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Introduccion

La presente investigacion “El Marketing Digital en la empresa Desana S.A.C. y su impacto en
las Ventas” tiene como finalidad determinar de qué manera el marketing digital mejorara las
ventas de la empresa Desana S.A.C. dedicada a la importacion de envases y afines en la ciudad
de Lima en el 2021.

De acuerdo a ello, el proceso de investigacion se ha divido en 6 capitulos conforme al siguiente
orden:

En el capitulo 1, se describe el planteamiento del estudio, sobre el marketing y el impacto en
las ventas de laempresa Desana S.A.C., se formula el problema, se presenta el objetivo general
y los objetivos especificos, se resalta la importancia del estudio y se especifica el alcance y las
limitaciones.

En el capitulo 2, se detalla el marco tedrico conceptual, el cual estd compuesto por los
antecedentes nacionales e internacionales similares a la investigacion, las bases teoricas
cientificas que comprueban la relacion entre el marketing digital y las ventas, y la definicion
de términos béasicos que permite la comprension de la investigacion.

En el capitulo 3, se exponen la hipétesis general e hipotesis especificas de la investigacion, se
detallan la variable independiente, marketing digital, y la variable dependiente, ventas, y se
encuentra adjunta la matriz operacional y la matriz légica de consistencia.

En el capitulo 4, se presenta el método del estudio, compuesto por el tipo y método de
investigacion, el disefio especifico de investigacidn, la poblacion y la muestra, el instrumento
de recogida de datos, las técnicas de procesamiento y andlisis de datos, y el procedimiento para

la ejecucidn del estudio.



En el capitulo 5, se muestran los resultados y la discusion de la investigacion, conformado por
los datos cuantitativos del cuestionario, el andlisis de los resultados de la investigacion y la
discusion de los resultados.

En el capitulo 6, se detallan las conclusiones y recomendaciones para Desana S.A.C.
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Resumen

El presente trabajo de investigacion tiene como propésito dar solucién a la problemética
presente en la empresa Desana S.A.C., dedicada a la importacion, comercializacion y
distribucion de productos de envases y afines para la industria veterinaria, farmacéutica y
naturista cuyas ventas se ven afectadas por no contar con marketing digital y medidas de planes
de accion de ventas.

Ante la problemaética expuesta, se establecio el objetivo principal, el cual es determinar
de qué manera el marketing digital mejorara las ventas de la empresa Desana S.A.C.
Asimismo, se planted la hipotesis general, la cual corresponde a que el marketing digital
mejorard las ventas de la empresa Desana S.A.C. dedicada a la importacion de envases y afines
en la ciudad de Lima en el 2021.

El tipo de investigacién es aplicada, y el método de investigacion es hipotético
deductivo. Sobre el disefio especifico de investigacion, es no experimental, transversal,
descriptivo y correlacional. La poblacion y muestra estan conformadas por los clientes de la
empresa Desana S.A.C. El instrumento de recojo de datos es el cuestionario el cual fue aplicado
al total de la muestra. La conclusion general de la investigacion es que el marketing digital

incrementa las ventas.

Palabras claves: Marketing digital, Venta
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Abstract

The purpose of this research work is to provide a solution to the problems present in the Desana
S.A.C. company, dedicated to the import, commercialization and distribution of packaging and
related products for the veterinary, pharmaceutical and naturopathic industry whose sales are
affected by a lack of digital marketing and sales action plan measures.

Faced with the problems exposed, the main objective was established, which is to determine
how the implementation of digital marketing will improve the sales of the company Desana
S.A.C.

Likewise, the general hypothesis was raised, which corresponds to that of digital marketing
will improve the sales of the company Desana S.A.C. dedicated to the importation of containers
and the like in the city of Lima in 2021.

The type of research is applied, and the research method is hypothetical deductive. Regarding
the specific research design, it is non-experimental, cross-sectional, descriptive and
correlational. The population and sample are made up of the clients of the company Desana
S.A.C. The data collection instrument is the guestionnaire which was applied to the total
sample. The general conclusion of the research is that the implementation of digital marketing

increases sales.

Keywords: Digital Marketing, Sales

XVii



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO

1. Descripcion de la Realidad Problematica

En laactualidad a causa de la fuerte competencia en todos los sectores y rubros comerciales,
cada dia las organizaciones se ven obligadas a innovar sus estrategias comerciales, la principal
opcion es implementar plataformas virtuales en las empresas, por tal motivo existe un
crecimiento y ascenso a gran escala en el uso de marketing digital, las micro y pequefias
empresas se ven obligadas a aplicar herramientas digitales debido a los constantes cambios que
existe en los mercados a causa de la globalizacion, por ello se utiliza estrategias digitales para
captar y llegar mas al cliente, teniendo como proposito principal posicionar mas su marca en el
mercado, el auge que esta teniendo el marketing digital y el comercio electrénico es enorme,por
tal motivo las organizaciones tienen que adaptarse a la nueva tendencia, agilizando su

transformacion digital.

Tomando como dato, en el Peru el comportamiento de los consumidores con respecto a la
practica y uso de las redes sociales hay mucha similitud. Segin INEI(2020) la préactica de las
TIC(Tecnologia de Informacién y Comunicacion)en los hogares representa el 94.8%, ya sea
por internet, telefonia maévil, cable, etc.

Muchas veces el no cumplir metas comerciales es a consecuencia de no poner en practica
estrategias de marketing digital, en muchos casos origina que las ventas se vean estancadas.

Carecer de innovacion y publicidad puede traer resultados no favorables para la organizacion.

El marketing digital es una herramienta muy valiosa, contribuye con el incremento de las
ventas en cada organizacion y genera relaciones comerciales con los clientes a corto y largo

plazo. Por ello se vuelve una obligacion que las empresas cuenten con la tecnologia digital, se



recomienda que las organizaciones tengan mas alcance con el plan de marketing digital,

tomando en cuenta el conocimiento del valor que nos ofrece.

Segun IPSOS (2020) en el Peru el uso de redes sociales entre peruanos conectados llego
13,2 millones de peruanos conectados durante la cuarentena las redes que consideraron
imprescindible fueron Facebook(94%) Whatsapp(69%) y Youtube(62%), esto representa el
78 % de la poblacion entre 18 y 70 afios del Perd urbano.

Las empresas deben adaptarse a las nuevas tendencias del mercado y evaluar la ventaja
de invertir en identidad corporativa en sus organizaciones, en muchos casos no lo ejecutan
debido al temor al cambio, inversion de dinero, desconocer las ventajas conlleva a perder
oportunidades de desarrollo, muchas veces no tomamos en cuenta el impacto favorable en las

ventas y la rentabilidad que genera al contar con este soporte digital.

Existen dos tipos de marketing; primero es el marketing tradicional, la que se enfoca en
las ventas inmediatas, por medio de canales tradicionales, como radio, television y periodicos,
su desventaja es que no toma en cuenta la relacién de la marca con el cliente y segundo el
marketing digital, se enfoca en interactuar directamente con el cliente y su canal principal es el

internet, los dos modelos tienen la misma finalidad de satisfacer las necesidades del cliente.

Existen muchas organizaciones, que cuentan con buen potencial humano, productos de
calidad, ofrecen buen servicio, pero carecen de un departamento de marketing, desconociendo
que esto ayuda a la empresa a contar con mayor promocién y publicidad digital en el mercado,
en muchos casos no quieren tomar nuevos retos y desafios, por su mentalidad retrograda,

conservan esquema mental anticuado, no consideran y valoran el sistema digital.

Por tal motivo, es desfavorable no tomar en cuenta el plus que genera esta actividad y
el crecimiento sostenido a corto plazo que genera contar con marketing online, la aplicacion de

comercio electronico se ha convertido en un aliado poderoso para la organizacion, ayuda a



construir una identidad corporativa por intermedio de las redes sociales, ayudando a llegar con

mas énfasis a su mercado objetivo.

A continuacion; expongo el caso de la empresa Desana S.A.C. con RUC 20505262671,
teniendo como actividad principal; importacién, comercializacion y distribucion de productos
de envases y afines para la industria veterinaria, farmacéutica y naturista. Cuenta con 20 afios
en el mercado y a la fecha no tiene implementado politicas de marketing digital en su
organizacion, otro motivo desfavorable es no contar con estrategia de branding “identidad
corporativa” ni logotipo, isotipo o eslogan, la empresa en todos sus afos de vida laboral solo
se ha conformado en vender y atender a su cartera de cliente, las pocas veces que captan nuevos
clientes se da de forma tradicional, ejm; llamadas telefdnicas, visitas presenciales y via correos
electrénicos con poca informacion y contenido de lo que ofrece la empresa, la cual dificulta
mucho su expansion en nuevos mercados por ser estrategias obsoletas, dejando de lado

oportunidades y mucho mercado por explotar.

La organizacion esta conformada por su area de ventas, la persona clave es el Gerente
comercial, constantemente capacita e instruye a los vendedores de forma empirica, por la
experiencia y conocimiento que posee, sabe que al no contar con plataformas virtuales, se
reduce las oportunidades de crecimiento, se conoce que empresas del mismo rubro ya cuentan
con estrategias digitales definidas, reiteradas veces a través de informes, ha expuesto y
sugerido a la Gerencia poder implementar e invertir en marketing digital, para que en un
futuro no se pierda participacion en el mercado, la Gerencia a la fecha no define y no toma
interés por desconocer la importancia del marketing digital, y no toma en cuenta que influye

en las decisiones finales de los consumidores.

La empresa cuenta con un variado portafolio de productos, estamos seguros que con

este plus y una adecuada implementacion de estrategias digitales generaria su crecimiento a



gran escala, la empresa no cuenta con; camparia de branding, creacion de pagina web,
posicionamiento Seo, correos institucionales, redes sociales (Facebook, Linkedin, Whatsapp
Business, Youtube), merchandasing, brochure corporativo y catalogo virtual, implementar

Software Crm.

Una medida como plan de accién seria la contratacion de personal especializado en
marketing, para trazar objetivos a corto plazo y poner en marcha un plan digital acorde y a
medida de la empresa. En la coyuntura que atravesamos de pandemia, introducir herramientas
digitales seria de suma importancia, ya que se contaria con canales de venta via online,
siendo una herramienta vital, la empresa debe enfocarlo como oportunidad de negocio para

aumentar las ventas a nivel local y nacional.

En un mundo tan digitalizado, la empresa Desana S.A.C. debe contar con todas estas
herramientas para repotenciar el area de ventas, si logra cumplir este objetivo, la empresa sera

mas solvente y contard con mayor aceptacion de clientes.

2. Formulacion del Problema

Problema General

¢En qué medida el marketing digital se relaciona con las ventas de la empresa Desana

S.A.C. dedicada a la importacion de envases y afines en la ciudad de Lima en el 2021?

Problema Secundario

¢En qué medida la dimension flujo se relaciona con las ventas de la empresa Desana

S.A.C. dedicada a la importacion de envases y afines en la ciudad de Lima en el 2021?

¢En qué medida la dimension funcionalidad se relaciona con las ventas de la empresa

Desana S.A.C. dedicada a la importacién de envases y afines en la ciudad de Lima en el 20217



¢En qué medida la dimension feedback se relaciona con las ventas de la empresa
Desana S.A.C. dedicada a la importacion de envases y afines en la ciudad de Lima en el

20217

¢En qué medida la dimension fidelizacion se relaciona con las ventas de la empresa

Desana S.A.C. dedicada a la importacion de envases y afines en la ciudad de Lima en el 2021?

3. Objetivos
3.1 Objetivo General

Determinar en qué medida el marketing digital se relaciona con las ventas de la
empresa Desana S.A.C. dedicada a la importacion de envases y afines en la ciudad de Lima

enel 2021.

3.2 Objetivo Especifico

Determinar en qué medida la dimension flujo se relaciona con las ventas de la
empresa Desana S.A.C. dedicada a la importacion de envases y afines en la ciudad de Lima
enel 2021.

Determinar en qué medida la dimension funcionalidad se relaciona con las ventas de
la empresa Desana S.A.C. dedicada a la importacion de envases y afines en la ciudad de Lima
en el 2021.

Determinar en qué medida la dimension feedback se relaciona con las ventas de la
empresa Desana S.A.C. dedicada a la importacion de envases y afines en la ciudad de Lima
enel 2021.

Determinar en qué medida la dimension fidelizacion se relaciona con las ventas de la
empresa Desana S.A.C. dedicada a la importacion de envases y afines en la ciudad de Lima

enel 2021.



4. Justificacion e importancia del estudio

La presente investigacion se justifica de manera tedrica en que, el estudio en analisis
permite desarrollar nuevos conocimientos para futuros proyectos de investigacion,
relacionados a este concepto. Los directivos al poder ver nuevos cierres de negocios y
crecimiento econémico, se daran cuentan que estas herramientas son valiosas, contar con
nuevos canales de ventas, retorno de inversion a corto plazo, la seguridad de tener buenos
resultados al implementar las herramientas digitales.

La presente investigacion se justifica de manera practica en que, se podra demostrar
que la implementacion del marketing digital ayudara a potenciar el producto para elevar las
ventas en una organizacion. Ademas, el Marketing digital sirve para mejorar la imagen de la
empresa, conseguir nuevos prospectos, mayor posicionamiento de nuestros productos, que la
empresa llegue a mas mercados, incrementar cartera de clientes. Sumado a que sirve para la
expansion y promocion de productos que ofrece la empresa para llegar al cliente final. Y que
ayuda a que el personal tenga mayor integracion y comunicacion con los clientes logrando
brindar confianza sobre la calidad del producto. El principal problema que resolvera la
empresa, con la implementacion de herramientas digitales es crecer y llegar a mas clientes,
adaptarse a nuevos cambios y avances sociales que atraviesa el mundo competitivo de hoy.
Tener mayor acceso entre los clientes y la empresa.

La presente investigacion se justifica de manera metodoldgica en que, este trabajo de
investigacion ayudara a otras empresas del rubro de envases y afines, a utilizar esta
herramienta para promocionar mas el producto, formular estrategias de marketing para
promocionar sus productos. Puesto que se establecera un antecedente metodolégico que
sefiala que un accionar sobre el marketing generara un beneficio a la empresa en donde se
aplique. Ademas, se tiene que considerar que la investigacion esta dentro de la linea de

investigacion estrategia y cultura organizacional, marketing y publicidad global. De manera



especifica esta investigacion se ha de centrar en el marketing digital, por lo que tiene una
validez interna, porque es concordante con los pardmetros establecidos en la
Universidad.

