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RESUMEN
El trabajo de investigacion tuvo el proposito de determinar la relacion entre la
Marketing digital y las ventas en el centro comercial Compupalace, Distrito de
Miraflores, Lima 2022. Para el analisis de las bases tedricas que justifican la
investigacion, se recurrié a los autores Chaffey & Chadwick (2016), relacionadas
con la primera variable marketing digital. También Torres (2019), para la segunda
variable Ventas. La metodologia fue de tipo aplicada, descriptiva correlacional con
un disefio no experimental transversal, con enfoque cuantitativo. La poblacion
estuvo constituida por 175 de los clientes. Se diseid dos instrumentos para
recopilar los datos de la muestra, cada uno de ellos con 20 preguntas, los cuales
obtuvieron el Alfa de Cronbach confiables entre ambas variables. Por ultimo, la
validacién del instrumento fue dada por expertos de la escuela, intermediario del
estadigrafo Rho de Spearman la cual fue para la hipétesis general de ,781** para
el coeficiente de correlacidon y un Sig. (Bilateral)=,000 rechazando la hipotesis nula
y aceptando la hipétesis alterna que existe una relacidén positiva considerable entre
las variables de estudio. También en las hipétesis especificas consideraron en

afirmar las relaciones positivas entre las dimensiones y la variable de estudio.

Palabras Clave: marketing digital, ventas, Paginas Web.
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ABSTRACT

The research work had the purpose of determining the relationship between digital
marketing and sales in the Compupalace shopping center, Miraflores District, Lima
2022. For the analysis of the theoretical bases that justify the research, the authors
Chaffey & Chadwick (2016), related to the first digital marketing variable. Also
Torres (2019), for the second variable Sales. The methodology was apliac,
descriptive correlational with a non-experimental cross-sectional design, with a
quantitative approach. The population consisted of 175 of the clients. Two
instruments were designed to collect the sample data, each with 20 questions, which
obtained the reliable Cronbach's Alpha between both variables. Finally, the
validation of the instrument was given by experts from the school, intermediary of
the Spearman's Rho statistician which was for the general hypothesis of .781** for
the correlation coefficient and a Sig. (Bilateral)=.000 rejecting the null hypothesis
and accepting the alternative hypothesis that there is a considerable positive
relationship between the study variables. Also in the specific hypotheses they
considered in affirming the positive relationships between the dimensions and the

study variable.

Keywords: digital marketing, sales, Web Pages.
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l.INTRODUCCION
La consecuencia que tuvo el COVID19 en las entidades se ve reflejado en distintos
lugares; por lo cual, se llega a procurar evitar inconvenientes en lo comercial y no
llegar a caer en la quiebra, por eso mismo, se prioriza adecuar como principal y
fundamental elemento al marketing digital para poder continuar y salir adelante
(Kimathi, Mukulu & Odhiambo, 2019, p. 22); por lo que, los sucesos de febrero de
2020 el mundo se llegé a ver afectado por una influyente operacion del virus SARS-
CoV-2, que es un contagio viral como pandemia declarado por la OMS; por lo que,
este virus llego a perjudicar de manera radical los sectores comerciales y empresas
qgue han tenido reducciones en mas del 79.9% durante la mitad del afio 2020 (Pitre,
Builes, Hernandez, 2021, p.14); asimismo, un aspecto de manera internacional ante
la expansion del COVID19 ha proporcionado que las entidades cambien la
funcionalidad de las soluciones Opticas para contextos digitales, asi como para
facilitar un mecanismo intermedio concertado y conceptual de los medios digitales
(Uribe & Sabogal, 2021, p. 1).
Actualmente, en el blog nombrado “Statum Marketing Digital”’: En estos dias

se presenta un incremento de la digitalizacion, desde el mes de enero de 2018,
dando como resultados 1,1% equivalente a 84 millones de personas a nivel
mundial. El crecimiento de las personas que utilizan celular fue de 2%, dicho de
otro modo, mas de 100 millones de usuarios. Por otro lado, el uso del internet
ascendio a un 9,1%, entre otras palabras, 367 millones de individuos. Mientras
tanto, los usuarios en linea de las redes sociales sufrieron un aumento de un 9%,
llegando a los 288 millones de personas, estan, los proyectos para los
consumidores de utilidad para las nuevas herramientas digitales y les da la facilidad
en la busqueda de informacion; asi, como una mejora en la plataforma digital
(Ziotkowska, 2021, p. 25). Por otro lado, las organizaciones que estan realizando
un proyecto de autoempleo para ofrecer estrategias de marketing digital han tenido
un aumento de al menos un 10% sobre los periodos reales no mayor a un afo
(Uhlig, 2018, p. 35).

Asimismo, se denota una determinacion sobre el analisis en base a las
multiples tecnologias digitales empresariales enfocadas precisamente en el
marketing digital y las distintas barreras a las cuales las entidades se confrontan al

instante de incorporarlas, como el decrecimiento de costos y la efectividad (Cluley,



Green & Owen, 2020, p.30); por lo tanto, indica y resuelve el dilema en las
aplicaciones de marketing digital en un panorama mas determinado en una entidad;
ya que, se llega a estipular el contenido que puede sobrecargar la organizacion en
base a su plataforma digital (Penny, 2017, p. 2).

Por otro lado, Sharma, Sharma & Chaudhary (2020) indicaron, que una
determinacion en la base tecnoldgica virtual brinda un primer y unico canal virtual
de cambios de distribucion para los clientes y compradores de la organizacion o
entidad de servicios; ya que, si bien el internet permite y garantiza llegar a utilizar
el marketing como una estrategia digital de manera virtual, comunicarse y servir a
los usuarios; en los paises en desarrollo, la comercializacion de la digitalizacion es
lenta y en ocasiones hay inconvenientes.

El centro comercial Compupalace, ubicado en el prestigioso distrito de
Miraflores, es una empresa especializado en equipos y accesorios informaticos,
con técnicos que ofrecen asesoramiento y servicios para todo tipo de herramientas
digitales y plataformas de uso general; sin embargo, el principal inconveniente que
tiene el centro comercial es maximizar el mercado y ampliar nuevos horizontes; por
lo que, en términos de ventas, se necesita desarrollar nuevas y diversas estrategias
para incrementar nuevos clientes y mantener la lealtad de sus clientes actuales y
futuros clientes. Ya que, se conoce que el nivel de ventas no es bajo, pero busca
optimizar sus ventas con la implementacién de marketing digital eficientemente
para que el centro comercial pueda segmentar mejor el nicho del mercado, y a la
vez, abrir un incremento en la satisfaccion de los clientes y perfeccionar ventajas
ante la competencia.

Para continuar con la indagacion del problema, se presenté como problema
determinante general y a la vez, los problemas especificos, que se presenta en el
estudio indagado: problema G ¢Qué relacidon existe entre el marketing digital y las
ventas en el centro comercial Compupalace, Miraflores? Asimismo, se tiene el
Problema E1 ¢ Qué relacidon existe entre marketing de contenido y las ventas en el
centro comercial Compupalace, Miraflores? Problema E2 ;Qué relacién existe
entre marketing en redes sociales y las ventas en el centro comercial Compupalace,
Miraflores? Problema E3 ;Qué relacion existe entre marketing en motores de

busqueda y las ventas en el centro comercial Compupalace, Miraflores? Problema



E4 ;Qué relacion existe entre marketing en correo electronico y las ventas en el
centro comercial Compupalace, Miraflores?

Prosiguiendo con la investigacion, de acuerdo a lo que indican los autores
Montes & Montes (2014) aluden que se proponen cuatro tipos de justificaciones
que deben referirse dentro de un estudio indagado: basado en las bases teoricas,
bases practicas, bases sociales y por ultimo metodoldgicas, con el fin de mostrar
cdmo se emplea la indagacién y como se efectud en su respaldo.

Continuando con el estudio de investigacion, se preciso la justificacion
tedrica; lo cual, representa y es enfocada en priorizar fundamentos teéricos y poder
declarar y mencionar cuales son los mas importantes que se tomaron en cuenta
para el conocimiento que se llegaron a encontrar y también como el estudio llego a
acceder a estas teorias relacionadas al tema (Naupan, Valdivia, Palacios, 2018,
p.75). Por lo que, es una apariencia primordial que apoya a difundir inconvenientes
que se llegaron a indagar, toda referencia del estudio es aplicada con hechos, por
lo que, se tiene como precisar la averiguacion, ya que esto se acomoda en una
entidad de servicio en su totalidad.

Por otro lado, se tiene la justificacion practica; lo cual, se desarrollara, ya que
existio la necesidad de conocer mas sobre el marketing digital y su relacién con las
ventas en el centro comercial Compupalace, Miraflores, esta investigacion se
llevara a cabo de forma practica, implementando las estrategias de marketing
digital, desarrollando objetivos que mejoren la interaccidn con el usuario y el centro
comercial — usuario, con ello las compafias mejoraran sus estrategias en la
plataforma online. El trabajo se podra aprovechar de fuente de informacion para las
diferentes compaiias del mismo rubro y asi mejorar sus estrategias digitales. Por
lo que, se planted esta investigacion a consecuencia que existe hoy en dia
inconvenientes que no han podido identificar y no les favorece alcanzar las metas
planteadas en el estudio de la indagacion.

Por otro lado, se precisa la justificacion del ambito metodologico; lo cual, se
prioriza en llegar a definir los acontecimientos de las causas del porqué el marketing
digital, y como no se ejecutaron eficazmente y que desarrollen bien el marketing
digital y alcanzar las ventas que cada periodo de tiempo se solicita e incluso que
llegara a comprender mediante recopilacion de informacion en base a las

referencias fundamentales como es el cuestionario, con la realizacion de resultados



y analisis selectivo, encontrando la base de datos reales. Se planted en el
cuestionario del método Likert, para las encuestas que fueron recopiladas en datos
breves y precisos; ya que, fueron procesados en el software IBM SPSS Version 25,
y llegar a ubicar mejoras para las sugerencias y recomendaciones para los
inoportunos problemas que vinculan las ventas en el centro comercial
Compupalace, del distrito de Miraflores.

Por ultimo, se precisa en el ambito social en base a la justificacion; por lo
que, en el estudio es respectivamente ya que se prioriza una relevancia importante
al tener un mayor alcance optimo que efectua a la sociedad (Tacillo, 2016, p.116).
Posteriormente en la argumentacion del ambito social, el trabajo mostrado pretende
ofrecer en las organizaciones o empresas un buen beneficio que necesitan de un
estudio relativo en base al marketing digital y su precision en optimizar las ventas
en el centro comercial Compupalace, Miraflores, 2022, se coloc6é a precepto de
indole general para el estudio.

