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Resumen

El titulo de este estudio es "Marketing Digital y Aumento de Ventas en la Empresa".
Grupo Inversion Juventud Unida SAC, Arequipa — 2021, donde su objetivo principal fue
determinar la relacion entre el marketing digital y el incremento de ventas en la empresa
Grupo Inversion Juventud Unida SAC, Arequipa —2021.

La metodologia empleada fue descriptiva — correlacional, teniendo como muestra a
un total de 110 clientes, los cuales fueron encuestados. Los resultados del analisis de relacion
entre las variables de la encuesta por el coeficiente de correlacion de Spearman muestran
que la significaciéon de ambos lados es 0.000 y menor a 0.050, por lo que aceptamos la
hipotesis de la encuesta que confirma que el flujo de visitas logrado en las redes sociales
aumenta gracias al marketing digital, el factor mostro un valor de 0,572, por lo que existe
una incidencia moderada positiva y significativa para el incremento de las ventas de Grupo
Inversion Juventud Unida SAC.

Finalmente se pudo concluir que si la empresa mejora el contenido que dispone en
las redes sociales en las que lleva a cabo su marketing digital y hace que éstas sean mas
funcionales, que permitan un buen feedback con los clientes de manera que aumente el flujo
de visitas, es probable que incida en las ventas de manera efectiva a través de estas
plataformas digitales y consecuentemente contribuya a un incremento significativo sobre las
ventas de la empresa.

Palabras clave: Marketing digital, Incremento de ventas, Redes sociales, Feedback,

Fidelizacion de clientes, Comunicacion, Ventas Online
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Abstract

The title of this study is "Digital Marketing and Increased Sales in the Company". Grupo
Inversion Juventud Unida SAC, Arequipa— 2021, where its main objective was to determine
the relationship between digital marketing and the increase in sales in the company Grupo

Inversion Juventud Unida SAC, Arequipa — 2021.

The methodology used was descriptive - correlational, taking as a sample a total of 110
clients, who were surveyed. The results of the analysis of the relationship between the
variables of the survey by Spearman's correlation coefficient show that the significance of
both sides is 0.000 and less than 0.050, so we accept the hypothesis of the survey that
confirms that the flow of visits achieved in social networks it increases thanks to digital
marketing, the factor showed a value of 0.572, so there is a moderate positive and significant

incidence for the increase in sales of Grupo Inversion Juventud Unida SAC.

Finally, it was possible to conclude that if the company improves the content available on
the social networks in which it carries out its digital marketing and makes them more
functional, allowing good feedback with customers in a way that increases the flow of visits,
it is likely to affect sales effectively through these digital platforms and consequently

contribute to a significant increase in the company's sales.

Keywords: Digital marketing, Increased sales, Social networks, Feedback, Customer

loyalty, Communication, Online sales
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Introduccion

Nufiez y Miranda (2020) afirman que se utiliza el marketing digital ha cambiado de una
forma tan dindmica en el mundo organizacional en los ultimos afos., incidiendo y
actualizando la teoria administrativa y poniendo mayor énfasis en este nuevo giro, donde se

menciona el concepto de problema.

Segun Teran y Garcia (2020) en un mundo de globalizacién y cambio en el que las empresas
se encuentran ahora, enfrentan multiples obstaculos que no les permiten avanzar en la
direccion correcta hacia las metas que se han propuesto; sin embargo, los especialistas del
mercado deben planificar métodos que les concedan lograr un desarrollo sustentable a largo
plazo. Los mercados son progresivamente dificiles y el logro organizacional estd impulsado
principalmente por el talento de las organizaciones para adecuarse a las novedades y diversas
preferencias que se presentan en su ambiente, es decir, para formalizar la escasez de los

clientes.

Segun Worldpanel (2018) la seccion del agua embotellada esta creciendo a medida que las
familias peruanas aumentan su participacion en el consumo doméstico y corporativo.
Sostiene, los tres afios mas recientes, el porcentaje de consumir agua embotellada ha pasado
de 24% a 30%. En los afios posteriores, la demanda del agua embotellada ha aumentado
tanto la compra como el uso de bidones de agua. Segun (Pari, 2018), las estadisticas
verificadas de los datos de 2017 indicaron que la poblacion de Arequipa estaba creciendo un
1.8% anual en comparacion con el censo realizado en el 2017, por lo que se dispone de esta

informacion, Arequipa cuenta con mas personas que pueden brindar productos y servicios.

Debido a tal argumento, el estudio actual se denominé EL MARKETING DIGITAL Y EL
AUMENTO DE LOS INGRESOS DE LA EMPRESA GRUPO INVERSION JUVENTUD
UNIDA SAC, AREQUIPA - 2021. La empresa comercializadora de agua natural,
osmotizada sin gas, es una organizacion que pertenece a la categoria de reparticion y entrega
de agua embotellada de alta calidad, donde el agua es producida a través de filtracion de
sedimentos, filtracion con carbon activado, filtracion de lecho profundo, aplicacion de
suavizadores, luz ultravioleta, 6smosis inversa, ozono, proceso de envasado y sellado
automatico. La empresa fue recientemente constituida, dedicada a la comercializacion de
agua osmotizada para consumo del publico en general. La industria provee agua purificada
a través de un proceso de tratamiento con ozono, haciéndola muy pura y natural para el

consumo humano. La investigacion realizada es importante para la empresa Grupo de
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Inversion Juventud Unida S.A.C., ya que carecen de conocimiento suficiente acerca del uso
adecuado del marketing digital. Es decir, la falta de uso e implementacién de los medios
sociales, cual ayude a promocionar y dar a conocer el producto, conllevando asi al
incremento de sus ventas, asi mismo, se necesita conocer a profundidad los instrumentos del
marketing digital, ya que permitira a la industria identificar el comportamiento del mercado,
mejor posicionamiento frente a los competidores, identificar mercados objetivos, segmentar
mercados para una excelente reparticion y uso de agua natural, ampliar ventas y desarrollo

de negocios.

La investigacion es importante porque con un interés minimo en investigar la repercusion de
la mercadotecnia informatica en el crecimiento de la facturacion, debido a que se le da una
minima prioridad, es necesario iniciar dicha indagacion; ademas, de comprender la situacion
actual y como la creacion de estos métodos de mercadotecnia informatica para ajustarse a
los acelerados transicion en los mercados e ingenieria perjudicard a las instituciones
econdmicas para comparar en términos de productividad econdémica. Toda la informacion
anterior nos sera de gran ayuda, ya al hacer marketing digital como asociado, no solo se
analiza la importancia del uso de paginas web, sino que también se ve la relevancia de la
gama de paginas web en la rentabilidad comercial por medio de ofertas e incremento de

capital.
El estudio se encuentra en sistema de la siguiente manera:

En el capitulo I se presenta la dificultad de estudio, ademas de explicar metas a alcanzar,
saber desarrolla la teoria se tomara en cuenta junto con investigaciones relacionadas que nos

brindaran mayor alcance del tema.

En el capitulo II justifica el planteamiento cual se empleara para el desarrollo del trabajo, se

indica los instrumentos a utilizar y la poblacion de estudio.
El capitulo III desarrolla tablas y graficos utilizados para presentar los resultados del estudio.

En conclusidn, se presenta las soluciones del estudio y recomendaciones.
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Hipaotesis
Hipotesis General

Es probable que el marketing digital tenga relacion significativa con el incremento de ventas

en la empresa Grupo Inversion Juventud Unida SAC.

Hipotesis Especifica

e Es probable que no exista relacion entre el flujo y el incremento de ventas en la empresa
Grupo Inversion Juventud Unida SAC.

e Es probable que exista relacion positiva entre la funcionalidad y el incremento de ventas
en la empresa Grupo Inversion Juventud Unida SAC.

e Es probable que no exista relacion positiva entre el feedback y el incremento de ventas
en la empresa Grupo Inversion Juventud Unida SAC.

e Es probable que exista relacion significativa entre la fidelizacion y el incremento de

ventas en la empresa Grupo Inversion Juventud Unida SAC.
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Objetivos

Objetivo general

Determinar la relacion entre el marketing digital y el incremento de ventas en la empresa

Grupo Inversion Juventud Unida SAC, Arequipa — 2021.

Objetivos especificos

e Identificar la relacion entre el flujo y el incremento de ventas en la empresa Grupo
Inversion Juventud Unida SAC, Arequipa — 2021.

e Describir la relacion entre la funcionalidad y el incremento de ventas en la empresa Grupo
Inversion Juventud Unida SAC, Arequipa — 2021.

e Describir la relacion entre el feedback y el incremento de ventas en la empresa Grupo
Inversion Juventud Unida SAC, Arequipa — 2021.

¢ Identificar la relacion entre la fidelizacion y el incremento de ventas en la empresa Grupo

Inversion Juventud Unida SAC, Arequipa — 2021.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE f"y CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

CAPITULO I. MARCO TEORICO
1. Marco tedrico y conceptual
1.1. Empresa Grupo de Inversion Juventud Unida S.A.C.
1.1.1. Producto

La empresa Grupo de Inversion Juventud Unida S.A.C. con marca comercial “SONRISA”
agua de mesa. Agua de Mesa Osmotizada sin Gas “SONRISA”. Agua producida a través de
filtracion de sedimentos, filtracion con carbon activado, filtracion de lecho profundo,
aplicacion de suavizadores, luz ultravioleta, 6smosis inversa, 0zono, proceso de envasado y

sellado automatico.

Figura 1
Marca comercial de la empresa Grupo de Inversion Juventud Unida S.A.C.

CORRIENTE

icono mundialmente conocido
asociado al agua vy liquidos.

GOTA
TIPOGRAFIA Sintetizamos la
Denota energia gota del agua en
Delgada, elementos basicos
estilizada y Tomamos la A, que

minimalista. representa AREQUIPA
AGUA DE MESA y volcan (silueta).

EQUILIBRIO
La R, es la letra que se encuentra
en medio de todo el naming

Nota. Descripcidn y caracterizacion de la marca comercial de la empresa Grupo de Inversion

Juventud Unida S.A.C.
Los objetivos de la marca son:

e Potenciar y/o inducir a una valoracién positiva de la marca y de sus proyectos por
parte de sus publicos prioritarios, potenciales y territorio.

e Ingresar a un escenario de competencia con las marcas del rubro, ofreciendo una
imagen y mensaje diferenciado.

e Optimizar la gestion estratégica de la imagen y la comunicacion.

e Desarrollar un optimo posicionamiento reflejado en un mayor impacto a nivel

comercial y econdmico.

Agua “SONRISA” es 100% PURA; esté libre de metales pesados como plomo, cloro, fltor,

mercurio, etc., lo que hace un producto saludable y apto para el consumo humano.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




~v#==". UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE Qﬁ% CATOLICA

TESIS UCSM -« DE SANTA MARIA

Otro de sus beneficios es que es recomendada para personas con problemas renales,
digestivos, prostaticos, con tratamientos de belleza y/o de pérdida de peso, mujeres
gestantes, nifios, adultos mayores, deportistas y personas que realizan actividades fisicas

intensas,

Agua SONRISA se esfuerza por mantener siempre los mejores estandares de calidad,

especializados en sistemas de purificacion y produccion de agua con la mas alta calidad.

Los procesos de purificacion cuentan con equipos tecnologicos de punta, bajo los mas
estrictos controles de calidades nacionales e internacionales, que incluye: La filtracion de
sedimentos, filtracion con carbon activado, filtracion de lecho profundo, aplicacion de
suavizadores, luz ultravioleta, OSMOSIS INVERSA, 0zono, proceso de envasado y sellado
automatico. Obteniendo como resultado Agua SONRISA un producto de calidad

“Premium”, ultra ligera y saludable.

Tabla 1

Ficha técnica de agua Sonrisa

FICHA TECNICA

MARCA SONRISA

DENOMINACION DE ) ‘

PRODUCTO Agua de Mesa Osmotizada sin Gas

CALIDAD “PREMIUM”

CAPACIDAD DE - _

PRODUCCION 24,000 Litros "por dia, 720,000 litros
Agua producida a través de filtracion de

DESCRIPCION DEL 4 e e eacion o

PRODUCTO protu p

suavizadores, luz ultravioleta, 6smosis inversa,
0zono, proceso de envasado y sellado automatico.

INTEGRANTES AGUA

Norma sanitaria que establece los criterios
Microbio-logicos de calidad sanitaria e inocuidad
para los Alimentos y Bebidas de Consumo Humano
Limite Méaximo Permisible — Resolucion
Ministerial No 591-2008/MINSA.
Reglamento de los requisitos Oficiales Fisico,
REQUISITOS Quimicos y Bacteriologicos que deben de reunir las
VERIFICADOS aguas de bebidas para ser consideradas notables
Resolucion Directoral 031-2010-SA
Nota: Elaboracion propia
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Por tal estas algunas de sus presentaciones:

Figura 2

Diferentes presentaciones de Agua Sonrisa

SONRISA
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Nota. Tres tipos de presentaciones de Agua Sonrisa

1.1.2. Competidores

Para la empresa en estudio se considera los siguientes competidores.

Figura 3

Competidores de la empresa

Factores/Competidores Competidor 1 Competidor 2 Competidor 3 Competidor 4 Competidor 5 competidor 6
Nombre de la Empresa Coca-Cola Backus Socosani Pepsico Aje San Petersburgo
Nombre del Producto San Luis San Mateo Socosani San Carlos Cielo San Petersburgo
Pais de Origen Peru Peru Peru Pert Pert Peru
Supermercados, Supermercados, Supermercados, Supermercados, Supermercados, Planta de la
Lugares de Expendio Bodegas y Bodegas y Bodegas y Bodegas y Bodegas y empresa
Mercados. Mercados. Mercados. Mercados. Mercados. P!
5(]30”:‘[“:5(2";‘:;:?)1"_‘ 300 (VON0). o0 (o) 500 o L o . S0 625M 1L, s00m G2sm. 1L,
Presentaciones (Botellas) 25Ly7L m, 1'.5 - 2-5L, ml, 1.5L. 2,5L 500ml, 1L, ) Sly ’5, v7 5 v7
N 7L (Plastico), 21L : 7 L (Plastico) (Plastico) y 20L (Plastico) y 20L
(Plastico) y 20L (Bid6n) (Plastico) (Caja y bidon) (Bidén)
(Caja y bidon) ay
Calcio: 39 Calcio: 40 Calcio: 39 Calcio: 40 Calcio: 38 Calcio: 39
Caracteristicas (Mg/L) Magnesio: 4.9 Magnesio: 6 Magnesio: 7 Magnesio: 5.5 Magnesio: 6.5 Magnesio: 7.5
“ 9 Sodio: 35 Sodio: 32 Sodio: 32 Sodio: 34 Sodio: 33 Sodio: 33
Potasio: 5 Potasio: 6 Potasio: 6.5 Potasio: 5.5 Potasio: 6 Potasio: 5.5
S/.1(300ml), S/, S/.1(300ml), S/. $S/. 1.30 (600ml), /. 1.20 (500ml),
1.50 (500ml), /.2 1.50 (600ml), S/. 4 S/. 1 (300ml), S/. S/.1.20 (500ml),  S/. 2.50 (1L), S/. S/. 1.70 (625ml),
Precio (625ml), /.3 (1L), (1.5L),8/.5.5 1.30 (500ml), S/.4 S/.2.5(1L), S/. 45 3.50(1.5L),S.5 S/.25(1L),S. 45
S/.4(15L), 8.  (25L),8/.10(7L), (1.5L),S/.5(2.5L) (2.5L),8.9(TL) (25L),S/.9(7L), (2.5L),S.9(7L),
5.50 (2.5L), S/. 10 SI. 21 (21L). S/. 19 (20L). S/. 15 (20L)

(7L), S/. 20 (20L).

Fuente: Alarcon y Carpio (2019)

La percepcion en Arequipa es el de consumir cada vez mds agua; sin embargo, las marcas

posicionadas como San Luis, Cielo y San Mateo, que son dirigidas por grandes empresas,

dominan la participacion de mercado, lo que dificulta la entrada de nuevas marcas locales.

1.2. Marketing digital

Conforme con Selman (2017) el marketing digital en particular se precisa una estrategia de

marketing realizada en una pagina web por un cliente de una empresa de servicios para

activar una visita en funcion de una actividad previamente calculada. Integra una gama muy
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amplia de mecanismos y habilidades que son conocidas y van mucho mas all4 de las ofertas

tradicionales y los esquemas de marketing que se tratan exclusivamente para el espacio.