5. Alcancesy limitaciones

5.1. Alcance

El alcance es explicativo, porque se basa en la causa a fin de encontrar las razones
que provocan ciertos problemas en la empresa Desana S.A.C., en la cual explicamos las
situaciones por las que atraviesa la organizacion, en el afio 2020 la organizacion alcanzo una
disminucion considerable en las ventas y poca demanda en sus productos, debido a la fuerte
competencia en el mercado, su competencia directa ya cuenta con una gran fortaleza, utilizan
plataformas, herramientas y canales digitales de promocion y ventas de su productos.

Desana S.A.C. en el afio 2020, sinti6 el impacto por no introducir herramientas
digitales para su rubro venta de envase al sector veterinario y farmacéutico, persisten en
aplicar el marketing tradicional, entre ellos; llamadas telefénicas, ventas y visitas
presenciales, correos obsoletos e informacidn basica, que no brindan referencia suficiente al
cliente, no llegando a informar los beneficios y valor agregado de los productos, originando
poca atraccion de clientes y no cubriendo las necesidades del cliente.

Por tal motivo; se perdio presencia en el mercado, no les favorece mucho la coyuntura
que se vive hoy en dia por la pandemia, el nivel de competitividad es cada dia mas complejo,
desde esa fecha los directores han planificado ya implementar estrategias digitales.

Alcance es correlacional porque existe una relacion entre la variable dependiente e
independiente (causa y efecto) el marketing digital esta muy ligado al resultado que seria el
impacto en las ventas, tienen vinculacion ya que teniendo estrategias innovadoras se tendra
muchos cierres de venta, actualmente la evolucion de mercados exige no solo aplicar marketing
tradicional porque no es suficiente para la fidelizacion de nuestros clientes y lograr el cierre de

una venta.



Delimitacion Temporal: La duracion de esta investigacion es todo el afio 2021.

Delimitacion Espacial: El trabajo de investigacion se realizara en las mismas
instalaciones de la empresa ubicada en Lima-Perd.

Delimitacion Social: Se contara con la participacion del Gerente General, jefe de
ventas y Gerente administrativo, con opinién de los vendedores.
5.2. Limitaciones
La preocupacion de los directores si se llega a invertir en el nuevo proyecto de marketing y
herramientas digitales, saber si se recupera o no lo invertido, en cuanto tiempo tendra retorno
de su inversion.
Otra limitacion tenemos que la empresa no cuenta con un area propia de marketing, donde se
tenga personal calificado y a través de ellos buscar la implementacion comercio electrénico,
debido a esto se tendra que contratar externamente una agencia digital para la elaboracion del

proyecto



CAPITULO II: MARCO TEORICO CONCEPTUAL

1. Antecedentes de la investigacion

Antecedentes Nacionales

Lima (2017) en su tesis sobre “Estrategias de marketing para incrementar las ventas de la
empresa Lima Villa Natura”. Para la obtencidén de Licenciatura en la Universidad Norbert
Wiener, su objetivo principal es desarrollar estrategias de marketing para el incremento de las
ventas en la empresa villa natura 2017. La presente investigacion es de tipo mixta, porque
implica la recoleccion y analisis de datos tanto cualitativos como cuantitativos, a su vez su
integracion y discusion donde se realizan 55 inferencias del producto obtenido y lograr un
mayor entendimiento del fendmeno bajo estudio.

Se concluye como alternativa de solucion, implementar estrategias para aumentar las
utilidades de la empresa, ante la ausencia de la aplicacion de estrategias, se ha visto la
oportunidad de proponer estrategias de marketing con la finalidad de crecer en el mercado,
realizando promociones, estrategias de publicidad en las calles, en las radios, en la television,
en las redes sociales, llamadas por teléfono y correos electronicos. Se planearia capacitar al
personal del area de ventas que labora dentro de la empresa, para un rendimiento mas eficaz,
estimulado al mismo tiempo a los colaboradores.

Flores y Astupina (2018) en su tesis de “Marketing digital y el posicionamiento de la
empresa Peri Peruana S.A.C.-San Isidro, 2017”. Para obtener su Licenciatura en la Universidad
Autonoma Del Pert” su objetivo general es establecer, si existe relacion entre marketing digital
y posicionamiento en la empresa Peri Peruana S.A.C. en San Isidro. El presente estudio de
investigacion es considerado como tipo descriptivo-correlacional, ya que su principal objetivo
no es modificar o alterar variables, sino por el contrario es solo analizar su incidencia e
interrelacionar entre el marketing digital y el posicionamiento de la empresa Peri Peruana

S.A.C., La investigacion que se utilizo es el método cuantitativo. para este trabajo se utilizo la



encuesta como técnica para medir las variables en estudio. Sé determina que el posicionamiento
y el marketing digital tiene una estrecha relacién, y la empresa debe asignar un presupuesto
para impulsar por herramientas digitales su servicio. Se debe asignar un presupuesto exclusivo
para asi poder impulsar de manera digital los servicios y productos ofrecidos por la empresa,
ello con la finalidad de obtener un mejor posicionamiento a nivel empresarial y comercial en
el rubro de la construccion en el pais

Cisneros (2017) su tema de tesis “Plan de marketing para conseguir el incremento de las
ventas en la empresa Premium Cotton S.A.C.” Para obtener la Licenciatura en la Universidad
Nacional Mayor De San Marcos, su objetivo es lograr incrementar las ventas de la marca
Camile Sophie a través del posicionamiento y fidelizacién de clientes aplicando un plan de
marketing. El tipo de investigacion que se utiliza es aplicado, por lo estudiado sobre las
preferencias 0 comportamientos de los clientes que sera aplicado para resolver un problema
practico que es la disminucion de las ventas en la empresa Premium Cotton S.A.C. El Disefio
es no Experimental, porque no se manipula ninguna variable; Disefio transversal, porque se
toma las observaciones de diferentes muestras en un periodo de tiempo.
Se determina que la empresa Premium Cotton S.A.C. ya tiene un mercado ganado por la
calidad y servicio que ofrecen. Para el éxito del negocio, se debe cuidar a los clientes como el
bien mas valorado, la base de datos de clientes se debe actualizar e incrementar. La empresa
estd decidida a invertir en un plan de marketing para captar mas cliente y se pueda posicionar
en el mercado.

Freyre y Tello (2017) en su tesis “La fuerza de ventas como factor determinante de la
competitividad en un Laboratorio Farmacéutico en Lima Metropolitana”. Para obtener
Licenciatura en la Universidad San Ignacio de Loyola. Su objetivo principal es identificar que
la fuerza de ventas es un factor determinante de competitividad en un laboratorio

farmacéutico. La presente investigacion poseera un disefio no experimental, puesto que las
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variables dependientes e independientes no se podran manipular, la investigacion del presente
trabajo sera aplicada ya que se usard la ciencia basica para lograr una posible solucién a un
problema. Asimismo, se estudiaran hechos o fendmenos de posible utilidad préactica. Este tipo
de investigacion guarda relacion con la investigacion basica, se caracteriza por la aplicacion
practica de los conocimientos y poder dar una posible solucién a los problemas. El tipo de
estudio para esta investigacion sera descriptivo, ya que se han seleccionado variables y se
busca medir cada una de ellas de forma independiente; asimismo, se busca exponer hechos o
situaciones sefialando las caracteristicas de la misma.

Este tipo de estudio pretende comprender y entender un fenémeno, es decir, apunta a la
comprobacion de las hipotesis planteadas previamente. Segun el autor, el area de ventas bien
capacitada es capaz y ser mas competitivo en el mercado, recomienda que las personas sean
empaticas para generar mas confianza con los clientes, de esta manera fortalecer los lazos
comerciales.

Rojas (2017) con su tesis “La gestion de ventas y la rentabilidad” para obtener su
Licenciatura en la Universidad Inca Garcilaso De La Vega”. El objetivo que menciona el
autor es determinar si la gestion de ventas influye en la rentabilidad de las empresas del
sector comercial del distrito de la Victoria. Por el tipo de investigacion, el presente estudio
retne las condiciones necesarias para ser una investigacion aplicada. El estudio responde a un
Disefio no experimental porque estos estudios se realizan sin la manipulacion de variables y
s6lo se observan los fendmenos en su ambiente natural, para luego analizarlos; esto implica la
recoleccion de datos en un momento determinado y en un tiempo Unico. Sera una
investigacion Ex Post Facto pues los cambios en la variable independiente ya ocurrieron y el
investigador tiene que limitarse a la observacion de situaciones ya existentes dada la

capacidad de influir sobre las variables y sus efectos Se puede resaltar como conclusion que
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la gestion de ventas influye favorablemente en la rentabilidad de las empresas del sector
comercial del distrito de la Victoria.

Talledo (2019) con su tesis “Plan de marketing digital para el negocio Piedad Romero

Atelier, en la ciudad de Piura, 2018” para obtener su Licenciatura en la Universidad Nacional
de Piura, su objetivo es preparar el plan de marketing digital en la empresa Piedad Romero
Atalier, considerando el modelo aplicado por la empresa Sainz de Vicufia. La presente
investigacion correspondi6 a un enfoque cualitativo y cuantitativo a la vez, porque se trabajé
con informacién no numérica y numérica. Pues desde el punto de vista de lo cuantitativo se
analizo la realidad a través de resultados mediante el estudio de mercados, mientras que,
desde el enfoque cualitativo se interpretaron los resultados desde el proceso inductivo. La
investigacion presentd una tipologia aplicada porque fue aplicada a un negocio de un
desarrollo tedrico. A su vez, es univariable porque se realizo entrevistas y encuestas a la
muestra de estudio considerando dimensiones para una sola variable que fue “Plan de
Marketing digital”. Es ademas, transversal porque tuvo un tiempo y momento determinado
con el fin de elaborar las estrategias a utilizar para el disefio del plan.
Como primera conclusién, tenemos que la empresa Piedad Romer Ataleir su competencia
directa no cuenta con presencia virtual, ni inversién en marketing digital. Se han sugerido
aplicar el marketing online como las de SEO y Social media para empezar a trabajar de esta
manera captar y fidelizar més clientes.

Santillan y Rojas (2017) con su tesis “El marketing digital y la gestion de relaciones
con los clientes (crm) de la empresa Manufacturas kukuli S.A.C., 2017” para obtener el grado
de Licenciatura en la Universidad Nacional Jose Faustino Sanchez Carrion. Como objetivo se
tiene evidenciar la influencia del marketing digital en la gestion de relaciones con los clientes.
El disefio de la presente investigacion es no experimental-transeccional correlacional, la técnica

utilizada en el presente trabajo de investigacion fue la encuesta, la que sera aplicada a 192
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clientes de la empresa manufacturera Kukuli S.A.C. del emporio de Gamarra, para poder
determinar la relacion de las variables de estudio. Se concluye que existe influencia entre el
marketing digital en la gestion de relaciones de los clientes, muy significativa, ya que el uso de
la social media nos va permitir estar en contacto constante con los clientes, satisfaciéndole sus
necesidades que lo requieren.

Villafuerte y Espinoza (2019) “Influencia del marketing digital en la captacion de
clientes de la empresa Confecciones Sofia Villafuerte Villa EI Salvador, Periodo Enero —
Agosto 2017” para obtener su Licenciatura Universidad Nacional de Educacion Enrique
Guzman y Valle.EI objetivo general es saber cuanto influye el marketing y comercio
electronico en atraer nuevos clientes para la empresa confecciones Sofia Villafuerte. Por la
naturaleza de la investigacion y en virtud que se han procesado datos, se precisa que la
investigacion tiene un enfoque cuantitativo. La investigacion es de tipo aplicada porque el
resultado sirve como una fuente de informacion en la toma de decisiones para la actual gestion
de Confecciones Sofia Villafuerte, para la utilizacion adecuada del marketing digital con miras
a establecer relaciones redituables con los mismos en el largo plazo. Concluyendo, existe
influencia muy alta entre el internet y la captacion de clientes de la empresa Confecciones Sofia
Villafuerte, Villa El Salvador, periodo Enero — Agosto, 2017, por ello podemos concluir que
una buena aplicacién del internet influye significativamente en la captacion de Clientes.

Marin (2019) en su tesis “““Dimensiones del marketing digital para incrementar las
ventas de una Mype del sector de servicios de seguridad integral” cuyo objetivo principal fue
determinar la influencia de las dimensiones de marketing digital en el incremento de las ventas
de una empresa Mype del sector de servicios de seguridad integral. Teniéndose como
metodologia: investigacidn de tipo aplicada, con un nivel de investigacion de tipo exploratoria
descriptiva y correlacional; siendo la poblacion y muestra: los 35 clientes de la Mype. De esta

manera el autor concluye que las dimensiones del Marketing Digital influyen
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significativamente en el incremento de ventas en una Mype en el sector servicios de seguridad

integral con un nivel de confianza del 95%.

Antecedentes internacionales

Mejia y Paredes (2018) con su tesis de “Propuesta de plan estratégico de marketing
digital para la empresa Animate” para obtener su Licenciatura en la Universidad de Guayaquil.
El objetivo que tiene esta investigacion es disefiar un plan estratégico de marketing digital para
la empresa Animate en la ciudad de Guayaquil, dandole mucha importacién a las
herramientasdigitales. La metodologia de la investigacion que se utilizé fue mixta, es decir,
cualitativa y cuantitativa. el enfoque cuantitativo “utiliza la recoleccion de datos para probar
hipotesis con base en la medicion numérica y el andlisis estadistico, con el fin establecer
pautas de comportamiento y probar teorias”. La recoleccion de datos se dio mediante
encuestas para probar las hipétesis de estudios y medir el marketing digital de Animate, la
conclusion mas resaltante es que el gerente se enfoca en publicidad tradicional, debido a que
no mantienen contacto o formacion en este campo. Se realizaron entrevistas grupo focal a
expertos en el temade Anime y encuestas a personas a las que les gusta o tienen tendencia
hacia esta industria, para conocer la opinion de varias personas e indicaron varios puntos
referentes a la divulgaciénde anuncios en redes sociales y el disefio de un sitio web llamativo

para el cliente.

Pichucho (2015) con su tesis “Mejora en la gestion del proceso de venta en
herramienta Crm, para el segmento personas naturales, de una institucion financiera privada”
para obtener su Magister en la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador Matriz. Su
objetivo es realizar una mejora del proceso de venta en herramienta Crm, para el segmento
personas naturales dentro de una institucion financiera privada. Existen una serie de
metodologias para la mejora que se pueden usar como la ruta kaizen o lean, el ciclo de

deming o mar sobre procesos; estos métodos se enfocan en mejoras conceptuales o de
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funcionamiento en los procesos, sin descartar, luego del analisis respectivo el realizar una
reingenieria total del proceso. La conclusién mas valiosa es que con la implementacion del
Crm fue en ascenso, la mejora de la gestion del proceso de “vender créditos” en la banca de
personas de la institucion financiera bajo estudio durante el afio 2013 fue de un incremento
del 33.6% con relacion al afio 2012 en las ventas de cartera original de crédito y de un 21.3%
con relacidn al afio 2012 en la venta de tarjetas de credito, cumpliéndose con el presupuesto

de ventas planteado para el periodo.

