

Desacuerdo, cada uno sera expresado con valores numéricos segun corresponda.

Para la validez de los instrumentos de medicion segun (Hernandez,
Ferndndez y Baptista, 2010, p.201) se refiere al nivel en que se encuentra el
instrumento, el cual nos permitira medir la variable. Esta herramienta pasé una
evaluacion por expertos para asi poder ser aplicada en Confecciones Get Up,

teniendo cohesion en las preguntas alusivas a las variables de estudio.

Tabla 1.

Validez de los instrumentos sobre marketing digital e incremento de venta

EXPERTOS GRADO CALIFICACION
Teodoro Carranza Estela Dr. Administracién Aplicable
Jose Luis Merino Garces Mgtr. Administracion Aplicable
Jesus Enrique Barca Barrientos Mgtr. Administracion Aplicable

Fuente. Elaboracion Propia

Confiabilidad segun (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, p.200) se
basa en el instrumento de medicion, el cual mide al individuo de estudio, el cual
puede dar resultados iguales. En el estudio se realiz6 el Alfa de Cronbach del
programa SPSS version 25 dado el resultado de la encuesta, que fue realizado a

50 clientes.

Tabla 2.

Resultados de Fiabilidad de las variables marketing digital e incremento de venta

ESTADISTICAS DE FIABILIDAD

Alfa de Cronbach N de elementos

,909 24

Fuente. SPSS 25

Interpretacion:
La informacion del programa SPSS tuvo como resultado en Alfa de Cronbach un

valor de 0.909 y de acuerdo a Hernandez, Fernandez y Baptista cuenta con una
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confiabilidad muy alta. Entonces se pudo realizar la recoleccion de datos para la

presente investigacion.

3.5 Procedimientos

En cuanto al procedimiento de la investigacion se recolecté dos tipos de

informacion.

Por un lado, estan las fuentes primarias, las cuales fueron los clientes de la
empresa, mediante los instrumentos de ambas variables. Para ello, se coordin6 con

la duefia de la empresa para la aceptacion de recoleccién de datos.

Y las fuentes secundarias, las cuales fue conformada por todos los libros,
antecedentes como son las tesis o articulos cientificos que nos ayudd con la

informacion requerida para la presente investigacion.
3.6 Método de analisis de datos

Se optd por realizar una base de datos para ambas variables, segun los
datos obtenidos por la aplicacion de los instrumentos de medicion los cuales
arrojaron valor que fueron procesados por el programa SPSS version 25. Asi mismo
la estadistica descriptiva inferencial permitié calcular los niveles de correlacion

entre las variables a través del coeficiente de Spearman segun la tabla siguiente.

Tabla 3.
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Interpretacion del Coeficiente de Correlacion de Spearman

VALOR DEL COEFICIENTE DE SPEARMAN GRADO DE CORRELACION
-0.91 A-1.00 Negativa Perfecta
-0.76 A -0.90 Negativa muy Fuerte
-0.51 A-0.75 Negativa Considerable
-0.11 A-050 Negativa Media
-0.01 A0.10 Negativa Débil

0 No existe Correlacion
0.01A0.10 Positiva Débil
0.11 A0.50 Positiva Media
0.51A0.75 Positiva Considerable
0.76 A 0.90 Positiva muy Fuerte
0.91A1.00 Positiva Perfecta

Fuente. Hernandez y Mendoza (2018)
3.7 Aspectos éticos

Tiene como objetivo proteger la integridad y moralidad de los resultados,
ademas, se explicara a los clientes de la empresa que los resultados seran
exclusivos para la presente investigacion. Por otro lado, se elaborara un
consentimiento informado para tener la autorizacion de la empresa formalmente, el

cual estara en anexo 6.
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IV. RESULTADOS
ANALISIS DESCRIPTIVO

Se muestra a continuacién los resultados obtenidos de la aplicacion de las dos

variables que son marketing digital e incremento de venta aplicados 50 clientes de

Confecciones Get Up.
Variable 1: Marketing Digital
Tabla 4.