Teniendo en cuenta a Pitre, Builes y Hernandez (2020) El objetivo de lograr competitividad
y un desarrollo organizacional mas eficiente es el motor de la innovacion, explorando nuevas
opciones de gestion que puedan aumentar la efectividad de sus acciones y mejorar los
resultados. En este sentido, el marketing digital ha originado una solucién a las recientes
circunstancias informaticas que rodean a la poblacién mundial y se ha transformado en un
instrumento esencial para aprovechar los canales de comunicacion con los clientes para
llegar a mercados mas grandes en volumen y alcance. Realidades y posibilidades que

posibilitan una mayor interaccion e inmediatez.

Como plantean Kotler, Kartajaya y Setiawan (2018) los compradores hoy en dia cuentan con
nuevas herramientas, especialmente la comunicacion, lo que hace que las decisiones sean
mas exigentes. En este sentido, los usuarios actuales estan utilizando las innovaciones para
obtener més informacion y comparar productos, especialmente los disponibles en Internet.
Ademas, se comunica constantemente con otras personas en la web, intercambiando
opiniones y calificaciones sobre los productos y servicios que pretende. Por otro lado, en las
ventas en tiendas fisicas, los usuarios estan explorando otras opciones a través de la red, por
lo que puedes obtener mejores resultados al visitar un sitio lleno de informacién y comparar

directamente lo que recibes. Evaluacion de la decision de compra.

En los afios 90, la palabra "marketing digital" defini6 por apertura inicial y se refirio
principalmente a la publicidad. Desde el advenimiento de recientes instrumentos sociales y
moviles, se ha expandido, y para el 2000 y 2010, fue constituido la definicion de elaborar un
habito involucrando a los clientes, cambiando la definicion de un cliente de marca. Segun
Bricio y Calle (2018), este desarrollo de las recientes tecnologias ha sustituido la definicion
de Web 1.0. En este concepto habia ciertos protocolos en Internet, como el acceso a sitios
web donde se informaban informacion, pero no habia mucha interconexion con los usuarios.
Mas tarde surgio Web 2.0, ligada a servicios y medios sociales, que utilizaba el trueque de
videos, la grafica e interaccion entre la marca y la plataforma colaborativa. Entonces llego6
Web 3.0, que se relacion6 con la Web de semasiologia, los clientes, los dispositivos, el
software y las bases de datos. Sin duda, estos avances han aumentado drasticamente el

marketing digital y han facilitado el acceso a la informacion.
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Desde la posicion de Kotler y Armstrong (2010) en una reunion del ambito universal, explicd
como el marketing ha evolucionado con el tiempo, pasando de productos a clientes y, en
consecuencia, a personas con conexiones directas. Sin embargo, la comunicacion con los
consumidores esta cambiando y existe una clara distincion entre las tres etapas del

marketing.

Citando a Nufiez y Miranda (2020) Aproveche el potencial proporcionado por el marketing
digital los nuevos medios junto con los tradicionales para permitir la integracién entre

diferentes medios, creando asi una alta interconexion y captando a los clientes a participar.

Precisa Nufiez y Miranda, El marketing concede a las industrias integrarse mejor con sus
clientes y descubrir sus perspectivas y alternativas, esto es muy util para crear un plan de
ventas para los bienes y servicios que presta; Pese a que, las industria requieren una estrategia
de mercadeo digital porque tienen una organizacion mas robusta y una estrategia bien

planificada, y pueden establecer su posicion en el mercado.

Blanco y Herrera (2017) entre el conjunto de iniciativas de marketing de una empresa,
utilizando un sistema interactivo, el mercadeo digital le ayuda a alcanzar su objetivo
principal de marcar las actividades de marketing utilizando sistemas de comunicacion
telematicos. En otras palabras, proporciona una respuesta medible a los productos y al

comercio.

Debido a las tacticas de marketing, a la fidelidad de la marca del cliente y al impresionante
desarrollo de herramientas y tecnologias digitales de Gltima generacion presentes en una
variedad de canales de comunicacidn, las empresas estdn implementando planes de

marketing digital. Pongase en contacto con el cliente. acortar la distancia.
1.2.1. Tendencias del Marketing Digital

Una encuesta realizada por SM Digital Agency (2017) determind las tendencias en
marketing digital en 2017 de la siguiente manera:
Economia de plataformas

e Contenido increible

e Tendencias en SEO

e Tendencia via social media

e Tendencia de Blogging

e Lainteligencia generada artificialmente dentro de nosotros
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e El comercio social y mévil esta en auge.

La organizaciéon afirma que las empresas basadas en la tecnologia pueden sincronizar
rapidamente la interaccion de las industrias con sus usuarios en tiempo real y honesta, y las
personas con teléfonos inteligentes se conectaran mediante de los medios sociales y otros

canales, ahora sirve como instrumento. util para la contratacion de usuarios.

Blanco y Herrera (2017) las tendencias digitales a nivel de contenido estdn llenas de
imagenes y son consistentes con el tema de conversacion del usuario. Las plataformas
educativas son un instrumento eficaz para la instruccion de los estudiantes, dejando a lado
los banners tradicionales y reemplazando los anuncios en forma de contenido generado por.

Forma dindmica y contextual.

El auge portatil y el negocio colectivo es un mercado completamente integrado repleto de
aplicaciones donde se estd acelerando el crecimiento significativo de los pagos moviles.
Industrias de tecnologia como Facebook, Google, Amazon y Alibaba integraran ecosistemas
digitales para autorizar que los compradores realicen todo. Necesidades de pago,
transferencias de dinero, compras, chatear con amigos, conocer gente sin irse de la

plataforma y, por lo tanto, negocio colectivo.

El razonamiento simulado incluye funciones y procedimientos activos evolucionados para
hacernos la existencia mas facil, cual automoviles independientes, medios sociales que

interactiian con los clientes y maquinas resistentes que se desempefian de manera mas listo.

Search Engine Optimization, siglas de SEO en inglés, es una mejora de busqueda que
perfecciona el método de la visibilidad de los mecanismos de busqueda de su sitio web,

incluido Google, Bing y Yahoo

Las tendencias las redes sociales proporcionan una plataforma para comprar y liquidar
mercancia y utilidad mediante medios sociales como Instagram, Facebook y Twitter. Estas
redes ya tienen incorporados métodos de compra nuevos y convenientes. Asimismo, autoriza

la gestion de trabajos, ideas y una infinidad de oportunidades.

Los blogs son herramientas técnicas que ayudan y permiten el crecimiento de la indagacion
por expresion bocal desde smartphones. La aplicacion se puede almacenar y utilizar con su
teléfono inteligente. Pero cada vez mas blogueros intentan ganar dinero a través de los blogs.

Este es un objetivo posible.
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Como expresan Nufiez y Miranda (2020) Otra tendencia es el comercio electronico. Esto
incluye todas las aplicaciones para negociacion digital inmediato e indirecto. Enfasis
particular en las contribuciones de marketing electronico para atraer trafico y mantener a los

consumidores electronicos.

Carrasco (2020), Los medios sociales son una agrupacion de instrumentos y dispositivos que
brindan una opcién mas poderosa al marketing, y uno de los mas utilizados se enumera los

siguientes:

e Facebook: Es una red de estudiantes que comenzé en la Universidad de Harvard y
luego se abri6 a la familia, a los amigos y a los desconocidos, permitiéndoles
compartir, comentar y escuchar ¢ intercambiar anécdotas. Es una herramienta
innovadora y mejorada para el marketing digital, cuyas fortalezas se basan en la
seguridad completamente de los integrantes o cibernautas.

e Twitter: Es un repositorio de conocimientos rapido y dinamicamente alcanzable
donde puedes enviar informacion, noticias, ideas, opiniones libres y més en tiempo
real. Cada usuario de Internet puede seguir o seguir utilizando el simbolo "@",
también conocido como hashtag, en los perfiles gratuitos y privados. Ademas, al usar
LinkedIn como medio social para expertos que pueden publicar y publicar
curriculums personales, puede usar herramientas de marketing que pueden inventar
y difundir contenidos en la pagina relevante de su sitio web para beneficio de los
profesionales. Puedes unirte a un grupo especifico.

e Otra plataforma influyente es Google+. Esta creciendo rapidamente como medio
social porque impone a los cibernautas de Gmail a crear cuentas de Google+. Desde
una perspectiva de marketing, uno de las utilidades es que aparece en los procesos
de busqueda. Puede encontrarlo en varias paginas y en los enlaces del formulario de
contacto. En 2017, una de los medios mas vendidas para pequefias empresas fue
Instagram. Quién se encarga de las fotos y las imagenes visuales y En este caso,
también hay Pinterest para el negocio. Es un instrumento eficaz y ampliamente
dedicado al marketing electronico, donde puede utilizacion de fotos e imagenes en

linea para promover su empresa, reuniones y eventos a nivel mas alto mundial.

De acuerdo Kotler y Armostrong (2010) Las preferencias marketing digital influyen
constantemente en la realizacion esperada del agrado del cliente. Tiene dos objetivos: atraer

nuevos clientes, retener y retener a clientes vigentes. En cambio, lograr este tipo de agrado
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es complicado por la saturacion del mercado y la complejidad de encontrar personas a las
que no les guste ninguna marca. Como tal, Kotler y Armstrong citan ciertos hechos para

guiar estos esfuerzos de marketing:

e En cuanto al concepto de venta: Es esencial crear gran envergadura, estrategias de
venta y promociones.

e La mejora del nivel y la eficacia de los medios de produccién y reparticion
corresponde a la idea de produccion.

e Para determinar los requisitos y preferencias del mercado objetivo y satisfacerlas
de forma mas eficaz que los rivales, segun el concepto de la sociedad de marketing.

e En cuanto a la idea del mercadeo en el lugar de trabajo: Utilice a los que posean
entendimientos de mercadeo, apliquen herramientas técnicas y se adapten
facilmente a los cambios tecnologicos.

1.2.2. Ventajas del marketing digital

Santillan y Rojas (2017) Dado la enorme oportunidad de crecimiento, posicionamiento y
adquisicion de marcas que presenta el marketing digital para las marcas, se ha establecido
como una estrategia fundamental. Los potentes clientes, o al menos la mayoria de ellos,
acceden con frecuencia a Internet a través de ordenadores y, mas recientemente, de
dispositivos moviles como tabletas y smartphones. Este entorno lidera y destaca entre los

muchos beneficios del marketing digital:

e Coste Asequible. El marketing en linea es asequible especialmente en comparacion
con los recursos de marketing tradicional, como la emisora, televisora y los
periddicos, en términos de presupuesto.

e Ademas, podras ver los resultados obtenidos de forma precisa en tiempo real,
mejorando tu aptitud de gestion, perfeccionamiento y modificacion de tus campafias.

e Gran flexibilidad y dinamismo. Puedes realizar pruebas y cambia con el tiempo en
funcion de los resultados y de como se comportaba en relacion con la campaiia.

e Es posible una segmentaciéon muy centrada, Unica y precisa. estrategias para el
marketing en linea permiten a las empresas tener en Considere la informacion
sociodemografica y psicoldgica del usuario, y divida la campafia en segmentos en
funcién de como se comporta el usuario en linea.

e autoriza una evaluacion precisa de la mision. Se alcanzaron resultados, ingresos y

rentabilidad de la financiacion (ROI), etc. (InboundCycle, 2017).
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1.2.3.Estrategia de Marketing Digital

Para Santillan y Rojas (2017) Hay tantas combinaciones de medios y acciones posibles, pero
puede comenzar analizando los componentes mas comunes y basicos para comenzar con su

campafa.

La etapa inicial para integrar el marketing comunicativo en tu sistema es construir su sitio
web, luego promocionar su sitio, SEO, SEM, comprar enlaces y usar diferentes formas de
publicidad con la generacidn de estrategias de atraccion. Pasaremos a la accion mas habitual
en marketing, posteriormente en los blogs corporativos, las comunidades en linea, el
marketing viral, etc., asi como otros medios interactivos como el marketing moévil, se

reflejaran en ellos (SMS, marketing de proximidad)

Las campafias de marketing en linea pretenden ser directas, interactivas y relacionales, con

la intencidn de alcanzar la maxima concurrencia considerable.

En las campafias de marketing digital, se intenta la comunicacidn directa, participativa y
tenga conexidn, con el objetivo de llegar al mayor publico objetivo y maximizar las

ganancias al menor costo. En otras palabras, se buscan cuatro propositos:

1. Encuentra compradores posibles.

2. Conducirlos al sitio Web de la campana.

3. Convierta a los invitados en compradores.

4. Calcular el rendimiento y aumentar la representacion.

Para Olmo y Fondevila (2016) La planificaciéon de mercadeo digital de su industria cabe

destacarlo:

o Personal: Establece una didlogo directo y personal con los clientes actuales o
potenciales.

o Interactivo: Brinda el potencial de mantener un didlogo abierto con los clientes que
participan en propuestas publicitarias mas interesantes, basadas en la confianza de la
empresa.

. Econdémico: En comparacion con otros componentes de comunicacion en linea, el
coste de impacto de esta herramienta es extremadamente bajo.

o Solicitado: Existe la aprobacion expresa del consumidor para ser elegible para recibir
publicidad por correo.

o Cercano: la empresa se comunica con el cliente a través de la red, obtiene

instantaneamente la distancia al cliente y obtiene las imagenes actuales y actualizadas.
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. Transparente: Este debe ser un valor clave que deben perseguir las estrategias de email
marketing, ya que en la interaccion entre el negocio y el cliente es crucial. mas

importante, seriedad y confianza mutua.

Paye (2017) explica que se deben considerar algunas cosas basicas que debe hacer al

configurar su planeamiento de mercadeo digital dentro de la empresa:

. La planificacién del mercadeo digital mejorara las relaciones con los clientes deben
ser independientes.

o Al ser una empresa gestionada digitalmente, es imperativo que todo esté en el estado
correcto, por eso revisa siempre tus herramientas web.

J Fijar objetivos, es evaluar si el sistema actual estd funcionando y evaluar el
cumplimiento de las mismas, por el contrario, es necesario replantearlos.

J Deberia prestarse mas atencion al comportamiento del consumidor y a la competencia.

o No se puede ser radical. Esto quiere decir que apostar todo con una sola opcién no es
correcto, pero esto es necesario dado que toda la empresa es un curso tomado bajo una
sola opcion. Sobre todo, cuando se habla de presupuestos.

. Administrar herramientas gratuitas. Esto se debe a que las empresas pueden
experimentar una recesion y necesitan reducir su presupuesto para invertir en
marketing digital. Para no detener la ejecucion de la estrategia, necesita una opcion
para administrarla. Herramienta gratuita.

J No subestime los medios de comunicacion dominantes. Es cierto que el marketing y
la publicidad seguirdn evolucionando con las nuevas tecnologias, pero los medios de
comunicacion tradicionales no deben dejarse de lado ya que aportan informacion
valiosa a los consumidores y les ayudan a llevar a cabo sus estrategias.

J Especifique y sugiera acciones a tomar para lograr sus objetivos comerciales, su
alcance y si necesita recursos invertidos en su producto o servicio.

1.2.4. Flujo

Las dindmicas que ofrece un sitio web a sus visitantes se conocen como flujo. La interaccion
del sitio web debe atraer al usuario para que se mueva de un lugar a otro como se pretende y

de acuerdo con los objetivos de la organizacién (Andrade, 2016).

Para Lopez (2017) La idea de multiplataforma o cross-plataforma se utiliza para definir el
flujo. Para atraer la atencion y mantenerla después de la primera pagina, el usuario debe

sentirse interesado por la capacidad del sitio para generar interaccion.
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Segtin Paye (2017) Cuando un cibernauta de la web es parte de una web que le ofrece una

valiosa e interactiva experiencia, entra en un estado de animo conocido como flujo.

Selmam (2017) destaca el hecho de que el mercadeo digital es basado en 4F y describe el
flujo como la forma en que un cibernauta navega por un sitio web, sintiéndose atraido por
las opciones y la informacion que ofrece. El reto para las diferentes marcas es mantener el
interés del consumidor en su sitio web o cualquier otra herramienta digital al tiempo que
tiene una variedad de plataformas de contacto; para ello, debe implicar mucho mas al usuario

proporcionando valor anadido.
1.2.4.1.Visibilidad

Es la capacidad de una empresa, marca u otra entidad para ser descubierta, notada y
reconocida por tantos usuarios como sea practico, especialmente los que entran en su ptblico

objetivo.