2. Bases tedrico-cientifico

2.1 Bases Tedricas del Marketing Digital

2.1.1 Concepto
El marketing digital es la aplicacion de estrategias y técnicas de comercializacion

llevadas a cabo a través de los medios digitales. Todas las técnicas de marketing off-line son
adaptadas al mundo digital. Actualmente aparecen nuevas herramientas que facilitan el trabajo
y permiten tener una conexion y comunicacién mas directa con los clientes, y asi poder medir

en tiempo real de cada una de las estrategias empleadas. (XIE S., 2019, pag. 26)

En mi opinidn considero, que el marketing digital, ayuda las organizaciones a acercar
mas al cliente y mejorar su relacion comercial, es un complemento para el &rea de ventas
porque a través de las estrategias digitales se capta prospectos de venta. La ventaja del
marketing digital que es medible, si la estrategia no es acorde o no tuvo el alcance esperado
se puede replantear.

Para el autor Selman (2017) el marketing digital depende de las estrategias de
mercadeo que realizamos en la web para que un usuario de nuestro sitio concrete su visita
tomando una accion que nosotros hemos planeado de antemano. Va mucho mas alla de las
formas tradicionales de ventas y de mercadeo que conocemos e integra estrategias y técnicas

muy diversas y pensadas exclusivamente para el mundo digital. Parte de conocimientos
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variados sobre comunicacion, mercadeo, publicidad, relaciones pablicas, computacion y
lenguaje.

Respecto a lo mencionado toda empresa genera estrategias para atraer mas clientes, el
objetivo fundamental es motivar la fidelizacidn por parte de los clientes, generar valor a sus
productos mediante la publicidad, ofertas y cualidades del producto.

Hauncher (2019) nos habla que el marketing digital hace referencia a todas aquellas
acciones y estrategias publicitarias o comerciales que se llevan a cabo en internet: webs y
blogs, redes sociales, plataformas de video, foros, etc. Implica la utilizacion de la tecnologia
en todas sus formas, es decir no solo nos tenemos que centrar en internet, el marketing digital
0 electrénico va mucha mas alla.

De acuerdo a lo que dice el autor el marketing digital los contenidos y estrategias que
se desarrollan en internet deben estar actualizados para buscar el interés del cliente.

El marketing digital consiste en la correcta integracion de las nuevas y viejas
herramientas de la forma mas adecuada; y la forma de conseguirlo es desarrollar un plan de e-
marketing que se engrane linea a linea con el plan general de marketing, directamente
emanado del business plan y fiel reflejo de la estrategia que este recoge (Coto, 2008, pags.
39,40)

Esta definicion indica que a lo largo del tiempo se ha unificado ambos modelos de
marketing, teniendo la planificacion debida para cumplir objetivos a corto y largo plazo,
también se detalla objetivos, estrategias, planificacion a implementar.

CISS (Como se cito en Jose Sainz 2015 pag.55,56) indica que el marketing digital es
el conjunto de estrategias y técnicas desarrolladas en internet para comunicar o vender
cualquier tipo de informacion, bien o servicio y responde al espectacular desarrollo alcanzado

por internet en la Gltima década y que ha impactado no solo en marketing, sino en la forma de
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competir, de entender los negocios e incluso en la visién del mundo y de la sociedad en
general.

A mi parecer el internet es un arma muy poderosa para las ventas, debemos dominar
esta herramienta para poder ofrecer a toda la comunidad nuestro producto, ya que tiene
alcance mundial, es una de las ventajas del marketing digital, llegar con énfasis a cualquier

nicho de mercado.
Parte | / Los elementos del Plan de Marketing Digital

Exposicion a los medios
por dia (media de horas)

Internet
2,7 horas - 39%

Radio Prensa
E [: RO OSSR 22 | 0.8 horas-12%

2,7 horas-40%

Fuente: Synovate, Estudio sobre la exposicion de los jovenes a los medios, 2005.
Figura 1 Importancia de la redes sociales.
2.1.2 Importancia Del Marketing Digital

Segun Jimy Jara (2019) en su articulo la importancia del Marketing digital nos
menciona “los beneficios y el valor al aplicar el marketing” conocer mejor al consumidor,
distinguir nuestra marca de la competencia, identificar oportunidades, detectar rapidamente

oportunidades que nos permitan crecer y llegar a nuevos mercados entre otros.

El autor en este articulo nos dice las bondades al aplicar esta estrategia, es muy importante
porque todo plan de accion gira alrededor del cliente, hoy en dia no se puede permanecer
ajeno al mercado, las empresas deben entender que si no contamos herramientas digitales, la

empresa corre riesgos, no ayuda a percibir necesidades y lo que espera el cliente.
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Para el autor Adrian (2014) es importante el marketing digital hoy en dia porque
permite a las empresas u organizaciones dar a conocer a los consumidores sobre los
productos o servicios que se estan ofertando. La tendencia de la tecnologia ha avanzado
hasta el punto en que las actividades comerciales hacen uso de ella, optimizando recursos
a los consumidores, acortando distancias y abarcando territorios, las empresas locales
pueden percibir la importancia del marketing digital en la captura de nuevos clientes y
recordacion de la marca, productos, asi mismo como apoyo para estrategias puntuales
como son las promocionales. (Pag.2)

Segun lo indicado por el autor, es importante aplicar el marketing, porque ayuda a que la
empresa pueda incrementar su nivel de ventas e ingresar sus productos con mas énfasis al
cliente, a través de las estrategias de promociones, ayuda a contar con gran alcance en

internet y redes sociales generando posicionar entre los consumidores.

2.1.3 Caracteristicas
Para (XIE Y. M., 2019, pags. 37,38) las caracteristicas del marketing digital se basan
en:
Personalizado
Permite crear estrategias adaptadas a la medida de la marca, aunque todas las marcas
utilicen los mismos canales de comunicacion. Sin embargo, cada una tiene una esencia y
un mensaje diferente que quieren transmitir a los consumidores a través de los diversos
medios, y darle el toque que la distinga de las demas y le permita mostrar la esencia y

personalidad de la marca.

Comunicacién directa y bidireccional
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El tener contacto directo con los consumidores facilita tener una comunicacion mas fluida,
rapida y en tiempo real. Esto permite conocer al momento las opiniones, dudas o

sugerencias de los consumidores hacia la marca.

Datos mas precisos

Permite recolectar y analizar la informacién que ofrecen los usuarios, con lo cual se puede
lograr construir una base de datos completa, segmentada y personalizada para la marca y
asi tener la capacidad de crear una campafa publicitaria, precisa, dirigida al pablico
objetivo (target), que permita impulsar, potenciar y alcanzar al segmento especifico y

conseguir los clientes deseados.

Masivo y viral

Con poco presupuesto y mucha creatividad se puede alcanzar a muchas personas usando
los medios de comunicacion masiva y posicionandose en los motores de blsquedas.
Realmente esta es una caracteristica Unica que te ofrecen los medios digitales, su gran
poder de difusidn es impresionante pues solo en pocas horas se puede posicionar una

persona o marca, traspasando fronteras y dejando una huella de por vida en el mundo.

Es experiencia y emocioén: EI marketing digital, al ser personalizado, tiene una
oportunidad Unica de identificar e individualizar el mensaje para cada persona. La persona
que gestiona las cuentas de la marca, en este caso el community manager, debe
comprender y vincularse con el usuario a través de la experiencia, la emocion, el
sentimiento y la vivencia. Esto permite aumentar la confianza del cliente hacia la marca y

mejora la credibilidad e incrementa la posibilidad de adquirir un producto.

Es capaz de integrar tres mundos: El marketing digital es capaz de integrar tres mundos en

paralelo, esto significa que fusiona el mundo fisico, digital y virtual. Los medios fisicos
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siempre existiran y nos ayudan conectar con las personas cara a cara. EI mundo digital nos
permite conocer las diferentes facetas que posee la persona, que por miedo, pena,
vergienza o presion social no es capaz de mostrarlo. Y el mundo virtual convierte al
mundo digital en un mundo tridimensional, capaz de generar recorridos reales dentro de

un mundo creado.

Con respecto a las caracteristicas del marketing digital, ayuda a complementar toda
informacion del cliente, tener el perfil y saber lo que necesita o espera del producto, es un
trato directo que se tiene, de esto se trata buscar y generar confianza, para que en corto plazo
se pueda captarlo de esta manera ofrecer las tacticas y estrategias mas correcta de marketing,
ayuda a atraer y poder conseguir clientes potenciales.

El marketing digital se caracteriza segun Selman (2017) por dos aspectos
fundamentales: la personalizacion y la masividad. Los sistemas digitales permiten crear
perfiles detallados de los usuarios, no solo en caracteristicas sociodemograficas, sino también
en cuanto a gustos, preferencias, intereses, busquedas, compras. La informacion que se
genera en internet puede ser totalmente detallada. De esta manera, es mas facil conseguir un
mayor volumen de conversién en el mundo online que en el mundo tradicional. Esto es lo que
se conoce como personalizacion, ademas, la masividad supone que con menos presupuesto
tienes mayor alcance y mayor capacidad de definir como tus mensajes llegan a publicos
especificos. (Pag. 7)

De lo mencionado por el autor, estoy de acuerdo que una de las principales
caracteristicas del marketing digital, la personalizacion permite conocer y conectar
comportamientos de los prospectos y mas de la segmentacion de los clientes, de esta manera
sabremos como crea valor personalizando la atencion a cada cliente.

Para Hauncher (2019) las caracteristicas principales del marketing digital son las

siguientes:
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Personalizado

es mucho mas personalizado que el marketing tradicional ya que podemos llevar a cabo
diferentes segmentaciones. Es un espacio digital, cada usuario vive una experiencia Unica
y personalizada debido a la comunicacion que podemos establecer con cada uno de ellos

individualmente.

Interactivo
Gracias a las nuevas tecnologias que ofrecen mayor interactividad. Internet permite que
estemos al tanto de lo que hacen los distintos usuarios va a tener sus propias vivencias,

sentimientos, etc haciéndole vivir una experiencia Unica y propia para el

Masivo
Gracias a la globalizacion se llega a muchisimos mas usuarios a un menor coste. Ello se
puede conseguir con campafias de Google adwords, gestionando bien el seo, patrocinando

enlaces a tu propia web, via redes sociales, marketing viral, etc

Feedback

Debido a las diferentes herramientas de la web 2.0(blogs, redes sociales, etc.) permite

obtener las opiniones, comentarios, gustos y preferencias de los usuarios en un menor

tiempo y a un menor coste.

De acuerdo con lo mencionado, es la suma de varios factores que al final genera mas
llegada y contacto entre empresa y consumidor (cliente final) todo en menos tiempo,

simplificando la busqueda, por poca inversion tiene llegada a gran nimero de usuarios.

2.1.4 Objetivos
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Redaccion APD (2019) sustenta que los objetivos son la razdn de ser de cualquier
campafa. Sin embargo, antes de fijarlos, es importante estudiar una serie de cuestiones como

son la situacion de la empresa, la de la competencia y los objetivos del negocio.

Basicamente, hay que realizar un andlisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y
Oportunidades) y saber qué es lo que pretende la compafiia en su conjunto, puesto que todos
los departamentos han de remar en la misma direccion. Una vez realizado el analisis previo, es
el momento de fijar los objetivos del plan de marketing digital. Los mas habituales son los

siguientes:

Reconocimiento de marca

El reconocimiento de marca permite que la empresa, producto o servicio se posicione en el
mercado. En este caso, las acciones se enfocan al branding, a la identificacion de la marca
por parte del usuario, consumidor o cliente, para lograr entrar en su mente y ser recordado.

Para ello, normalmente, la finalidad inicial es impactar.

Captar nuevos clientes

Cuando el objetivo es la captacion de nuevos clientes, la estrategia ha de centrarse en
explorar nuevas lineas o canales que permitan mejorar el nimero de conversiones. Las

ofertas y los descuentos son buenas acciones para conseguirlo.

Fidelizar clientes

En este caso, el publico objetivo al que se dirigen las acciones ya ha realizado alguna
conversidn. Lo importante ahora es que se queden y repitan la conversion. De hecho, es méas
rentable mantener un cliente que conseguir uno nuevo. Por tanto, los esfuerzos han de
centrarse en conocer la cartera de clientes, ofrecer una buena experiencia, mantener el

contacto y ganarse la confianza.
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Aumentar el nUmero de ventas

El incremento de las ventas es, posiblemente, el objetivo de marketing por excelencia de
cualquier empresa, puesto que se asocia al aumento de los beneficios. Sin embargo, una
empresa ha de estar preparada tanto para conseguirlo como para que la operacién sea un

éxito.

Incrementar la cuota de mercado

Cuando el objetivo es el incremento de la cuota de mercado, el planteamiento pasa por
poner en marcha acciones que faciliten la expansion. Una expansion puede realizarse de
varias maneras, mejorando el posicionamiento en el mismo target, ampliando el pablico
objetivo o creciendo en el &mbito territorial. Para conseguirlo, es importante estudiar a la

competencia, ya que el posicionamiento en el mercado siempre es relativo.

Optimizar el embudo de conversion

Es la méxima del logro de impactos; de nada sirve conseguirlos si los usuarios no realizan
una accion seguidamente. En algunas ocasiones, el objetivo es conseguir mas leads, en

otras es que realicen una accion de compra.

Mejorar el retorno de la inversion (ROI)

El ROI (Return On Investment) es el concepto conocido como «retorno de la inversion»,
es decir, la rentabilidad que se obtiene de cada una de las acciones de marketing que se
han realizado.Es un objetivo fundamental que dispone de una amplia variedad de métricas
para poder calcularlo. Esto si, aunque el ROI puede medirse de forma puntual, lo

aconsejable es hacerlo a lo largo del tiempo.
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En resumen, los objetivos del marketing digital ayudan a las organizaciones a cumplir
metas en un cierto tiempo establecido, siempre deben estan alineados a las metas de la
empresa, fundamentalmente su finalidad es atraer nuevos prospectos, todo lo planificado

debe estar orientado a alcanzar objetivos.