Por otro lado, de acuerdo con el estudio, se representa el objetivo de la
indagaciéon, afirma que el estudio es analizado para delinear las metas
determinadas (Rodriguez y Pérez, 2017, p.185). Asimismo, se lleg6é a plantear y
priorizar los siguientes objetivos.

Planteamiento de objetivos: Orden Planteamiento: Objetivo 1 Identificar la
relacion existente entre marketing digital y las ventas en el centro comercial
Compupalace, Miraflores. Por otro lado, se tiene los objetivos especificos: Objetivo
E1 Identificar la relacion existente entre el marketing de contenido y las ventas en
el centro comercial Compupalace, Miraflores. Objetivo E2 Identificar la relacion
existente entre el marketing en redes sociales y las ventas en el centro comercial
Compupalace, Miraflores. Objetivo E3 Identificar la relacidn existente entre
marketing en motores de busqueda y las ventas en el centro comercial
Compupalace, Miraflores. Objetivo E4 Identificar la relacidn existente entre
marketing en correo electronico y las ventas en el centro comercial Compupalace,
Miraflores.

Finalmente, se llegd a precisar un planteamiento determinado para la
hipbtesis general e hipotesis especificas: Orden Planteamiento Hipotesis (1) Existe
una relacion directa entre el marketing digital y las ventas en el centro comercial

Compupalace, Miraflores. Por otro lado, se tiene las hipétesis especificas del



estudio, los cuales son Hipotesis (1a) Existe una relacidn directa entre marketing
de contenido y las ventas en el centro comercial Compupalace, Miraflores.
Hipotesis (1b) Existe una relacion directa entre marketing en redes sociales y las
ventas en el centro comercial Compupalace, Miraflores. Hipotesis (1¢) Existe una
relacion directa entre marketing en motores de busqueda y las ventas en el centro
comercial Compupalace, Miraflores. Hipétesis (1d) Existe una relacion directa entre
marketing en correo electrénico y las ventas en el centro comercial Compupalace,

Miraflores.



Il MARCO TEORICO

Segundo capitulo, se plantea y verifica antecedentes realizadas nacional e
internacionalmente, como principal punto por el cual se llegd a hacer una discusion
al culminar la investigacion con el fin de hacer una comparativa de similitud en los
estudios y los resultados que se llegaron a obtener en base a las variables
indagadas en la investigacion, donde se realizara el marco de teorias de cada uno
de los autores que fundamentaran el estudio para la investigacion.

En primer lugar, se ha fijado distintos precedentes para el actual estudio de
indagacién que posee concordancia con el temario que se esta proponiendo, esto
ayudara para definir y determinar una semejanza (Discusidén) con los actuales
resultados que se tendran en el actual estudio averiguado. Por lo que, a nivel
nacional, Torres (2018) en su campo de investigacion titulada “Planteamiento del
uso digital de la gestion de personas y clientes de Ripley, Mega plaza - del
prestigioso distrito de Independencia en el 2018” su finalidad fue formar y
determinar la relacion entre los dos grupos. Ripley en la Mega Plaza, se llevaron a
cabo hasta 100 personas. Estos métodos de investigacion incorporaron conceptos
existentes no experimental e hipotético deductivo, teniendo como finalidad una
correlacion de 0.72 como resultado final.

Flores (2019), en su campo de investigacion titulada “Analizar el marketing
digital y su precisién entre la fidelizaciéon de consumidores en retail mayorista,
Santiago de Surco”, su finalidad relacionar ambas variables, su estudio fue
fundamentalmente no experimental, descriptivo correlacional, la poblaciéon
indagada en la averiguaciéon fue de una poblacién total de 338. Por otro lado, los
resultados averiguados en el estudio fueron de una correlacién alta relevante de
0.763** y una sig. 0.00, aceptando una hipotesis alterna y rechazando la deduccion
nula.

Por otro lado, tenemos a Rubio (2018), en su campo de investigacion
titulada “Plan digital de marketing para negocios en el accionamiento de un bazar
virtual de productos electrénicos en la poblacion de Chachapoyas 2016”. Tuvo
como proposito esencial relacionar ambas variables, su estudio fundamental fue no
experimental, y también fue tomado por un tipo de estudio descriptivo correlacional,
la poblacién indagada fue de una poblacion total de 70 entrevistados. Tuvo como
resultado final, El analisis de los resultados, se tom6 en cuenta la prueba Rho



Spearman que aprueba deducir el rango de correlacion con un valor Rho= ,920; y
una Sig. 0.00, por lo que, se pudo llegar a deducir que existidé una correlacion alta
y se acepto la hipotesis alterna del estudio.

Asimismo, en el estudio De La Torre (2019) en su estudio indagado titulado
“Publicidad digital y captacion de clientes en la I.E.P. Majestuosa Virgen de la
Puerta, Carabayllo, 2019”, tuvo como objetivo determinar la relacién entre ambas
variables indagadas; asimismo, tiene como método en el estudio averiguado, de
manera basica, cuantitativo, y tuvo como precisa metodologia de disefio descriptivo
correlacional, que se realizd, en una muestra constituida por 70 clientes. En la
prueba de las hipétesis estadisticas, se llegd a obtener una correlacion de 0.793
con un nivel de sig. de 0.000, llegando al resultado final que existe un vinculo entre
ambas variables.

Con relacion a los trabajos anteriores, se presenta en el entorno
Internacional, se estimaron a Vera y Khalid (2017) en su campo de investigacion
titulada “estado de analisis de vinculo entre digitalizacion del marketing y la
participacion del cliente en Iran”, su finalidad fue identificar el vinculo entre el
marketing digital a nivel irani. EI enfoque colaborativo se basa en el analisis
convencional para probar variables y variable, y fue no experimental, se emple6
una limitacién de 151 individuos a los que se les presenta un enfoque simple y facil
de usar de la encuesta, y que han compartido una buena idea de analisis e
ilustracion de herramientas. Este es un estudio de como entender la dignidad de la
participacion publica en la procrastinarian debido a los bancos iranies, ya que es
posible tener una respuesta positiva al precio a una correlacion de 0.740 y sig.00.

Por otro lado, se tiene al autor Lopez (2020). en su campo de investigacion
titulada “Marketing digital como estrategia primordial de negocio para la pyme en
México: teniendo como casos de estudio”, su finalidad es identificar el vinculo entre
las dos variables investigadas del estudio, tuvo como metodologia, y también el
principal fundamento metodolégico no experimental y siendo de manera descriptiva
y correlacional, asimismo su poblacién estuvo conformado por 95 entrevistados
como muestra del estudio, el analisis de los resultados, se tom6 en cuenta la prueba
Rho Spearman que fue aprobado en deducir el rango de vinculo con un valor Rho

=,401; y una Sig. 0.00, por lo que, se pudo llegar a deducir que realmente existid



una correlacion moderada y se llegd a firmar la hipotesis altera y se rechazé la
deduccion nula del estudio indagado.

Espinoza (2020) en su campo de investigacion titulada “Marketing Digital
para incrementar las Ventas Textiles en Milesi, Guayaquil - Ecuador.” El presente
trabajo de investigacion tiene como enfoque principal estudiar la aplicacion del
marketing digital para incrementar las ventas textiles, fue un estudio descriptivo con
enfoque mixto. Poblacion 4.512 personas, con una muestra de 355 personas, las
herramientas utilizadas son encuestas y entrevistas. Por lo tanto, encontr6 que las
estrategias correctas para que Milesi aumentara sus ventas era adoptar el
marketing digital, y concluyd que al usar estas estrategias podrian aumentar sus
ventas. Teniendo como un incremento de ventas de Milesi tela en un 10%.

Prosiguiendo con el estudio, se determin6 los siguientes conceptos que
definiran las variables averiguadas, dimensiones seleccionadas e indicadores
establecidos para la actual indagacion segun distintos criticos y autores Chaffey &
Chadwick, (2016) alude que el marketing digital es un componente esencial en las
entidades con una diversificacion de diferentes estrategias y promociones en
medios digitales, por lo que, la publicidad y el marketing se estableceran de una
manera bien conocida en lo que respecta a Internet.

Asimismo, marketing digital por Chaffey & Chadwick, (2016) afirma que es
llevada con su minima expresion con las primordiales dimensiones que haran
fundamentales en su medicion (1) Marketing de contenidos: Las descripciones de
contenido optimo, invitaciones y otros recursos para brindar una solucion definitiva,
con la finalizaciéon de la retribucién y el cliente que este frecuente. Indicadores: en
primer lugar, esta el valor del contenido, en segundo lugar, esta plataforma de
acceso al contenido, por ultimo, medios del contenido. Por otro lado, en segundo
lugar, (2) Redes Sociales: Es precisamente esencial de tipo global de informacién
de estilo libre, mientras que se visualiza una conexion multiple en canales es similar
a como se usa el estilo libre. Indicador, en primer lugar, esta el uso de Facebook,
uso de WhatsApp. En tercer lugar, (3) Marketing en motores de busqueda: para
obtener los mejores resultados. Los individuos que utilizan los medios de
comunicacion deben estar bien organizados y ser relevantes, de modo que esta
persona pueda hacerlo bien apareciendo en la pagina de la organizacion.
Indicadores: en primer lugar, esta las visitas a la pagina web, después esta la



accesibilidad a la pagina, por ultimo, la vinculacion. Por ultimo, en cuarto lugar, (4)
El marketing por correo electrénico: llega hacer una forma de enviar anuncios a
través de este canal, teniendo como consecuencia de la disolucion de la alianza
entre las partes y la cola, entre los beneficiarios responsables de la decision, la
comparacion de los funcionarios del gobierno y el organismo publico, se cambiara
el establecimiento de las campanas. Indicadores: en primer lugar, esta la Tasa de
entrega, por otro lado, la Tasa de apertura, por ultimo, la Tasa de re
direccionamiento.

Por otro lado, el marketing digital son las condiciones de la estrategia
adoptada por medios virtuales, estan definidas de tal manera que la aplicacion
siempre esta determinada por nuestros deseos y accion oportuna; por lo que, esta
lista de habilidades esta disponible en varios medios, los profesionales de medicién
esta proyectado directamente en las cuatro F, que son: en primer lugar; flujo, en
segundo lugar, funcionalidad, en tercer lugar, feedback y por ultimo, la fidelizacién
(Selman, 2017, p. 56). Sin embargo, la digitalizacion del marketing direccionado
para las entidades, especialmente en las organizaciones minoristas, porque no se
pueden comparar con las grandes empresas. Por lo que, sugiere invertir en
tecnologia para lograr la satisfaccion del usuario y a la vez, puede aumentar las
ventas (Megargel, Shankararaman & Reddy, 2018, p.134) Asimismo, se prioriza el
marketing digital de un elemento que prioriza el proceso de transformacion digital
dentro de las entidades, denominado tecnologia financiera, porque, sigue siendo la
unica forma de mantener la revolucién digital actual (Mohd, Khalig & Igbal, 2020,
p.147)

Por otro lado, el marketing digital tiene un impacto digital de construir una
gran plaza al mundo moderno y poco convencional viene determinado por unas
condiciones identificadas y especificas de obligaciones y responsabilidades, por la
solucion equivocada para esclarecer una plataforma digital (Sainz, 2018, p.15). Por
alguna razon, el marketing digital permite una integracion entre los diferentes
medios, lo cual, llegan a aprovechar las nuevas oportunidades culturales que
ofrece, creando asi una mayor comunicacion y atrayendo a mas consumidores y
clientes a participar (Reinares, 2017, p. 14). Por otro lado, un plan importante de
marketing digital en una organizacion o entidad es esencial por su aumento

exponencial (Bricio, Calle & Zambrano, 2018, p.105).