Resultados de la variable Marketing Digital

. ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido Indiferente 14 28,0 28,0 28,0
De acuerdo 34 68,0 68,0 96,0
Muy de
2 4.0 4,0 100,0
acuerdo
Total 50 100,0 100,0

Fuente. SPSS 25.
MARKETING DIGITAL

Porcentaje

INDIFEREMTE DE ACLERDO MUY DE ACUERDC
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Figura 1. Resultados de la variable Marketing Digital

Interpretacion: En la tabla 4, se muestra los resultados de la primera variable que
es marketing digital conformado por 50 clientes de Confecciones Get Up, en el cual
68% de los encuestados nos dice que estan de acuerdo que se utilice elmarketing

digital, mientras que el 28% es indiferente al tema y el 4% estan muy de acuerdo.
Dimension 1: Medios Propios
Tabla 5.

Resultados de la dimensién Medios Propios

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Valido Indiferente 10 20,0 20,0 20,0
De acuerdo 36 72,0 72,0 92,0
Muy de
4 8,0 8,0 100,0
acuerdo
Total 50 100,0 100,0

Fuente. SPSS 25

Interpretacion: En la tabla 5, se muestra los resultados de la primera dimension
medios propios realizado a 50 clientes de Confecciones Get Up, en el cual el 72%
esta de acuerdo, el 20% es indiferente al tema y el 8% esta muy de acuerdo que

los medios propios forman parte del marketing digital.
Dimension 2: Medios Pagados

Tabla 6.
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Resultados de la dimensién Medios Pagados

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Valido En desacuerdo 5 10,0 10,0 10,0
Indiferente 12 24,0 24,0 34,0
De acuerdo 30 60,0 60,0 94,0
Muy de 3 6.0 6,0 100,0
acuerdo
Total 50 100,0 100,0

Fuente. SPSS 25

Interpretacion: En la tabla 6, se muestra los resultados de la segunda dimensién
medios pagados realizado a 50 clientes de Confecciones Get Up, en el cual el 60%
esta de acuerdo, el 24% es indiferente al tema y el 6% esta muy de acuerdo que

los medios pagados forman parte del marketing digital.
Dimensién 3: Medios Ganados
Tabla 7.

Resultados de la dimensiéon Medios Ganados

_ . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Valido Indiferente 11 22,0 22,0 22,0
De acuerdo 31 62,0 62,0 84,0
Muy de 8 16,0 16,0 100,0
acuerdo
Total 50 100,0 100,0

Fuente. SPSS 25

Interpretacion: En la tabla 7, se muestra los resultados de la tercera dimension
medios ganados realizado a 50 clientes de Confecciones Get Up, en el cual el 62%
esta de acuerdo, el 22% es indiferente al tema y el 16% esta muy de acuerdo que

los medios ganados forman parte del marketing digital.
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Variable 2: Incremento de Venta

Tabla 8.

Resultados de la variable Incremento de Venta

) _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Valido Indiferente 10 20,0 20,0 20,0
De acuerdo 35 70,0 70,0 90,0
Muy de 5 10,0 10,0 100,0
acuerdo
Total 50 100,0 100,0

Fuente. SPSS 25

INCREMENTO DE VENTA

Porcentaje

I I
IMDIFEREMTE DE ACLUERDO MUY DE ACLUERDOD

Figura 2. Resultados de la variable Incremento de Venta

Interpretacion: En la tabla 8, se muestra los resultados de la segunda variable que
es incremento de venta conformado por 50 clientes de Confecciones Get Up, enel
cual 70% de los encuestados nos dice que estan de acuerdo, mientras que el 20%

es indiferente al tema y el 10% estan muy de acuerdo sobre el incremento de venta.
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Dimension 1: Presentacion ante el Cliente

Tabla 9.

Resultados de la dimensién Presentacion ante el Cliente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo 2 4,0 4,0 4.0
Indiferente 11 22,0 22,0 26,0
De acuerdo 31 62,0 62,0 88,0
Muy de 6 12,0 12,0 100,0
acuerdo
Total 50 100,0 100,0

Fuente. SPSS 25

Interpretacion: En la tabla 9, se muestra los resultados de la primera dimension

presentacion ante el cliente realizado a 50 clientes de Confecciones Get Up, en el

cual el 62% que representa 31 clientes esta de acuerdo, el 22% es indiferente al

temay el 12% que representa 6 clientes esta muy de acuerdo con la presentacion

hacia ellos.