Para el autor Berenguer (2018) Los objetivos de marketing online(digital), que ha de
perseguir un community manager estan relacionados con el marketing online, con las
estrategias de difusion y con la visibilidad de la marca. Al fin y al cabo, su principal tarea
consiste en darle voz a la empresa en las plataformas sociales. Estos objetivos se pueden

desglosar de la siguiente manera:

e Ayudar al desarrollo del marketing online de la empresa y las estrategias de difusion.
e Crear un sentido de comunidad entorno a la marca.

e Ayudar a la estrategia web de la empresa.

e Monitorear las conversaciones y eventos principales.

e Participar en redes sociales.

e Proteger en redes sociales los nombres de la marca.

e Administrar, asegura mantener el éxito del blog de la empresa.

e Asegurarse de que sea una herramienta viable para comunicar a los clientes de la

empresa.

Segun el autor los objetivos que busca el marketing digital es cumplir el desarrollo y
estrategias para poder contar con una comunidad, contar con participacion de los clientes,
generar ventas atreves de las redes sociales, concretar resultados en un periodo determinado,

ayuda a medir si la organizacion cumple o no la metas a corto plazo.

Segun autor Boada (2021) los objetivos del marketing digital son los siguientes:

Dar a conocer la marca entre el pablico objetivo
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En ocasiones, nos encontraremos al frente de una marca nueva, que se dirige a un publico
diferente del habitual o que por cualquier otra circunstancia necesita darse a conocer y
aumentar su visibilidad. En el caso de este objetivo, definiremos las acciones para

impactar por primera vez a usuarios nuevos y lograr que nos recuerden.

Incrementar la cuota de mercado

Este objetivo esta muy relacionado con el estudio de la competencia, ya que la posicion de
una marca en el mercado siempre es relativa. En funcion de las marcas ya existentes y de
nuestros medios, definiremos una posicion concreta en el mercado (el objetivo no siempre

tiene por qué ser convertirse en el lider, ya que muchas veces esto no es alcanzable).

Lanzar un producto nuevo

El lanzamiento de un producto nuevo siempre da muchisimo trabajo al equipo de
marketing, ya que hay que informar al pablico sobre la novedad y conseguir que "cale"
entre los clientes. Para que este objetivo tenga éxito, es fundamental definir bien el precio y
posicionamiento del lanzamiento y contar con una estrategia de comunicacion bien

pensada.

Mejorar el retorno de la inversion

El retorno de la inversion o ROI es una de las métricas mas importantes del marketing, ya
que mide si la inversion en publicidad esta dando los frutos que buscamos. En el mundo
del marketing digital, es mas facil que nunca medir con precision el retorno de la
inversion, ya que podemos saber el coste por clic o por conversién de nuestras acciones.

Eso si, es necesario hacer un buen seguimiento de las métricas a lo largo del tiempo.
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Introducir la empresa en nuevos mercados a nivel internacional o local

Al igual que ocurre en el caso del lanzamiento de un producto nuevo, el posicionamiento y
la estrategia de comunicacién son claves. También deberemos contar con las diferencias

culturales y de consumo en diferentes mercados.

Incrementar los beneficios de la empresa

En este caso, la empresa se va a centrar en mejorar sus resultados econémicos durante el
periodo de tiempo al que se refiere el plan. Para ello, las acciones y las métricas pueden
orientarse en dos sentidos diferentes: reducir los costes, incrementar los beneficios o
ambas. En el primer caso, la optimizacion de la publicidad en buscadores, redes sociales y

otros medios digitales puede ser clave.

Optimizar el embudo de conversion

De nada sirve conseguir un gran nimero de impactos si no logramos que los usuarios
conviertan. Por eso, un buen plan de marketing tiene en cuenta las diferentes fases del
embudo de conversidn para reducir los abandonos y conseguir que el mayor nimero

posible de usuarios se conviertan en clientes.

Captar nuevos clientes

Un objetivo clasico de marketing: lograr incrementar la base de clientes de la marca. Los
descuentos y las ofertas de incorporacion son las herramientas clésicas para conseguirlo, y

la medicion suele ser bastante intuitiva.

Fidelizar a los clientes
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La otra cara de la moneda respecto del objetivo de marketing anterior: no solo queremos
captar nuevos clientes, sino también conseguir que se queden con nosotros durante mucho
tiempo, ya que siempre resulta mas econdmico mantener a un cliente que conseguir a uno
nuevo. Por eso, quien tiene un cliente fiel, tiene un tesoro. Aqui entran en juego los
diferentes programas de fidelizacion y recompensas, destinados a que el usuario realice
compras repetidas a lo largo del tiempo y recomiende el producto a sus familiares y

amigos.

Aumentar las ventas

Por ultimo, llegamos al objetivo de marketing quizd més evidente: mejorar las ventas de la
empresa. Aqui podemos distinguir entre dos objetivos complementarios, pero que pueden
requerir acciones y herramientas diferentes: incrementar el nimero de transacciones
(motivando a los usuarios a convertir) o bien el importe medio de cada una de ellas (por

ejemplo, mediante acciones de venta cruzada).

Podemos decir que los objetivos del marketing digital buscan y ayuda a saber en qué

nivel nos encontramos, conocer nuestras fortalezas y debilidades ante la competencia, que

acciones debemos implementar mejora y creacion de valor (Vicufia, 2017).
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L. Anilisis externo del
negoein,

Figura 2 Estructura del Plan de Marketing digital
Segun (Vicufia, 2017)en la figura nos muestra los pasos a seguir para realizar un plan

de marketing digital

Segun (AGENCIA CEBRA, 2020)Los objetivos de marketing digital son los
resultados especificos que se desean lograr en un lapso de tiempo definido, utilizando una

serie de tacticas debidamente especificadas.

e Captar: Obtener trafico/alcance. Es decir, crear contenido enfocado al target al que se
desea llegar, para fomentar las visitas. Las acciones que ayudan lograr este objetivo,
son: SEO para obtener visitas organicas, campafias offline vinculadas a un landing

page, trafico de referencia, email marketing y campafias de Display o Adwords.

e Activar: Obtener respuesta o interaccion por parte de la audiencia digital. Las acciones
que ayudan a lograr este objetivo, son: generacién de registros, descarga de brochure,

invitar a un amigo, compartir informacion.
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e Convertir: Generar ventas, transacciones, registros, descargas. Es decir, lo que sea que
la marca haya determinado como accion clave que se desea obtener por parte de la
audiencia.

e Fidelizar: Es mucho mas facil retener clientes que convencer a un prospecto nuevo. Las
acciones que ayudan a lograr este objetivo, son: fomentar la recomendacion de nuestro
producto o servicio, desarrollar campafias especiales para la retencion y reconversion

de clientes.

En relacion a lo mencionado, estos aspectos son la clave para lograr y concretar
objetivos, generando atencion y confianza por los clientes, las organizaciones deben tener
muy en claro y saber que si no se aplica objetivos no llegaran obtener comunidad digital.

Modelo de la Variable Marketing Digital

El autor Selman (2017), en su libro Marketing Digital, afirma que: Asi como el
mercadeo tradicional tiene sus 4Ps, el marketing digital se basa en las 4F, y son las

siguientes:

Flujo

Marketing

Digital Funcionalidad

Fidelizacion

Feedback

Graéfico 1. Modelo de la Variable Marketing Digital
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Fuente: Elaboracion propia

Flujo

El flujo es la dindmica que un sitio web propone al visitante. El usuario se tiene que
sentir atraido por la interactividad que genera el sitio e ir de un lugar a otro, segun se ha
planeado.

Funcionalidad

La navegabilidad tiene que ser intuitivita y facil para el usuario; de esta manera,
previenes que abandone la pagina por haberse perdido, el sitio debe captar su atencion y evitar
que abandone la pagina.

Feedback (retroalimentacion)

De haber una interactividad con el internauta para construir una relacién de confianza
con él. Las redes sociales ofrecen una excelente oportunidad para esto.

Fidelizacion

Una vez has entablado una relacién con tu visitante, la fidelizacion consiste en lograr
que esa relacién se extienda a largo plazo. Usualmente, la fidelizacion se logra con la entrega

de contenidos atractivos para el usuario. (pp. 7-8)

El autor nos menciona los factores fundamentales para generar estrategias optimas de
esta manera atraer al cliente y posteriormente convertir en una opcién de venta, son
elementos esenciales para cumplir los objetivos del marketing.
2.2. Incremento De Ventas
2.2.1 Definicion

Para el autor Publishing (1994) el concepto de la promocion de ventas incluye un amplio
espectro de técnicas utilizadas para lograr los objetivos de marketing y de ventas de forma

eficiente en la relacion coste-resultados, mediante la adicion de valor a los productos y
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servicios y que se dirigen tanto a los intermediarios como a los consumidores o usuarios finales,

generalmente (aunque no exclusivamente) dentro de un periodo de tiempo definido.

Con referencia a lo que menciona el autor, la promocién de ventas ayuda a generar
ingresos a la organizacion a través de todo tipo de cliente, se le genera un valor al producto

para ser ofrecido al cliente.

Para Laza (2017) La venta online se puede definir como, la transferencia online de un
producto, servicio, idea u otro a un comprador mediante el pago de un precio convenido.
Consiste en ofrecer productos, servicios, ideas u otros mediante un sitio web en internet, de
tal forma, que los posibles compradores puedan conocer en qué consisten y cuales son sus
ventajas y beneficios a través de ese sitio web, y en el caso de que estén interesados, puedan

efectuar la compra. (Pag.15)
Quiere decir, que la venta es la transaccion de la entrega de un producto o servicio a
cambio de dinero, existen varios medios o canales para generar la venta, esto ayuda al

crecimiento de la empresa.

2.2.2 Proceso De La Venta

Segun el autor Marshall (2009), el proceso de la administracion de ventas o el proceso
de la buena administracion de la fuerza de ventas de una compafiia, incluye tres pasos a

seguir en un programa de ventas:
Formulacion

El programa de ventas debe tomar en cuenta los factores del entorno que enfrenta
Formulacion. la empresa. Los ejecutivos de ventas organizan y planean las actividades
generales de las ventas personales y las suman a los demaés elementos de la estrategia de

marketing de la empresa. En la primera parte del libro se aborda el proceso de la formulacion.

Aplicacién
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Esta fase, llamada también de implantacion, comprende la seleccidn del personal de
Aplicacion. ventas adecuado, asi como disefiar e implantar las politicas y los procedimientos
que encaminaran los esfuerzos hacia los objetivos deseados. En la segunda parte del libro se

trata el proceso de la aplicacion.
Evaluacion Del Control

La fase de la evaluacion implica elaborar métodos para observar y evaluar Evaluacion y
control. el desempefio de la fuerza de ventas. Cuando el desempefio no es satisfactorio, la
evaluacion y el control permiten hacer ajustes al programa de ventas o a su aplicacién. En la
tercera parte del libro se trata el proceso de evaluacién y de control.

Nos menciona la oportunidad desde el comienzo de un negocio hasta el final, a través

de estos tres pasos, esto ayuda a guiar al cliente para poder cumplir objetivos.

2.2.3 Elementos de la Venta
La venta consta de un proceso y muchos autores coinciden en la importancia de cada

uno de sus fases las cuales han determinado de acuerdo a distintos criterios. A continuacion,
se presenta un esquema sencillo que recoge siete fases para entender los elementos clave de
un proceso de ventas:

Preparacion

Se debe realizar una preparacion para atender a los clientes reales y potenciales, aunque

con los ultimos el proceso es mas complejo ya que se conoce poco de ellos.

Concertacion de la visita

Se realizan los contactos pertinentes, eligiendo el medio de comunicacién acorde al

cliente. Comunmente se hace una llamada telefénica, se envia correo electronico o se

concreta una cita preliminar.

Contacto y presentacion
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Se intercambia informacion y se despierta el interés. Es fundamental para el vendedor.

Sondeo y necesidades

Exploracion de verdaderas necesidades del cliente para decidir la actitud para realizar la

venta.

Argumentacion

Si se llega a esta etapa el cliente ha mostrado el interés y debe generarse la explicacion

necesaria de los beneficios y ventajas que ofrece el producto y servicio por sobre otras

ofertas.

Objeciones

En esta etapa se manejan las “negativas” 0 “peros” manifestados por el cliente, un buen

argumento puede rebatir una objecion.

Cierre

Etapa en la cual se puede cerrar la venta o se concreta una cita posterior para cerrarla.

También puede ocurrir que el proceso no se cierre y el cliente manifieste no cerrar la

venta. (pag.11)

Segun el autor (ACOSTA, 2018) menciona las siete fases de venta, aplicando estas

estrategias la persona encargada tiene muchas posibilidades de lograr un cierre de negocios,

para esto debe generar confianza con el cliente.

2.2.4 Estrategia de ventas

Por otra parte, Quintana (2015) indica que la estrategia de ventas es el plan de accion
gue una empresa elabora con el fin de posicionar y vender sus productos en el mercado en
modo tal que su oferta logre diferenciarse de la de sus competidores. Es lo que conocemos

también por estrategia comercial.

33



Lo expuesto en estos blogs, con referencia a la estrategia de ventas, son los pilares
que se utilizan para poder concretar objetivos y consigo atraer resultados econémicos, esta
planificacion esta orientada, a atraer resultados positivos a la organizacion.

Segun Ldpez (2015) las estrategias para vender mas son las siguientes:

Ser efectivo

La efectividad es el cociente del N° de ventas entre el N° de intentos de vender el

producto. Este cociente determina cdmo de bien se nos da vender nuestro producto, ya sea

a puerta fria 0 a personas que entran a una pagina web.

Controla tus Leads y el Funnel de ventas

Algo que mucha gente no tiene en cuenta y que. si ain no lo pones en préctica, seguro que

incrementara tus ventas, es tener un completo control sobre tus leads y su transito por el

funnel de ventas. Un control completo del funnel de ventas nos permite saber en qué fases

del embudo estamos fallando o cdmo podemos mejorar para asi, poder aplicar
correcciones mediante el anlisis de nuestras acciones de venta y conseguir una mejor
ratio de conversion (aumentar la efectividad). Para esto, por supuesto necesitamos
controlar nuestros leads y hacer un completo seguimiento y analisis de ellos durante todo

el ciclo de venta.

Conoce que hace tu competencia

Conocer qué acciones esta llevando a cabo tu competencia te ayudara a valorar si tu

también debes implementar dichas acciones o si no funcionan con tu tipo de negocio.

Averigua qué estrategias de venta sigue tu competencia por si es este el motivo por el que

ellos estan vendiendo mas.
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Trabajar tus preguntas inteligentes

El trabajar las preguntas inteligentes ayudara al vendedor a conocer las necesidades del
cliente para poder dirigir la conversacion correctamente y ofrecer a este exactamente lo

gue necesita.