Por otra parte, se tiene la siguiente variable que trata de las ventas, son
muy importante para que las empresas sean importantes y que tomen una de las
estrategias y explicaciones de uno de los colaboradores para los clientes y
consumidores activos, por lo que, se vincula y capta nuevos clientes y mejorar el
valor de los servicios, ventas y proveedores de servicios, desarrollando estrategias
qgue pueden generar expectativas confiables (Torres, 2019, p.150), Las ventas de
algunas actividades disefiadas para promover una compra de productos, por esta
razon, las ventas requieren una orden para ordenar sus diversas actividades;
Donde lo contrario no podemos satisfacer las necesidades y deseos de los clientes.
La primera dimension, (a) Vendedor, el autor base Torres (2019), alude que
asignarse en responsabilidad de ventas o productos o servicios de
comercializacion. Debido a que el vendedor es la persona que tiene la tarea de
proporcionar y comercializar un producto o servicio a cambio de dinero, por este
motivo, debe usar una serie de estrategias computadas, lo que les permite
convencer a los compradores y acceder al objetivo que sirve a la reduccion de las
ventas y representa a los clientes (p.93).

La segunda dimensién, (b) Estrategias de Ventas: son columnas
importantes para cada empresa para obtener mejores resultados econdémicos, y
una buena técnica empresarial tendrd como objetivo establecer un espacio
comercial que se centre en el cliente del mercado objetivo y de manera significativa
(Chiavenato y Hu, 2018, p.3). En el agente de busqueda en los compromisos de los
consumidores, consulte las preferencias persistentes de la estrategia del cliente sin
crear cambios a corto plazo.

La tercera dimension, (c) Proceso de Ventas: cualquier proceso de
operacion de ventas formo diferentes etapas llamadas operaciones de ventas, de
perspectivas o clientes potenciales para cerrar ventas y después de las siguientes
postventas (Hala, Diebes, & Ralrigat, 2019, p.34).

La cuarta dimension, (d) Actividades administrativas de ventas: esta
reaccion continua lo alienta a aprender como obtener nuevos conocimientos para
que la compaiia tenga mas tiempo en el mercado de los vinculos entre las
actividades tecnologicas y comerciales, como un circulo vicioso, como el uno del
otro, como Bueno, como las respuestas de una persona, también se basa en

nuestra informacion para el cambio, también se consideran los siguientes puntos:
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servicio, valor razonable y obtenga todos los puestos necesarios para los
consumidores (Hala, Diebes, & Ralriqgat, 2019, p.36).

Del mismo modo, el uso de sesgos de sensibilizacidn dirigidos a la hora de
que el cliente decida comprar bienes, al activar los bienes en la POS y de esta
manera, supermercados de sus productos para los consumidores (Ayryan, 2020, p.
402). Por otro lado, los consumidores son actualmente nuevos mecanismos en el
momento de la compra, lo que hace que el mercado exige mas competencia y se
puede implementar para usar la tecnologia en el momento de suministrar sus

productos al establecer una tendencia comercial (Pitre, 2021, p.25).
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lll. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de Investigacion
Enfoque del estudio: Cuantitativo
En base al proyecto de indagacion, es de enfoque cuantitativo; ya que, los datos
que fueron averiguados pasaran hacer mostrados con valores numéricos a través
de graficos estadisticos y tablas numéricas. Por lo que, dicho planteamiento ejerce
el empleo de la estadistica, en base al cual se encausan los datos alcanzados y
producir los resultados para realizar el respectivo analisis (Diaz & Calzadilla, 2019,
p. 4). Segun el autor, el andlisis que se realizara, serd efectuado de acuerdo a
meétodos estadisticos durante el desarrollo de recoleccidn de data, llegando a
utilizar la estadistica descriptiva.
El Tipo de investigacidon sera aplicada, la investigacion es aplicada, alude el hecho
de la determinacién y, como punto central, tiene el poder de pretender difundir y
profundizar la razon del conocimiento interactivo de la realidad misma (Cienfuegos,
2016, p.10). De acuerdo con el autor, la averiguacion es aplicado, ya que, es el
caracter de la indagacién en la base, ya que, su objetivo es averiguar los diversos
saberes. Dicho de otra manera, a surgir un actual englobe de teorias para al final
dar sugerencias y recomendaciones.

La investigacion es descriptivo-correlacional, segun Cabezas, Naranjo y
Torres (2018) aluden que, “El estudio descriptivo tuvo como fin, identificar los
rasgos, caracteristicas y perfiles personales de los individuos analizados” (p. 68) La
encuesta esta relacionada y se evalu6 entre dos variables que se reflejan en el
estudio.
Diseno de investigacion No experimental, El estudio investigado fue de disefio no
experimental, por lo que Tamayo (2016) sugiere que en “todos los estudios no
experimentales deben realizarse sin modificar las variables, ya que permiten sugerir
la naturaleza de los hechos que se desarrollan en el estudio” (p.8). De acuerdo con
el estudio investigado, se demostré claramente que no era experimental, ya que no
se manipularon las variables del estudio, analizandose las fuentes de informacion
relevantes, tomando en cuenta marketing digital y las ventas en el centro comercial
Compupalace, Miraflores, 2022.
Corte de investigacion: Transversal
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Por otro lado, se conoce que el estudio es de corte transversal, de forma que, Se
utilizan al momento de aplicar el método, métodos o técnicas que se van a utilizar
en un momento determinado”. (Rodriguez y Menivelso, 2018, p.143). Segun el
autor, esto incluye toda variable que se analiza minuciosamente para su verificacion
durante la etapa de planificacion. En base al estudio se estara acordando, con la
finalidad de recopilar datos durante el periodo 2022.

3.2. Variables y Operacionalizacion

La definicion conceptual de marketing digital en las condiciones de la estrategia
adoptada por medios virtuales, estan definidas de tal manera que la aplicacion
siempre esta determinada por nuestros deseos y accidon oportuna; por lo que, esta
lista de habilidades esta disponible en varios medios; como también se basa para
su medicion en 4F (Chaffey & Chadwick, 2016, p.19)

La definicibn operacional se priorizo fundamentalmente en el inicio del
planteamiento de la variable en determinada secuencia que se tomd en el cuadro
titulado tabla operacionalizacion teniendo en cuenta que la primera variable del
estudio averiguado es sobre marketing digital, lo cual, se llegé a visualizar de forma
ordenada y precisa en el anexo 1. Asimismo, se determind que en el estudio del
marketing digital se tomo6 en cuenta las siguientes dimensiones, las cuales llegan
hacer en primer lugar marketing de contenido, en segundo lugar, marketing en
redes sociales, por otro lado, marketing en motores de busqueda y por ultimo
marketing en correo electrénico.

Escala de medicion

Se precis6 que mediante la averiguacion se lleg6 a tomar en cuenta una clasificada
escala numérica ordinal; lo cual, se analizara y comprendié precisamente en los
distintos niveles los diversos rangos ordinales que se presentaron para recolectar
informacién con el uso del cuestionario (Arias, 2016, p.191). En el estudio se
empleara la escala numérica ordinal sistematico de tipo Likert.

Las definiciones conceptuales de ventas son muy importantes para que las
empresas sean importantes y que tomen una de las estrategias y explicaciones de
uno de los colaboradores para los clientes y consumidores activos, por lo que, se
vincula y capta nuevos clientes y mejorar el valor de los servicios, ventas y
proveedores de servicios, desarrollando estrategias que pueden generar
expectativas confiables (Torres, 2019, p.150),
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La Definicién operacional se priorizo fundamentalmente el inicio del planteamiento
de la variable en determinada secuencia que se tomd en el cuadro titulado tabla
operacionalizacién teniendo en cuenta que la segunda variable del estudio
averiguado es sobre ventas, lo cual, se llegd a visualizar de forma ordenada y
precisa en el anexo 2. Por lo que, el estudio de las ventas y se recolecto y plasmo
las siguientes dimensiones, las cuales llegan hacer en primer lugar vendedor, en
segundo lugar, Estrategia de venta, en tercer lugar, Proceso de venta y por ultimo
se tiene las actividades administrativas de venta.
La escala de medicion se precisé que mediante la averiguacion se llegara a tomar
en cuenta una clasificada escala numérica ordinal; lo cual, se analizé6 y se
comprende precisamente en los distintos niveles los diversos rangos ordinales que
se presentaron para recolectar informacion con el uso del cuestionario (Arias, 2016,
p.191). En el estudio se empled la escala numérica ordinal sistematico de tipo
Likert.
3.3 Poblacion y Muestra
Poblacién
Es una diversidad de grupos de todos los casos que concuerdan con una cantidad
relativa y exacta (Naupan, Valdivia, Palacios, Romero, 2018, p. 50) En base al
estudio, se plasmo6 tomando en cuenta los clientes nuevos que se obtuvieron en el
mes presente, llegando a representar una totalidad de 320.
Muestra
La muestra, llega hacer un conjunto de casos que son extraidos y correspondientes
directamente a la poblacién planteada, optar por algun método racional, siempre
siendo parte de la poblacion plasmada (Naupan, Valdivia, Palacios, Romero, 2018,
p. 50). Por lo que, se hizo uso de la siguiente formula propuesta por Murray y Larry
(2005):

Z?0o’N

e?(N-1)+Z2¢0?