Dimensién 2: Imagen de la Marca en el Punto de Venta

Tabla 10

Resultados de la dimensién Imagen de la Marca en el Punto de Venta

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indiferente 10 20,0 20,0 20,0
De acuerdo 37 74,0 74,0 94,0
Muy de 3 6,0 6,0 100,0
acuerdo
Total 50 100,0 100,0

Fuente. SPSS 25
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Interpretacion: En la tabla 10, se muestra los resultados de la segunda dimension
imagen de la marca realizado a 50 clientes de Confecciones Get Up, en el cual el
74% que representa 37 clientes esta de acuerdo, el 20% es indiferente al tema y el
6% que representa 3 clientes estad muy de acuerdo con la imagen segun su punto

de venta.
Dimensiéon 3: Ventas Concretadas
Tabla 11.

Resultados de la dimensién Ventas Concretadas

) ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Valido Indiferente 11 22,0 22,0 22,0
De acuerdo 31 62,0 62,0 84,0
Muy de 8 16,0 16,0 100,0
acuerdo
Total 50 100,0 100,0

Fuente. SPSS 25

Interpretacion: En la tabla 11, se muestra los resultados de la tercera dimension
ventas concretadas realizado a 50 clientes de Confecciones Get Up, en el cual el
62% que representa 31 clientes esta de acuerdo, el 22% es indiferente al tema y el
16% que representa 8 clientes esta muy de acuerdo con las ventas concretas que

se hace.

ANALISIS INFERENCIAL
Prueba de Hipotesis
Regla de decision:

[{e )

Cuando el nivel de significancia: “p” es < 0.05 se rechaza la Hoy se acepta la Hi.

Cuando el nivel de significancia: “p” es > 0.05 se rechaza la H1y se acepta la Ho.

Hipo6tesis General
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Hi: Existe relacion significativa entre el marketing digital y el incremento de venta

en Confecciones Get Up, La Victoria, 2020.

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing digital y el incremento de venta

en Confecciones Get Up, La Victoria, 2020.
Tabla 12.

Prueba de hipotesis general

MARKETING INCREMENTO

DIGITAL DE VENTA
Coeficiente de correlacion 1,000 ,558"
MARKETING - -
Sig. (bilateral) . ,000
DIGITAL
N 50 50
Coeficiente de correlaciéon ,558" 1,000
INCREMENTO DE Sig. (bilateral) ,000
VENTA
N 50 50

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente. SPSS 25.

Interpretacion: En la tabla 13, se observa el resultado del coeficiente de
correlaciéon Rho Spearman es de 0,558 con un nivel de significancia bilateral de
0,000 con la obtencién de un valor de significancia a 0,05 se rechaza la hipotesis
nula (Ho) aceptando con esto la hipotesis alterna (H1) afirmando asi que existe
relacion significativa entre el marketing digital y el incremento de venta en

Confecciones Get Up, La Victoria, 2020 considerada positiva considerable.
Prueba de Hipotesis Especifica 1

Hi: Existe relacion significativa entre los medios propios y el incremento de venta

en Confecciones Get Up, La Victoria, 2020.

Ho: No existe relacion significativa entre los medios propios y el incremento de venta

en Confecciones Get Up, La Victoria, 2020.

Tabla 13.

Prueba de hipétesis especifica 1
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MEDIOS INCREMENTO
PROPIOS DE VENTA

Coeficiente de correlacion
MEDIOS PROPIOS  Sig. (bilateral)

N
Coeficiente de correlacion

INCREMENTO DE
VENTA

Sig. (bilateral)

N

1,000 ,445™

,001

50 50

,445™ 1,000
,001

50 50

** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente. SPSS 25

Interpretacion: En la tabla 14, se observa el resultado del coeficiente de

correlacion Rho Spearman es de 0,445 con un nivel de significancia bilateral de

0,001 con la obtencién de un valor de significancia a 0,05 se rechaza la hipotesis

nula (Ho) aceptando con esto la hipdtesis alterna (Hi) afirmando asi que existe

relacion significativa entre los medios propios y el incremento de venta en

Confecciones Get Up, La Victoria, 2020 considerada positiva media.