Lo primero es escuchar

Puede parecer una obviedad, pero cuando te paras a escuchar detenidamente a un cliente
puedes leer muchas cosas entre lineas si de verdad estas atento a la conversacion. Fijate en
su lenguaje corporal y deja que él te diga lo que necesita, no hagas una propuesta

rapidamente.

Productos complementarios

La venta de productos complementarios es la forma ideal de conseguir aumentar tu
facturacion sin tener que buscar nuevos clientes. Si bien es cierto que, segun la matriz de
crecimiento de Ansoff, lo ideal es buscar primero nuevos mercados y después nuevos
productos, la venta de productos complementarios en determinados casos, es mucho mejor

que salir a otros mercados a vender tu producto.

Es cierto, las estrategias de venta, ayudan y sirven como ruta para lograr metas
comerciales, también facilita a centrarnos en clientes objetivos y potenciales, es muy positivo

tener una gama amplia de productos, porque es una forma de atraer nuevos clientes.

2.2.5 Procedimiento
Etapas del proceso de ventas en el modelo Aida



Elias St. EImo Lewis enuncio por primera vez en 1898 el famoso modelo Aida para
identificar las fases del proceso de ventas. Se tratan de cuatro escalones que el cliente debe

subir de forma ordenada y progresiva para finalmente poder tomar la decision de compra.

Las cuatro etapas del proceso de ventas segun el modelo Aida son: Atencion: En esta
primera fase, el objetivo es captar la atencion del cliente. Interés: En la segunda fase hemos
de lograr que sienta interés por nosotros, nuestros productos y servicios. Deseo: Provocar el
deseo de compra es el objetivo de esta nueva fase del proceso de ventas. Accién: Conseguir
la accion de compra es el ultimo escalon para lograr la venta y finalizar el proceso.

(Academia de Consultores, 2018)

En este blog, habla del proceso de venta, es una secuencia de pasos para convertir una
oportunidad, desde la prospeccion del cliente en un cierre de venta, hay que tener en cuenta

las fases y etapas para cumplir metas, ayuda a organizar la planeacion estratégica.
Modelo de Variable Ventas

Segun el tesista Olaechea, tomo del autor Marshall (2009) las siguientes dimensiones

son:

Objetivos

Compensacion Estrategias
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Grafico 2. Modelo de la variable Ventas

Fuente: Elaboracion propia
Objetivos
Johnston y Marshall (2009) indican que: “Cuando aparecen tendencias importantes,

como el desplazamiento de la economia hacia las pequefias y medianas empresas,

corresponde a los gerentes de ventas reaccionar con nuevos planteamientos de venta” (p. 3).
Estrategias
Marshall (2009) manifiestan que:

En lugar de vender mas de 100 articulos, la nueva estrategia seria centrarse en sélo 10
a 15 articulos seleccionados y reducirles los precios. La logica era que, al centrarse en los
articulos correctos con el precio adecuado, seria posible obtener pedidos mayores, con dos

beneficios subsecuentes. (p. 472).
Estructura

Johnson y Marshall (2009) manifiesta que la organizacion de ventas debe tener tanto
una estructura horizontal como una vertical, ya que esta segunda define claramente cuales
puestos de la administracién tienen facultades para realizar determinadas actividades de la
administracion de ventas. También permite la debida integracién y coordinacién de los

esfuerzos de ventas en toda la empresa. (p. 121).
Compensacién

Johnson y Marshall (2009) manifiesta que: “La mayor parte de las organizaciones de
ventas contemporaneas han hallado que una mezcla de compensaciones de sueldo,
comisiones es mas eficaz para lograr los objetivos y las metas que el sueldo o la comision por

si solos” (p. 416).

2.2.4 Consideraciones

37



Para Publishing (2007) las dos caracteristicas fundamentales y distintivas de la
promocion de ventas son: a) Es una actividad que se ejecuta con el proposito de impulsar la
introduccién y venta de un producto o servicio, estimulando de forma directa e inmediata la
demanda a corto plazo. b) Es una actividad que se fundamenta en ofrecer incentivos

materiales o econdmicos mediante la adicion de valor a los productos y servicios.

El autor explica que la promocidn de ventas es el estimulo que se le da a la venta para

generar demanda en los productos a corto plazo a través de un pago por el producto.

Componentes del Marketing digital
Marketing De Contenido

El marketing de contenidos es una estrategia que consiste en crear y distribuir
contenidos de valor para nuestro publico con el objetivo de atraerlos, con esto
podemos iniciar una estrategia basada en los componentes primordiales del Marketing

Digital.
SEO

Es el posicionamiento organico que se genera para una pagina web, constantemente se
tiene que agregar contenidos a la pagina web, para mostrarse en las primeras paginas
en los motores de busqueda, esto ayuda a la empresa, a ocupar las primeras posiciones
y lograr destacar en Google, esto origina mayores visitas de posibles clientes

potenciales, a traves de estrategias
Link Building

El Link Building es el conjunto de técnicas para generar enlaces en dominios
externos con el objetivo de mejorar el posicionamiento SEO de una pagina o sitio web

dentro de los buscadores.
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Social Media

Consiste en generar trafico para tener mas visitas para contactar mas clientes, sin
pretender hacer una lista exhaustiva, estas son las piezas mas importantes del

rompecabezas del social media.
Email Marketing

El Email Marketing es uno de los Componentes Primordiales del Marketing

Digital que mayores resultados entrega, pero para que esto se dé, hay que preparar una
estructura sélida que conduzca a los visitantes a entregar sus datos con la seguridad de
estar en lugar indicado, o en caso de contar con una base de datos, ya los objetivos

seran diferentes.
Inbound Marketing

El inbound marketing es una metodologia que combina técnicas de marketing y
publicidad no intrusivas con la finalidad de contactar con un usuario al principio de su

proceso de compra y acompariarle hasta la transaccion final.

SEM

Es la forma de posicionamiento pagado que se utiliza para llegar de manera mas
rapida a las primeras posiciones de resultados.Es un motor de busqueda a través del
pago directamente a Google.

Analitica Web

Es un conjunto de técnicas de medicion, procesamiento, analisis y reporte del trafico

de internet para entender y optimizar el uso de un sitio web. (MEJIAC, 2016)

Tenemos los componentes basicos del marketing digital, para que sea utilizado desde

un inicio de campafia, para poder atraer y generar trafico y atraccion de lead dentro de las
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estrategias que se van a utilizar dependiendo bastante los objetivos que se trace la

organizacion.

3.1.1 Dimensiones del Marketing Digital

El autor Selman (2017), en su libro Marketing Digital, afirma que: Asi como el
mercadeo tradicional tiene sus 4Ps, el marketing digital se basa en las 4F, y son las siguientes:

Flujo

El flujo es la dinamica que un sitio web propone al visitante. EI usuario se tiene que
sentir atraido por la interactividad que genera el sitio e ir de un lugar a otro, segun se ha
planeado.

Funcionalidad

La navegabilidad tiene que ser intuitivita y facil para el usuario; de esta manera,
previenes que abandone la pagina por haberse perdido, el sitio debe captar su atencion y evitar
que abandone la pagina.

Feedback (retroalimentacidn)

De haber una interactividad con el internauta para construir una relacion de confianza
con él. Las redes sociales ofrecen una excelente oportunidad para esto.

Fidelizacion

Una vez has entablado una relacion con tu visitante, la fidelizacion consiste en lograr
que esa relacion se extienda a largo plazo. Usualmente, la fidelizacion se logra con la entrega
de contenidos atractivos para el usuario. (pp. 7-8)

El autor nos menciona los factores fundamentales para generar estrategias optimas de
esta manera atraer al cliente y posteriormente convertir en una opcion de venta, son elementos

esenciales para cumplir los objetivos del marketing.
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3.1.2 Dimensiones De La Variable Ventas.

Segun el tesista Olaechea, tomo del autor Marshall (2009) las siguientes variables:

Objetivos

Johnston y Marshall (2009) indican que: “Cuando aparecen tendencias importantes,
como el desplazamiento de la economia hacia las pequefias y medianas empresas,
corresponde a los gerentes de ventas reaccionar con nuevos planteamientos de venta” (p. 3).

Acosta, Salas, Jiménez y Guerra (2018) dicen que: “Los objetivos se deben basar en
resultados, en promover la venta, tramitar y gestionar la cartera de clientes, asi el ciclo del
proceso puede tener los controles adecuados en consonancia a la administracion del
vendedor” (p. 14).

Estrategias

Marshall (2009) manifiestan que:

En lugar de vender méas de 100 articulos, la nueva estrategia seria centrarse en sélo 10
a 15 articulos seleccionados y reducirles los precios. La logica era que, al centrarse en los
articulos correctos con el precio adecuado, seria posible obtener pedidos mayores, con dos
beneficios subsecuentes. (p. 472).

Acosta et al. (2018) indica que: “Para iniciar este proceso se deben determinar tres
variables que son clave, el tipo de puesto, el perfil y cuél es el objetivo que la empresa quiere
cumplir en su unidad estratégica de negocio” (p. 17).

Estructura

Johnson y Marshall (2009) manifiesta que la organizacién de ventas debe tener tanto
una estructura horizontal como una vertical, ya que esta segunda define claramente cuéles
puestos de la administracién tienen facultades para realizar determinadas actividades de la
administracién de ventas. También permite la debida integracién y coordinacién de los

esfuerzos de ventas en toda la empresa. (p. 121).
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Acosta et al. (2018) se refiere “La estructura de venta es un agente que forma parte de
una organizacion por tanto es miembro de una estructura establecida que retne todas las
actividades que deben desempefiarse y distribuye las responsabilidades de cada uno de sus
integrantes” (p.15).

Compensacion

Acosta et al. (2018) manifiesta lo siguiente “Las remuneraciones que perciben los
trabajadores en las empresas representan el valor de su trabajo, constituyendo asi que la
empresa le corresponde con su sueldo, aparte de sus horas extras y otros pagos afiadidos
como bonificaciones extras y subsidios” (p. 35).

Johnson y Marshall (2009) manifiesta que: “La mayor parte de las organizaciones de
ventas contemporaneas han hallado que una mezcla de compensaciones de sueldo,
comisiones es mas eficaz para lograr los objetivos y las metas que el sueldo o la comisién por
si solos” (p. 416)

Aportes Del Marketing Digital
e Incrementar tu visibilidad en el mercado
e Incremento de la visibilidad online de la marca
e Promocion de nuevos productos/y o servicios
e Posicionarte frente a tus competidores, y clientes potenciales
e Fortalecimiento de la relacion con clientes actuales
e Mejorar laimagen publica de tu empresa y
e Optimizar toda relacién con los consumidores

e Aumento de visitas al sitio web corporativo
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3. Definicion de términos basicos

Compensacion

Las remuneraciones que perciben los trabajadores en las empresas representan el
valor de su trabajo, constituyendo asi que la empresa le corresponde con su sueldo, aparte de
sus horas extras y otros pagos afiadidos como bonificaciones extras y subsidios. La mayor
parte de las organizaciones de ventas contemporaneas han hallado que una mezcla de
compensaciones de sueldo, comisiones es mas eficaz para lograr los objetivos y las metas que
el sueldo o la comision por si solos (Acosta et al., 2018).
Estrategias

Para iniciar este proceso se deben determinar tres variables que son clave, el tipo de
puesto, el perfil y cudl es el objetivo que la empresa quiere cumplir en su unidad estratégica de
negocio” (Johnston y Marshall, 2009, p. 17).
Estructura

La estructura de venta es un agente que forma parte de una organizacién por tanto es
miembro de una estructura establecida que reune todas las actividades que deben desempefiarse
y distribuye las responsabilidades de cada uno de sus integrantes (Acosta et al., 2018, p.15).
Feedback (retroalimentacion)

De haber una interactividad con el internauta para construir una relacion de confianza
con él. Las redes sociales ofrecen una excelente oportunidad para esto.
Fidelizacion

Una vez has entablado una relacién con tu visitante, la fidelizacion consiste en lograr
que esa relacién se extienda a largo plazo. Usualmente, la fidelizacién se logra con la entrega
de contenidos atractivos para el usuario (Acosta et al., 2018, p. 7-8).

Flujo
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El flujo es la dinamica que un sitio web propone al visitante. El usuario se tiene que
sentir atraido por la interactividad que genera el sitio e ir de un lugar a otro, segun se ha
planeado.

Funcionalidad

La navegabilidad tiene que ser intuitivita y facil para el usuario; de esta manera, previenes que
abandone la pagina por haberse perdido, el sitio debe captar su atencion y evitar que abandone
la pagina.

Identidad Corporativa

Es la representacion visual que cuenta la organizacion y refleja hacia sus clientes, se
refiere al disefio, estilo que posee a diferencia del resto.
Marketing digital

Es la aplicacion de estrategias y técnicas de comercializacion llevadas a cabo a través
de los medios digitales. Todas las técnicas de marketing off-line son adaptadas al mundo
digital. Actualmente aparecen nuevas herramientas que facilitan el trabajo y permiten tener
una conexion y comunicacion mas directa con los clientes, y asi poder medir en tiempo real
de cada una de las estrategias empleadas (XIE S., 2019, pag. 26).

Marketing Online

Son todas las estrategias o acciones que conllevan a promocionar un producto via
internet, utilizando medios digitales capaces de atraer consumidores.
Objetivos

Cuando aparecen tendencias importantes, como el desplazamiento de la economia
hacia las pequefias y medianas empresas, corresponde a los gerentes de ventas reaccionar con

nuevos planteamientos de venta (Johnston y Marshall, 2009).

Promocion De Venta
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Se refiere al incentivo que se le da al producto para que un cliente se anime a la

compra de algun producto o servicio a corto plazo.
Proceso De Venta

Son las etapas que le toma a un vendedor o una empresa para lograr el cierre de venta,

se emplea estrategias comerciales.
ROI
Es el retorno de la inversion, es la férmula que utilizan las empresas para comprender

los resultados obtenidos en la actividad publicitaria, de esta manera saber si la campafia

género, perdidas o ganancias(rentabilidad) (Selman, 2017).
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CAPITULO I11: HIPOTESIS Y VARIABLES

1. Hipotesis y/o Supuestos basicos

1.1 Hipdtesis Principal

El marketing digital se relaciona con las ventas de la empresa Desana S.A.C. dedicada

ala importacion de envases y afines en la ciudad de Lima en el 2021.
1.2 Hipdtesis especificas

La dimension flujo se relaciona con las ventas de la empresa Desana S.A.C dedicada a

la importacidn de envases y afines en la ciudad de Lima en el 2021

La dimension funcionalidad se relaciona con las ventas de la empresa Desana

S.A.C. dedicada a la importacion de envases y afines en la ciudad de Lima en el 2021

La dimension feedback se relaciona con las ventas de la empresa Desana S.A.C

.dedicada a la importacién de envases y afines en la ciudad de Lima en el 2021

La dimension fidelizacion se relaciona con las ventas de la empresa Desana S.A.C.