Ademas, la poblacién estara conformada por 320 entrevistados, para determinar
la muestra fue utilizada la férmula siguiente:

Donde:
n="?
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N = Poblacién 320

Z = Nivel de confianza1.96
e = error muestral 0.05

P = ocurrencias (50%)

g = No ocurrencias (50%)

o = desviacion estandar de la poblacién 0.50

(1.96)(0,50) 2(320)

(0.05) 2(320-1) + (1.96) 2(0.50) 2

N= 175 encuestados.
Muestreo

Segun los autores Sanchez, Reyes y Mejia (2018) El muestreo a desarrollar es no

probabilistico denominado deliberado o por conveniencia ya que solo se selecciona

de la poblacién una pequefia muestra por motivos que es accesible (p. 34). La

técnica para seleccionar de una muestra de la poblacion de la que se pueda tomar

una muestra tanto de lo improbable (no probabilistico) como de lo mas probable

(probabilistico), una cantidad representativa de la poblacion, tomada con una

herramienta estadistica, para poder recoger informacion de los participantes. Una

muestra extraida de un método de muestreo por ajuste no probabilistico y, por

lo

tanto, no aleatorio, con el deseo de tener un participante en la muestra; entonces

se trabajo con la muestra general de los clientes, y estuvo constituida por 175

encuestados.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En base a lo plasmado en el estudio, la recopilacion de datos esta basada en
informacién como medio, las herramientas de cuestionario le permiten extraer
informacidn recolectada de las presentaciones que fueron efectuadas en la
recoleccion de datos para maximizar la recoleccion de datos que fueron
orientados en el tema que se estudid y se tomdé como caso; por lo tanto, la
recopilacion de datos implica el desarrollo de un plan elaborado
determinadamente y especifico de los métodos utilizados para recopilar datos
para un proposito particular. Asimismo, los instrumentos de medida son viables

y aplicados (Principe, 2016, p. 54).
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Instrumento de recoleccion

Técnica: la encuesta

El presente estudio, se propuso como base primordial la técnica de encuesta y al
precisar la recoleccion de datos computarizados, lo cual se incluy6 a un grupo de
personas en base al concepto de actividad final de las variables de investigacion.
En este sentido, se trata de una técnica muy utilizada en la investigacion social, y
por tanto tiene a la vez un caracter profesional. La técnica utilizada en el estudio
sera una encuesta y el instrumento utilizado sera un cuestionario, consistente en
una serie de preguntas divididas por los elementos de la primera y segunda
variable, respectivamente. (Naupan, Valdivia, Palacios, Romero, 2018, p. 50)
Instrumentos: el cuestionario

En la presente investigacion de tesis, se utilizd el cuestionario como herramienta
de recopilacion de datos, y en la investigacion se usd la herramienta de
cuestionario, que ha sido preparada de manera coherente, también claray a la vez
concisa, para recopilar datos cuantitativos y primordiales sobre el marketing digital
y las ventas. Esto surge con sus dimensiones e indicadores. Al mismo tiempo, esta
es una medida de satisfaccién que fue respaldada por los encuestados para que la
informacion interna muestre determinadamente su acuerdo o desacuerdo con las
preguntas realizadas”. (Lopez & Fachelli, 2016, p.68). Todo esto refiere al método

analitico que fueron determinantes para el estudio.

Tabla 1
Escala de Likert

1 2 3 4 5

*Nunca *Casi nunca *A veces *Casi siempre *Siempre
Validez Tabla

La autenticidad de una validez, se ha realizado un diagnédstico correcto mediante la
aplicacién de una herramienta que mide las variables a través de un cuestionario.
Una métrica de validacion util que puede detectar las diversas diferencias
determinadas entre los grupos e individuos durante un periodo determinado para la
encuesta (Gomez, 2016, p. 200). De acuerdo con el autor se prioriza que para
garantizar que el informe de busqueda se presente eficiente y efectivo a los

destinatarios de la informacién con la herramienta utilizada, se tendra consistencia
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y valor que permite reportar la informacion y garantizar que el motor de busqueda
no sea propenso a errores. Ademas, la validez analitica del instrumento fue
determinada por criterio de prestigiosos y distinguidos expertos de la materia tedrica

y metodologa.

Confiabilidad

Esta investigacion tiene como principal definicidn que rompe las reglas al permitir
especificar la confiabilidad en la cantidad de privacidad o interés que es la ultima
parte de los participantes representados. Por alguna razon, es categorizado en el
desarrollador SPSSVersion25 aplicando los datos para usar el valor alfa de
Cronbach para identificar y analizar el valor de tiempo del proceso.

Tabla 2

Confiabilidad del instrumento de la variable marketing digital

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,956 20
Nota. Se precis6é que, en base a la recoleccidén de datos por los entrevistados, se

procesd por el programa SPSS, teniendo como fin medir la fiabilidad de los
instrumentos; por lo que, se llegé a usar el coeficiente determinante de Alfa de
Cronbach, llegando a obtener un resultado de 0.956 en la totalidad de los elementos
por la primera variable.

Tabla 3

Confiabilidad del instrumento de la variable ventas

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,946 20
Nota. Se precis6é que, en base a la recoleccidén de datos por los entrevistados, se

procesd por el programa SPSS, teniendo como fin medir la fiabilidad de los
instrumentos; por lo que, se llegd a usar coeficiente determinante de Alfa de
Cronbach, llegando a obtener un resultado de 0.946 en la totalidad de los elementos

por la segunda variable.
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3.5 Procedimiento

Para el presente estudio se indago y se inicié con una respectiva recoleccion de
informacion y datos, lo cual, se disefiaron dos herramientas diferentes, las cuales
fueron verificadas por expertos especialistas y lograron la confiabilidad esperada.
Por lo tanto, esta encuesta de prueba se realizé en personas que son clientes del
establecimiento averiguado, lo que ayudo a recopilar informacion fundamental
precisa para la encuesta. De igual manera, para el procesamiento de datos se
utilizé una pestana de calculo en Excel para promediar los resultados de todas las
dimensiones y ambas variables en el programa estadistico spssVersion25; entre
ellos, se analizaron los resultados finales que fueron plasmadas gracias a la
encuesta, dando su correccion, la extension y el alcance de la base de datos
tomada en cuenta. Del mismo modo, el analisis de los datos anteriores puede

proporcionar respuestas de las encuestas en la investigacion.

3.6 Método de analisis de datos

En el estudio especializado de distribucién de datos, que se limita a la funcionalidad
completa de un sistema de escritura. Por estas razones, el software estadistico
SPSS version 25 se puede utilizar adecuadamente en los resultados, para el
desarrollo de observaciones representativas, como resultado de graficos de barras,

la distribucién de frecuencia, prueba de hipotesis y tablas de resultados.

3.7 Aspectos éticos

En el transcurso de esta investigacion, se detall6 la estética en cuanto a aspectos
qgue permitieron al estudio afirmar de manera inequivoca que los datos recolectados
no llegaron hacer manipulados fijamente, ni con la intencidén de corregir o alterar
sus hallazgos. Asimismo, durante la recogida de datos se tiene en cuenta la
independencia de los entrevistados a la hora de responder a los cuestionarios,
destinandose herramientas andnimas para evitar molestias a los encuestados. Al
final, se notificaran al investigador de esta intencion, y esta fue planteada a través

del sistema anti plagio denominado “Turnitin”.
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IV. RESULTADQOS
Tabla 4

Distribucién de frecuencia de la variable marketing digital

Marketing digital
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Baja 33 18,9 18,9 18,9
Regular 87 49,7 49,7 68,6
Alta 55 31,4 31,4 100,0
Total 175 100,0 100,0
Figura 1

Gréfico de barras de niveles sobre el marketing digital

Porcentaje

Baja Wedia Alta

Marketing digital

Nota. De acuerdo con la representacién presentada en la figura 1, expresa que
cuenta con una totalidad de resultados definidos por diferentes rangos, los cuales
indican que un 43,43% de entrevistados considera que existe un regular o medio
manejo del marketing digital en el centro comercial Compupalace, Distrito de
Miraflores, Lima; por otro lado, otra cantidad de entrevistados considera que existe
una alta determinacion de marketing digital de 38,86%; asimismo, se preciso
también que existe un bajo manejo del marketing digital de 17,71% en el centro
comercial Compupalace, Distrito de Miraflores, Lima, sin embargo, conociendo
estos resultados es conocer que el marketing digital es un proceso basado en
tecnologia altamente adaptable; por lo cual, si se implementa a mayor rango sera
favorable a la empresa llegando al cliente para crear, comunicar y mantener un

valor social y empresarial.
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Tabla 5

Distribucion de frecuencia de la primera dimension marketing de contenido

Marketing de contenido

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido Baja 27 15,4 15,4 15,4
Regular 83 474 47,4 62,9
Alta 65 37,1 37,1 100,0
Total 175 100,0 100,0

Figura 2
Grafico de barras de niveles sobre el marketing de contenido

Porcentaje

Baja Media Alta

Marketing de contenido

Nota. De acuerdo con la representacion presentada en la figura 2, expresa que
cuenta con una totalidad de resultados definidos por diferentes rangos, los cuales
indican que un 47,43% de entrevistados considera que existe un regular o medio
manejo del marketing de contenido en el centro comercial Compupalace, Distrito
de Miraflores; por otro lado, otra cantidad de entrevistados considera que existe
una alta determinaciéon de marketing de contenido 37,14%; asimismo, se preciso
también que existe un bajo manejo del marketing de contenido de 15,43% en el

centro comercial Compupalace, Distrito de Miraflores.
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Tabla 6

Distribucién de frecuencia de la segunda dimension marketing en redes sociales

Marketing en redes sociales

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido Baja 9 5,1 5,1 5,1
Regular 94 53,7 53,7 58,9
Alta 72 41,1 41,1 100,0
Total 175 100,0 100,0

Figura 3

Gréfico de barras de niveles sobre el marketing en redes sociales

Porcentaje

Baja Media Alta

Marketing en redes sociales

Nota. De acuerdo con la representacién presentada en la figura 3, expresa que
cuenta con una totalidad de resultados definidos por diferentes rangos, los cuales
indican que un 53,71% de entrevistados considera que existe un regular o medio
manejo del marketing en redes sociales en el centro comercial Compupalace,
Distrito de Miraflores; por otro lado, otra cantidad de entrevistados considera que
existe una alta determinaciéon de marketing en redes sociales 41,14%; asimismo,
se precis6 también que existe un bajo manejo del marketing en redes sociales de

5,14% en el centro comercial Compupalace, Distrito de Miraflores.
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Tabla 7

Distribucién de frecuencia de la tercera dimension marketing en motores de

basqueda
Marketing en motores de busqueda
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido Baja 23 13,1 13,1 13,1
Regular 95 54,3 54,3 67,4
Alta 57 32,6 32,6 100,0
Total 175 100,0 100,0
Figura 4

Grafico de barras de niveles sobre el marketing en motores de busqueda

Porcentaje

Baja Media Alta

Marketing en motores de busqueda

Nota. De acuerdo con la representacion presentada en la figura 4, expresa que
cuenta con una totalidad de resultados definidos por diferentes rangos, los cuales
indican que un 54,29% de entrevistados considera que existe un regular o medio
manejo del marketing en motores de busqueda en el centro comercial
Compupalace, Distrito de Miraflores; por otro lado, otra cantidad de entrevistados
considera que existe una alta determinacion de marketing en motores de busqueda
32,57%; asimismo, se precisé también que existe un bajo manejo del marketing en
motores de busqueda de 13,14% en el centro comercial Compupalace, Distrito de