En términos de marketing digital, la visibilidad es la capacidad de una marca, un negocio,
un individuo o una institucion para ser observada y reconocida por tantas personas como sea
posible, especialmente por aquellas que son parte de su audiencia objetivo. Cuando se trata
del posicionamiento de los sistemas de busqueda, la idea de visibilidad puede relacionarse
con la idea de “encontrabilidad” o “findability”. Ser perceptible est4 relacionado con una
amplia gama de factores, algunos de los cuales pueden tener una colision perjudicial o
indiscutible mayor o menor en la visibilidad, como el renombre, el icono, el emblema, la

veterania y los principios.

La idea de la vision en el mercadeo en linea no depende exclusivamente de poseer un aspecto
en linea, como un sitio web activo o un perfil en los medios sociales. Al respecto, la vision

es cuantiosamente amplia y requiere trabajo continuo.

La finalidad de cualquier planeamiento de mercadeo centrada en la visién en linea es
concienciar para informar a los clientes de que existe un sello o empresa. Para conseguir que
la pagina electronica aparezca primordial en los mecanismos de busqueda como Google para
términos de busqueda pertinentes y de alto potencial conducira a mas invitado y circulacién

cualificada a la pagina electronica, lo que provocara conversiones, fidelidad o influencia.

ser citado en otros sitios web de renombre con un tema similar. ganar mas seguidores activos

de la marca o personas que difunden el contenido de la marca entre sus contactos aumentando
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la cantidad de seguidores en las cuentas de medios sociales. preservar una reputacii3n

inmaculada tanto en linea como fuera de ella.

Todos estos factores pueden abordarse mediante una variedad de técnicas, como la creacion
continua de contenido de alta calidad, el mejoramiento del SEO de la pagina electronica, las
campanas de anuncios de Google o Facebook pagadas, la participacion en los medios
sociales en las que nuestra audiencia objetivo es activa, el marketing por correo electronico,

los patrocinios, etc.
1.2.4.2. Accesibilidad

Hoy en dia, es esencial que las empresas e instituciones se comuniquen digitalmente. El
marketing digital es el método utilizado por empresas, organizaciones y gobiernos para

buscar un beneficio por medio de canales en linea.

El mercadeo digital debe tener en cuenta factores como el SEO, las plataformas de

automatizacion del marketing y el contenido para lograr el crecimiento.
SEO

“Tu usuario mas importante es ciego. Google s6lo ve lo que una persona sorda puede ver,
pero Google cuenta con el 50% de todas las visitas a su sitio web. Recibird menos visitas si

su sitio web no es facilmente accesible. Fin de la historia.” - Steven Pemberton.

El mecanismo de busqueda de Google considera una variedad de factores de optimizacion,

entre ellos:

e Necesita una jerarquia de etiquetas, que es esencial para la accesibilidad web.
e Un componente esencial de la accesibilidad web son los textos alternativos.

e El enlace que tiene su propio contexto es esencial para la accesibilidad web.

La accesibilidad no funciona contra el posicionamiento SEO; al contrario, ayuda al sitio web

a clasificarse mas alto y a obtener mas traccion, asi como a atraer a mas visitantes.

La aplicacion de SEO implica tomar los pasos necesarios para crear una pagina electronica
con nombre de sello, utilizando términos que describen su producto o servicio para situarse
natural y organicamente entre los primeros resultados de un mecanismo de busqueda. (Yejas,
2016, pag. 69), El posicionamiento de la marca se mejorara mucho utilizando esta estrategia
en los sitios web, Ya serd promovida por la conexion a los motores de blisqueda para que

aparezca inmediatamente cuando busque informacion sobre la empresa. (Yejas, 2016)
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Contenido

La creacion de contenido es esencial para contar la historia de una empresa. Una mezcla
saludable de blogs, articulos, descargables, infograficos, imagenes, GIFs y contenido
multimedia es necesaria para el marketing. Todo el contenido digital que se publicita como
accesible para las personas con discapacidad debe cumplir con algunos requisitos muy

basicos.

Los subtitulos deben proporcionarse para el contenido multimedia para que los individuos
sordos pueden participar en la comunicacion. Se debe afiadir un texto alternativo si queremos
representar a las personas segas en todas nuestras imagenes. La funcion de texto alternativo
estd disponible en todas las plataformas de medios sociales, asi como en el software de

creacion de presentaciones e infograficos.
Plataformas para la automatizacion del marketing

Una herramienta cada vez més popular en las estrategias digitales es la automatizacion del
marketing. Estos sistemas fueron creados para automatizar las tareas de marketing que
consumen tiempo. Estas plataformas ofrecen correo electronico, redes sociales, generacion
de leads y otras funciones. Muchos de ellos ofrecen formularios que pueden utilizarse para

recoger datos y clasificar a los posibles clientes.
1.2.5. Funcionalidad

La funcionalidad debe ser clara y sencilla para el usuario; esto le impedira salir de la pagina
porque no pudo encontrar el camino correcto al realizar su busqueda. El sitio web también

debe captar su atencion y mantenerlo fuera. (Yucra, 2021).

Para evitar que los usuarios abandonen una pagina porque se pierden, la navegacion
Deberian encontrarlo facil de usar e intuitivo. Se debe utilizar la siguiente norma “KISS”
(Keep It Simple Stupid) (Keep It Simple Stupid). Por lo tanto, la facilidad de uso y la

persuasion (AIDA) son particularmente pertinentes a este concepto. (Lopez, 2017).

Paye (2017) explica que se refiere a una pagina de inicio facil de usar y visualmente atractiva
con una sencilla navegacion. El cliente estd a punto de ser capturado si ha alcanzado un
estado de flujo, pero mantener la relacion fluyendo es mas importante la presencia en linea
debe ser funcional, lo que significa que las paginas deben construirse teniendo en cuenta las

limitaciones tecnoldgicas.
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Segtin Garcia (2019) La funcionalidad significa que lo que ofrecemos a nuestra audiencia
debe ser util; de lo contrario, los usuarios no nos tomaran en serio. También significa que
debe ser sencillo de usar; debemos evitar que los clientes rellenen largas formularios o
realicen numerosos clics; esto significa que la usabilidad de nuestro sitio web debe ser
considerada con cuidado. Cuando un usuario de Internet esta preparado para ser capturado,
este requisito en el marketing digital se satisface si un sitio web es atractivo visualmente y
tiene una navegacion facil e intuitiva. La presencia en linea debe ser funcional para evitar

que este flujo se interrumpa.
1.2.5.1. Usabilidad

Se refiere a la accesibilidad de la web, a la capacidad de incrementar la sabiduria del

cibernauta, la aplicacion y la operatividad porque es la usabilidad de la web. (Colvée, 2013).
1.2.5.2.Diserio gridfico

El disefio grafico se define como la organizacion de todos los elementos, incluidos los de
naturaleza técnica o descriptiva, asi como los que tienen un impacto psicoldgico en el
volumen, la forma y el color, la formacion considera el uso de diversas estrategias que

atraigan a diversos tipos de espectadores Ramirez et al.,(2017).

Una audiencia especifica esta fascinada por los diversos tipos de disenos utilizados en la
publicidad de productos o servicios. Cuando un tema se expone a un determinado estilo, se
utilizan técnicas persuasivas para persuadirlo de cambiar sus creencias o acciones. También
puede utilizarse como recurso de informacion, entre otras cosas, en la administracion, la

enseflanza y otros campos.

La disponibilidad de herramientas de disefio grafico es esencial para el desarrollo de una
estrategia de marketing digital eficaz. Es importante recordar que, en este universo, la
originalidad puede significar la diferencia entre el éxito y el fracaso. El valor de combinar
estas dos disciplinas ampliamente estudiadas radica en su capacidad de utilizar recursos para

dar al contenido un aspecto pulido y atractivo.

Por otro lado, el disefio permite a la publicidad entrar en las sensaciones de las personas para
comunicarse con mayor eficacia. Esta accion diaria permite a miles de empresas llegar a
cada individuo y comercializar sus bienes o servicios. Las empresas como Coca-Cola,
McDonald, Puma, Adidas y Nike, entre otras marcas, son los mejores ejemplos de marketing

digital y disefio grafico exitoso.
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1.2.6. Feedback

El feedback es una interaccii3n con el usuario que ayuda a desarrollar una relacion de
confianza con uno mismo. Los medios sociales ofrecen una fantastica oportunidad para ello.

Beqiri y Bello (2021).

Para Paye (2017) el feedback emerge a medida que la relaciéon comienza a tomar forma. El
usuario no se frustra con su navegacion porque se encuentra en un estado de flujo. Es hora
de seguir la conversacion y utilizar los conocimientos del usuario de la mayor manera
posible. Puede averiguar qué le gusta y qué quiere que se mejore utilizando Internet. En otras
palabras, después de cada contacto, tenga una conversacion con el cliente para conocerlo

mejor y desarrollar una relacion basada en sus necesidades para personalizar la pagina.

Para establecer una relacion con un usuario de Internet, debe haber interaccion. La clave para
ganar confianza y reciprocidad es la percepcion, que conduce a la reputacion; para ello, ser

modesto, humano, transparente y sincero. (Lopez, 2017).
Para Chamorro (2021) Entre las técnicas de retroalimentacion se encuentran:
e Social Media

Para desarrollar una estrategia de medios sociales, una empresa debe decidir primero qué
plataformas de medios sociales se utilizaran, teniendo en cuenta las que sean apropiadas para
su mercado objetivo. Estas redes sirven como plataformas de opinion y comunicacion porque
permiten a los usuarios expresar libremente sus opiniones y sugerir a otros usuarios
basandose en sus experiencias personales (Colvee, 2010). Serve como conducto para la venta

rapida de los bienes y servicios de la empresa.

En lo que respecta a las pequefias y medianas empresas, las estrategias de marketing en la
red pensadas con cuidado les permitiran aumentar la visibilidad de la marca, escuchar y
comprometerse con sus clientes y aumentar la participacion de los usuarios de forma

colaborativa, asi como abordar cualquier queja o molestia. (Colvée, 2010).
e Lead (registro)

Esta tactica implica recopilar informacién de los usuarios tanto cuando los usuarios solicitan
mas informacion como cuando descargan contenido de la empresa; para ello, utilizamos
formularios que almacenan la base de datos de perfiles de usuarios que permitiran a la

empresa ponerse en contacto con los usuarios para abordar cualquier pregunta o problema
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que puedan tener sobre los productos o servicios, asi como para ofrecerles promociones o
hacer una venta (Martnez). Esto nos permitira tener un mayor cuidado con nuestros clientes

y potenciales clientes y comunicarnos con ellos de forma mas eficaz.

1.2.6.1. Comunicacion

Porque transmite informacién que puede capturar y unir simultineamente a Villafuerte y
Espinoza a la empresa, la comunicacion en el mundo empresarial es una red de importancia
critica. (2019).

1.2.6.2. Interactividad

Varias estrategias y tacticas se utilizan en el marketing interactivo con el objetivo de
fomentar la interaccion del cliente con su empresa. En otras palabras, es una tactica muy
exitosa para impulsar el compromiso y permitir la optimizacion de sus iniciativas de

marketing. (Mafra, 2020).
1.2.7. Fidelizacion

Una vez establecida una relacion con su visitante, la fidelidad consiste en garantizar que siga
creciendo con el tiempo. Normalmente, la entrega de contenidos faciles de usar es la forma

de conseguir la fidelidad. Abdel y Khaled (2021).

No dejes que el usuario de Internet se escapara una vez que hayas construido una relacii3n
con ¢l. Hay que pedirle su compromiso y hablar con él de cosas que le parecerian

interesantes. (Lopez, 2017).

Para Paye (2017) La Internet permite la creacion de comunidades de usuarios que ofrecen
contenido, lo que permite establecer un didlogo personalizado con los clientes, que pueden

ser mas fieles.

De acuerdo Bricefio (2019), Debido a la intensa competencia en el mercado, la fidelidad a la
marca no es una tarea facil de lograr. Por esta razon, la empresa debe mantener
constantemente el 3F (flow, funcionalidad y feedback) y promover el 4F, que significa el
compromiso del usuario con la marca a través de un tratamiento exclusivo para cada uno.
Por lo tanto, la empresa ganard una ventaja en las preferencias de los clientes si conecta los

cuatro componentes.

Dado que los avances tecnologicos estdn constantemente cambiando, es esencial que
cualquier empresa que quiera permanecer en la web esté actualizada para adaptarse y seguir

en los medios digitales. Para ello, debe estar preparada con estrategias eficaces de marketing
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digital, ya que no es necesario hacer una gran inversion para estar en la punta de lanza de la

tecnologia. (Lopez A. , 2016)

1.2.7.1. Informacion

La informacion es un conjunto de datos que se han procesado claramente y con precision y
es lo que queremos transmitir a otra persona o empresa. La informacion que las empresas
quieren revelar al cliente es algo que han estado trabajando para proporcionar y reforzar en
los tultimos afios, principalmente a través del servicio y la publicidad. (Villafuerte &
Espinoza, 2019).

1.2.7.2. Propuesta de valor

La propuesta de valor, segiin explica Higuerey (2016), es una nueva tactica de marketing
que busca transmitir al cliente como una empresa concreta puede ser relevante para ellos de
forma clara, sucinta y transparente. Uno de los pasos cruciales de cualquier estrategia de
planificacii3n es desarrollar este concepto. Empezar una nueva empresa sin un concepto bien
desarrollado es un error. La propuesta de valor conecta las mejores caracteristicas de una
empresa y la coloca en los ojos de sus clientes, mejorando su capacidad para abordar sus

problemas. Todo esto se demuestra en un contenido objetivo, abierto y original.
1.3. Incremento de ventas

Gestion de los minoristas, segiin Artal (2017), se denomina frecuentemente incluir la funcion
de marketing o comercial. Manifestindose en el uso tradicional del estilo fayoliano, es
indiscutiblemente nada més que una funcion simple: servicio en los campos de la tecnologia,
el comercio, las finanzas, la contabilidad, la seguridad y la administracion (prevenir,

organizar, ordenar, coordinar y evaluar).

El social media optimizacion o posicionamiento en redes sociales, estd adquiriendo mucha
importancia gracias a la web 2.0, porque facilitan a las empresas convertirse en un miembro
activo de estas comunidades, La presencia de las PYME en Internet a través de sus sitios
web les permite tener mas publicidad, proporcionando informacién muy util para las
campanas de marketing, puede expandirse a nuevos mercados de forma mas eficaz. Sin
embargo, para tener una fuerte presencia de marca en linea, una empresa debe ser encontrada
por los posibles clientes cuando realizan bisquedas, consultan las redes sociales y consideran

hacerlo. (Bernal, 2018).
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Desde la opinion de Carpio et al., (2019) Los motores de busqueda y las redes sociales se
utilizan para la posicionamiento de la marca en linea. Como tipo de interaccion social, las
redes sociales se describen como un intercambio dindmico entre individuos, grupos e
instituciones en contextos complejos. Son una reaccion a la creciente individualizacion que
resulta de la ruptura de la sociedad y permiten reconocer la pertenencia de un individuo a
multiples comunidades. Ademas, un algoritmo se utiliza por las redes sociales como
Facebook para clasificar el contenido en funcion de los intereses del usuario. Por lo tanto, se

muestra sélo la informacion mas pertinente a su pagina.

Como afirma Kotler, Kartajaya y Setiawan (2018) Algunas tacticas que contribuyen al
posicionamiento de la marca en Internet son la presencia en las redes sociales, la presencia
en los motores de busqueda, la interaccién en las redes sociales, la publicacion y el
intercambio de contenido valioso en los canales sociales, los blogs y los sitios web, tener un
alto volumen de comentarios, disfrutar de la influencia de los que hablan de la marca, tener
un sentimiento positivo sobre el producto y tener un alto volumen de comentarios. Tras la
creacion de la estrategia de posicionamiento, debe comunicarse a través de mensajes sucintos

y clave que tengan un impacto duradero y concreto en nuestro publico objetivo.

1.3.1. Gestion de ventas

El proceso de establecer estrategias para alcanzar objetivos en relacién con los planes
comerciales de la organizacion se conoce como gestion de ventas. Incluye una gestion
dirigida por un equipo de ventas que se establece para que puedan alcanzar el objetivo.