.dedicada a la importacién de envases y afines en la ciudad de Lima en el 2021
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2.- ldentificacion de variables o unidades de analisis

Variables Dimensiones Indicadores Afirmaciones
Marketing Flujo Experiencia La pagina web ofrece una experiencia agradable para obtener informacion.
digital Interactivo Las opciones en la pagina web tienen un adecuado sentido de interactividad.
Atractivo La pagina web tiene elementos atractivos a los sentidos.
Funcionalidad Perceptible Los sitios web deben atraer interés y ser perceptibles en todos los visitantes
Persuabilidad Los sitios web deben ser amigables y deben contar con la capacidad de
Intuitiva persuasion.

El desarrollo de la web debe generar atencién porque los clientes son muy
intuitivos.

Feedback Interrelacion La creacion de un sitio web busca la interrelacion entre el cliente y el
Crecimiento proveedor.
Transmitir La creacién de un sitio web busca tener un crecimiento sostenido en el tiempo.
Contenido Los sitios web deben transmitir confianza y un servicio Al.
Los sitios web deben tener un buen contenido para asi conectar al cliente con
sus productos.
Fidelizacion Dialogo El vinculo generado con el cliente, debe ser producto del dialogo permanente y
Personalizado constante para no descuidar la relacion comercial.
Compromiso El vinculo con el cliente debe contar con una atencion personalizada, para que

este se sienta satisfecho.
La empresa cuenta con el compromiso de sus trabajadores para la fidelizacion
de sus clientes
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Ventas

Objetivo

Posicionamiento

Las metas en relacion al posicionamiento de sus productos deben ser constantes

Resultados y cumplirse mensualmente.
Crear valor Las metas de la empresa deben ir acompafiado a sus resultados.
Competitividad
Estrategia Segmentacion Para el incremento de las ventas se debe segmentar de la mejor forma a los
Diversificar clientes.
Integracion El incremento de las ventas es producto de la diversificacion de los productos
al ofrecer novedades.
Una integracion entre las ventas y marketing permite incrementar las ventas a
gran escala.
Estructura Organizacién La organizacion debe ofrecer buena informacion a los clientes para resolver sus

Coordinacion

dudas
La empresa debe estar en constante coordinacidn con sus clientes para la
solucion de sus dudas.

Compensacion

Econdmico
Moral

El tema econémico es una pieza fundamental para usarlo como motivacion en
los trabajadores a vender mas.

El lider del equipo de ventas de subir la moral de sus trabajadores al tope en
cada reunion.
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3.- Matriz légica de consistencia

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES | DIMENSIONES | METODOLOGIA
¢En qué medida el| Determinar en qué medida| La implementacion del Tipo Aplicada
marketing  digital  se| la implementacion del| marketing digital se
relaciona con las ventas de| marketing digital se| relaciona con las ventas Método
la empresa Desana S.A.C.| relaciona con las ventas de| de la empresa Desana Flujo Hipotético
dedicada a la importacion| la empresa Desana S.A.C.| S.A.C. dedicada a la| Marketing Funcionalidad | deductivo
de envases y afines en la| dedicada a la importacion | importacion de envases digital Feedback
ciudad de Lima en el 2021? | de envases y afines en la| y afines en la ciudad de Fidelizacién Disefio: no
ciudad de Lima en el 2021. | Limaen el 2021. experimental,
transversal,
descriptivo y
correlacional
¢En qué medida la| Determinar en qué medida| La dimension flujo se
dimension flujo serelaciona| la  dimension  flujo se| relaciona con las ventas Muestra: No
con las ventas dela empresa| relaciona con las ventas de| de la empresa Desana probabilistica e
Desana S.A.C. dedicada a| la empresa Desana S.A.C.| S.A.C. dedicada a la intencional
la importacion de envases y | dedicada a la importacion| importacién de envases
afines en la ciudad de Lima| de envases y afines en la| y afines en la ciudad de
en el 20217 ciudad de Lima en el 2021. | Limaen el 2021 Objetivos Instrumento:
_ _ _ _ _ vVentas Estrategias Cuestionario
¢En que medida la| Determinar en qué medida| La dimension Estructura

dimensidn funcionalidad se
relaciona con las ventas de
la empresa Desana S.A.C.
dedicada a la importacion
de envases y afines en la
ciudad de Lima en el 20217

la dimension funcionalidad
se relaciona con las ventas
de la empresa Desana
S.A.C. dedicada a la
importacion de envases y
afines en la ciudad de Lima
en el 2021.

funcionalidad

Se

relaciona con las ventas
de la empresa Desana

S.A.C. dedicada a

la

importacion de envases
y afines en la ciudad de

Limaen el 2021

Compensacién
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¢En qué medida la
dimension  feedback se
relaciona con las ventas de
la empresa Desana S.A.C.
dedicada a la importacion
de envases y afines en la
ciudad de Lima en el 20217

¢En qué medida la
dimension fidelizacion se
relaciona con las ventas de
la empresa Desana S.A.C.
dedicada a la importacion
de envases y afines en la
ciudad de Lima en el 20217

Determinar en qué medida
la dimension feedback se
relaciona con las ventas de
la empresa Desana S.A.C.
dedicada a la importacion
de envases y afines en la
ciudad de Lima en el 2021.

Determinar en qué medida
la dimension fidelizacién
se relaciona con las ventas
de la empresa Desana
S.A.C. dedicada a la
importacion de envases y
afines en la ciudad de Lima
en el 2021.

La dimension feedback
se relaciona con las
ventas de la empresa
Desana S.A.C. dedicada
a la importacion de
envases y afines en la
ciudad de Lima en el
2021

La dimension
fidelizacion se relaciona
con las ventas de la
empresa Desana S.A.C.
dedicada a la
importacion de envases
y afines en la ciudad de
Limaen el 2021

50



CAPITULO IV: METODOLOGIA

1. Tipo y Método de investigacion

Tipo aplicada: El tipo de investigacion sera Aplicada, Segin Tamayo y Tamayo (2003) a “la
investigacion aplicada se le denomina también activa o dinamica, y se encuentra intimamente
ligada a la anterior, ya que depende de sus descubrimientos y aportes tedricos. Busca
confrontar la teoria con la realidad” (p. 43). La presente investigacion se considera aplicada
porque con sus resultados se podran implementar mejoras directas en la organizacién que se

esta estudiando.

Método deductivo
En cuando al método que se utilizaré para esta investigacion sera el deductivo. “Elmétodo
deductivo permite determinar las caracteristicas de una realidad particular que se estudia

por derivacion o resultado de los atributos” (Tamayo & Tamayo, 2003).

2. Disefio especifico de investigacion

La presente investigacion es no experimental, como lo explica Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014) “el disefio no experimental se centra en observar los fendmenos segln se van
dando en su contexto para luego analizarlos sin manipular las variables” (p.149). Se
considera que la investigacion es de corte transversal, segin Hernandez, Fernandez y Baptista
(2006) define que “los disefios de investigacion transversal recolectan datos en un solo
momento, en un tiempo Unico. Su proposito es describir variables y analizar su incidencia e
interrelacion en un momento dado. Es como tomar una fotografia de algo que sucede”. (p.

208)

En cuanto al nivel o alcance de la investigacion, esta investigacion es correlacional, ya que

Hernandez, Sampieri y Mendoza (2019) sefialaron que el estudio es descriptivo porque la
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investigacion busca comprender la relacion o grado de asociacion entre dos 0 mas conceptos,

variables, categorias o fendmenos en un contexto especifico.

3. Poblacion, Muestra o participante

El universo estuvo conformado por todos los clientes de la empresa Desana S.A.C.

De acuerdo con Bernal (2010), la poblacion es “el conjunto de todos los elementos a los
cuales se refiere las investigaciones. Se puede definir también como el conjunto de todas las
unidades de muestra”. La poblacidn estuvo compuesta por todos los clientes de la empresa

Desana S.A.C.

Para esta investigacion la muestra se estad tomando por conveniencia, eligiendo a 82 clientes

que desearon participar en la investigacion.

4. Instrumentos de recogida de datos

La técnica que se usara para la recoleccion de datos sera la encuesta, ya que este tipo de
técnica agrega datos en especifico al cuestionario, con el objetivo de que se pueda realizar un
andlisis estadistico mediante la aplicacion de la encuesta en la muestra seleccionada y permita

evaluar los resultados (Bernal C. , 2016).

El instrumento que se aplicard en esta investigacion serd un cuestionario y estara conformada
por un conjunto de preguntas que deben estar relacionadas con las variables, dimensiones e
indicadores de la investigacion, ademas a esto deben ser congruente a la realidad y al objetivo

del estudio (Naupas, Valdivia, Palacios, & Romero, 2018).

5. Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Una vez recolectado y tabulado los datos de aplicacion de la encuesta, se procedera al analisis
mediante el uso del programa estadistico SPSS, ya que servira para obtener las tablas y
gréficos que requiera la investigacion, asi como también nos arrojara el nivel de correlacion

de que lleva las variables con sus dimensiones.
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Técnicas de analisis estadistico que comprenden:

e Tabla de distribucién de frecuencias, es una tabla que muestra la distribucién de los
datos mediante sus frecuencias. Se utiliza para variables cuantitativas o cualitativas
ordinales. Esta herramienta permite ordenar los datos de manera que se presentan
numéricamente las caracteristicas de la distribucidn de un conjunto de datos o
muestra.

e Gréficos de barras, es una forma de resumir un conjunto de datos por categorias.
Muestra los datos usando varias barras de la misma anchura, cada una de las cuales
representa una categoria concreta. La altura de cada barra es proporcional a una
agregacion especifica.

o Alfade Cronbach, es un coeficiente que consiste en la media de las correlaciones
entre las variables que forman parte de la escala, y puede calcularse de dos maneras: a
partir de las varianzas (Alfa de Cronbach) o de las correlaciones de los items (Alfa de
Cronbach estandarizado).

e Prueba Rho de Spearman, es una prueba no paramétrica cuando se desea quiere medir
la relacion entre dos variables y no se cumple el supuesto de normalidad en la
distribucion de tales valores. El coeficiente de correlacion de Spearman de designa

porr.

e Prueba Pearson, es una prueba que mide la relacion estadistica entre dos variables
continuas. Si la asociacion entre los elementos no es lineal, entonces el coeficiente no

se encuentra representado adecuadamente.

Para el analisis de la confiabilidad del instrumento se realiza el alfa de Cronbach para cada variable de

la investigacion en donde la prueba piloto se realizé en base a 15 clientes.
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Tabla Estadisticas de fiabilidad de la VI

Alfa de
Cronbach N de elementos
,804 13
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla se puede visualizar la estadistica de fiabilidad de la V1, donde para 13 elementos de la

encuesta, el alfa de Cronbach fue de 0,804.

Tabla Estadisticas de fiabilidad de la VD

Alfa de
Cronbach N de elementos
,895 9
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla se puede visualizar la estadistica de fiabilidad de la VD, donde para 9 elementos de la

encuesta, el alfa de Cronbach fue de 0,895.

6. Procedimiento para la ejecucion del estudio

En la investigacion se procedera con la ejecucion del estudio una vez terminada la
recoleccion de datos, esta seré procesada en el programa estadistico SPSS, ya que el uso de

este programa servira para obtener las tablas y figuras que necesite la investigacion.
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CAPITULO V: RESULTADOS

1. Datos cuantitativos

Dimension: Flujo

Tabla 1 Flujo
N %
Muy 61 74,4%
adecuado
Adecuado 21 25,6%

Fuente: Elaboracion propia

Descripcion:
Respecto a la dimensién flujo, se puede observar que 21 personas, es decir, el 25% de los
encuestados afirman que es adecuado; mientras que 61 personas, es decir, el 74,4% de los

encuestados afirman que es muy adecuado el flujo del marketing digital.

Interpretacion:

De acuerdo al resultado, los colaboradores tienden a contestar que les parece de adecuado a
muy adecuado el que una pagina web ofrezca una experiencia agradable para obtener
informacion, asi como elementos atractivos para el sentido y opciones favorables para la

interactividad.
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Dimensién: Flujo

Porcentaje

Muy adecuado Adecuado

Dimension: Flujo

Gréfico 3. Flujo

Fuente: Elaboracion propia

Dimension: Funcionalidad

Tabla 2 Funcionalidad

N %
Muy 59 72,0%
adecuado
Adecuado 21 25,6%
Regular 1 1,2%
Inadecuado 1 1,2%

Fuente: Elaboracion propia

Descripcion: Respecto a la dimension funcionalidad, se puede observar que 1 persona en cada
caso, lo considera regular e inadecuado, siendo el 1,2% en cada uno de ellos; sin embargo, 21
personas, es decir, el 25,6% de los encuestados afirman que es adecuado, y finalmente, el 72,0%

de los encuestados afirman que es muy adecuada la funcionalidad del marketing digital.
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Interpretacion: De acuerdo al resultado, la mayoria de los colaboradores tienden a contestar

que les parece de adecuado a muy adecuado la funcionalidad que ofrecen los sitios web para

generar atencion y persuasion a los visitantes o clientes, percibiéndose como una herramienta

positiva para el marketing digital.

a0

Porcentaje

Muy adecuado

Dimension: Funcionalidad

[ ~orh

Adecuado Regular

Dimensién: Funcionalidad

Gréfico 4 Dimension: Funcionabilidad

Fuente: Elaboracién propia

Dimension Feedback

Tabla 3 Feedback

N %
Muy 52 63,4%
adecuado
Adecuado 25 30,5%
Regular 4 4,9%

1,2%

Inalaer:uado
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Inadecuado 1 1,2%

Descripcion: Respecto a la dimension feedback, se puede observar que 1 persona considera
que es inadecuado, representando el 1,2% del total de encuestados; 4 personas, es decir, el 4,9%
de los encuestados considera que es regular; asimismo, 25 personas, es decir, el 30,5% de los
encuestados afirman que es adecuado, y finalmente, el 63,4% de los encuestados afirman que es

muy adecuado el feedback del marketing digital.