Miraflores.
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Tabla 8

Distribucién de frecuencia de la cuarta dimensién marketing en correo electronica

Marketing en correo electrénica

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido Baja 33 18,9 18,9 18,9
Reguar 87 49,7 49,7 68,6
Alta 55 31,4 31,4 100,0
Total 175 100,0 100,0

Figura 5
Grafico de barras de niveles sobre el marketing en correo electronica

Porcentaje

Baja Media Alta

Marketing en correo electrénica

Nota. De acuerdo con la representacidn presentada en la figura 5, expresa que
cuenta con una totalidad de resultados definidos por diferentes rangos, los cuales
indican que un 49,71% de entrevistados considera que existe un regular o medio
manejo del marketing en correo electronica en el centro comercial Compupalace,
Distrito de Miraflores; por otro lado, otra cantidad de entrevistados considera que
existe una alta determinacion de marketing en correo electréonica 31,43%;
asimismo, se precis6é también que existe un bajo manejo del marketing en correo
electronica de 18,86% en el centro comercial Compupalace, Distrito de Miraflores
del afio 2022.
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Tabla 9

Distribucién de frecuencia de la segunda variable Ventas

Ventas
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido Baja 43 24,6 24,6 24,6
Media 103 58,9 58,9 83,4
Alta 29 16,6 16,6 100,0
Total 175 100,0 100,0

Figura 6
Grafico de barras de niveles sobre la variable Ventas

Porcentaje

Baja Media Alta

Ventas

Nota. De acuerdo con la representacidn presentada en la figura 6, expresa que
cuenta con una totalidad de resultados definidos por diferentes rangos, los cuales
indican que un 58,86% de entrevistados considera que existe un medio manejo a
las ventas en el centro comercial Compupalace, Distrito de Miraflores; por otro lado,
otra cantidad de entrevistados considera que existe una alta determinacién de
ventas de 16,57%; asimismo, se precisé también que existe una baja de ventas
24,57% en el centro comercial Compupalace, Distrito de Miraflores, sin embargo,
conociendo estos resultados se debe conocer que las ventas es principal para el
crecimiento de la empresa; por lo que, se debe manejar mas profesionalmente con
nuevas tacticas que involucren el acercamiento y un vinculo con los clientes para

tener un incremento y que tomen una de las estrategias, por lo que, se vincula y
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capta nuevos clientes y mejorar el valor de los servicios, ventas y proveedores de
servicios, desarrollando estrategias que pueden generar expectativas confiables,
llegando a ofrecer una variedad de nuevos contenidos en base a las ofertas en el
centro comercial Compupalace, Distrito de Miraflores y brindar un servicio
diferenciado.

Tabla 10

Prueba de normalidad entre el marketing digital y ventas

Kolmogorov-Smirnov

Variables ) :
Estadistico gl Sig.
Marketing digital 0.251 175 0.00
Ventas 0.304 175 0.00

Nota. En datos estadisticos, la prueba de Kolmogorov-Smirnov (también conocida
como la prueba K-S) es una prueba no paramétrica que determina la bondad de
ajuste del estudio; por lo que, al precisar los datos se obtuvo como resultado que
se utilizé la prueba de Kolmogorov-Smirnov por lo que la muestra fue mayor de 50
elementos, siendo un total de 175, teniendo como resultado de significancia de
0.000 por lo que es menor a 0.05, precisando que no tiene una distribucién normal,
de tal forma que se uso el coeficiente Rho de Spearman, que es un coeficiente de
correlaciéon para relacionar entre las variables del estudio.

Prueba de hipotesis

Se precis6 mediante datos estadisticos el valor de Spearman del coeficiente de
correlacién, teniendo en cuenta que ninguna variable presentan normalidad en los
resultados; por lo que, se precisé con la significancia bilateral menor al 0.05 del
estudio indagado, sabiendo que es nula o se afirma las hipotesis en el estudio
indagado.

Hipotesis general

Existe una relacion directa entre las marketing digital y ventas en el centro comercial
Compupalace, Distrito de Miraflores.

Hipotesis Estadistica

HO: No existe una relacion directa entre las marketing digital y ventas en el centro

comercial Compupalace, Distrito de Miraflores.
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H1: Si existe una relacidon directa entre las marketing digital y ventas en el centro
comercial Compupalace, Distrito de Miraflores.

Tabla 11

Coeficiente del nivel de correlacion de marketing digital y nivel de ventas

Marketing digital ventas
Rho de Marketing digital Determinacién de 1,000 , 7817
Spearman correlacioén
Sig. (bilateral) . ,000
N 175 175
ventas Coeficiente de , 7817 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 175 175

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

Nota. Se llegd a precisar mediante los datos estadisticos que la correlacion entre
ambas variables en el centro comercial Compupalace, Distrito de Miraflores., es
alta segun el valor de correlacion en base al Rho de Spearman de 0.781**. Por lo
que, la significancia obtenida fue de 0,000; por lo cual, llego hacer menor que la
significancia fijada de 0,05, teniendo en cuenta que se rechaza la hipotesis nula y
se aceptaria la hipétesis alterna, siendo asi que, se afirma que en un 78.1% el
marketing digital es determinante para la ventas en el centro comercial
Compupalace, Distrito de Miraflores.

Tabla 12

Coeficiente del nivel de correlaciéon de marketing de contenido y nivel de ventas

Marketing de contenido Ventas
Rho de Marketing de Determinacion 1,000 , 724
Spearman contenido de correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 175 175
Ventas Coeficiente de , 724 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 175 175

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

Nota. Se llegd a precisar mediante los datos estadisticos que la correlacién entre el
marketing de contenido y ventas en el centro comercial Compupalace, Distrito de
Miraflores., es alta segun el valor de correlacién en base al Rho de Spearman de
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0.724**. Por lo que, la significancia obtenida fue de 0,000; por lo cual, llego hacer
menor que la significancia fijada de 0,05, teniendo en cuenta que se rechaza la
hipdtesis nula y se aceptaria la hipotesis alterna planteada en el estudio.

Tabla 13

Coeficiente del nivel de correlacion de marketing en redes sociales y nivel de ventas

Marketing en Ventas
redes
sociales
Rho de Marketing en redes Determinacion de 1,000 , 722"
Spearman sociales correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 175 175
Ventas Coeficiente de , 71227 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 175 175

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

Nota. Se llegd a precisar mediante los datos estadisticos que la correlacion entre el
marketing en redes sociales y las ventas en el centro comercial Compupalace,
Distrito de Miraflores., es alta segun el valor de correlacion en base al Rho de
Spearman de 0.722**. Por lo que, la significancia obtenida fue de 0,000; por lo cual,
llego hacer menor que la significancia fijada de 0,05, teniendo en cuenta que se
rechaza la hipétesis nula y se aceptaria la hipétesis alterna planteada en el estudio.
Tabla 14

Coeficiente del nivel de correlacién de marketing en motores de busqueda y nivel

de ventas
Marketing en motores Ventas
de busqueda
Rho de Marketing en motores Determinacion 1,000 ,713™
Spearman de busqueda de correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 175 175
Ventas Coeficiente de , 7137 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 175 175

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Nota. Se llegd a precisar mediante los datos estadisticos que la correlacion entre el
marketing en motores de busqueda y las ventas en el centro comercial
Compupalace, Distrito de Miraflores., es alta segun el valor de correlacion en base
al Rho de Spearman de 0.713**. Por lo que, la significancia obtenida fue de 0,000;
por lo cual, llego hacer menor que la significancia fijada de 0,05, teniendo en cuenta

que se rechaza la hipotesis nula y se aceptaria la hipétesis alterna planteada en el

estudio.
Tabla 15
Coeficiente del nivel de correlacién de marketing en correo electrénico y nivel de
Ventas
Marketing en Ventas
correo
electrénico
Rho de Marketing en correo Determinacién de 1,000 ,480™
Spearman electrénico correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 175 175
Ventas Coeficiente de ,480™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 175 175

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

Nota. Se llego a precisar mediante los datos estadisticos que la correlacion entre el
marketing en correo electrénico y las ventas en el centro comercial Compupalace,
Distrito de Miraflores., es regular segun el valor de correlacién en base al Rho de
Spearman de 0.480**. Por lo que, la significancia obtenida fue de 0,000; por lo cual,
llego hacer menor que la significancia fijada de 0,05, teniendo en cuenta que se

rechaza la hipotesis nula y se aceptaria la hipotesis alterna planteada en el estudio.
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V. DISCUSION

Continuando con la investigacion, se preciso que el estudio tuvo como finalidad
analizar el vinculo entre el marketing digital y las ventas en el centro comercial
Compupalace, Distrito de Miraflores.; de esta manera, se expuso con fines
fundamentales para analizar e identificar el vinculo entre las dimensiones de la
primera variable marketing digital, teniendo en cuenta con la segunda variable, la
cual es ventas.

Por otro lado, para llegar a poder efectuar determinadamente la discusion
de los resultados, se planted la hipotesis general donde el marketing digital se
vinculod la relacion con las ventas en el centro comercial Compupalace, Distrito de
Miraflores, realizando comparaciones con los resultados de los trabajos previos en
el ambito internacional y en el ambito nacional, de manera que, se enlaza de
acuerdo a los resultados del analisis descriptivo univariado donde se verifico que
en base a la primera variable marketing digital mostré6 que el 43,43% de
entrevistados considera que existe un regular manejo del marketing digital en el
centro comercial Compupalace, Distrito de Miraflores; por otro lado, otra cantidad
de entrevistados manifestd que existe una alta determinacion de marketing digital
de 38,86%; asimismo, se precisd también que existe un bajo manejo del marketing
digital de 17,71% en el centro comercial Compupalace, Distrito de Miraflores y con
la segunda variable ventas determinaron que un 58.86%; lo cual, manifestaron los
individuos que participaron en la entrevista de cada variable una posibilidad de ser
tomada en cuenta este modelo y tener una buena prediccion y perspectiva.

Por otro lado, el marketing digital tiene un nivel bueno en el centro comercial
Compupalace, Distrito de Miraflores, mientras que, en la determinacion del analisis
inferencial en base al fundamento bivariado, se llegd a corroborar la relaciéon entre
las dos variables estudiadas y planteadas en la investigacion; por lo cual, se obtuvo
un coeficiente de Spearman de 0.781**, siendo asi que existe una correlacidon
buena, teniendo un nivel de Significancia Bilateral de 0.000, se confirmé existencia
de relacion entre ambas variables del estudio. También es posible especular que
son determinantes el efecto del poder estadistico de cada dimensidn, lo que indica
qgue cada finalidad propuesta son importantes que tenga una idea general de cuanto

marketing digital esta ofreciendo en el centro comercial Compupalace, Distrito de
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Miraflores, que ventas sigue siendo buena y que podra aumentar la relevancia a
través de las dimensiones consideradas.