Prueba de Hipotesis Especifica 2

Hi: Existe relacidn significativa entre los medios pagados y el incremento de venta

en Confecciones Get Up, La Victoria, 2020.

Ho: No existe relacion significativa entre los medios pagados y el incremento de

venta en Confecciones Get Up, La Victoria, 2020.
Tabla 14.

Prueba de hipétesis especifica 2

MEDIOS INCREMENTO
PAGADOS DE VENTA

Coeficiente de correlacion 1,000 ,634™
MEDIOS PAGADOS Sig. (bilateral) ,000

N 50 50
INCREMENTO DE Coeficiente de correlacion ,634™ 1,000
VENTA Sig. (bilateral) ,000

N 50 50

** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Fuente. SPSS 25.

Interpretacion: En la tabla 15, se observa el resultado del coeficiente de
correlacion Rho Spearman es de 0,634 con un nivel de significancia bilateral de
0,000 con la obtencién de un valor de significancia a 0,05 se rechaza la hipotesis
nula (Ho) aceptando con esto la hipdtesis alterna (Hi) afirmando asi que existe
relacion significativa entre los medios pagados y el incremento de venta en

Confecciones Get Up, La Victoria, 2020 considerada positiva considerable.
Prueba de Hipdétesis Especifica 3

Hi: Existe relacidn significativa entre los medios ganados y el incremento de venta

en Confecciones Get Up, La Victoria, 2020.

Ho: No existe relacion significativa entre los medios ganados y el incremento de

venta en Confecciones Get Up, La Victoria, 2020.
Tabla 15.

Prueba de hipétesis especifica 3

MEDIOS INCREMENTO
GANADOS DE VENTA

Coeficiente de correlacion 1,000 ,483™

MEDIOS GANADOS  Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Coeficiente de correlacion ,483™ 1,000

INCREMENTO DE
Sig. (bilateral) ,000
VENTA

N 50 50

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente. SPSS 25.

Interpretacion: En la tabla 16, se observa el resultado del coeficiente de
correlacion Rho Spearman es de 0,483 con un nivel de significancia bilateral de
0,000 con la obtencién de un valor de significancia a 0,05 se rechaza la hipotesis
nula (Ho) aceptando con esto la hipotesis alterna (Hi) afirmando asi que existe
relacion significativa entre los medios ganados y el incremento de venta en

Confecciones Get Up, La Victoria, 2020 considerada positiva media.
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V. DISCUSION

De acuerdo a los resultados de la investigacion se sabe si existe relacion entre
marketing digital e incremento de venta en Confecciones Get Up, La Victoria,2020
por el cual se lleg6 a determinar lo siguiente:

En la hipbtesis general, se observa que su coeficiente de correlacion Rho Spearman
es de 0,558 lo cual nos indica que es positiva considerable con un nivel de
significancia menor a 0,05 es decir, se rechaza la hipotesis nula y asi aceptando la
hipotesis alterna, afirmando que, si existe relacion significativa entre el marketing
digital y el incremento de venta en Confecciones Get Up, La Victoria, 2020.
Asimismo, en la teoria expuesto por Techt (2016) el marketing digital se centra mas
en las metas importante e inmediatas a alcanzar, con ello pueden lograr una
estabilidad financiera, y a su vez utilizando los recursos que estan a la mano para
conseguir los mejores resultados. En concordancia con el autor Aguirre (2018) en
su tesis titulada “Marketing digital y ventas de la industria alimentaria punto dulce,
Callao, 2018” se concluyé que si existe relacion entre el marketing digital y ventas;
ya que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna, con una
significancia de 0.022 por el cual es menor a 0.05. Ademas, se determiné mediante
la prueba de Rho de Spearman un coeficiente de 0.363 confirmando una correlacion
positiva media entre las variables siendo asi menor a mi resultado. Asimismo, el
autor Urcia (2017) determina en su investigacion que existe una correlacion positiva
débil entre las dos variables por el cual se rechaza la hipétesis nula pudiendo
afirmar con esto que existen suficientes razones para aceptar la hipétesis alterna

con una correlacion significativa de 0,201.