Interpretacion: De acuerdo al resultado, se puede considerar que hay una respuesta positiva
en la mayoria de los colaboradores tienden a contestar que les parece de adecuado a muy
adecuado el feedback que ofrece la creacidn de sitios web, pues genera una interrelacion y
confianza entre los clientes y proveedores, asimismo, consideran que con el tiempo tendrian un
crecimiento positivo que garantizaria un servicio 6ptimo. De esta manera, se percibe comouna

herramienta positiva para el marketing digital.

Dimension: Feedback

@
£
2
[=]
o
Muy adecuado Adecuado Regular Inadecuado
Dimension: Feedback
Grafico 5 Feedback
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Fuente: Elaboracion propia

Dimension: Fidelizacion
Tabla 4 Fidelizacion

N %
Muy 62 75,6%
adecuado
Adecuado 20 24,4%

Fuente: Elaboracion propia

Descripcion: Respecto a la dimension fidelizacion, se puede observar que 20 personas, es
decir, el 24,4% de los encuestados afirman que es adecuado; mientras que 62 personas, es decir,

el 75,6% de los encuestados afirman que es muy adecuada la fidelizacion del marketing digital.

Interpretacion:

De acuerdo al resultado, se puede considerar que hay una respuesta positiva en la mayoria de
los colaboradores ya que tienden a contestar que les parece de adecuado a muy adecuado, la
fidelizacién como parte de la creacién de un vinculo constante con el cliente bajo una atencion
personalizada, asi como la colaboracion y el compromiso de los trabajadores para lograr ello.

De esta manera, se percibe como una herramienta positiva para el marketing digital.
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Dimension: Fidelizacion

a0

Porcentaje

MWy adecuado Adecuado

Dimension: Fidelizacion

Gréfico 6 Dimension Fidelizacién

Fuente: Elaboracion propia

Variable: Marketing Digital

Tabla 5 Marketing Digital

N %
Muy 54 65,9%
adecuado
Adecuado 27 32,9%
Regular 1 1,2%

Fuente: Elaboracion propia

Descripcion: Respecto a la variable marketing digital, se puede observar que 1 persona, es
decir, el 1,2% lo considera regular; mientras que 27 personas, es decir, el 32,9% de los

encuestados afirman que es adecuado; y finalmente, 54 personas, es decir, el 65,9% de los

encuestados afirman que es muy adecuado.
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Interpretacion:

De acuerdo a los resultados, se puede considerar que hay una respuesta positiva en la mayoria
de los colaboradores, ya que mas de la mitad de los encuestados considera muy adecuado el
empleo del marketing digital. De esta manera, el flujo y la funcionalidad a partir de la creacion
de sitios web, asi como, el feedback y la fidelizacion como dimensiones para generar el vinculo
entre los clientes, los trabajadores y la relacion comercial son factores que fortalecen la

respuesta positiva al marketing digital.

Variable: Marketing Digital

Porcentaje

Muy adecuado Adecuado Regular

Variable: Marketing Digital

Grafico 7 Variable Marketing Digital
Fuente: Elaboracion propia

Dimensién: Objetivo

Tabla 6 Objetivo

N %
Muy 50 61,0%
adecuado
Adecuado 30 36,6%
Regular 1 1,2%
Inadecuado 1 1,2%
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Descripcion: Respecto a la dimension objetivo, se puede observar que 1 persona en cada caso,
lo considera regular e inadecuado, siendo el 1,2% en cada uno de ellos; sin embargo, 30
personas, es decir, el 36,6% de los encuestados afirman que es adecuado, y finalmente, el 61,0%

de los encuestados afirman que es muy adecuada el objetivo de las ventas.

Interpretacion: De acuerdo al resultado, la mayoria de los colaboradores tienden a contestar
que les parece de adecuado a muy adecuado el tener un objetivo como parte de las metas de la

empresa, ademas, del posicionamiento de productos con el fin de tener éptimos resultados en

las ventas.

Dimensién: Objetivo

Porcentaje

Muy adecuado Adecuado Inadecuado

Dimension: Objetivo

Gréfico 8 Dimension Objetivo

Fuente: Elaboracion propia

Dimensién: Estrategia

Tabla 7 Estrategia
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N %

Muy 55 67,1%
adecuado

Adecuado 23 28,0%
Regular 3 3,7%
Muy 1 1,2%
inadecuado

Fuente: Elaboracion propia

Descripcion: Respecto a la dimension estrategia, se puede observar que 1 persona considera
que es inadecuado, representando el 1,2% del total de encuestados; 3 personas, es decir, el 3,7%
de los encuestados considera que es regular; asimismo, 23 personas, es decir, el 28,0% de los
encuestados afirman que es adecuado, y finalmente, el 67,1% de los encuestados afirman que es

muy adecuado el uso de las estrategias de ventas.

Interpretacion: De acuerdo al resultado, se puede considerar que hay una respuesta positiva
en la mayoria de los colaboradores tienden a contestar que les parece de adecuado a muy
adecuado el considerar estrategias, es decir, para el incremento de ventas se debe ver una forma
de diversificar los productos, asi como la segmentacion de los clientes para el ofrecimiento de

novedades, y finalmente el uso del marketing para aumentar estas ventas a gran escala.
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Dimension: Estrategia

Porcentaje

MLy adecuado Adecuado Reqular Muy inadecuado

Dimension: Estrategia

Grafico 9 Estrategia
Fuente: Elaboracion propia

Dimensién: Estructura

Tabla 8 Estructura

N %
Muy 52 63,4%
adecuado
Adecuado 28 34,1%
Regular 2 2,4%

Fuente: Elaboracion propia

Descripcion: Respecto a la dimensidn estructura, se puede observar que 2 personas, es decir,
el 2,4% lo considera regular; sin embargo, 28 personas, es decir, el 34,1% de los encuestados
afirman que es adecuado, y finalmente, el 63,4% de los encuestados afirman que es muy

adecuada la estructura de las ventas.
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Interpretacion: De acuerdo al resultado, la mayoria de los colaboradores tienden a contestar
que les parece de adecuado a muy adecuado el tener una estructura como parte de la
coordinacion que deben tener las organizaciones o empresas para absolver las dudas y brindar

una mejor informacion a los clientes en el proceso de las ventas de algun producto.

Dimension: Estructura

Porcentaje

Wuy adecuado Adecuado Regular

Dimension: Estructura

Gréfico 10 Dimensién Estructura

Fuente: Elaboracion propia

Dimension: Compensacion

Tabla 9 Compensacion

N %
Muy 48 58,5%
adecuado
Adecuado 19 23,2%
Regular 13 15,9%
Inadecuado 2 2,4%

Fuente: Elaboracion propia
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Descripcion: Respecto a la dimension compensacion, se puede observar que 2 personas, es
decir, el 2,4% lo consideran como inadecuado; 13 personas, es decir, el 15,9% de los
encuestados considera que es regular; asimismo, 19 personas, es decir, el 23,2% de los
encuestados afirman que es adecuado, y finalmente, el 58,5% de los encuestados afirman que

es muy adecuado el uso de la compensacion en las ventas.

Interpretacion: De acuerdo al resultado, se puede considerar que hay una respuesta variada
en la mayoria de los colaboradores ya que hay un buen grupo que le parece entre regular a
adecuado el uso de compensaciones: sin embargo, mas de la mitad considera muy adecuado el
considerar la compensacion, es decir, el uso del dinero como motivacion para los trabajadores

con el fin de que este sea un impulso en la mejora de las ventas.

Dimension: Compensacion

Porcentaje

Muy adecuado Adecuado Regular Inadecuado

Dimension: Compensacion

Graéfico 11 Compensacion

Fuente: Elaboracién propia

Variable Ventas
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Tabla 10

Ventas
N %
Muy 45 54,9%
adecuado
Adecuado 33 40,2%
Regular 4 4,9%

Fuente: Elaboracion propia

Descripcion: Respecto a la variable ventas, se puede observar que 4 personas, es decir, el 4,9%
lo considera regular; sin embargo, 33 personas, es decir, el 40,2% de los encuestados afirman
que es adecuado, y finalmente, el 54,9% de los encuestados afirman que es muy adecuada la

consideracion de esta variable.

Interpretacion: De acuerdo al resultado, la mayoria de los colaboradores tienden a contestar
que les parece de adecuado a muy adecuado el considerar la variable ventas. De esta manera,
el objetivo, la estrategia, la estructura y la compensacion como dimensiones de las ventas son

en gran medida consideradas como positivas para emplearse en la investigacion.
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Variable: Ventas

&0

Porcentaje

Regular

Muy adecuado Adecuado
Variable: Ventas

Grafico 12 Variable Ventas

Fuente: Elaboracion propia

2. Anélisis de resultados
2.1. Prueba De Hipdtesis
Prueba de hipétesis

general

Ho: El marketing digital no influye en las ventas

H1: El marketing digital influye en las ventas
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Tabla 11 Tabla cruzada Marketing Digital * Ventas

Variable: Ventas Total
Muy Adecuado Regular
adecuado
f % f % f % f %
Variable: Muy 42 512 12 146 0 0,0 54 65,9
Marketing  adecuado % % % %
Digital Adecuado 3 3,7 21 256 3 3,7 27 32,9
% % % %
Regular 0 0,0 0 0,0 1 1,2 1 1,2
% % % %
Total 45 549 33 402 4 4,9 82 100,
% % % 0%
Chi-cuadrado de 52,679 4 ,000

Pearson a

Fuente: Elaboracion propia

Descripcion: En la tabla se aprecia la relacion entre las variables marketing digital y ventas,
del total de 82 encuestados, 1 indico que hay una relacion regular entre el marketing digital y
las ventas; 27 encuestados consideraron que hay una relacion adecuada entre ambas variables;
y finalmente, 54 de los encuestados consideran que hay una relacién muy adecuada entre ambas

variables considerando en cada caso sus propias dimensiones.

Inferencia: De acuerdo con la prueba de hipdtesis, se observa que el valor de chi cuadrado es
de 52,679 con 4 grados de libertad y un valor de significancia de 0,00. Como este valor es
menor al 0,05 se puede rechazar la hipotesis nula y por ende afirmar que el marketing digital si

influye en las ventas.



Grafico de barras

=0 Variable:
Ventas
B Muy adecuado
B Adecuado
B Regular
£
3
&
Muy adecuado Adecuado Reqular
Variable: Marketing Digital
Grafico 13 Relacidn entre las variables marketing digital y venta
Fuente: Elaboracion propia
Dimensién: Flujo * Variable: Ventas
Prueba de hipotesis especifica 1
Ho: La dimension flujo no mejoraré las ventas.
H1: La dimension flujo mejoraré las ventas.
Tabla 12 Tabla cruzada Flujo * Ventas
Variable: Ventas Total
Muy Adecuado Regular
adecuado
f % f % f % f %
Dimension:  Muy 4  53,7% 1 20,7% 0 0,0% 61 74,4%
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N

Flujo adecuado

Adecuado 1 1,2% 195% 4 4,9% 21 25,6%

w W o | N

Total 4 54,9% 402% 4 4,9% 82  100,0%
5

Chi-cuadrado  de 33,603 2 ,000

Pearson a

Fuente: Elaboracion propia

Descripcion: En la tabla se aprecia la relacion entre el flujo y las ventas, del total de 82
encuestados, 21 encuestados consideraron que hay una relacién adecuada entre ambas
variables; y 61 de los encuestados consideran que hay una relacién muy adecuada entre ambas

variables.

Interpretacion: De acuerdo con la prueba de hipdtesis, se observa que el valor de chi cuadrado
es de 33,603 con 2 grados de libertad y un valor de significancia de 0,00. Como este valor es
menor al 0,05 se puede rechazar la hipotesis nula y por ende afirmar que el flujo si influye en

las ventas.
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co Variable:
Ventas
B Muy adecuado
B Adecuado
W Regular
£
3
2
1
Muy adecuado Adecuado
Dimension: Flujo
Gréfico 14 Relacion entre el flujo y las ventas
Fuente: Elaboracion propia
Dimension: Funcionalidad * Variables Ventas
Prueba de hipotesis especifica 2
Ho: La dimension funcionalidad no mejorara las ventas.
H1: La dimension funcionalidad mejorara las ventas.
Tabla 13 Tabla cruzada Funcionalidad * Ventas
Variable: Ventas Total
Muy Adecuado Regular
adecuad
0
f % f % f % f %
Dimension: Muy 4 48,8 16 195% 3 3,7% 59 72,0
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Funcionalidad adecuado 0 % %
Adecuado 4 49% 17 20,7% 0,0% 21 25,6
%
Regular 0 0,0% 0 0,0% 12% 1 1,2%
Inadecuado 1 1.2% 0 0,0% 0,0% 1 1,2%
Total 4 549 33 40,2% 49% 82  100,0
5 % %
Chi-cuadrado de 39,232 6 ,000
Pearson a

Fuente: Elaboracion propia

Descripcion: En la tabla se aprecia la relacion entre la funcionalidad y las ventas, del total de

82 encuestados, 1 encuestado indico que hay una relacion inadecuada entre el marketing digital

y las ventas; 1 encuestado indico que hay una relacion regular; 21 encuestados indicaron que

hay una relacién adecuada; y finalmente, 59 encuestados consideran que hay una relacion muy

adecuada entre la funcionalidad del marketing digital y las ventas.

Interpretacion: De acuerdo con la prueba de hipétesis, se observa que el valor de chi cuadrado

es de 39, 232 con 6 grados de libertad y un valor de significancia de 0,00. Como este valor es

menor al 0,05 se puede rechazar la hipdtesis nula y por ende afirmar que la funcionalidad si

influye en las ventas.
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Variable:
Ventas
B nuy adecuado
W Adecuado
WRegular
£
3
2
Muy adecuado Adecuado Reqular Inadecuado
Dimension: Funcionalidad
Grafico 15 Relacion entre funcionalidad y las ventas
Fuente: Elaboracion propia
Dimension: Feedback * Variable: Ventas
Prueba de hipdtesis especifica 2
Ho: La dimension feedback no mejorara las ventas.
H1: La dimension feedback mejorara las ventas.
Tabla 14 Tabla cruzada Feedback * Ventas
Variable: Ventas Total
Muy Adecuado Regular
adecuado
f % f % f % f %
Dimension: Muy 3 47,6% 1 15,9% 0 0,0% 52 63,4%
Feedback adecuado 9 3
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Adecuado 5 6,1% 1 22,0% 2,4% 25 30,5%
8
Regular 1 12% 2 24% 1,2% 4 4,9%
Inadecuad 0 0,0% 0 0,0% 1,2% 1 1,2%
0
Total 4 549% 3  40,2% 4,9% 82 100,0
5 3 %
Chi-cuadrado de 45247 6 ,000
Pearson 2

Fuente: Elaboracion propia

Descripcion: En la tabla se aprecia la relacién entre la funcionalidad y las ventas, del total de

82 encuestados, 1 encuestado indico que hay una relacion inadecuada entre el feedback y las

ventas; 4 encuestados indicaron que hay una relacién regular; 25 encuestados indicaron que

hay una relacion adecuada; y finalmente, 52 encuestados consideran que hay una relacion muy

adecuada entre el feedback empleado en el marketing digital y las ventas.