Por lo que, se llegd a la comparacion estos resultados con lo planteado por
Torres (2018); confirmando que sus resultados fueron suficientemente altos, con
un coeficiente de medicion de Rho Spearman 0.720 y el Sig. (Bilateral) = 0.000, por
ello admitio la hipotesis alterna, en el cual se evidencia que hay relacion en las dos
variables, y que fueron planteadas por las teorias de Chaffey & Chadwick, (2016)
que definidé que el marketing digital es un componente esencial en las entidades
con una diversificacién de diferentes estrategias y promociones en medios digitales;
por lo que, la publicidad y el marketing se estableceran de una manera bien
conocida en lo que respecta a Internet y para la otra variable ventas fue Ledn (2013)
que lo definié como tiene que el consumidor tiene un punto de vista amplia y clara
sobre los servicios requeridos que espera obtener, son la entrega de un
determinado bien o servicio bajo un precio estipulado o convenido y a cambio de
una contraprestacién economica en forma de dinero por parte de un vendedor o
proveedor, otorgandole un valor aiadido a lo que este busca o necesita.

Por otro lado, el caso de Flores (2019) confirmando que sus resultados
fueron también muy semejantes basado en el resultado de la prueba de Spearman
de Rho=0.763 y Sig. Bilateral= 0,000, afirmando que existe un vinculo entre
Analizar el marketing digital y su precision entre la fidelizacion de consumidores en
retail mayorista, Santiago de Surco, y que fueron sustentados por la teoria de
marketing digital de Reinares (2017) manifestd que el marketing digital permite una
integracion entre los diferentes medios, lo cual, llegan a aprovechar las nuevas
oportunidades culturales que ofrece, creando asi una mayor comunicacion y
atrayendo a mas consumidores y clientes a participar, mientras que estuvo la teoria
de ventas de Wismantoro, et al., (2019) sefialaron que aquellos que quieren atraer
clientes como lo hacen para que pueden verse afectados por la situacién actual: los
clientes actuales y nuevos, las corporaciones y los pagos han creado negocios para
los clientes. Pero, si no tiene varios negocios, inicie una campana para atraer
nuevos consumidores y clientes.

Por otro lado, Vera y Khalid (2017), confirmando que sus resultados fueron
suficientemente altos, con un coeficiente de medicion de Rho Spearman de

Rho=0.740, y Sig. Bilateral= 0,000, demostrando que existe una relacién entre el
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plan estado de analisis de vinculo entre digitalizacion del marketing y la
participacion del cliente en Iran, y que fueron sustentados por la teoria de marketing
digital de Villacis (2021) manifesté que un elemento que facilita el proceso de
transformacién digital dentro de las entidades, denominado tecnologia financiera,
porque, sigue siendo la unica forma de mantener la revolucién digital actual,
mientras que estuvo la teoria de ventas de Pshiarovic (2021) manifesté que las
ventas es preciso indicar para una organizacion es fundamental contar con un plan
estratégico de marketing; ya que, esto ayuda a captar clientes para incrementar su
ventas y ser mas competitivo en el mercado.

Segun el objetivo especifico segundo es identificar la relacidén entre la redes
sociales y las ventas, se obtuvo una relacion de ,719** el cual indica un grado de
correlacién positiva y un significancia bilateral de 0,000, entonces, se llegd aceptar
la hipotesis alterna, existe relacion directa entre redes sociales y ventas en el lugar
indagado por el estudio; lo mismo se obtiene con Vera Y Khalid (2021), quien
evidencia que obtuvo como resultado (rho = 0,720**), lo cual afirma que existe un
vinculo entre redes sociales. Con estos resultados, se discrepa debido al estudio
realizado que existe relacion entre ambas. A diferencia de los antecedentes.
Ademas, también se discrepa del nivel de correlacion. Ademas, Baron, et al (2018)
alude que ventas es precisar y formular una variedad de nuevas tacticas para los
clientes se incrementen y la empresa sea mas llamativa, de tal forma que se
requiere conocer los requerimientos de cada usuario y consumido; Mientras que
Gupta (2021) alude que ventas es continuar y observar una 0 mas personas y
conseguir que sea parte para la empresa. Sin embargo, Kiani et al (2020) que las
redes sociales son muy importantes para generar ventas y es estar constante con
el cliente y dando a conocer los productos y las ventas y tener mas gente a quien
brindar y plantear nuevas estrategias de campanas y propagandas realizados por
plataformas digitales, con el fin de contribuir, economizar el tiempo y dinero al
departamento de publicidad.

Segun el objetivo especifico tercero es identificar la relacion entre motores
de busqueda y las ventas, se obtuvo una relaciéon de ,713** el cual indica un grado
de correlacion positiva y un significancia bilateral de 0,000, entonces, se llegd
aceptar la hipotesis alterna, existe relacion directa entre motores de busqueda y
ventas en el lugar indagado en el estudio; lo mismo se obtiene con De La Torre
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(2019), quien evidencia que obtuvo como resultado (rho = 0,621**), lo cual afirma
gue existe un vinculo entre motores de busqueda. Con estos resultados, se
discrepa debido al estudio realizado que existe relacion entre la dimension y
variable. A diferencia de los antecedentes. Ademas, también se discrepa del nivel
de correlacion. Ademas Cluley et al (2020) alude que el marketing busca una
relevancia en los motores de busqueda; por lo cual, es precisar una variedad de
nuevas tacticas para los clientes tengan una mayor facilidad en base a averiguar y
buscar informacidén precisa y relevante para la empresa, de tal forma que se
requiere conocer los requerimientos de cada usuario y consumidor; por otro lado,
Rambe (2017) que el marketing genera una vision de captacién pero para lograr el
objetivo se requiere fijar una determinacion de busqueda de motores como
estrategias de llegar a nuevos usuarios es continuar y observar una o mas personas
y conseguir que sea parte para la empresa. Asimismo, Ortega, et al (2019)
aludieron que una base importante para las ventas es gestionar una base
concentrara en dar una facilidad para el cliente en la busqueda de informacién
solicitada y estar constante con el cliente y dando a conocer los productos y las
ventas y tener mas gente a quien brindar y plantear nuevas estrategias.

Por ultimo, las determinaciones que fueron principales en la comparacion
en el estudio, se corroboro una correlacion optima media que se puede verificar a
partir del analisis inferencial bivariada, como los conceptos que fueron planteados
también sobre el marketing digital. Mientras que, a su vez las ventas es una
principal estimacion de estudio ya que, es el fundamental tener una mayor
experiencia para captar a una cantidad fija de cliente, por ello, se rige de diversas
teorias por una serie de fases de maduracion y experiencias en el tiempo de
fundamental de para organizaciones e instituciones, con el fin de que el personal
pueda interactuar y percibir nuevos conocimiento y experiencias con los clientes y

ofrecerle mucho mas de lo que necesiten.
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VI. CONCLUSIONES

Primera hipotesis: Se observa una correlacion de Spearman, Rho=0.781**. Por lo
que, la significancia obtenida fue de 0,000; por lo cual, llego hacer menor
que la significancia fijada de 0,05, teniendo en cuenta que se rechaza la
hipotesis nula y se aceptaria la hipotesis alterna, siendo asi que, mediante
el analisis obtenido se deduce que el uso de estrategias de marketing digital
en el centro comercial Compupalace, se llegd a evidenciar que no usaba
ninguna estrategia por los medios digitales en sus procesos, debido al no
mucho conocimiento sobre estos puntos digitales para llegar al publico y a
un poco de falta de presupuesto para llegar a proponer estas plataformas
digitales. Asimismo, se determiné que las ventas son netamente directas y
su medio de promocion es la recomendacion boca a boca en el centro
comercial Compupalace.

Segunda hipétesis: Se observa una correlacion de Spearman, Rho=0.724**. Por lo
que, la significancia obtenida fue de 0,000; por lo cual, llego hacer menor
que la significancia fijada de 0,05, teniendo en cuenta que se rechaza la
hipétesis nula y se aceptaria la hipotesis alterna, siendo asi que, en el
centro comercial Compupalace, esta basacdo en una estrategia de
marketing de contenidos por las redes sociales mas frecuentes que se usan
en la actualidad, como lo es Instagram, Tik tok, Facebook, siendo este
ultimo la red social que es mas tomado y usado por los cibernautas que
miran y buscan los requerimientos y servicios deseados. Por ultimo, se
llegd a deduccidén que es muy necesario un mayor contenido de su lista de
cartera de productos donde indiquen los diferentes servicios y precios que
ofrece en cada espacio determinado en el centro comercial Compupalace.

Tercera hipotesis: Se observa una correlacion de Spearman, Rho=0.722**. Por lo
que, la significancia obtenida fue de 0,000; por lo cual, llego hacer menor
qgue la significancia fijada de 0,05, teniendo en cuenta que se rechaza la
hipétesis nula y se aceptaria la hipotesis alterna, siendo asi que, en el
centro comercial Compupalace, su disefio de la estrategia de marketing
digital esta basado principalmente en una estrategia de contenidos en la
red social, como es con el Facebook (Meta) siendo una de las redes

sociales con mayor cantidad de vision por los clientes segun los recopilado;
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por lo que, la secuencia de la estrategia de contenidos inicia con la creacion
de una pagina de negocios en Facebook, seguidamente se procedi6 a crear
el logo y la portada del negocio donde se resalta lo ofrecido y los servicios
gue se brinda en el puesto determinado.

Cuarto hipotesis: Se observa una correlacion de Spearman, Rho=0.713**. Por lo
que, la significancia obtenida fue de 0,000; por lo cual, llego hacer menor
que la significancia fijada de 0,05, teniendo en cuenta que se rechaza la
hipétesis nula y se aceptaria la hipotesis alterna, siendo asi que, en el
centro comercial Compupalace, ubicado en el distrito de Miraflores se
deduce que es posible manejar nuevas estrategias de busqueda para el
publico objetivo, ya que resulta muy esencial dar a conocer los objetivos y
necesidades del centro comercial Compupalace ya que la estrategia de
marketing de busqueda debe estar alineada a estos, para ello es necesario
conocer el publico objetivo a quienes va dirigido los servicios y productos,
el cual debe estar segmentado en las plataformas de las redes sociales,
con el fin de tener una mayor impacto y eficiencia en las acciones de
marketing digital.