Para la primera hipotesis especifica, se observa que su coeficiente de correlacion
Rho Spearman es de 0,445 lo cual nos indica que es positiva media con un nivel
de significancia menor a 0,05 es decir, se rechaza la hipétesis nula y asi aceptando
la hipétesis alterna, afirmando que existe relacion significativa entre los medios
propios y el incremento de venta en Confecciones Get Up, La Victoria, 2020. En
consideracion del autor Estrade (2016) expresa que dicha teoria refiere que todos

los seres humanos tienen la capacidad de captar una gran variedad de incentivos
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psicoldgicos que el duefio de la empresa aplica para el consumidor con la finalidad
de que estos puedan comprar de manera eficaz y complaciente cada articulo
ofrecido. A su vez los autores Amster y Pinasco (2015) en su teoria nos dice que
se encarga de estudiar los numeros de ventas de la competencia para formular
posibles hipotesis que se pueden llevar a cabo en el mercado para poder superar
las ventas de sus contrincantes, todo ello a través del marketing que en cierto modo
guarda relacion con lo expuesto por Aguirre (2018) que concluye que si existe
relacion entre los medios propios y el incremento de venta con una correlacion

positiva media.

Para la segunda hipétesis especifica, se observa que su coeficiente de correlacion
Rho Spearman es de 0,634 lo cual nos indica que es positiva considerable con un
nivel de significancia menor a 0,05 es decir, se rechaza la hipotesis nula y asi
aceptando la hipétesis alterna, afirmando que existe relacion significativa entre los
medios pagados y el incremento de venta en Confecciones Get Up, La Victoria,
2020, que en cierto modo guarda relacion con el autor Hernandez (2015) que
sostiene que es un estudio por el cual se realiza para conocer acerca de las
necesidades que presentan los consumidores y se toman en cuenta sus
sugerencias para mejorar el producto que ya esta en el mercado y con ello cubren
la necesidad creando satisfaccion en los clientes. A su vez los autores Amster y
Pinasco (2015) destacaron que las empresas para mantener al cliente consigo
puede hacerles seguimiento en las plataformas web que utilizan para conocer sobre
sus gustos e intereses y con ello poder ofrecerles lo que estos desean, por lo tanto,
les estan dejando la opcion de decidir si adquirir el producto que desean 0 no
.Resultados que discrepan con el autor Urcia (2017) concluyendo que, si tiene
relacion entre medios pagados y el incremento de venta, pero con una correlacion

positiva débil por el cual se debe seguir reforzando.

Para la tercera hipotesis especifica, se observa que su coeficiente de correlacion
Rho Spearman es de 0,483 lo cual nos indica que es positiva media con un nivel
de significancia menor a 0,05 es decir, se rechaza la hipotesis nula y asi aceptando
la hipotesis alterna, afirmando asi que existe relacion significativa entre los medios

ganados y el incremento de venta en Confecciones Get Up, La Victoria, 2020. En
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consideracion el autor Aida Jordan (2015) afirmd que se orienta a todos los
productos ofrecidos, y que de alguna manera u otra el cliente logra adquirir. Todo
ello, por medio de un proceso de etapas la cual la fuerza de la venta se apodera del
cliente, que en cierto modo guarda relacion con Aguirre (2018) que concluye que Si
existe relacion entre los medios ganados y el incremento de venta con una

correlacion positiva media.
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VI. CONCLUSIONES

PRIMERA: Con respecto al objetivo general, se determiné la relacion entre el
marketing digital y el incremento de venta en confecciones Get Up, La Victoria,2020
teniendo como resultado un coeficiente de 0,558 revelando una relacién positiva

considerable.

SEGUNDA: Respecto al primer objetivo especifico, se determind la relacién entre
los medios propios y el incremento de venta en confecciones Get Up, La
Victoria,2020 teniendo como resultado un coeficiente de 0.445 revelando una

relacion positiva media.