(Afrina et al., 2015).

1.3.1.1. Beneficio de clientes

1.3.1.2. Ventas online

Si un cliente esta interesado, puede hacer la compra "en linea" pagando, por ejemplo, el
precio del articulo con su tarjeta de crédito, y luego recibirlo en la direcciéon que le han
proporcionado (como ocurre cuando se compran libros, juguetes, etc.) o a través de una
tienda en linea. Las ventas en linea implican proporcionar productos, servicios, ideas u otros
a través de un sitio web de Internet, de manera que los posibles clientes puedan conocer lo
que consisten y cudles son sus ventajas y beneficios a través de ese sitio web, y en caso de
que estén interesados, pueden hacer la (Empresas y emprendedores, 2020).

Aunque soélo trataremos de B2C o Business to Consumer (Business to Consumer) en el

futuro, podemos hablar de tres formatos a la hora de realizar transacciones en linea:
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¢ Business-to-Business (B2B): Esta categoria de comercio electronico se refiere a las
transacciones que implican el intercambio de bienes y servicios entre empresas. Algunos
ejemplos son la realizacion de pedidos, la comprobacion de inventarios, la programacion
de la produccion, etc.

e B2C (Business to Consumer or Consumer Business): Este es el término utilizado para
describir el sitio web convencional utilizado por las empresas para comercializar sus
bienes y servicios a los clientes.

e Los consumidores ofrecen bienes y servicios a otros consumidores directamente a través
de sus propios sitios web o sitios web gestionados por terceros en el comercio electronico
C2C (Consumer to Consumer o Consumer to Consumer).

1.3.2. Tipo de ventas

El proceso sistematico de marketing incluye la funcion de las ventas, que se define como
cualquier actividad que impulse el impulso final del intercambio en los consumidores. Las
diversas formas en que un cliente puede comprar un bien o un servicio son los diferentes

tipos de ventas.

Paye (2017) explica que ser consciente de los diferentes tipos de ventas permite a los
propietarios de empresas, comercializadores y otras personas implicadas en el marketing y
las ventas identificar claramente el tipo de venta que pueden seleccionar en funcion del
comprador y de los beneficios que proporcionard a esa persona, asi como las actividades que

pueden llevar a cabo para cerrar la venta.
1.3.2.1. Ventas directas

Es el marketing directo de bienes y servicios de consumo a los consumidores, normalmente
en sus casas, en las casas de otros o en sus lugares de trabajo, y siempre se realiza fuera de

las instalaciones comerciales reconocidas formalmente (Kotler et al.,2012).

Para coronel (2016) es cuando una empresa emplea su propia fuerza de venta, un método
que evita el uso de intermediarios para lograr su objetivo, que es el intercambio de bienes, y

proporciona una mayor oportunidad de ejercer motivacion y control sobre ellos.

Huamantoma (2021) explica que el término "ventas directas" se refiere a un determinado
tipo de sistema de ventas, preferentemente uno que pone el producto directamente en manos

del consumidor. Por otro lado, el principal beneficio es el establecimiento de un contacto
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directo entre el comprador y el vendedor, lo que también facilita la introduccion de nuevos

productos y elimina a los intermediarios.
1.3.2.2. Ventas indirectas
Hay comunicacion, pero no cara a cara (tele mercadeo, correo) Kotler y Armstrong (2012).

Para Coronel (2016) En contraste con las ventas directas, en esta ocasion la empresa utiliza
intermediarios o mediadores (en cambio de una comision) para alcanzar su objetivo (el
intercambio de bienes), ya que muchos de ellos son expertos en el mercado y tienen

conexiones solidas con sus clientes. (p. 39).

Huamantoma (2021) demostra que las ventas indirectas implican llevar el producto al cliente
final a través de uno o varios intermediarios que lo compran y lo reponen a ellos a un precio
mas alto. Esto establece que hay dos tipos diferentes de intermediarios: minoristas que

compran el producto del fabricante o minoristas que lo venden directamente a los clientes.

El proceso de ventas indirectas, en el que estas ventas se proporcionan al consumidor a través
de wvarios distribuidores y vendedores de acuerdo con su contexto, se determina
principalmente por la diversidad de productos y la atomizaciéon del mercado (tanto en

términos de nimero de clientes como en términos de distribucion geografica).
1.3.3. Técnica de ventas

Las técnicas de venta son las diversas estrategias que un vendedor puede emplear para

presentar un bien o servicio.

Es la capacidad de traducir las caracteristicas de un producto o servicio en ventajas y
beneficios para el consumidor con el fin de influir e inspirar a ese consumidor para que haga
una compra. Esto sugiere un proceso metodico, bien organizado, ldgico y analitico que

funciona tanto para el comprador como para el vendedor. (Paye, 2017).
1.3.3.1. Confianza

La confianza como indica Ramos y Montero (2021) es un concepto que, inicialmente, era
cognitivo, pero que, en los tltimos afios, ha empezado a adquirir un caracter afectivo, lo que
ha llevado a dos enfoques diferentes a diferenciar entre la confianza cognitiva y la afectivo.
Las caracteristicas comunes como la bondad, la vulnerabilidad y las expectativas optimistas
para la resolucion de los fallos de servicio o comportamiento se incluyen en el contexto de

la confianza del consumidor. Varias definiciones de confianza también incluyen algun
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elemento de riesgo, especialmente cuando se habla de la confianza en linea porque, en
comparacion con las compras convencionales, las compras en linea parecen tener un mayor

nivel de incertidumbre, lo que el consumidor interpreta como un mayor riesgo.
Tal como sefiala, (Quispe, 2020) El compromiso es exhibido por:

e Ambas partes siguen siendo necesarias para la relacii3n de confianza digital, pero también
hay entidades especificas que deben estar presentes. El propietario de la plataforma web,
o la persona que representa la web, es el acreedor. El acreedor suele ser un consumidor
que utiliza la plataforma digital.

e Vulnerabilidad: Dado que el comercio electri3nico es tan dificil, es posible que los
vendedores actlien de forma extrafia cuando hacen negocios en linea. Ademas, los clientes
suelen desconocer los riesgos y las restricciones asociadas al uso de este método para
completar una transaccion o al proporcionar su informacion sin saber coémo la utilizaran
los administradores de estas plataformas digitales. En consecuencia, el desprecio crece.
Los clientes también son susceptibles de cometer ciertas violaciones de la
confidencialidad, como el robo de su informacion personal y la retencion de sus fondos.

e Las acciones producidas: La confianza del consumidor en los vendedores en linea puede
conducir a dos tipos diferentes de acciones: elegir los bienes para comprar. Hacer una
compra y introducir informacion personal, como la informacion de su cuenta bancaria, en
la transaccion. Ambas acciones dan lugar a resultados positivos para los vendedores en
linea porque los compradores acuden para completar sus transacciones.

e Problema subjetivo: Aunque la confianza se considera un elemento crucial en las compras
en linea, el grado de confianza varia segtin el usuario. También se observa que la gente
reacciona y ve la tecnologia de diversas maneras.

1.3.3.2. Valor agregado

Quiroz (2017) es algo que se afiade continuamente como parte del proceso de produccion a
un producto, bien o servicio. Al aumentar el nivel de calidad del proceso de produccion, se
puede aumentar el valor anadido, o se puede maximizar el valor afiadido. La calidad de un
producto depende en consecuencia de la calidad del disefio, de las entradas del material
indirecto y del servicio de posventa proporcionado al consumidor o al usuario del producto.
Esto es cierto desde la perspectiva de la calidad total. El autor contintia diciendo que el valor
anadido es el resultado de los avances tecnologicos, los elementos de disefio, incluso la

imagen del producto y otras caracteristicas que s6lo pueden dar lugar a un servicio al cliente.
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Esto se debe en parte al hecho de que la sistematizacion y la automatizacion han disminuido
continuamente los costes, disminuyendo su importancia relativa en las cadenas de valor de
la mayoria de las empresas, asi como al hecho de que la fabricacion ha perdido terreno al

servicio después de la venta.
1.4. Analisis de antecedentes investigativos

Afrina et al., (2015) Segun el autor del estudio Eficiencia del marketing digital en la era de
los desafios: un estudio empirico, el marketing digital se refiere al uso de todos los medios
electronicos disponibles para comercializar y publicitar productos o servicios. El objetivo
del marketing digital es atraer a nuevos clientes para que puedan comprometerse con la
marca a través de estas plataformas en linea. El impacto del marketing digital en el
crecimiento de las ventas de una organizacion se evalua en este estudio. Para elaborar sobre
la capacidad de un método, se utiliz6 una metodologia de analisis sistematico y se recogio
informacion mediante una entrevista. La correlacion de Pearson para determinar la relacion
entre el marketing digital y el crecimiento de las ventas muestra que las dos variables estan
positivamente relacionadas, como muestra el valor de 873, que indica que el marketing

digital aumenta las ventas.

Beqiri y Bello (2021) Las estrategias de marketing han cambiado con el tiempo para
conseguir los mejores resultados para la empresa, segiin El efecto del marketing en las redes
sociales en comparacion con el marketing tradicional en las ventas: un estudio de empresas
en Kosovo. Utilizaron un cuestionario con 120 usuarios de la institucion para recoger datos
mientras realizaban investigaciones sobre los efectos de las estrategias de marketing digital
en la economia de una empresa. Se utiliz6 la prueba T de muestras pares para analizar los
datos, y los resultados fueron estadisticamente significativos. Con un sig. de 0,009 y un r =
24, se descubrid que existe una correlacion positiva entre las ventas y el marketing en las
redes sociales. Segun los resultados, la variable de marketing digital puede tener un impacto

en el aumento de las ventas de la empresa.

Por otro lado, Andrade (2016) Ambiental Sanidad y Servicios S.A.C (SSAYYS) pretendia
averiguar la satisfaccion del cliente para fidelizarlo y hacerle decidir a comprar un servicio
basado en la expectativa de la calidad del servicio en su estudio Plan de marketing de
relaciones para la fidelizacion del cliente de la Salubridad. Con un disefio de investigacion
metodoldgico y sistematico, se utilizé un enfoque inductivo. Se utilizd una encuesta de 285

usuarios adaptados al modelo SERVQUAL para recoger datos. Recibieron un 4,15 de un
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maximo de 5,0, lo que indica que los usuarios tienen altas expectativas sobre la calidad de
los servicios prestados. Para llegar a estos resultados, se utilizé la desviacion media y

estandar basada en la base de clientes general de la institucion.

Yucra (2021), la presente investigacion titulada Impacto del marketing digital en las ventas
de la empresa Vidriera "Accesorios Alum” SAC, 2020, tuvo como objetivo determinar el
impacto del marketing digital en las ventas de la empresa. La investigacion se realizo
utilizando el enfoque cuantitativo de la corte longitudinal, el tipo aplicado, el nivel
explicativo y el disefio preexperimental. La muestra fueron 30 registros de ventas de la
empresa Vidriera "Accesorios Alum” SAC, siendo la técnica el andlisis documental, y el
instrumento la guia de analisis documentalCon una variacion media del 16%, las ventas
totales de la empresa aumentaron como resultado de la aplicacion del marketing digital.
Ademas, se descubri6 que hubo un aumento de las ventas realizadas con una variacion media
del 11% tras la aplicacion del marketing digital. Después de aplicar el marketing, se produjo
un aumento del nimero de clientes con una variacion media del 42%. La investigacion llegd
a la conclusion que el marketing digital tuvo un efecto significativo en las ventas de la
empresa Vidriera "Accesorios Alum” SAC 2020 (t-student, p-valor: 0,026 < 0,05). The sales
close rate was also found to be significantly impacted by digital marketing (tstudent, p-value:
0,03-0,05). Sin embargo, se descubri6 que la expansion de la cartera de clientes se ve
afectada significativamente por el marketing digital. (t-student, p-valor: 0,005<0,05). De
este modo, fue posible demostrar el valor y la contribuciéon que el marketing digital tiene
para hacer en el sentido de que le da a la empresa una mayor presencia en el mercado, le
permite llegar a una mayor audiencia y convertirlas en potenciales clientes, y en ultima

instancia mejora dia a dia los niveles de ventas realizadas.

Otro estudio referente es de Cuellar y Najera (2020) donde intentd6 comprender como el
marketing digital como estrategia de marketing afecta al crecimiento de las ventas de las
PYME en el distrito de Chaupimarca en su proyecto de investigacion, El marketing digital
como estrategia de marketing y su impacto en las ventas de las PYME en el distrito de
Chaupimarca, provincia de Pasco-2018. La metodologia empleada Se utilizé un método
descriptivo y un disefio no experimental. La muestra de investigacion es de 58 propietarios
o contadores de las pymes en cuestion, a las cuales se les aplicé una encuesta acompanada
de una breve entrevista. Luego de la recoleccion de datos requerida y en base a la bibliografia
se pudo concluir que los buscadores web son sistemas informéaticos que tienen el fin de

recopilar informacion en internet para indicar la informacion previamente solicitada por los
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usuarios, entonces, este sistema ayuda como estrategia de comercializacion que ayudara a

incrementar las ventas consiguiendo asi una mayor rentabilidad econémica y financiera.

Gil (2019) en su investigacion Plan de marketing digital para incrementar ventas en el
restaurante Las Gaviotas Pimentel — 2018, fue sugerir una estrategia para utilizar el
marketing digital para impulsar el negocio Las Gaviotas. El autor emple6 la metodologia de
tipo descriptivo, de método deductivo y de naturaleza no experimental. La encuesta que se
dio a 258 clientes sirvié como estrategia de recogida de datos. Los resultados revelaron que
el 41,2% de los encuestados creia que el marketing digital de los restaurantes era una mala
idea; sin embargo, también revelaron que, si se empleara una estrategia de marketing, Las
ventas en el restaurante aumentarian. El autor llega a la conclusion de que un plan basado en
el desarrollo de un sitio web, una pagina de Facebook y un correo electronico aumentara la
rentabilidad del restaurante porque podra satisfacer las necesidades y preocupaciones de los

clientes.

Neyra (2020) en su investigacion Optimizacion del plan de Marketing Digital para
incrementar las ventas y posicionamiento de la empresa Sur Motors S.A., Arequipa — 2020
presenta como objetivo principal realizar una propuesta para optimizar la estrategia de
marketing de la empresa Sur Motors S.A. que el La primera fase del estudio consistio en un
analisis de los recursos tecnoldgicos y estratégicos de la empresa. por ejemplo, su pagina
web, plataformas de medios sociales, entre otros recursos en linea. La metodologia del
trabajo fue de tipo descriptiva — explicativa y de disefio no experimental. Las herramientas
Se utiliz6 la hoja de observacion y una encuesta enviada a los principales representantes de
la empresa para recoger los datos. Los resultados llevaron a la conclusion de que los recursos
digitales son minimos porque se siguen realizando transacciones comerciales tradicionales.
Como resultado, se sugiere una mezcla de estrategias, como la aplicacion y mejora de un

sitio web, asi como el uso del marketing de contenidos.

Llave (2016) Se pretende averiguar la relacion entre las estrategias de marketing digital
desarrolladas por las empresas de moda y/o entretenimiento de Arequipa y la decision de
compra de sus clientes, los usuarios de Facebook, segin el documento de investigacion del
investigador, Relacion entre las estrategias de marketing digital de las empresas de moda y/o
entretenimiento de Arequipa y la decision de compra de sus clientes y los usuarios de
Facebook. La metodologia utiliza un disefio correlational descriptivo no experimental. El

método de investigacion utilizd una encuesta, que se realizd entre 12 de las principales
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empresas de ventas de Facebook y sus clientes. Se determin6 que la plataforma de Facebook
es adecuada para las empresas de moda y/o entretenimiento de Arequipa porque permite la
interaccion entre el usuario y la empresa sin crear la impresion de comunicacion durante las
transacciones. Ademas, fue posible comprobar que esta plataforma permite la creacion de
numerosos anuncios que ofrecen la oportunidad de llegar a mas consumidores. La accion de

responder los “me gusta” y los comentarios, da paso a que la pagina sea mas requerida.