Quinto hipétesis: Se deduce una correlaciéon de Spearman, Rho=0.480**. Por lo
que, la significancia obtenida fue de 0,000; por lo cual, llego hacer menor
que la significancia fijada de 0,05, teniendo en cuenta que se rechaza la
hipotesis nula y se aceptaria la hipotesis alterna, siendo asi que, en el
centro comercial Compupalace, no es tomado mucho en cuenta los correos
electronicos y es lo que debilita la comunicacién hacia los clientes; ya que
se debe tener una comunicacion constante y determinante para brindarle
los nuevos servicios y productos que ofrece en el centro comercial;
asimismo, se debe tener en consideracion por el bajo resultado que se llegd

a obtener en base al marketing en correo electrénicos.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda tomar en cuenta nuevas técnicas digitales desarrolladas

desde un espacio mas previos al marketing virtual para ofertar sus
productos ante consumidores potenciales, Y tener en cuenta que los
productos y/o servicios, asi como la posibilidad de comunicarse
efectivamente con el publico potencial a través de la tecnologia y el uso de
nuevas redes. Por otro lado, disefiar mensajes personalizados que seran
difundidos a través de los medios digitales publicos, permitiendo que los

clientes reciban mensajes de acuerdo con su gusto y situacion.

Segunda: Se sugiere tomar en cuenta las recomendaciones que los clientes suelen

dejar tanto en la pagina de la tienda como en su establecimiento, y generar
planes de accion con respecto a las recomendaciones alcanzadas, brindar
un incentivo al cliente por adquirir varios productos generando asi fidelizar
y brinda en las redes sociales de las tiendas del centro comercial para

satisfacer sus expectativas.

Tercera: Es necesario mejorar las promociones de la tienda por los medios de las

Cuarta:

Quinta:

redes sociales, tales como el Facebook y WhatsApp; asi mismo, realizar
mas publicidad utilizando esas redes sociales para asi aumentar el numero
de clientes teniendo en cuenta que un cliente satisfecho recomendara la
tienda generando mas ventas.

Se sugiere desarrollar una mayor segmentacion por las paginas webs con
los productos de las tiendas en el centro comercial, en tipos de productos
para que las promociones y los productos en stock sean visibles de forma
facil desarrollando de esta forma el marketing digital.

Se recomienda que cada cliente este en una base de datos como su correo
electronico para fomentar las promociones e informaciones mas a cargo de
los productos tecnoldgicos y a la vez tener links accesibles para brindar
ayuda a los clientes potenciales de las tiendas en el centro comercial
tomando en cuenta las recomendaciones de los clientes, generando y

logrando mayores ventas e ingresos para cada tienda del centro comercial.
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ANEXO
Anexo 1

Matriz de consistencia

Marketing digital y las ventas en el centro comercial compupalace, Miraflores, 2022.

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VAR DEFINICION DEFINICION DIMENCIONES INDICADORES ITEM ESCALA
1 CONCEPTUAL OPERACIONA
;Qué relacion  que Identificar la relacién Existe una relacion Segun (Chaffey & El marketing Valqr del conteni_do 1-2 Ordinal
existe entre el que existe entre el directa entre el marketing Chadwick, 2016) digital se Marketing de Medio del contenido 3-4 1 (Nunca)
Marketing digital y las  Marketing digital y las  digital y las ventas en un | M’ Keti medira a través contenido P'a‘af°gggtgﬁigg°es° al 5-6 2(Casi nunca)
ventas en un centro ventas en un centro centro comercial del — el arketing de sus Uso do Facebook _— 3(A veces)
comercial del distrito de ~ comercial del distrito  distrito de Miraflores & Digital es la . Marketing en redes 4(Casi
Miraflores? de Miraflores ©  implementacion marketing  de sociales Uso de WhatsApp 575 siempre)
ko] : tenido i v 5(Siempre)
T de estrategias en ~ CcONtenido, Visitas en paginas web T1-12
g’ promociones, marketing  en Marketing en motores Accesibilidad a la 13-14
= ublicidad redes sociales, de busqueda pagina web
[} p marketing en vinculacion 15
i<y comercializacion o de Tasa de entrega 16-17
© a través de los Tasa de apertura 18-19
= : busqueda y Tasa de re 20
medios Keti Marketing en correo direccionamiento
digitales marketing en electrénica
. correo
electronico.
PROBLEMA OBJETIVO ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICOS VAR DEFINICION DEFINICION DIMENCIONES INDICADORES ITEM ESCALA
ESPECIFICOS 2 CONCEPTUAL OPERACIONA
¢Qué relacion que existe Identificar la relacion que  Existe una relacion directa El termino de La variable capacitacion 1-2 Ordinal
entre marketing de existe entre marketing de  entre marketing de contenido y ventas se llega a ventas se medira 3 1 (Nunca)
contenido y las ventas en el contenido y las ventas en las ventas en el centro . g 4 vendedor persuasion 4-56 i
: - f def | a través de las 2(Casi nunca)
centro comercial el centro  comercial  comercial compupalace, €tfinir como e di . 3(A veces)
compupalace, Miraflores? compupalace, Miraflores. Miraflores. intercambio de |m935|(;)nes Planificacion de venta 789 4(Casi
[P . ) o ) . I vendedor, -
¢Qué relacm_n que existe Idgntlflcar la relacm_n que Existe una r_elacmn directa producto o Estrateqgia de Estrategia de venta Venta por ciients 107112 siempre)
entre marketing en redes  existe entre marketing en entre marketing en redes s 9 i
sociales y las ventas en el  redes sociales y las ventas  sociales y las ventas en el Servicio para una venta, Proceso de venta Venta por linea 131415  S(Siempre)
centro comercial en el centro comercial centro comercial contraprestacion Proceso de Venta competitiva 16-17
compupalace, Miraflores? compupalace, Miraflores. compupalace, Miraflores. ® de forma venta Organizacién de fuerzas 18
;Qué relacion que existe Identificar la relacion que  Existe una relacion directa fo! econdmica , Actividades Actividades de venta 19-20
entre marketing en motores  existe entre el marketing en entre marketing en motores de c administrativas administrativas de
de busqueda y las ventas  motores de busqueda y las  bUsqueda y las ventas en el q>J (TorreS! 2019, de venta venta
en el centro comercial ventas en el centro centro comercial p,8) '

compupalace, Miraflores?
¢Qué relacion que existe
entre marketing en correo
electrénico y las ventas en
el centro comercial
compupalace, Miraflores?

comercial
Miraflores.
Identificar la relaciéon que
existe entre marketing en
correo electrénico y las
ventas en el centro
comercial compupalace,
Miraflores.

compupalace,

compupalace, Miraflores.
Existe una relacion directa
entre marketing en correo
electrénico y las ventas en el
centro comercial
compupalace, Miraflores.




Anexo 2:

Matriz de Operacionalizacion de Variables

DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS .
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Segun (Chaffey & Chadwick, | El marketing digital se medira a Valor del contenido 1-2
2014) el Marketing Digital es la | través de sus marketing de
implementacion de estrategias | contenido, marketing en redes Marketing de contenido Medio del contenido 3-4
en promociones, publicidad sociales, marketing en motores
y comercializacion a través de | de bisqueda y marketing en Plataforma de acceso al contenido 5-6
los medios digitales. correo electronico.
Uso de Facebook 7-8 Likert:
Marketing en redes sociales
Uso de WhatsApp 9-10-11 5—Siempre
M(a;'rk'etilng Visitas en paginas web 12-13 4-Casi siempre
igita
Motores de busqueda Accesibilidad a la pagina web 14-15 3-Algqnas veces
2-Casi nunca
Vinculacion 16 1-nunca
Tasa de entrega 17
Marketing en correo electronica Tasa de apertura 18
Tasa de re direccionamiento 19-20
El termino de ventas se llega La variable ventas se medira a Capacitacion 1-2-3
a definir como el intercambio través de las dimensiones
de producto o servicio para vendedor, Estrategia de venta, Vendedor Persuasion 4-5-6-7
una contraprestacion de Proceso de venta, Actividades Likert:
forma econdémica (Torres, administrativas de ventas. Planificacion de venta 8-9-10-11
(2019, p.8) Estrategia de venta Qi
Venta por client 12-13-14 S Slemp_re
Ventas 4-Casi siempre
Proceso de venta Venta por linea 15-16 3-Algunas veces
Ventaja competitiva 17-18 2-Casi nunca
— — — 1-nunca
Actividades administrativas de Organizacion de fuerzas de venta
venta 19-20




Anexo 3

Validaciones por los expertos
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Anexo 4

Encuesta de la primera variable

MARKETING DIGITAL PORCENTAJES
N° ITEMS 112|3|4|5
Valor del contenido
¢Cree Ud. que el contenido que brinda en sus redes sociales las tiendas del centro comercial
1 Compupalace satisface su expectativa?
g | ¢Considera Ud. que la informacion ofrecida, por las tiendas del centro comercial Compupalace le
2| 2 | ofrece lonecesario para convencer su adquisicion?
é Medio del contenido
8 [¢Con que frecuencia hace uso de los Aplicativos moviles para la compra de productos de
3| B |tecnologia?
£ | (Considera de utilidad el contenido encontrado en los medios digitales ofrecidos por las diversas
4 E tiendas del Centro comercial Compupalace ?
= | Plataforma de acceso al contenido
= ¢Cree Ud. conocer las plataformas de acceso a la informacién como (Tictoc, Facebook,
5 Instagram, WhatsApp, entre otros) de las tiendas del centro comercial Compupalace?
¢Le ha generado interés, el contenido de Instagram posteados para sus compras en productos
6 digitales tecnolégicos?
Uso del Facebook
7 é ¢Sigue Ud. el Facebook de alguna de las Tiendas el centro comercial Compupalace?
E » | ¢Con que regularidad le llega anuncios del centro comercial Compupalace a traves de su
8 o) < Facebook?
£ 'g | Uso del WhatsApp
£ © | (Con que frecuencia hace uso del WhatsApp para sus compras en las tiendas del centro comercial
9| & Compupalace?
= ¢Con cuanta regularidad le han contactado a través de WhatsApp para ofrecerle soluciones
10 tecnoldgicas después de su blsqueda en la web de productos similares?
Visitas en pagina web
11 ¢Cree Ud. haber visitado la Pagina Web del centro comercial Compupalace?
% ¢Considera Ud. que su visitaa la pagina web de las tiendas del centro comercial Compupalace
12| 8 | fueron satisfactorias?
= § Accesibilidad a la Pagina Web
g ¢Considera Ud. de Facil Acceso las paginas webs de las tiendas del centro comercial
13| 23 | Compupalace
E 8 | ¢Con que frecuencia visita la pagina web de las tiendas de productos de tecnologia del centro
14| 5 comercial Compupalace?
= Vinculacion
¢Cree Ud. que al buscar productos tecnoldgicos en los buscadores como google u otros, le han
15 direccionado a las paginas web de las tiendas del centro comercial Compupalace?
Tasa de Entrega
¢Qué tan a menudo recibe Ud. correos Electronicos con promociones de productos y servicios de
16| g tecnologia?
17 g o | ¢Cree Ud. que los correos electronicos recibidos sobre tecnologia son atractivos en su contenido?
g l§ Tasa de Apertura
o & | (Con que frecuencia abre Ud. los correos electronicos que le envian con promociones e
18| = & | informacion de productos de tecnologia?
< W [';Considera Ud. abrir los links que le llegan a través de su correo electrénico y le direccionan a la
19 g informacidn promocional?
Tasa de Re direccionamiento
20 ¢ha recibido Ud. correos de anuncios de las paginas que visito en laweb y no no llego a comprar?