TERCERA: En cuanto al segundo objetivo especifico, se determind la relacion entre
los medios pagados y el incremento de venta en confecciones Get Up, La Victoria,
2020 teniendo como resultado un coeficiente de 0.634 revelando una relacion

positiva considerable.

CUARTA: Por ultimo, con respecto al tercer objetivo especifico, se determiné la
relacion entre los medios ganados y el incremento de venta en confecciones Get
Up, La Victoria, 2020 teniendo como resultado un coeficiente de 0,483 revelando

una relacion positiva media.
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VIl. RECOMENDACIONES

Finalizando, las recomendaciones que se sugieren estan vinculadas con los

resultados que ya han sido mencionados:

PRIMERA: Se recomienda a Confecciones Get Up implementar el marketing digital
para poder lograr el objetivo de incrementar las ventas y ser reconocido en el
mercado, dandole mantenimiento cada cierto tiempo para que esté activo y captar

nuevos clientes.

SEGUNDA: Se recomienda a la empresa mediante el uso de los medios propios

fortalecer mas, ya sea mas actividad en las redes sociales, como su pagina web.

TERCERA: Se recomienda a la empresa mediante el uso de los medios pagados
seguir con los métodos de pagar para anuncios en otras paginas 0 correos

electrénicos para que asi conozcan sobre la tienda y sus productos.

CUARTA: Se recomienda a la empresa mediante el uso de los medios ganados

fortalecer mas para lograr mas interaccion con los clientes y llegar a fidelizarlos.
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ANEXOS

CUESTIONARIO

OBJETIVO: Determinar la relacion entre el Marketing Digital e Incremento de Ventas en

Confecciones Get Up, La Victoria, 2020.

INSTRUCCIONES: Se le pide por favor leer cada pregunta y luego marcar con una “X" en el espacio
que crea conveniente, segun el nimero que le corresponde a cada alternativa que se muestra a

continuacion.
MUY EN EN DE MUY DE
DESACUERDO | DESACUERDO | 'NDIFERENTE| ,oierpo|  ACUERDO
1 2 3 P E— p—
VALORACION
ITEM PREGUNTA T sas

La implementacion de un sitic web le brinda informacion suficiente de los productos

Su tiempo de visita en el sitio web dependera mucho del contenido que este proporcione

Las redes sociales serian perfectas aliadas para conocer los productos que se ofrecen

Se deberla tener presencia en redes sociales como Facebook, Instagram, Tik Tok, Twitter y
Linkedin

Tomaria en cuenta los mensajes que le llegan a su cormreo electrénico

cotizaciones lo considera importante

La informacion que se le brinda mediante correo electrénicos sobre promociones, novedades o

Los anuncios dentro de alguna plataforma digital le ayudan a conocer un producto

Tomaria en cuenta los anuncios por internet para considerar una compra

Toma interés a lo que otros usuarios comparten dentro de las redes sociales, ya sean
magenes, videos, enlaces, efc.

Un contenido digital que sea atractivo le despierta el interés de querer compartirlo con ofras
rsonas

Es importante los comentarios de los usuarios que siguen sus redes sociales

Suele interactuar con una empresa a través de plataformas digitales (Facebook, Twitter,
iinstagram). =

Las prendas que encuentras esta de acuerdo a sus necesidades

Segun las caracteristicas del producto, usted esta de acuerdo con el precio

Le genera conflanza cuando el vendedor le da a conocer los beneficios y atributos de un
ducto de su preferencia

El vendedor muestra interés durante su visita en el punto de venta

Al elegir un producto considera que este clasificado segun su precio y caracteristicas

El punto de venta se encuentra clasificado segtn el rubro y capta su atencion

Al comprar una prenda depende del disefio del producto

Al satisfacer su necesidad influye una actitud positiva a la marca

Al momento de realizar la compra, se encuentra conforme con el producto

Los vendedores responden a las dudas acerca del producto a elegir

Los descuentos y promociones que le ofrece el vendedor influyen en su decision de compra