Bricenio (2019) en su investigacion Implementacion del Marketing Digital para la mejora
del posicionamiento de la empresa A&E Aprende Group S.A.C. — Centro de aprendizaje
Bricerio, Arequipa 2019 tiene como objetivo general descubrir si la aplicacion del marketing
digital mejora la posicion de la empresa A&E Aprende Group S.A.C — El Briceo Learning
Center es una escuela en la ciudad de Arequipa que prepara a los estudiantes para la
educacion superior. Se empled una metodologia de disefo bdasica, de nivel explicito, no
correlatoria. La encuesta que se dio a 200 miembros de la academia sirvi6 como método de
recogida de datos. La hipotesis alternativa, segtn la cual la adopcion del marketing digital
fortalece la posicion de la empresa en un 64,06% por ciento, se acepta después de la
recopilacion de datos bibliograficos y resultados estadisticos. A&E Aprende Group —

Instituto de ensefnanza.

Muiioz (2018) Declara que el objetivo principal de su estudio, Impacto del marketing digital
en las ventas de los exportadores de joyeria de plata, es averiguar el impacto de la adopcion
del marketing digital como estrategia en las ventas de los exportadores de joyeria de plata.
El estudio es de tipo descriptivo — explicativo y de disefio no experimental. La encuesta fue
la herramienta de investigacion utilizada. Ocho exportadores de joyeria de plata formaron la
muestra, encuestandose dos personas de cada una de las pymes, siendo un total de 16
personas. Se pudo concluir que la variable marketing digital se correlaciona notablemente
en las ventas, siendo que la comunicacion, una de las dimensiones del estudio, es el mas

influyente al momento de realizarse una venta en un 64.6%.
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CAPITULO II. METODOLOGIA
2. Técnicas, instrumentos y materiales de verificacion

2.1. Técnicas

El enfoque se utilizara en el estudio de la encuesta, segun lo mencionado por Lopez y
Fachelli (2015) La encuesta es un método para recoger informacion de caracter social que

aplicada en diferentes tipos de investigaciones.
2.2. Instrumentos

En la presente investigacion se utilizd como El cuestionario, la primera herramienta,
contenia 28 preguntas relativas a las variables del estudio que son analizadas a partir de
respuestas medidas acorde a una escala de Likert que permitio distribuir de manera equitativa

el grado de acuerdo o desacuerdo con cada una de las consultas realizadas.

Los instrumentos cuentan con la validez necesaria para su aplicacion, mientras que, para el
caso de su fiabilidad se estim6 el coeficiente Alfa de Cronbach en relacion no solo a las

variables sino también a todo el cuestionario.

Tabla 2
Andlisis de confiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
Marketing digital & Ventas 920 28
Marketing digital .874 16
Incremento de Ventas 825 12

Nota: Elaboracion propia

Se ha descubierto un coeficiente, como se muestra en la Tabla 1 Alfa de Cronbach
igual a 0.920 en el caso del andlisis de fiabilidad para el total de las 28 preguntas que
conforman el cuestionario, siendo este un valor que supera el minimo aceptable de 0.70, por
lo que, se denota que el cuestionario cuenta con un buen nivel de fiabilidad para su
aplicacion. También, Valor estimado de la correlacion Alfa de Cronbach para el caso de
Cada elemento pues se trata de analizar la fiabilidad de dos conceptos distintos; por un lado,
se tiene la variable Marketing digital con un coeficiente igual a 0.874 y por otro lado, un
coeficiente de 0.825 para la variable incremento de ventas, siendo ambos valores mayores a
0.70, por lo que, también se reafirma que de manera independiente estos dos conceptos estan

siendo medidos de forma apropiada en el cuestionario.
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Tabla 3

Matriz de consistencia

Variables Indicadores Sub Indicadores tems Técnicas Instrumentos
Marketing digital Flujo Visibilidad 1-4 Encuesta Cuestionario
Accesibilidad
Funcionalidad Usabilidad 5-8

Disefo grafico

Feedback Comunicacion 9-12
Interactividad
Fidelizacion Informacion 13-16

Propuesta de valor

Incremento de ventas Gestion de Beneficio clientes 17-20 Encuesta Cuestionario
Ventas Ventas online
Tipo de ventas  Ventas directas 21-24

Ventas indirectas

Técnica de Confianza 25-28

ventas Valor agregado

31
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2.3. Campo de verificacion

2.3.1.  Ubicacion espacial

El estudio se realizo en la ciudad de Arequipa en la empresa Grupo Inversion Juventud

Unida SAC.
2.3.2. Ubicacion temporal
El estudio fue correspondiente al periodo 2021.

2.4. Unidades de estudio
2.4.1. Poblacion

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), la poblacion es la totalidad del fenomeno
en estudio, donde las unidades comparten caracteristicas que se examinan y producen los
datos de la investigacion, 155 de los clientes de la empresa se utilizaron como poblacion en

el estudio. en estudio.
2.4.2. Muestra

La muestra es un subconjunto de la poblacion, o un conjunto de elementos que forman parte

del conjunto referido por las caracteristicas de la poblacion.
Debido a la investigacion realizo el muestreo probabilistico.
2.4.3. Muestreo

A pesar de que la poblacion es relativamente pequefia pues esta integrada por 110 elementos,
se decidi6é utilizar un muestreo probabilistico ya que éste es un método estadistico
estandarizado que permite inferencias confiables, mientras que al mismo tiempo se prevé un
numero de encuestados considerados en una muestra aleatoria que sea menor al de la
poblacion ante la limitante de poder llegar a cumplir con encuestar al total de los sujetos

debido a que no se mostré una disponibilidad completa.

Entonces, se utilizd un muestreo probabilistico el cual esta referido a un subconjunto de la

poblacion en el que todos los componentes tienen la misma posibilidad de producirse.
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Para la eleccion de la muestra se aplico la siguiente formula, de manera tal que se eligi6 de

forma aleatoria sin tomar en cuenta ningun criterio de seleccion.

n= (N—iv)’:l;’;i*pz*zq*ﬂ

N = Clientes 155
Za? = 1.962 (sila seguridad es del 95%) 1.962
p = proporcion esperada (en este caso 50% = 0.5) 0.5
q=1-p(enestecasol— 0.5 = 0.5) 0.5
d = precision (en este caso se quiere un 5%) 0.05
- (155)(1.962)(0.5)(0.5)

(0.05)2(155 — 1) + (1.962)2(0.5)(0.5)

— 1489

1.35

n=110.3

La muestra resultante para la investigacion fue de 110 clientes de la empresa Grupo Inversion

Juventud Unida SAC, de la ciudad de Arequipa.
2.5. Estrategia de recoleccion de datos

Para establecer la correlacion entre las dos variables de estudio establecidas para la
investigacion, utilizamos tablas multidimensionales para el analisis, utilizando indicadores
estadisticos obtenidos de la aplicacion de las técnicas de la investigacion como base de
informacion. El paquete estadistico SPSS version 26 permitio la tabulacion y el grafismo

para ello.

Las tablas de entrada doble, las graficas y las barras se utilizaron en el procesamiento de

datos.

El programa estadistico SPSS y el programa Microsoft Excel se utilizaron para el analisis de

los datos, lo que permitio la cuantificacion de los datos recogidos anteriormente.
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Para llevar a cabo el andlisis de datos, los mencionados programas permitieron el desarrollo

de:

Tablas de frecuencia: Esto nos permite distribuir los datos recogidos en categorias y
frecuencias, teniendo en cuenta la estructura basada en las variables de la investigacion.
Graficos estadisticos: Las graficas de bar que corresponden a las variables de la
investigacion se utilizan para ilustrar los datos disponibles actualmente.

Comprobacion de la hipotesis: La correlacion existente entre las variables podria
encontrarse en esta seccion, y el Rho de Spearman se utilizé para verificar los hallazgos

CcOomo se menciono anteriormente.
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CAPITULO III. RESULTADOS Y DISCUSION
En este sector se exponen los hallazgos que revelan en primera instancia el estado de cada
una de las variables estudiadas, mientras que en segunda instancia se examina la inter
relacion entre las variables. De esta manera, se da cumplimiento para los objetivos
propuestos en la investigacion, de manera que responda a dichos objetivos propuestos,

consecuente se corrobora las hipdtesis formuladas.

3.1. Analisis Descriptivo

Tabla 4
Marketing digital
Frecuencia Porcentaje
Bajo 66 60.0%
Medio 37 33.6%
Alto 7 6.4%
Total 110 100.0%
Nota: Elaboracion propia
Figura 4
Marketing digital
6.4%

Bajo Medio Alto

Nota: Elaboracion propia

En base a la informacion mostrada en la Tabla 3 y en la Figura 1, se denota que, una
inmensa mayoria equivalente al 60.0% de los clientes encuestados que pertenecen a la

empresa Grupo Inversion Juventud Unida SAC, percibieron que durante el afio 2021 el
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marketing digital que implemento la empresa fue deficiente, mientras que un 33.6% del resto
de los clientes considera que este tipo de marketing fue regular. Por otro lado, apenas un
reducido grupo de clientes equivalente al 6.4% del total, percibid que el marketing digital de
la empresa fue en realidad bueno.

Entonces, sobresale, es decir, el 93,6% de los clientes cree en el marketing digital
realizado por la empresa fue regular, pues, no se logra atraer un significativo flujo de
visitantes debido a que la informacion disponible en este tipo de plataformas no resulta ser
lo suficientemente atractiva para los clientes quienes incluso no encuentran con precision lo
que buscan aun cuando ésta es actualizada constantemente. Ademas, el contenido digital
termina por ser poco intuitivo y comprensible ante una limitada funcionalidad que conlleva
también a un buen feedback entre empresa y cliente, debido a la escasa efectividad para
comunicarse Las interacciones en los medios sociales con los clientes son eficaces que no
facilitan sentimientos de interés en los internautas, afectando a la fidelizacion de los mismos

por medio de las redes sociales.
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Tabla 5§
Flujo de visitas en las redes sociales
Frecuencia Porcentaje
Bajo 56 50.9%
Medio 50 45.5%
Alto 4 3.6%
Total 110 100.0%

Nota: Elaboracion propia
Figura 5

Flujo de visitas en las redes sociales

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Nota: Elaboracién propia

En base a la informacién mostrada en la Tabla 4 y en la Figura 2, se denota que,
aproximadamente la mitad o el 50,9% de los clientes encuestados que pertenecen a la
empresa Grupo Inversion Juventud Unida SAC percibieron que, durante el afio 2021 el
marketing digital que implement6 la empresa permiti6é un deficiente flujo de visitas en las
redes sociales, mientras que un 45.5% del resto de los clientes considera que este tipo de
marketing gener6 un regular flujo de visitas en las redes sociales. Por otro lado, apenas un
reducido grupo de clientes equivalente al 3.6% del total, percibi6 que el marketing digital de

la empresa si permitio un alto o buen flujo de visitas en las redes sociales.
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Entonces, sobresale que, el 96.4% de los clientes perciben que el marketing digital
realizado por la empresa permitid, un regular flujo de visitas en las redes sociales pues,
aunque estas son amigables y facilitan la navegacion de los potenciales clientes que tienen
informacion actualizada, el marketing digital que se realiza no las hace del todo atractivas e
incluso se tornan limitantes al momento en el que un usuario intenta encontrar algo que es
de su interés.

De esta manera, se reconoce que la empresa necesita que se realice un marketing
digital que sea mucho mas organizado en las redes sociales a fin de que resulte util para
lograr un mayor flujo de visitas efectivas, es decir, en las que los potenciales clientes no solo
aprecien el atractivo de la informacion dispuesta, sino que realmente queden satisfechos

respecto de su busqueda y de forma consecuente terminen por efectuar algun tipo de compra.
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Tabla 6

Funcionalidad en las redes sociales

Frecuencia Porcentaje
Bajo 53 48.2%
Medio 50 45.5%
Alto 7 6.4%
Total 110 100.0%

Nota: Elaboracion propia
Figura 6

Funcionalidad en las redes sociales

Porcentaje

///////////

Bajo Medio Alto

Nota: Elaboracién propia

En base a la informacién mostrada en la Tabla 5 y en la Figura 3, se denota que,
aproximadamente la mitad o el 48.2% de los clientes encuestados que pertenecen a la
empresa Grupo Inversion Juventud Unida SAC percibieron que, durante el afio 2021 el
marketing digital que implement6 la empresa se caracterizd por una deficiente o baja
funcionalidad en las redes sociales, mientras que un 45.5% del resto de los clientes considera
que tal tipo de funcionalidad fue en realidad regular. Por otro lado, apenas un reducido grupo
de clientes equivalente al 6.4% del total, percibié que el uso del marketing digital de la
empresa se caracterizo por una buena o alta funcionalidad en las redes sociales.
Entonces, sobresale que, segin el 93,6% de los consumidores, el marketing digital que

implement6 la empresa se caracterizé por una deficiente o una regular funcionalidad en las
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redes sociales pues, estas Ultimas no resultan realmente intuitivas para los potenciales
clientes que las revisan, lo que se torna menos favorable cuando el contenido asociado al
marketing digital de la empresa tampoco es claro y completamente comprensible. No
obstante, se debe reconocer que, marketing de redes sociales para productos digitales ha
permitido una buena receptibilidad respecto de las capacitaciones que implementa la

empresa.

De esta manera se reconoce que la empresa debe mejorar la funcionalidad de sus plataformas
en las redes sociales de manera que los potenciales clientes puedan revisarlas con tal nivel
de sencillez que logren encontrar lo que buscan de forma intuitiva y consecuentemente, no

se genere en ellos un sentimiento de decepcion o poco interés.
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Tabla 7
Feedback por medio de las redes sociales
Frecuencia Porcentaje
Bajo 63 57.3
Medio 36 32.7
Alto 11 10.0
Total 110 100.0

Nota: Elaboracion propia
Figura 7

Feedback por medio de las redes sociales

Porcentaje

L

Bajo Medio Alto

Nota: Elaboracién propia

En base a la informacion mostrada en la Tabla 6 y en la Figura 4, se denota que, un
poco mas de la mitad de los clientes de la empresa representan el 57,3% Grupo Inversion
Juventud Unida SAC percibieron que, durante el afio 2021 el marketing digital que
implement6 la empresa se caracteriz6 por una deficiente feedback por medio de las redes
sociales, mientras que un 32.7% del resto de los clientes considera que tal tipo de feedback
fue en realidad regular. Por otro lado, apenas un reducido grupo de clientes equivalente al
10.0% del total, percibi6 que el marketing digital que implemento la empresa se caracterizd
por una buen o alta feedback utilizando las redes sociales.

Entonces, sobresale que, ElI 90% de los clientes creen que la estrategia de marketing digital

de la empresa se distingui6 por una deficiente o un regular feedback por medio de las redes
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sociales pues, pese a que estas Ultimas cuentan con un medio de localizacion ya que se
proporciona un numero de teléfono y un correo electrénico, el didlogo de dos vias entre el
potencial cliente y la empresa no resulta del todo efectiva debido a que no se logra producir
sentimientos de interés en los internautas e incluso cuando se les proporciona alguna

informacion por este medio no termina por ser suficientemente clara para el potencial cliente.

De esta manera, se reconoce que la empresa necesita disefiar una comunicacion en tiempo
real ya sea con un agente de la propia empresa o algin mecanismo virtual de respuesta
automatica a fin de que se genere en los clientes la confianza de que su opinion es relevante

tanto para dar respuesta a sus dudas como para recepcionar sus sugerencias.
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Tabla 8
Fidelizacion a través de las redes sociales
Frecuencia Porcentaje
Bajo 58 52.7%
Medio 44 40.0%
Alto 8 7.3%
Total 110 100.0%

Nota: Elaboracion propia
Figura 8

Fidelizacion a través de las redes sociales

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Nota: Elaboracién propia

En base a la informacién mostrada en la Tabla 7 y en la Figura 5, se denota que, un
poco mas de la mitad o el 52.7% de los clientes encuestados que pertenecen a la empresa
Grupo Inversion Juventud Unida SAC percibieron que, durante el afio 2021 el marketing
digital que implementd la empresa se caracterizd por favorecer a una deficiente o baja
fidelizacion a través de las redes sociales, mientras que un 40.0% del resto de los clientes
considera que se consigue una regular fidelizacion. Por otro lado, apenas un reducido grupo
de clientes equivalente al 7.3% del total, percibi6 que el marketing digital que implemento
la empresa favoreci6 una alta o buena fidelizacion a través de las redes sociales.