Interpretacion: De acuerdo con la prueba de hipdtesis, se observa que el valor de chi cuadrado

es de 45, 247 con 6 grados de libertad y un valor de significancia de 0,00. Como este valor es

menor al 0,05 se puede rechazar la hipdtesis nula y por ende afirmar que el feedback del

marketing digital si influye en las ventas.
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Variable:
Ventas
B nuy adecuado
W Adecuado
WRegular
£
3
2
Muy adecuado Adecuado Reqular Inadecuado
Dimension: Feedback
Grafico 16 Relacion entre feedback y venta
Fuente: Elaboracion propia
Dimension: Fidelizacion * Variable: Ventas
Prueba de hipétesis especifica 3
Ho: La dimension fidelizacion no mejorara las ventas.
H1: La dimension fidelizacion mejorara las ventas.
Tabla 15 Tabla cruzada Fidelizacién * Ventas
Variable: Ventas Total
Muy Adecuado Regular
adecuado
f % f % f % f %
Dimension: Muy 43 52,4 17 20,7 2 2,4 62 75,6
Fidelizacion adecua % % % %
do
Adecua 2 2,4 16 195 2 2,4 20 24,4
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do % % % %

Total 45 549 33 40,2 4 4,9 82 100,
% % % 0%

Chi-cuadrado de 21519 2 ,000

Pearson a

Fuente: Elaboracion propia

Descripcion: En la tabla se aprecia la relacion entre la fidelizacion y las ventas, del total de 82
encuestados, 20 encuestados consideraron que hay una relacion adecuada entre ambas; y 62 de

los encuestados consideran que hay una relacion muy adecuada entre la fidelizacion del
marketing digital y la venta.

Interpretacion: De acuerdo con la prueba de hipétesis, se observa que el valor de chi cuadrado
es de 21,519 con 2 grados de libertad y un valor de significancia de 0,00. Como este valor es

menor al 0,05 se puede rechazar la hip6tesis nula y por ende afirmar que el flujo si influye en
las ventas.

- Variable:
Ventas

B Muy adecuado
B Adecuado
B Regular

Recuento

Muy adecuado Adecuado

Dimension: Fidelizacion

Graéfico 17 Relacion entre la fidelizacion del marketing digital y la venta

Fuente: Elaboracion propia

77



3. Discusion de resultados

En la presente investigacion se tiene como objetivo general determinar en qué medida
el marketing digital mejorara las ventas de la empresa Desana S.A.C. dedicada a la importacion
de envases y afines en la ciudad de Lima en el 2021. De manera que en la contrastacion de
hipotesis se utilizo la prueba de Spearman, medio que se usé para medir la relacién entre las
variables “marketing digital” y “ventas”, ademas la significancia bilateral debe ser menor a
0,05 para que se acepte la hipotesis alterna y se rechace la hipétesis nula.

Con respecto a la hipotesis general, se obtuvo una correlacion positiva alta; por lo tanto,
el Marketing Digital si influye significativamente en las Ventas de la empresa Desana S.A.C.
Ademas, este resultado es similar con lo realizado por Astupifia (2018), en cuyos resultados en
correspondencia con las dimensiones del Marketing Digital del presente trabajo sefialaron que
tanto el flujo, la funcionalidad, el feedback y la fidelizacién influyen en el posicionamiento de
una empresa, como fue el caso de la empresa Peri Peruana. De esa manera, el autor concluye
que es necesario contratar personal especializado en marketing digital, ello con la finalidad de
que puedan aplicar estos preceptos en los medios digitales de las empresas para que sea
eficiente y eficaz. Asimismo, también se debe considerar el desarrollar una estrategia de
marketing digital eficiente, para que su crecimiento no sea solo econémico, sino también

empresarial y comercialmente.

Con respecto a la hipétesis especifica 1, se obtuvo una correlacion positiva alta; por lo
tanto, el flujo si influye significativamente en las Ventas de la empresa Desana S.A.C. Ademas,
este resultado es similar con lo realizado por Lima (2017), quien concluye que a diferencia de
las estrategias de publicidad que se puedan dar de manera individual, en las calles, asi como
por radio, correo electrénico o teléfono; la empresa desarrollé un plan de marketing en el cual

desarroll6 un diagnéstico y lineamientos que concluian en la implementacion del marketing
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digital. En ese sentido, el flujo de este a través de la creacion de sitios web y redes sociales
fueron fundamentales para el éxito de su publicidad y las promociones que se deben tener para
conocer la marca de la compafiia y los productos que brindan a un publico objetivo. De esta
manera, se pudo captar una significativa cantidad de clientes para generar ventas mas efectivas

de los productos que ofrece la empresa.

Con respecto a la hipétesis especifica 2, se obtuvo una correlacion positiva alta; por lo
tanto, la funcionalidad si influye significativamente en las Ventas de la empresa Desana S.A.C.
Ademas, este resultado es similar con lo realizado por Marin (2019), el autor concluye que la
tendencia en los Gltimos afios es que haya un incremento en el uso de nuevas tecnologias y del
internet por parte de los consumidores de bienes y servicios, por lo que existe oportunidades en
el incremento de ventas a través de pagina web y redes sociales. Esto fue demostrado
estadisticamente con un nivel de confianza del 95% teniendo un porcentaje del 49% a favor del
uso de esta dimension del marketing digital, por ello, es necesario el disefio e implementacion
en redes sociales que estan en tendencia tales como Twitter, LinkedIn, para el incremento de

ventas del sector servicios de seguridad integral en las Mypes.

Con respecto a la hip6tesis especifica 3, se obtuvo una correlacién positiva alta; por lo
tanto, el feedback si influye significativamente en las Ventas de la empresa Desana S.A.C.
Ademas, este resultado es comparable con lo realizado por Tello (2017) quien concluye que
pese a que actualmente las ventas se mantienen constantes, es necesario para incrementar las
ventas que los productos que estan en lanzamiento tengan relacion con las necesidades de los
clientes, de esta manera se considera que es necesario innovar con presentaciones creativas y
accesibles a los clientes, es decir, que haya un feedback o una respuesta de complicidad por
parte del cliente. Asimismo, sefiala que generar confianza ayuda al posicionamiento,

competitividad y a la rentabilidad de la empresa. Satisfacer las necesidades del cliente ayuda a
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incrementar la fuerza de las ventas siendo un factor esencial para posicionar la imagen o la
marca del mismo. Finalmente, se considera que es necesario hacer uso de la publicidad no

agresiva para llegar a los clientes finales y de este modo incrementar las ventas.

Con respecto a la hipétesis especifica 4, se obtuvo una correlacion positiva alta; por lo
que, la fidelizacion si influye significativamente en las ventas de la empresa Desana S.A.C.
dedicada a la importacion de envases y afines en la ciudad de Lima en el 2021. Asimismo, este
resultado es similar con lo realizado por Cisneros (2017) quien sefiala que para que un negocio
tenga éxito, se debe valorar y fidelizar a los clientes, de esta manera, la base de datos de clientes
se debe actualizar para que estos vayan incrementando y confiando en la marca. Por lo tanto,
este antecedente demuestra que existe una investigacion relacionada al resultado obtenido en

la presente investigacion.
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Finalizado el analisis de los resultados de la presente investigacion, a continuacion, se detallan
las conclusiones:

1. Respecto a la hip6tesis general, se concluye que el marketing digital mejoraré las ventas
de la empresa Desana S.A.C. es decir, hay una relacion significativamente eficiente
entre el marketing digital y las ventas. De esta manera, los clientes consideran que es
conveniente la implementacion de diversas herramientas o estrategias del marketing
digital para incrementar las ventas de la empresa.

2. Respecto a la primera hipdtesis especifica de la presente investigacion, se concluye que
la dimension flujo mejorara las ventas de la empresa Desana S.A.C., Segun la aplicacion
estadistica de Pearson con p valor de 0.00, se puede considerar que hay un valor
significativamente eficiente, es decir, los clientes indican que la implementacidonde una
pagina web tendria una incidencia en el incremento de las ventas ya que ofreceriauna
interactividad adecuada con el cliente, haciendo mas atractivos los productos y
visibilizandolo més para ventas a mayor escala.

3. Respecto a la segunda hipotesis especifica de la presente investigacion, se concluye que
la dimension funcionalidad mejorara las ventas de la empresa Desana S.A.C. Segun la
aplicacion estadistica de Pearson con p valor de 0.00, se puede considerar que hay un
valor significativamente eficiente, es decir, los clientes consideran que la
implementacion de los sitios web seria atrayente y generaria interés por parte de los
mismos, ya que se obtendria informacion y estaria en constante coordinacion con ellos,

lo cual incrementaria las ventas con el fin de cumplir las metas de la empresa.



4. Respecto a la tercera hipotesis especifica de la presente investigacion, se concluye que

la dimensién feedback mejorard las ventas de la empresa Desana S.A.C. Segun la
aplicacion estadistica de Pearson con p valor de 0.00, se puede considerar que hay un
valor significativamente eficiente, es decir, los clientes consideran que la
implementacion de los sitios web generara confianza, asi como una interrelacion de la
empresa y hacia ellos, de esta manera, las ventas incrementarian ya que habria una
conexion entre los clientes con la diversificacion de los productos ofertados en el medio

digital.

Finalmente, respecto a la cuarta hipotesis especifica de la presente investigacion, se
concluye que la dimension fidelizacién mejorara las ventas de la empresa Desana
S.A.C. Segun la aplicacion estadistica de Pearson con p valor de 0.00, se puede
considerar que hay un valor significativamente eficiente, es decir, los clientes
consideran que la implementacion de los sitios web generara un vinculo con el cliente,
ya que al tener una atencion personalizada que resuelva sus dudas, originarad la

satisfaccion de los mismos que se visibilizara en el incremento de las ventas.
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Recomendaciones

1. A partir de este estudio se ha determinado que hay una significativa relacién entre el
marketing digital y las ventas, de esta manera, se recomienda que la empresa Desana
S.A.C. implemente diversas estrategias del marketing digital, tales como la creacion de
un website, asi como el uso de diversos medios digitales que sean eficaces para generar

el incremento en la venta de los productos ofrecidos por la empresa.

2. En ese sentido, se recomienda hacer uso de un sitio o pagina web de manera que haya
un flujo eficiente, por lo que el marketing a realizarse, debe tener la informacién
necesaria de los productos, asi como de los beneficios y politicas de la empresa respecto

a la venta de estos, para que de esta manera haya interactividad con los clientes.

3. Asimismo, se debe recomienda contratar personal especializado en marketing digital,
para que puedan crear un sitio o pagina web de manera 6ptima, asi como elementos
atractivos en otros medios digitales, tales como las redes sociales siendo de mayor
relevancia aplicar el marketing en Instagram, Facebook, Youtube, etc con el fin de

promocionar los productos y servicios que la empresa ofrece.

4. Ademaés, posterior a la creacién de los medios digitales de la empresa se recomienda
que haya una inversion por parte de la empresa en generar un contenido de calidad en
todas las plataformas, para que estas sean las mas representativas y generen una
interrelacion entre el cliente y la empresa, de esta manera se tendria un mejor

posicionamiento a nivel comercial diferenciandose de otras empresas del mismo rubro.



5. Finalmente, se recomienda generar capacitaciones constantes a los empleados de la
empresa para que esta pueda brindar una 6ptima atencion al cliente tanto a los
empleados que trabajan de manera personal, asi como a los community manager de
todas las redes sociales y la pagina web de la empresa. Asimismo, considerar brindar
constantes actualizaciones de la informacién de tal manera que a través de los medios
digitales y de manera presencial se pueda garantizar una fidelizacion del cliente con la

marca.
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Anexos

Instrumento de recoleccion de datos

Instrucciones

A continuacion, le presentamos una serie de opiniones a las cuales le agradeceré nos

responda con total sinceridad marcando con un aspa en la alternativa que considere exprese

mejor su punto de vista. Recuerde la escala es totalmente andnima y no hay respuestas buenas

ni malas ya que son solo opiniones.

e Total Acuerdo: TA
e Acuerdo: A

e Indeciso: |

e En Desacuerdo: D

e Total Desacuerdo: TD

TA

D

Variable Marketing Digital

Flujo

La pagina web ofrece una experiencia agradable para obtener
informacion.

Las opciones en la pagina web tienen un adecuado sentido de
interactividad.

La pagina web tiene elementos atractivos a los sentidos.

Funcionalidad

Los sitios web deben atraer interés y ser perceptibles en todos los
visitantes

Los sitios web deben atraer interés y ser perceptibles en todos los
visitantes

El desarrollo de la web debe generar atencidn porque los clientes
son muy intuitivos.

Feedback

La creacion de un sitio web busca la interrelacion entre el cliente y
el proveedor.

La creacion de un sitio web busca tener un crecimiento sostenido en
el tiempo.

Los sitios web deben transmitir confianza y un servicio Al.

Los sitios web deben tener un buen contenido para asi conectar al
cliente con sus productos.
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Fidelizacion

El vinculo generado con el cliente, debe ser producto del dialogo
permanente y constante para no descuidar la relacion comercial.

El vinculo con el cliente debe contar con una atencién
personalizada, para que este se sienta satisfecho.

La empresa cuenta con el compromiso de sus trabajadores para la
fidelizacion de sus clientes

Variable Ventas

Objetivo

Las metas en relacion al posicionamiento de sus productos deben
ser constantes y cumplirse mensualmente.

Las metas de la empresa deben ir acompafiado a sus resultados

Estrategia

Para el incremento de las ventas se debe segmentar de la mejor
forma a los clientes.

El incremento de las ventas es producto de la diversificacion de los
productos al ofrecer novedades.

Una integracion entre las ventas y marketing permite incrementar
las ventas a gran escala

Estructura

La organizacion debe ofrecer buena informacion a los clientes para
resolver sus dudas

La empresa debe estar en constante coordinacion con sus clientes
para la solucién de sus dudas

Compensacion

El tema econdmico es una pieza fundamental para usarlo como
motivacidn en los trabajadores a vender mas.

El lider del equipo de ventas de subir la moral de sus trabajadores al
tope en cada reunién
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