Toma en cuenta las sugerencias del vendedor durante su compra




ANEXO 2: Matriz de Validacion de Instrumentos

Titulo de la investigacion: “MARKETING DIGITAL E INCREMENTO DE VENTA EN CONFECCIONES GET UP, LA VICTORIA, 2020"
Apellidos y nombres del investigador: Gabriel Oyola Eiko Adriana
Apellidos y nombres del experto: Dr. Carranza Estela Teodoro
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Sl NO OBSERACIONES /
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE | CUMPLE SUGERENCIAS
2 i La implementacidn de un stio web le brinda informacién suficiente de los productos X
Medios Proplos e Su tiempo de visita en el sito web dependera mucho del contendo que este proporcione X
Redss soci Las redas socales sarian perfectas aliadas para conocer los productos que se ofrecen X
Se deberla tener presencia en redes sociales como Facebook, Instagram, Tik Tok, Twitter y Linkedin X
Tomaria en cuenta Jos mensajes que le Began a su correo electrnico X
- E-mail Marketng [Tz informacion que se i brinda medante cormeo eleckOnCos SObve PromOGONes, N0vedanes 0 Colzaciones b X
MARKETING |  paraoc consdera mgortante
DIGITAL Anuncios Los anuncios deatro de alguna platalorma digtal le ayudan a conocer un producto X
Pagados Tomaria en cuenta los anuncios por internet para considerar una compra X
Toma interés a lo que olros ustianos comparten dentro de ias redes sociales, ya sean imagenes, videos, enlaces, elc. X
Medios v"aios Un contenido digital que sea atractvo le despienta e interds de querer compartrlo con olras personas X
Ganados Es importante los comentanios de los usuarios que siguen sus redes socales X
Interaccion con & — : MUY DESACUERDO =1 ¢
Cliente Suele interactuar con una empresa a través de plataformas digitales (Facebook. Twitter. Instagram). DESACUERDO =2
INDIFERENTE =3 X
Producto Las prendas que encuentras esta de acuerdo a sus necesidades DEACUERDO =4
B ‘ Segin las caracteristicas del producto, usted esta de acuerdo con e! precio MUY DEACUERDO = 5 X
anta el Cliente % Le genera confianza cuando el vendedor le da a conocer los baneficios y atributos de un producto de su preferencia X
El vendedor muestra interés durante su visita en el punio de venta X
Al elegir un producto considera que este clasficado sequn su precio y caracteristicas x
magen de ta Comercalizacin
'N:?gs::#;o Marea en el El punto de venta se encuentra clasificado segin el rubro y capta su atencion X
punto de Venta i Al comprar una prenda depende del disafio del producto X
Al satisfacer su nacesidad influye una acttud positiva a fa marca X
Al momento de realizar fa compra, se encuentra conforme con el producto X
Venlas Retroalimentackin | (o5 vendedores responden afas dudas acerca del producto 2 elegir X
Concreladas Los dascuentos y promocionas que le ofrace el vendedor influyen en su dedsidn de compra X
Té%\;:: o Toma en cuanta las sugerancias del vendedor durante su compra %
- ﬁ, Fecha 15 06 /2020
Firma del experto: &




Tilulo de ka invesugacién: "MARKETING DIGITAL E INCREMENTO DE VENTA EN CONFECCIONES GET UP. LA VIL | UHRIA. £04U

| Aoellidos v nombres del investigador: Gabnel Oyola Eko Adriana
| Apeliidos y nombres del experto: MERING GARCES JOSE LUIS

ASPELTO FOR EVALUAR OPINRON DEL EXPERTO
[ [ ' ;
DIMENSIONE \
VARIABLES s INDICADORES OEM /PAEGLINTA ESCALA CUMPLE-  CUMPLE SUGERENCIAS
Pagacas
DIGITAL Anuncas Los anuncios dentro de alguna platalorma digital i ayudan a conocer un pROGUCD -
| Un contenido digital que sea alractiv I desplaria &l inlerés de quener compartidy con olras parsonas
Garados - ed
. | Essmpomanis |os comentanios de 1 LEUanas que SGuen sus B3 S0caes YLIY QES CUEROO |
W'E“I%"i?’“ Suels inlaraciuar £an UNa Bmgresa a bavés de piatalomas digitales (Facabook, Twitler, instagram), bEWUEROQO 2 d
IHDIFERENTg " 3
| Las prendas QUE Encueniris eska da BCUET00 i $US NEcesnales DEADUCRO(?-I I
Producio ¥uY gEACUEROQO ¢ 5 w’
+| Maraend
O0EVISAT | prko do Venta Rl ot una prenda ditasnide dal Giseho del prooucto e
l?u‘ |08 GRELOERIIS ¥ AMMoriones qua 16 offens ol vendeded inluyen an sudecisiéndecompa 00000 | [