Entonces, sobresale que, el 92.3% de los clientes perciben que el marketing digital que

implement6 la empresa no permitiéo mas que a lo mucho una regular fidelizacion a través de
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las redes sociales pues, los clientes manifiestan no sentirse completamente satisfechos con
la informacion que se dispone por estas plataformas y con la atencion recibida, ni tampoco
han recibido o visualizado recomendaciones que los motiven a un mayor interés en los

servicios de la empresa.

De esta manera, se reconoce la necesidad de que la empresa genere estrategias de marketing
digital que propicie impacto en los clientes a fin de conseguir su fidelidad, para lo que, no

solo es necesario satisfacer sus necesidades sino también la forma en cOmo se satisface.
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Tabla 9

Incremento de las Ventas

Frecuencia Porcentaje
Bajo 63 57.3%
Medio 39 35.5%
Alto 8 7.3%
Total 110 100.0%

Nota: Elaboracion propia
Figura 9

Incremento de las ventas

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Nota: Elaboracién propia

En base a la informacién mostrada en la Tabla 8 y en la Figura 6, se denota que, un
poco mas de la mitad o el 57.3% de los clientes encuestados que pertenecen a la empresa
Grupo Inversion Juventud Unida SAC percibieron que, durante el afio 2021 la empresa ha
tenido un bajo o pequefio incremento de sus ventas a través de las redes sociales, mientras
que un 35.5% del resto de los clientes considera que de hecho ha sido un regular incremento
en las ventas. Por otro lado, apenas un reducido grupo de clientes equivalente al 7.3% del
total, percibi6 que se tuvo un alto o significativo incremento de las ventas en la empresa a
través de las redes sociales.
Entonces, sobresale que, el 92.3% de los clientes perciben que se dio un pequeiio o regular

incremento en las ventas a través de las redes sociales pues, no se ha tenido una apropiada
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gestion de ventas con técnicas que hagan posible un incremento significativo en este tipo de
venta a través de las redes sociales debido a que, se identifica deficiencias en un personal
que necesita estar mucho mas preparado para atender a los clientes de forma oportuna, clara
y sobre todo impulsando a que los clientes terminen con una compra efectiva incluso en este
tipo de venta digital. Igualmente, la relativa capacidad para crear vinculos de confianza con
los clientes a través de las redes sociales limita que estos sean fieles al servicio brindado por

la empresa.
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Tabla 10
Gestion de las ventas
Frecuencia Porcentaje
Bajo 61 55.5%
Medio 41 37.3%
Alto 8 7.3%
Total 110 100.0%

Nota: Elaboracion propia
Figura 10

Gestion de las ventas
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Bajo Medio Alto

Nota: Elaboracién propia

En base a la informacién mostrada en la Tabla 9 y en la Figura 7, se denota que, un
poco mas de la mitad o el 55.5% de los clientes encuestados que pertenecen a la empresa
Grupo Inversion Juventud Unida SAC percibieron que, durante el afio 2021 la empresa ha
tenido un deficiente o bajo gestion de sus ventas por medio de las redes sociales, mientras
que un 35.5% del resto de los clientes considera que de hecho ha sido un regular incremento
en las ventas. Por otro lado, apenas un reducido grupo de clientes equivalente al 7.3% del
total, percibid que se tuvo un alto o significativo incremento de las ventas en la empresa.
Entonces, sobresale que, el 92.3% de los clientes perciben que se tuvo a lo mucho una regular
gestion de las ventas pues, la manera en la que se comunican las capacitaciones, promociones

y descuentos que lleva a cabo la empresa no resulta ser tan efectiva para incrementar las
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ventas debido a que se tiene la impresion de que se cuenta con personal que requiere estar
mucho mas preparado para atender al cliente satisfactoriamente. Igualmente, las
capacitaciones referidas no proporcionan el beneficio esperado por los clientes, lo cual al

final de cuentas termina por mermar el posible incremento de las ventas.

De esta manera, se reconoce la necesidad de que la empresa gestione mejor la forma de
realizar sus ventas por medio de las redes sociales, de manera que se consiga ventas

efectivas.
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Tabla 11

Tipo de venta

Frecuencia Porcentaje
Bajo 55 50.0%
Medio 49 44.5%
Alto 6 5.5%
Total 110 100.0%

Nota: Elaboracion propia
Figura 11
Tipo de venta

Porcentaje

5 5%

Bajo Medio Alto

Nota: Elaboracién propia

En base a la informacion mostrada en la Tabla 10 y en la Figura 8, se denota que, la
mitad o el 50.0% de los clientes encuestados que pertenecen a la empresa Grupo Inversion
Juventud Unida SAC, percibieron que durante el afio 2021 la empresa ha tenido un deficiente
tipo de ventas a través de las redes sociales, mientras que un 44.5% del resto de los clientes
considera que de hecho se ha tenido una forma regular de las ventas a través de las redes
sociales. Por otro lado, apenas un reducido grupo de clientes equivalente al 5.5% del total,
percibid que las redes sociales han permitido una buena forma de venta.
Entonces, sobresale que, el 94.5% de los clientes perciben que las redes sociales han
permitido a lo mucho una regular forma de venta pues, aunque las redes sociales permiten

que se lleve a cabo una venta directa al facilitar que se atienda a los clientes por este medio,
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lo cierto es que, no se consigue un ahorro significativo tanto en recursos monetarios como

en tiempo y mucho menos cuando se aprecia la presencia ocasional de intermediarios.

De esta manera, se reconoce la necesidad de que la empresa implemente mejoras en sus
plataformas de las redes sociales para que sea capaz de poder realizar una venta online de

forma directa tal cual lo hiciera de forma presencial.
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Tabla 12

Técnicas de ventas

Frecuencia Porcentaje
Bajo 58 52.7%
Medio 49 44.5%
Alto 3 2.7%
Total 110 100.0%

Nota: Elaboracion propia
Figura 12

Técnicas de ventas

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Nota: Elaboracién propia

En base a la informacion mostrada en la Tabla 11 y en la Figura 9, se denota que, un
poco mas de la mitad o el 52.7% de los clientes encuestados que pertenecen a la empresa
Grupo Inversion Juventud Unida SAC percibieron que, durante el afio 2021 la empresa ha
accionado técnicas deficientes para favorecer las ventas, mientras que un 44.5% del resto de
los clientes considera que de hecho se ha tenido regulares técnicas ventas a través de las
redes sociales. Por otro lado, apenas un reducido grupo de clientes equivalente al 2.7% del
total, percibid que las técnicas de ventas accionadas a través de las redes sociales fueron
buenas.
Entonces, sobresale que, el 97.3% de los clientes perciben las técnicas de ventas accionadas

a través de las redes sociales fueron a lo sumo regulares pues, aunque se hace uso de técnicas
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para que el proceso de venta online a través de tales redes sociales, estas no son suficientes
para generar confianza en los clientes y motivar su compra constante debido a que estos

ultimos no sienten que el servicio les genere un mayor valor.

De esta manera, se reconoce la necesidad de que la empresa mejore el marketing digital que

hace a través de sus redes sociales a fin de que se consigan ventas efectivas.
3.2. Analisis inferencial

En este apartado se da cumplimiento a los objetivos y corroboracioén a las hipotesis de

investigacion.

De manera previa al andlisis de relacion que proponen los objetivos de investigacion, se
presenta la revision del supuesto de normalidad de las variables y sus respectivas
dimensiones a fin de poder determinar el estadistico que mejor se ajuste, ya sea que se trate

de un estadistico no paramétrico o uno incluido en las pruebas paramétricas.

Tabla 13

Prueba de normalidad de las variables

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Flujo 150 110 .000
Funcionalidad 132 110 .000
Feedback 177 110 .000
Fidelizacion .149 110 .000
Marketing digital 203 110 .000
Incremento de ventas 151 110 .000

Como se aprecia en la Tabla 12, para el caso de la variable incremento de ventas, para la
variable marketing digital y sus respectivas dimensiones, el estadistico de normalidad
Kolmogorov — Smirnov muestra un nivel de significancia de 0.000 que al ser un valor
inferior a 0.050 confirma que las variables y dimensiones no siguen una distribucién normal
y por ende se sugiere la aplicacion de una prueba no paramétrica en el analisis relacional,

como el denominado coeficiente de correlacion de Spearman.

Los datos obtenidos de la aplicacion de la prueba de Spearman se podran interpretar a partir

de los valores y categorias consignadas en la Tabla 13.
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Tabla 14

Interpretacion del coeficiente de correlacion

Valores Interpretacion
- 1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media
-0.25 Correlacion negativa débil
-0.10 Correlacion negativa muy débil
+0.00 Correlacion nula
+0.10 Correlacion positiva muy débil
+0.25 Correlacion positiva débil
+0.50 Correlacion positiva media
+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota: Tomado de Hernandez et al. (2014)

Objetivo especifico 1: Identificar la relacion entre el flujo y el incremento de ventas en la

empresa Grupo Inversion Juventud Unida SAC, Arequipa — 2021.
De forma correspondiente se presenta la hipotesis a corroborarse:

HO: No existe una relacion entre el flujo y el incremento de ventas en la empresa Grupo

Inversion Juventud Unida SAC, Arequipa — 2021.

HI1: Si existe una relacion entre el flujo y el incremento de ventas en la empresa Grupo

Inversion Juventud Unida SAC, Arequipa — 2021.
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Tabla 15

Relacion entre el flujo de visitas en las redes sociales y el incremento en las ventas

Incremento
de ventas
Rho de Flujo de visitas en las redes Coeficiente de correlacion 572
Spearman  sociales Sig. (bilateral) .000
N 110

Nota: Elaboracion propia

En la Tabla 14 se muestra los resultados del analisis relacional entre las variables de
estudio a través del coeficiente de correlacion de Spearman. Como se aprecia, se ha obtenido
una significancia bilateral de 0.000 que al ser menor a 0.050 conlleva a aceptar la hipotesis
de investigacion que afirma que el flujo de visitas que se logra en las redes sociales gracias
al marketing digital tiene una incidencia moderada positiva y significativa sobre un
incremento en las ventas de la empresa Grupo Inversion Juventud Unida SAC pues el
coeficiente mostr6 un valor de 0.572.

Entonces, es cierto que, a medida que el marketing digital realizado por la empresa
logre un mayor flujo de visitas en sus redes sociales, sera posible incrementar las ventas de

manera mucho mas significativa en la empresa Grupo Inversion Juventud Unida SAC.
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Objetivo especifico 2: Describir la relacion entre la funcionalidad y el incremento de ventas
en la empresa Grupo Inversion Juventud Unida SAC, Arequipa — 2021.

De forma correspondiente se presenta la hipdtesis a corroborarse:

HO: No existe una relacion entre la funcionalidad y el incremento de ventas en la empresa

Grupo Inversion Juventud Unida SAC, Arequipa — 2021.

H1: Si existe una relacion entre la funcionalidad y el incremento de ventas en la empresa

Grupo Inversion Juventud Unida SAC, Arequipa — 2021.

Tabla 16

Relacion entre la funcionalidad en las redes sociales y el incremento en las ventas

Incremento

en las ventas

Rho de Funcionalidad en las redes Coeficiente de correlacion .637
Spearman sociales Sig. (bilateral) .000
N 110

Nota: Elaboracion propia

En la Tabla 15 se muestra los resultados del anélisis relacional entre las variables de
estudio a través del coeficiente de correlacion de Spearman. Como se aprecia, se ha obtenido
una significancia bilateral de 0.000 que al ser menor a 0.050 conlleva a aceptar la hipotesis
de investigacion que afirma que la funcionalidad que se logra en las redes sociales gracias
al marketing digital tiene una incidencia moderada positiva y significativa sobre un
incremento en las ventas de la empresa Grupo Inversion Juventud Unida SAC pues el
coeficiente mostrd un valor de 0.637.

Entonces, es cierto que, a medida que el marketing digital realizado por la empresa
sea coherente con una buena funcionalidad en sus redes sociales, serd posible incrementar
las ventas de manera mucho mas significativa en la empresa Grupo Inversiéon Juventud

Unida SAC.
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Objetivo especifico 3: Describir la relacion entre el feedback y el incremento de ventas en

la empresa Grupo Inversioén Juventud Unida SAC, Arequipa — 2021.
De forma correspondiente se presenta la hipdtesis a corroborarse:

HO: No existe una relacion entre el feedback y el incremento de ventas en la empresa Grupo

Inversion Juventud Unida SAC, Arequipa — 2021.

HI: Si existe una relacion entre el feedback y el incremento de ventas en la empresa Grupo

Inversion Juventud Unida SAC, Arequipa — 2021.

Tabla 17

Relacion entre el feedback por medio de las redes sociales y el incremento en las ventas

Incremento en las

ventas
Rho de Feedback por medio Coeficiente de correlacion .649
Spearman  de las redes sociales  Sig. (bilateral) .000
N 110

Nota: Elaboracion propia

En la Tabla 16 se muestra los resultados del anélisis relacional entre las variables de
estudio a través del coeficiente de correlacion de Spearman. Como se aprecia, se ha obtenido
una significancia bilateral de 0.000 que al ser menor a 0.050 conlleva a aceptar la hipotesis
de investigacion que afirma que el feedback que se logra en las redes sociales gracias al
marketing digital tiene una incidencia moderada positiva y significativa sobre un incremento
en las ventas de la empresa Grupo Inversion Juventud Unida SAC pues el coeficiente mostro
un valor de 0.649.

Entonces, es cierto que, a medida que el marketing digital realizado por la empresa
permita un buen feedback en sus redes sociales, incrementar las ventas de manera mucho

mas significativa en la empresa Grupo Inversion Juventud Unida SAC.
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Objetivo especifico 4: Identificar la relacion entre la fidelizacion y el incremento de ventas

en la empresa Grupo Inversion Juventud Unida SAC, Arequipa — 2021.
De forma correspondiente se presenta la hipdtesis a corroborarse:

HO: No existe una relacion entre la fidelizacion y el incremento de ventas en la empresa

Grupo Inversion Juventud Unida SAC, Arequipa — 2021.

H1: Si existe una relacion entre la fidelizacion y el incremento de ventas en la empresa Grupo

Inversion Juventud Unida SAC, Arequipa — 2021.

Tabla 18

Relacion entre la fidelizacion a través de las redes sociales y el incremento en las ventas

Incremento en

las ventas
Rho de Fidelizacion a través  Coeficiente de correlacion .627
Spearman de las redes sociales  Sig. (bilateral) .000
N 110

Nota: Elaboracion propia

En la Tabla 17 se muestra los resultados del anélisis relacional entre las variables de
estudio a través del coeficiente de correlacion de Spearman. Como se aprecia, se ha obtenido
una significancia bilateral de 0.000 que al ser menor a 0.050 conlleva a aceptar la hipotesis
de investigacion que afirma que la fidelizacion que se logra en las redes sociales gracias al
marketing digital tiene una incidencia moderada positiva y significativa sobre un incremento
en las ventas de la empresa Grupo Inversion Juventud Unida SAC pues el coeficiente mostro
un valor de 0.627.

Entonces, es cierto que, a medida que el marketing digital realizado por la empresa
logre una mayor fidelizacion en sus redes sociales, sera posible incrementar las ventas de

manera mucho mas significativa en la empresa Grupo Inversion Juventud Unida SAC.
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Objetivo general: Determinar la relacion entre el marketing digital y el incremento de

ventas en la empresa Grupo Inversion Juventud Unida SAC, Arequipa — 2021.
De forma correspondiente se presenta la hipdtesis a corroborarse:

HO: No existe una relacion entre el marketing digital y el incremento de ventas en la empresa

Grupo Inversion Juventud Unida SAC, Arequipa — 2021.

H1: Si existe una relacion entre el marketing digital y el incremento de ventas en la empresa

Grupo Inversion Juventud Unida SAC, Arequipa — 2021.

Tabla 19

Relacion entre el marketing digital y el incremento en las ventas

Incremento en las ventas

Rho de Marketing digital Coeficiente de correlacion 727
Spearman Sig. (bilateral) .000
N 110

Nota: Elaboracion propia

En la Tabla 18 se muestra los resultados del analisis relacional entre las variables de
estudio a través del coeficiente de correlacion de Spearman. Como se aprecia, se ha obtenido
una significancia bilateral de 0.000 que al ser menor a 0.050 conlleva a aceptar la hipotesis
de investigacion que afirma que el marketing digital en las redes sociales tiene una incidencia
considerable positiva y significativa sobre un incremento en las ventas de la empresa Grupo
Inversion Juventud Unida SAC pues el coeficiente mostr6 un valor de 0.727.