Anexo 5

Encuesta de la segunda variable

VENTAS PORCENTAJES
Ne ITEMS 1] 2| 3| 4|5
Capacitacion
¢Considera Ud. que los vendedores del centro comercial Compupalace estan debidamente
1 capacitados para ventas en linea?
5 ¢Considera Ud. que los vendedores conocen bien las caracteristicas de los productos que expenden?
3 -§ ¢Cree Ud. que las respuestas a sus consultas fueron atendidas con eficiencia por los vendedores?
S
c -z
N Persuasion
¢Considera Ud. que los argumentos de los vendedores en linea fueron convincentes para concretar
4 su compra?
5 ¢Cree Ud. que los vendedores influyeron positivamente en la compra de su producto tecnol6gico?
¢Considera Ud. que después de la comunicacion con el vendedor compro un producto de mejores
6 caracteristicas de las que tenia en mente?
Planificacion de venta
7 ¢Considera Ud. que el vendedor tenia una visién clara de sus necesidades al ofrecerle los productos?
é ¢Cree Ud. entender bien el proceso de compra en linea de las plataformas digitales del centro
8| g |comercial Compupalace?
9 3 | ¢Cree Ud. que el vendedor le da opciones de soluciones completas en sus cotizaciones?
©
=) .
% Venta por Cliente
10 % | ¢Considera Ud. volver a comprar en el centro comercial Compupalace?
L
1 ¢Cree Ud. que el personal de ventas le genera confianza para concretar la venta?
12 ¢Considera Ud. que la respuesta de su vendedor ante una consulta es inmediata?
Venta por Linea
¢Considera Ud. util las multiples opciones de pago en linea que maneja el centro comercial
13| @ | Compupalace?
% ¢Cree Ud. que le contactan con frecuencia para ofrecerles soluciones a sus necesidades
14| > | tecnoldgicos?
8 | ¢Considera Ud., que mediante los aplicativos en linea encuentra mayor informacion de los
15| @ | productos que busca?
[
© | Ventaja Competitiva
o T - n -
¢Considera Ud. favorable la garantia que brinda sobre sus productos el centro comercial
16 Compupalace?
17 ¢Cree Ud. que es ventajosa los costos que manejan en el centro comercial Compupalace?
€ | Organizacion de fuerza de ventas
2] - - .
18| 8 £ | ;Considera Ud. ser cliente frecuente del centro comercial Compupalace?
T =g
S EBEM — - .
2 5 £| ¢Cree Ud. Encontrar los productos y servicios de tecnologia que busca en el centro comercial
19 E’ ZE >| Compupalace?
2 | ¢Conque frecuencia adquiere sus equipos y accesorios de tecnologia en el centro comercial
20 Compupalace?
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Marketing digital y las ventas en el centro
comercial Compupalace, Distrito de Miraflores,
Lima 2022

Por favor dediquenos unos minutos de su tiempo para responder esta encuesta, la informacion que nos
proporcione sera muy Util para mejorar. Sus respuestas seran tratadas de forma confidencial y seran usadas
con netamente investigativas.

A continuacion usted encontrara un conjunto de preguntas relacionada al Marketing Digital y Ventas, marque
solo una alternativa segun considere conveniente,

Para cada pregunta se considera la escala del 1 al 5 donde.

1=Nunca, 2=Casi nunca, 3=A veces, 4=Casl siempre, 5= Siempre.

1. ;Considera Ud. que los vendedores del centro comercial Compupalace estan
debidamente capacitados para ventas en linea?

) Nunca
( Casi Nunca
Aveces

) Casi Siempre

Anexo 3. Validez de los instrumentos de recoleccion de datos
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Anexo 6

Fiabilidad de la primera variable marketing digital

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 175 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 175 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

,956

20

Estadisticas de total de elemento

Media de escala
si el elemento se
ha suprimido

Varianza de
escala si el
elemento se ha
suprimido

Correlacion total
de elementos
corregida

Alfa de Cronbach
si el elemento se
ha suprimido

¢,Cree Ud. que el contenido
que brinda en sus redes
sociales las tiendas del centro
comercial Compupalace
satisface su expectativa?
¢Considera Ud. que la
informacion ofrecida, por las
tiendas del centro comercial
Compupalace le ofrece lo
necesario para convencer su
adquisicion?

¢Con que frecuencia hace uso
de los Aplicativos moviles para
la compra de productos de
tecnologia?

¢ Considera de utilidad el
contenido encontrado en los
medios digitales ofrecidos por
las diversas tiendas del Centro
comercial Compupalace ?
¢Cree Ud. conocer las
plataformas de acceso a la
informacion como (Tictoc,
Facebook, Instagram,
WhatsApp, entre otros) de las
tiendas del centro comercial
Compupalace?

66,89

66,81

66,61

66,62

66,54

167,212

166,031

164,528

166,330

168,066

,126

,691

791

,7138

128

,954

,955

,953

,954

,954



¢Le ha generado interés, el
contenido de Instagram
posteados para sus compras
en productos digitales
tecnoldgicos?

¢ Sigue Ud. el Facebook de
alguna de las Tiendas el
centro comercial
Compupalace?

¢Con que regularidad le llega
anuncios del centro comercial
Compupalace a través de su
Facebook?

¢,Con que frecuencia hace uso
del WhatsApp para sus
compras en las tiendas del
centro comercial
Compupalace?

¢,Con cuanta regularidad le
han contactado a través de
WhatsApp para ofrecerle
soluciones tecnologicas
después de su busqueda en la
web de productos similares?
¢,Cree Ud. haber visitado la
Pagina Web del centro
comercial Compupalace?
¢Considera Ud. que su visita a
la pagina web de las tiendas
del centro comercial
Compupalace fueron
satisfactorias?

¢ Considera Ud. de Facil
Acceso las paginas webs de
las tiendas del centro
comercial Compupalace
¢Con que frecuencia visita la
pagina web de las tiendas de
productos de tecnologia del
centro comercial
Compupalace?

¢Cree Ud. que al buscar
productos tecnologicos en los
buscadores como google u
otros, le han direccionado a
las paginas web de las tiendas
del centro comercial
Compupalace?

¢Qué tan a menudo recibe
Ud. correos Electrénicos con
promociones de productos y
servicios de tecnologia?
¢Cree Ud. que los correos
electronicos recibidos sobre
tecnologia son atractivos en
su contenido?

¢ Con que frecuencia abre Ud.
los correos electrénicos que le
envian con promociones e
informacién de productos de
tecnologia?

66,66

66,73

66,81

66,65

67,00

66,66

66,69

66,69

66,59

66,59

66,77

66,85

66,70

167,204

168,232

166,157

169,288

168,425

167,834

167,320

166,021

165,692

167,955

165,353

165,231

167,291

,781

,576

,673

,518

,587

, 157

117

137

,759

,707

,756

,780

174

,953

,956

,955

,957

,956

,954

,954

,954

,954

,954

,954

,953

,953



¢ Considera Ud. abrir los links 66,73
que le llegan a través de su

correo electrénicoy le

direccionan a la informacién

promocional?

ha recibido Ud. correos de 66,56
anuncios de las paginas que

visito en la web y no no llego a

comprar?

169,304

168,834

124

, 757

,954

,954




Anexo 7

Fiabilidad de la segunda variable Ventas

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 175 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 175 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

,946

20

Estadisticas de total de elemento

Media de escala
si el elemento
se ha suprimido

Varianza de
escala si el
elemento se ha
suprimido

Correlacion total
de elementos
corregida

Alfa de
Cronbach si el
elemento se ha

suprimido

¢Considera Ud. que los
vendedores del centro
comercial Compupalace
estan debidamente
capacitados para ventas en
linea?

¢ Considera Ud. que los
vendedores conocen bien
las caracteristicas de los
productos que expenden?
¢Cree Ud. que las
respuestas a sus consultas
fueron atendidas con
eficiencia por los
vendedores?

¢ Considera Ud. que los
argumentos de los
vendedores en linea fueron
convincentes para concretar
su compra?

¢Cree Ud. que los
vendedores influyeron
positivamente en la compra
de su producto tecnologico?
¢Considera Ud. que
después de la comunicacion
con el vendedor compro un
producto de mejores
caracteristicas de las que
tenia en mente?

66,70

66,60

66,53

66,51

66,26

66,40

164,888

162,483

161,883

160,757

166,896

165,851

128

,694

,784

,751

,661

,702

,942

,943

,941

942

,943

,943



¢ Considera Ud. que el
vendedor tenia una vision
clara de sus necesidades al
ofrecerle los productos?
¢Cree Ud. entender bien el
proceso de compra en linea
de las plataformas digitales
del centro comercial
Compupalace?

¢Cree Ud. que el vendedor
le da opciones de soluciones
completas en sus
cotizaciones?

¢Considera Ud. volver a
comprar en el centro
comercial Compupalace?
¢,Cree Ud. que el personal
de ventas le genera
confianza para concretar la
venta?

¢ Considera Ud. que la
respuesta de su vendedor
ante una consulta es
inmediata?

¢ Considera Ud. util las
multiples opciones de pago
en linea que maneja el
centro comercial
Compupalace?

¢,Cree Ud. que le contactan
con frecuencia para
ofrecerles soluciones a sus
necesidades tecnoldgicos?
¢Considera Ud., que
mediante los aplicativos en
linea encuentra mayor
informacion de los productos
que busca?

¢ Considera Ud. favorable la
garantia que brinda sobre
sus productos el centro
comercial Compupalace?
¢Cree Ud. que es ventajosa
los costos que manejan en el
centro comercial
Compupalace?

¢Considera Ud. ser cliente
frecuente del centro
comercial Compupalace?
¢,Cree Ud. Encontrar los
productos y servicios de
tecnologia que busca en el
centro comercial
Compupalace?

¢, Con que frecuencia
adquiere sus equipos y
accesorios de tecnologia en
el centro comercial
Compupalace?

66,56

66,65

66,43

66,75

66,51

66,53

66,43

66,48

66,47

66,47

66,56

66,46

66,57

66,45

165,547

161,136

168,178

167,707

164,987

162,538

165,982

162,653

163,687

165,549

165,823

167,031

168,465

168,134

,602

127

,458

,521

,754

,719

,623

,7162

,695

,677

,670

,659

,613

,543

944

,942

,947

,946

,942

,942

,944

,942

,943

,943

,943

,943

944

,945