Titulo de la investigacion: “MARKETING DIGITAL E INCREMENTO DE VENTA EN CONFECCIONES GET UP, LA VICTORIA, 2020°
Apellidos y nombres del investigador: Gabnel Oycla Eiko Adriana
Apellidos y nombres del experto: BARCA BARRIENTOS JESUS ENRIQUE
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Si NO OBSERACIONES |
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA CUMPLE CUMPLE SUGERENCIAS
s La implementacion de un sE0 wed le brinda midrmacion suficiente de o productos
agna Wed n > z
sedi ; Su bempo de vista en f sitio wed depenacera muche del contenido gue s proporcions
REdas Cocidies Las redes socides serian peniectas aliadas para CoNoCar 5 PIogUCtos que e ofrecen
Se 0eberia 1=Ner Presentia 20 1e02s S0ciales como Facebook, Instagram, Tk Tok, Twitser y Linkedin
Tomaria en cuenta ios mensajes que i FEQan 3 SU COMS0 Becyonico
M E-mai Marketing [ 3 formacion que s i& DINGa MECanie COMe0 SRCTONCS S0DIS PIOMACIONES, NOVECadEs O COUZACKNES 10
£005 sHars &
MARKETING hos wonsiiera @povtanue "
DIGITAL Anuncios Los anuncios dentro de aiguna péstaforma digitai I 3ywdan a conocer un producto
Pagados Tomaria en cusAls 05 aNURCIOS POT IMEMe: Dara CoNSCera UNa COMPYa
Toma Neres 3 10 Que OU0S USUaN0s COMPArten dento de 1as redes s0cales, ya 56an IMagenes, vidsos, enlaces, &
Comenidos c p ; : =
Medios Vitsles Un contenico cigital QUE 320 33V Je despiena & mierss 4e querer comparting con oras personas
Ganagos Es importants 105 cOM2ntanos de ks USUanos que siguen sUs redes sociales
Irteeaccion con & . ) MUY DESACUERDC = 1
pl Suels MILIaCIUar CON UN3 eMNEsa a Faves G2 piataformas digiales (Facebook, Twiter, Instagram). DESACUERDO = 2
" o INDIFERENTE =3
- Las ?fencas que eocaenzas 2513 02 JCU00 3 sus neceskiages A DEACUERDO = 4
s o Segun 1as caractensticas del producto, ustad 513 de acuerdo con el precio MUY DEACUERDC =5
ante el Clients i Lz g=ners confianzs cuando 2! Vendeqor i da 3 conocsr o3 benesiios y Siitutos 02 un producto de su preferencia
B T
El vandador Musstra MIEres Curante sy Wisila 2n & punto de venta
e Al elegir un producto considera que Este CaSCat0 S8 SU IYECO  Caraciensticas
Imagengela | Comercaizacn
INCREMENTO | 0 cn e El punto Ce venta 52 encuentrs ciasificado sagun 2l nibro y capta su atencica
DE VENTA _
pumic g= Venta ) Al COMpear una prenda cepende del disenio del producto
Actitugdes X A
Al satisfacer 54 necesidad nAuye Una actitud Positiv 3 @ marca
Al MOMEnto 4€ reaizar 13 Compra, S8 encuenlra conforme con e products
Ventas Retroaimen=2con | Los vendedores responcen 3 135 Gudas 3cerca cel producto a elegi
Concratadas L0S GESCUSNIOS Y PIOMOCIoNes qus e oFece &l venoador INFuyen en Su Jecisin 08 Compra
T y "
e%m:; oe Toma e cuents i3S sugerencias Ue) vendeder durante Su SOMpra
Firma del experto: g o= Facha 15 /06 /2020