Entonces, es cierto que, a medida que sea mejor el marketing digital realizado por la
empresa en sus redes sociales, sera posible incrementar las ventas de manera mucho mas

significativa en la empresa Grupo Inversion Juventud Unida SAC.
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3.3. Discusion

De acuerdo a la hipotesis general, después de realizar el analisis relacional entre las
variables de estudio a través del coeficiente de correlacion de Spearman. Como se aprecia,
se ha obtenido una significancia bilateral de 0.000 que al ser menor a 0.050 conlleva a aceptar
la hipotesis de investigacion que afirma que el marketing digital en las redes sociales tiene
una incidencia considerable positiva y significativa sobre un incremento en las ventas de la
empresa Grupo Inversion Juventud Unida SAC pues el coeficiente mostrd un valor de 0.727.
Ello se corroboran con la investigacion realizada por Afrina et al., (2015) donde realiza un
analisis a cerca de la efectividad del marketing digital en la era desafiante: un estudio
empirico, obtuvo como resultado a través de la aplicacion del coeficiente de Pearson
demostrando asi que existe una relacion positiva entre ambas variables, ya que se evidencia
un valor de .873, concluyendo que el marketing digital tiene un efecto positivo en las ventas,
asi mismo se considera la investigacion realizada por Beqiri y Bello (2021) donde evaluaron
el efecto del marketing en redes sociales en comparacion con el marketing tradicional en las
ventas: un estudio de empresas en kosovo, el analisis de resultados se obtuvo mediante la
prueba T de las muestras, se obtuvo como resultado que existe una correlacion positiva entre
las ventas y el marketing en redes sociales con una sig. de 0.009, con un r = .242, es decir la

variable marketing digital influye en el incremento de ventas de la empresa en estudio.

De acuerdo a la hipotesis especifica 1, después de realizar el andlisis relacional entre
las variables de estudio a través del coeficiente de correlacion de Spearman. Como se
aprecia, se ha obtenido una significancia bilateral de 0.000 que al ser menor a 0.050 conlleva
a aceptar la hipotesis de investigacion que afirma que el flujo de visitas que se logra en las
redes sociales gracias al marketing digital tiene una incidencia moderada positiva y
significativa sobre un incremento en las ventas de la empresa Grupo Inversion Juventud
Unida SAC pues el coeficiente mostrd un valor de 0.572. Ello se corrobord con el estudio
realizado por Llave (2016) donde analiza las estrategias de marketing digital de empresas y
la decision de compra de sus clientes y usuarios de Facebook; obtuvo como resultado que la
plataforma Facebook es apta para las empresas, ya que permite una interaccion entre el
usuario y la empresa. También pudo determinar que dicha plataforma permite crear varios
anuncios publicitarios que da oportunidad a alcanzar mas consumidores. La accion de
responder los “me gusta” y los comentarios, da paso a que la pagina sea mas requerida ello

aumenta el flujo de visitas en las redes sociales.
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De acuerdo a la hipdtesis especifica 2, después de realizar el analisis relacional entre
las variables de estudio a través del coeficiente de correlacion de Spearman. Como se
aprecia, se ha obtenido una significancia bilateral de 0.000 que al ser menor a 0.050 conlleva
a aceptar la hipotesis de investigacion que afirma que la funcionalidad que se logra en las
redes sociales gracias al marketing digital tiene una incidencia moderada positiva y
significativa sobre un incremento en las ventas de la empresa Grupo Inversion Juventud
Unida SAC pues el coeficiente mostré un valor de 0. 637. Ello se compara con la
investigacion realizada por Bricefio (2019) donde analiza la Implementacion del marketing
digital para la mejora del posicionamiento de una empresa, donde concluye que la
implementacion del marketing digital en un 64.06% mejora el posicionamiento y la

funcionalidad de las redes sociales de la empresa.

De acuerdo a la hipotesis especifica 3, después de realizar el andlisis relacional entre
las variables de estudio a través del coeficiente de correlacion de Spearman. Como se
aprecia, se ha obtenido una significancia bilateral de 0.000 que al ser menor a 0.050 conlleva
a aceptar la hipotesis de investigacion que afirma que el feedback que se logra en las redes
sociales gracias al marketing digital tiene una incidencia moderada positiva y significativa
sobre un incremento en las ventas de la empresa Grupo Inversion Juventud Unida SAC pues
el coeficiente mostro un valor de 0.649. Ello se compara con el estudio realizo por Muioz
(2018) donde realiza el andlisis del Impacto del marketing digital en las ventas de las pymes,
el resultado evidenci6 que la variable marketing digital se correlaciona notablemente en las
ventas, ya que las dimensiones; comunicacion y retroalimentacion son las mas influyentes

al momento de realizarse una venta en un 74.6%.

De acuerdo a la hipotesis especifica 4, después de realizar el andlisis relacional entre
las variables de estudio a través del coeficiente de correlacion de Spearman. Como se
aprecia, se ha obtenido una significancia bilateral de 0.000 que al ser menor a 0.050 conlleva
a aceptar la hipotesis de investigacion que afirma que la fidelizacidon que se logra en las redes
sociales gracias al marketing digital tiene una incidencia moderada positiva y significativa
sobre un incremento en las ventas de la empresa Grupo Inversién Juventud Unida SAC pues
el coeficiente mostr6 un valor de 0.627. Ello se corrobora con la investigacion de Yucra
(2021) donde realizé un estudio denominado el impacto del marketing digital en las ventas
de una empresa, donde obtuvo como resultado a través de la aplicacion del t-student con un
valor de 0,005<0,05 demostrando que el marketing digital tiene un impacto significativo en

el crecimiento de cartera de clientes.
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CONCLUSIONES
Primera: se concluyd que, el marketing digital que realiza la empresa Grupo Inversion
Juventud Unida SAC a través de las redes sociales tiene una incidencia considerable positiva
y significativa sobre un incremento en las ventas, pues se encontrd un coeficiente de
correlacion de Spearman igual a 0.727 asociado a una significancia bilateral menor a 0.050
que permitid aceptar la hipdtesis de investigacion sobre la relacion entre las variables.
Entonces, si la empresa mejora el contenido que dispone en las redes sociales en las que
lleva a cabo su marketing digital y hace que éstas sean mas funcionales, que permitan un
buen feedback con los clientes de manera que aumente el flujo de visitas, es probable que se
incida en ventas mas efectivas a través de estas plataformas digitales y consecuentemente,

se contribuya a un incremento significativo sobre las ventas de la empresa.

Segunda: se concluyé que, el flujo de visitas que se logra en las redes sociales gracias al
marketing digital que realiza la empresa Grupo Inversion Juventud Unida SAC tiene una
incidencia moderada positiva y significativa sobre un incremento en las ventas, pues se
encontr6 un coeficiente de correlacion de Spearman igual a 0.572 asociado a una
significancia bilateral menor a 0.050, que permiti6 aceptar la hipdtesis de investigacion sobre
la relacion entre las variables. Entonces, si el contenido de marketing que se dispone en las
redes sociales se organiza de una forma mucho mas atractiva para el cliente y que al mismo
tiempo le resulte tanto amigable como de facil navegacion en estas plataformas, es probable
que se tenga un mayor flujo de visitas que incida en un incremento significativas de las

ventas por este medio.

Tercera: se concluyo que, la funcionalidad que se logra en las redes sociales gracias al
marketing digital que realiza la empresa Grupo Inversion Juventud Unida SAC tiene una
incidencia moderada positiva y significativa sobre un incremento en las ventas, pues se
encontr6 un coeficiente de correlacion de Spearman igual a 0.637 asociado a una
significancia bilateral menor a 0.050, que permiti6 aceptar la hipdtesis de investigacion sobre
la relacion entre las variables. Entonces, si el contenido de marketing que se dispone en las
redes sociales es mucho mas claro y comprensible a punto de que la busqueda de los clientes
sea tan intuitiva como para que estos encuentren realmente lo que estan buscando, es posible

que se logre un incremento en las ventas efectivas a través de este medio.

Cuarta: se concluyo que, el feedback que se logra en las redes sociales gracias al marketing

digital que realiza la empresa Grupo Inversion Juventud Unida SAC tiene una incidencia

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




¥ ‘ UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE : CATOLICA

TESIS UCSM &  DE SANTA MARIA

moderada positiva y significativa sobre un incremento en las ventas, pues se encontrd un
coeficiente de correlacion de Spearman igual a 0.649 asociado a una significancia bilateral
menor a 0.050, que permiti6 aceptar la hipdtesis de investigacion sobre la relacion entre las
variables. Entonces, si el contenido de marketing que se dispone en las redes sociales
incorpora medios mucho mas efectivos para mantener una buena comunicacion con los
clientes y se dé respuesta a sus consultas de forma oportuna, ademas de que se les permita
contribuir en sugerencias positivas que demuestren que ellos son de mucho interés para la

empresa, es posible que se logre un incremento en las ventas efectivas a través de este medio.

Quinto: se concluyd que, la fidelizacion que se logra en las redes sociales gracias al
marketing digital que realiza la empresa Grupo Inversion Juventud Unida SAC tiene una
incidencia moderada positiva y significativa sobre un incremento en las ventas, pues se
encontrd un coeficiente de correlacion de Spearman igual a 0.627 asociado a una
significancia bilateral menor a 0.050, que permiti6 aceptar la hipdtesis de investigacion sobre
la relacion entre las variables. Entonces, si el marketing digital que se realiza por medio de
las redes sociales se enfoca en un verdadero reconocimiento de las necesidades de sus
clientes y las satisface de forma constante de manera que se demuestre la creacion de valor

para ellos, es probable que se logre un incremento significativo en las ventas.
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RECOMENDACIONES
Primero: Se recomienda que la empresa Grupo Inversion Juventud Unida SAC disefie un
plan estratégico de marketing digital que se encuentre alineado a vision, mision, los objetivos
y planes de la empresa, para lo que es necesario que este tipo de marketing vaya mas alla de
las redes sociales e incorpore plataformas como Google Adwards, Yahoo, paginas web, entre
otras plataformas, en las que sea posible accionar estrategias que se establecieron de manera
estratégica y que son mucho mas organizadas y dinamicas. En este sentido, es primordial
que el plan incorpore metas de corto plazo y de mediano plazo entorno a las 4Ps, asi como

una forma de evaluacion de los resultados.

Segundo: Se recomienda a la empresa Grupo Inversion Juventud Unida SAC que incorpore
los servicios de un profesional en Comunity Manager para que ejecute el plan estratégico de
marketing digital, monitoree los resultados mediante métricas formales y consecuentemente,

realice las mejoras necesarias de forma continua.

Tercero: Se recomienda que la empresa Grupo Inversion Juventud Unida SAC elabore un
plan de comunicacion efectiva con los clientes a fin de mejorar el feedback con los mismos,
de forma que se recoja las opiniones y sugerencias de los clientes, focus group que recojan
las expectativas de los clientes y un sistema de encuestas y entrevistas para identificar los
niveles de satisfaccion. De esta manera, al tener constante conocimiento y entendimiento
tanto de las necesidades como de la satisfaccion de los clientes, es posible mejorar las
estrategias de marketing y el propio servicio de tal forma que se incida en ventas efectivas

por estos medios.

Cuarto: Se recomienda a la empresa Grupo Inversion Juventud Unida SAC establecer y
accionar una estrategia de capacitacion al area de atencion al usuario con el objetivo de
maximizar las atenciones al cliente, creando empatia y conllevando a la solucion de

problemas mediante la inclusion de la comunicacion efectiva de manera constante.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




BN X, UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE ' CATOLICA

TESIS UCSM < DE SANTA MARIA

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Abdel, A., & Khaled, M. (2021). The Effect of Digital Marketing on Purchasing Decisions:A
Case Study in Jordan. Journal of Asian Finance, Economics and Business, 8(5).
Obtenido de https://www koreascience.or.kr/article/JAK0202112748675040.pdf

Afrina, Y., Sadia, T., & Kaniz, F. (2015). Effectiveness of digital marketing in the
Challenging Age: An Empirical Study. International Journal of Management
Science and Business Administration. Obtenido de https://researchleap.com/wp-
content/uploads/2015/04/6.-Effectiveness-of-Digital-Marketing-in-the-
Challenging-Age-An-Empirical-Study1.pdf

Alarcon, A., & Carpio, C. (2019). Plan de marketing para la empresa de agua natural
ozonizada san Petersburgo E.ILR.L. Arequipa 2019. Arequipa: UCSP. Obtenido de
https://repositorio.ucsp.edu.pe/bitstream/UCSP/16014/1/ALARCON_BEJARANO
_AYR_AGU.pdf

Andrade, R. (2016). Plan de marketing relacional para la fidelizacion de cliente de la
empresa salubridad, saneamiento ambiental y servicios S.A.C (ssays). Lima-Peru:
Universidad ~ Nacional =~ Mayor de  San  Marcos.  Obtenido  de
https://cybertesis.unmsm.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12672/4805/Andrade_ar.p
df?sequence=1&isAllowed=y

Beqiri, G., & Bello, K. (2021). The effect of social media marketing compared to traditional
marketing on sales: A study of enterprises in kosovo. WSEAS Transactions on
Business and Economics, 18,402 - 410. doi:10.37394/23207.2021.18.41

Bernal, D. (2018). Analisis del crecimiento de las ventas mediante un modelo logaritmico
con ratios. Scielo - Suma de Negocios
doi:http://dx.doi.org/10.14349/sumneg/2018.V9.N20.A3

Blanco, T., & Herrera, J. (2017). Nuevas tendencias en comunicacion estratégica.
Barcelona: ESIC Editorial.

Bricefio, A. (2019). Implementacion del Marketing Digital para la mejora del
posicionamiento de la empresa A&E Aprende Group S.A.C. - Centro de Aprendizaje
Bricerio, Arequipa 2019. Arequipa: Universidad Nacional de San Agustin.

Bricio, K., & Calle, J. &. (2018). El marketing digital como herramienta en el desempeio
laboral en el entorno ecuatoriano: estudio de caso egresados de la Universidad de
Guayaquil. Scielo, 10(4), 103-109. doi:http://rus.ucf.edu.cu/index.php/rus

Carpio, A., Hancco, M., Cutipa, A., & Flores, E. (2019). Estrategias del marketing viral y el
posicionamiento de marca en los restaurantes turisticos de la Region de Puno. Scielo-
Comunicacion, 10(1). doi:http://dx.doi.org/https://doi.org/10.33595/2226-
1478.10.1.331

Carrasco, M. (2020). Herramientas del marketing digital que permiten desarrollar presencia
online, analizar la web, conocer a la audiencia y mejorar los resultados de busqueda.
Scielo, 45. Obtenido de

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




%, UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE ' CATOLICA

TESIS UCSM < DE SANTA MARIA

http://www.scielo.org.bo/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1994-
37332020000100003

Chamorro, A. (2021). El marketing digital y su influencia en el comportamiento de los
consumidores de productos cosméticos del distrito de Miraflores - Lima en el aiio
2020. Lima - Peru: Universidad Nacional Mayor de San Marcos. Obtenido de
https://cybertesis.unmsm.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12672/16471/Chamorro
ga.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Colvée, J. (2013). Estrategias de marketing digital para pymes. Espaia: Anetcom.

Coronel, A. (2016). Estrategias de marketing mix para el incremento de ventas en la fabrica
de dulces finos Bruning S.A.C. Lambayeque - 2016. Lambayeque: Universidad Sefior
de Sipan.

Cuellar, L., & Najera, K. (2020). El marketing digital como estrategia de comercializacion
v su incidencia en el incremento de ventas de las pymes del distrito de Chaupimarca,
provincia de Pasco -2018. Cerro de Pasco-Peru: Universidad Nacional Daniel
Alcides Carrion.

Empresas y emprendedores. (2020). Empresas y emprendedores. Obtenido de
http://empresasyemprendedores.aytosalamanca.es/es/downloads/Venta por interne
t - online.pdf

Garcia, M. (2019). Propuesta de estrategias de Marketing Digital para mejorar el
posicionamiento de la Marca Romero Colffe, San Ignacio - 2016. Pimental - Peru:
Universidad Sefior de Sipan. Obtenido de
https://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12802/5555/Garcia%20Cauc
ha.pdf?sequence=1

Gil, J. (2019). Plan de marketing digital para incrementar ventas en el restaurante Las
Gaviotas Pimentel - 2018. Pimentel - Peru: Universidad Sefior de Sipan.

Hernandez, R., Fernandez, C., & Baptista, M. (2014). Metodologia de Investigacion.
Mexico: McGrawHill.

Higuerey, E. (07 de mayo de 2016). Rockcontent. Obtenido de
https://rockcontent.com/es/blog/propuesta-de-
valor/#:~:text=La%?20propuesta%20de%20valor%?20es,de%20cualquier%20estrate
gias%?20de%?20planificaci%C3%B3n.

Huamantoma, R. (2021). Estrategias de Marketing y venta de tuna de los productores de
Colca, provincia Victor Fajardo, Ayacucho, 2021. Ayacucho: Universidad de
Ayacucho Federico Froebel. Obtenido de
http://repositorio.udaff.edu.pe/bitstream/handle/20.500.11936/209/Tesis%20-
%20Tito.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Kotler, P., & Armstrong, G. (2010). Principles of marketing. Frenchs Forest: Pearson
education.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Marketing. México: Pearson Educacion.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




BN X, UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE ' CATOLICA

TESIS UCSM < DE SANTA MARIA

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2018). Marketing 4.0: Transforma tu estrategia
para atraer al consumidor digital.

Llave, M. (2016). Relacion entre las estrategias de marketing digital de empresas de moda
y/o entretenimiento arequipenias y la decision de compra de sus clientes, usuarios de
Facebook. Arequipa: Universidad Nacional de San Agustin.

Lopez Roldan, P., & Fachelli, S. (2015). Metodologia de la investigacion social cuantitativa.
Barcelona-Espaiia. Obtenido de
https://ddd.uab.cat/pub/caplli/2016/163567/metinvsoccua a2016 cap2-3.pdf

Lopez, A. (2016). Estrategias de Marketing Digital: Herramientas y pasos de
implementacion. Digital Marketing.

Lopez, R. (31 de Mayo de 2017). Marketing Digital desde cero. Obtenido de
https://marketingdigitaldesdecero.com/2013/01/12/elmarketing-digital-definicion-
y-bases/

Mafra, E. (11 de abril de  2020).  rockcontent.  Obtenido  de
https://rockcontent.com/es/blog/marketing-
interactivo/#:~:text=El1%20marketing%?20interactivo%20es%20un,de%20tus%20ac
ciones%20de%20Marketing.

Marketing, A. (2016). “El Marketing Digital a través de Redes Sociales, Revistas Digitales,
Estaciones de Radio Digitales, CD, videos en YouTube,Correo Electronico, Blogs y
Paginas de Internet”. Obtenido de http://Marketing Digital a través de Redes
Sociales-2175069

Muiioz, A. (2018). Impacto del marketing digital en las ventas de las pymes exportadoras
de joyeria de plata. Lima - Peru: Universidad San Ignacio de Loyola.

Neyra, A. (2020). Optimizacion del plan de Marketing Digital para incrementar las ventas
y posicionamiento de la empresa Sur Motors S.A., Arequipa - 2020. Arequipa - Peru:
Universidad Auténoma San Francisco.

Nunez, E., & Miranda, J. (2020). El marketing digital como un elemento de apoyo
estratégico a las organizaciones. Redalyc.
doi:https://doi.org/10.18270/cuaderlam.v16i130.2915

Olmo, J., & Fondevila, J. (2016). Marketing Digital en la Moda. Espana: Ediciones
Universidad de Navarra.

Pari, D. (15 de 08 de 2018). Diario La Republica. Obtenido de
https://larepublica.pe/sociedad/1298230-arequipa-cifras-segunda-region-
competitiva-pais

Paye, M. (2017). Implementacion del Marketing Digital como estrategia para el incremento
de las ventas de la empresa Vitinicola Santa Fe del distrito de Sta. Maria - 2016.
Huacho - Perti: Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrion. Obtenido de
http://repositorio.unjfsc.edu.pe/bitstream/handle/UNJFSC/1733/TFCE-03-
13.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




BN X, UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE ' CATOLICA

TESIS UCSM < DE SANTA MARIA

Pitre, R., Builes, S., & Hernandez, H. (15 de 05 de 2020). Impacto del marketing digital a
las  empresas  colombianas  emergentes.  Redalyc,  23(40), 1-20.
doi:https://www.redalyc.org/journal/1872/187265084006/html/

Quiroz, J. (2017). El valor agregado y su influencia en la decision de compra en tiendas
Paris - distrito Cajamarca 2014. Cajamarca: Universidad Nacional de Cajamarca.
Obtenido de
https://repositorio.unc.edu.pe/bitstream/handle/UNC/1107/TESIS%20VALOR%20
AGREGADO%20JUAN%20QUIROZ%20ESPINOZA .pdf?sequence=2&isAllowe
d=y

Quispe, H. (2020). Cambio de reglas del comercio: Perspectivas de compra y venta en
tiempos de covid-19. Lima: Universidad Peruana Union.

Ramirez, K., Villar, M., & Maldonado, A. (2017). Escenario actual del disefio grafico en el
ambito de la investigacién en México. Redalyc, 21.

Ramos, A., & Altamirano, P. (2021). La confianza del consumidor y el comercio electronico
en Lima Metropolitana arios 2015 -2020. Lima: Universidad San Ignacio de Loyola.
Obtenido de https://repositorio.usil.edu.pe/server/api/core/bitstreams/6fa72b5c-
4a266-4927-b605-2e996bf93dff/content

Santillan, J., & Rojas, S. (2017). El Marketing Digital y la gestion de relaciones con los
clientes (CRM) de la empresa Manufacturas Kukuli S.A.C., 2017. Huacho - Peru:
Universidad Nacional Jos¢ Faustino Sanchez Carrion. Obtenido de
http://repositorio.unjfsc.edu.pe/bitstream/handle/UNJFSC/804/TFCE-01-
17.pdf?sequence=3&isAllowed=y

Selman, H. (2017). Marketing Digital. Estados Unidos: Ibukku.

SM  Digital. (2017). Resumen tendencias digitales 2017. Obtenido de
https://www.smdigital.com.co/blog/resumen-tendencias-digitales-2017/

Teran, F., & Garcia, N. (2020). Estrategias para el incremento de ventas: caso de estudio
microempresa  Mundo de Ensuerios. Redalyc(4). Obtenido de
https://www.redalyc.org/journal/6219/621965988005/html/

Villafuerte, C., & Espinoza, B. (2019). Influencia del marketing digital en la captacion de
clientes de la empresa Confecciones Sofia Villafuerte, Villa El Salvador, periodo
enero - agosto 2017. Lima - Peru: Universidad Nacional de Educacion. Obtenido de
https://repositorio.une.edu.pe/bitstream/handle/UNE/2938/TESIS%20FINAL.pdf?s
equence=1&isAllowed=y

Worldpanel, K. (15 de 04 de 2018). Diario Gestion. Obtenido de
https://gestion.pe/economia/mayor-consumo-agua-embotellada-reduce-liderazgo-
gaseosas-reporto-kantar-231516

Yejas, D. (2016). Estrategias de Marketing Digital en la promocion de Marca Ciudad . EAN,
69-70.

Yucra, A. (2021). “Impacto del marketing digital en las ventas de la empresa vidriera
"Accesorios Alum” SAC, 2020”. Universidad de Ayacucho Federico Froebel.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-v#=x . UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE \~CATOLICA

TESIS UCSM -« DE SANTA MARIA

Obtenido de
http://repositorio.udaff.edu.pe/bitstream/handle/20.500.11936/207/Tesis%20-
%?20Leandres.pdf?sequence=1

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE

\«m‘ UNIVERSIDAD
Qi% CATOLICA

TESIS UCSM -« DE SANTA MARIA

ANEXOS
ANEXO 01: CUESTIONARIO

“MARKETING DIGITAL E INCREMENTO DE VENTAS EN LA EMPRESA
GRUPO INVERSION JUVENTUD UNIDA SAC, AREQUIPA — 2021”7

Buenos dias, la presente encuesta tiene por finalidad académica recabar datos para la
investigacion “Marketing Digital e Incremento de Ventas en la Empresa Grupo

Inversion Juventud Unida SAC, Arequipa —2021”
Agradecemos anticipadamente sus respuestas, las cuales son de tipo confidencial y andnima.

Leer detenidamente cada item. Cada uno tiene cinco posibles respuestas. Contestar

marcando una "X".

N° Escalas

1 Nunca

2 Casi nunca

3 A veces

4 Casi siempre

5 Siempre

N° | ITEMS ESCALAS

1 |2 |3 |4 |5

VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL
FLUJO

1 Las redes sociales de la empresa Grupo Inversion
Juventud Unida SAC son atractivas visualmente

2 En las redes sociales de la empresa se encuentran
facilmente lo que se busca

3 Las redes sociales de la empresa son amigables y facil
de navegar

4 Las redes sociales de la empresa se actualizan
constantemente

FUNCIONALIDAD

5 Las redes sociales de la empresa informan
adecuadamente sobre las caracteristicas del producto
que la empresa ofrece

6 Las redes sociales de la empresa son intuitivas
mientras se navega por ellas

7 Las redes sociales de la empresa cuentan con
contenidos claros y comprensibles
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Las redes sociales de la empresa cuentan con disefos
faciles de entender

FEEDBACK

Las redes sociales de la empresa cuentan con email o
teléfonos de contacto

10

Los internautas pueden proporcionar feedback a las
redes sociales de la empresa

11

Las redes sociales de la empresa producen emociones
positivas en el internauta

12

El internauta comprende la informacion de las redes
sociales de la empresa

FIDELIZACION

13

Se puede recibir atencion mediante la las redes sociales
de la empresa

14

Las redes sociales de la empresa tienen informacion
adicional de interés

15

Los clientes se encuentran satisfechos con la
informacion de las redes sociales de la empresa

16

Los usuarios recomiendan con otras personas las redes
sociales de la empresa

VARIABLE 2: VENTAS

GESTION DE VENTAS

17

Las ventas online benefician a los clientes

18

El producto que ofrece la empresa le es significativo
para usted

19

La empresa Grupo Inversion Juventud Unida SAC
cuenta con el personal capacitado para las ventas
online

20

La empresa comunica a través de sus redes sociales a
cerca de las nuevas, promociones y/o
descuentos del producto

TIPOS DE VENTA

21

Las redes sociales de la empresa Grupo Inversion
Juventud Unida SAC cuentan con la misma atencion
personalizada que la venta directa

22

Cuando llegan a la empresa, los vendedores estan
disponibles para resolver sus consultas

23

Las redes sociales de la empresa Grupo Inversion
Juventud Unida SAC ahorra tiempo y dinero para
ofrecer sus productos en comparacion que la venta
directa

24

Considera necesario que la empresa utiliza
intermediarios en sus ventas

TECNICA DE VENTAS

25

Las redes sociales de la empresa Grupo Inversion
Juventud Unida SAC generan confianza para ofrecer
sus productos

26

Las ventas cuentan con las técnicas necesarias para
motivar la decisiones de compra del cliente
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27 | Las redes sociales de la empresa Grupo Inversion
Juventud Unida SAC generan valor agregado a los
clientes

28 | Cuando llama a la empresa para realizar un pedido se
le atiende con paciencia y buen trato
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ANEXO 02: VALIDACION DE INSTRUMENTOS

FICHA DE VALIDACTON DE INSTRUMENTOS
FIZHA DE VALIDEEZ DE CONTENIDD DEL INSTRUMENTO

l. DATOS GENERALES:
11. Apallides y nombres del Informants: MBA Ghilana Cariina Perits Arenas
1.2 Especialidad del Valldaor MAESTRO EN ADMINISTRACION
3. Cargo @ Institucion donds labora:  Ejecutiva BEVA

.4 Nombre del Instrumsnto mofivo de la evaluacion: MARKETING DIGITAL E
INCREMENTO DE VENTAS EN LA
EMPRESA GRUPO INVERSION JUVENTLD
LRI, AREGHIPA — 202,

1.5 aurtor dal Instrumento: Ramos Valencla, Henry Angel
I ASPECTOS DE WALIDACION E INFORME:

Cedoeniz | Raguiar | Suena buena | Emeene
INCICADORES CRITERK}S —
-3 M- 4130 [P El-10M

CLARIDAD Esta formulado con lenguajs apropiadc. =]
CH.JETIVIDAD Esta sxpresado de manera ooherenbe v ogloa. ;1]
FERTIHEHDA Fespondes & s necesidedes Inbamas o erismas de la =5

Imvesagacion.
ACTUALIDAD oty adecuaco DA WE IR aspecios § esmgias o =0

las varabes.
OAGANIZACEN | Comprends los aspecios =n calldad y claddad g3
AUFICIENCA, Tiens coherencla enfre iIndcadones v s dmensiones. o5
INTERCICHALID | Esima ks esirabeglas gue responda al propdes o de |a oz
AD ImvesSigacion.

Considen gue s Bems ullirados =n eshe insmurmerio
CONIIETENCIA | son todios ¥ cada uno propios dal campo que == ety ™

Imvesagando.

Conshders |a estruchurs ded presemie Insmumesnic
COHERENCLA Sdeoundo & Tpo de wswario & guisnes = diige & o2

Insfnumsniic.
METODOLOGIA | Considem gue los Bems miden o gue preterce medr, £

PROMEDIC DE VALDRACION s - 4

. OPNION DE SPLICACION:
£ D0E 3specics tendria que modicar, Incrementar o sLEFImIr 2n los Instumentos de
Investigacion?
Tal vez, podnia apilcarse 3 femas oe @ encuesta un “Focus Group”, esta Informacion harla
mas potents el desamuilo del contenito de a5 redes sodaes de @ empresa

V. PROMEDD DE VALORACIGN:
Fecha v firma del validader: 14/ 06 2022

qﬁ—_

W}ﬁ*

Dimi £5061111
Ejecutiva BBVA
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FICHA DE VALIDACTION DE INSTRUMENTOS
FICHA DE VALIDEE DE CONTENIDD DEL INSTRUMENTO

. DATOS GENERALFES:
11, Apsllidcs y nombres del Informante: ZAVALASA TELLD, JORGE HUGO
| 2 Espaclalbiad dal Valldsdor MAGISTER EM DIRECCION DE EMPRESAS

1.3 Cargo o Insthucion Gonds labora:  Docse Universidad Contiremal

.4 Mombre del Insfrumento mofhie de 1 svaluachon: MARKETING DHGITAL E
INCREMENTD DE VENTAS ENM LA
EMPRESA GRUPO INVERSION JUWENTUD
URICA, ARECNPA — 2021,

1.5 aurtor del Instrumento: Ramos Valencla, Henry Angel
I ASPECTOS DE WALIDACIIMN E INFORME:

= E Moy Expei=nt
INDICADHRES CRITERIDS buend =
I 214 | 4 s | simes
CLARIDAD Szaa forril ads oo Enpuaje AT adc. BE
CEJETVIDAD | St mapresado d= manss cohersnte v Hgica. 85
PERTIMEHCLA Responde a s necesidades Infemas 7 exiemas o= la 50
ImvesSigacian.
ACTUSLIDAD | S5 adscuaco pam yaiorr aspecios ¥ esiaEgias de 100
las varabes.
CRSANEACION | Comprende s aspackos &n calkdad v claridad. 85
[ — Tiens coharencia enire indcadones v s ag
dimersiones,
INTERCIONALID | E=ima s ecirabegias qus responcs &l propds o os -z
AD |3 Iree=stigaciin. =
Considers que os Bems uilieados &n esie
COMEISTENCIA | Insfrumento =on odos y cada und propics ded campo BO
igue s sk IrvesEganco.
Considen la eshuchurs del presamis Insnamento
COHEREMCIA | adecusdo al fpo de usurio @ quisnes o= difge = 85
InsSnameno.
METODOLoEla | —2N507 0 105 REmE miden o que pretence 500
i
PROMEDID DE VALDRACION 7.5 |

. OPFINIOM DE APLICACION:
£ ue aspecins endria que modicar, incrementar o sugmin en 1os insTumentos de
Investigacin?
Hinguna
IV, PROMEDID DE Hﬂﬂmﬂgﬂ:
Fecha v firma del validador: 2406209 #425%

ZAVALAGA TELLO, JORCGE HUGD
IoG25644
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ANEXO 03: FICHA RUC DE LA EMPRESA

MNimero de Transaccién : 65386373
CIR - Constancia de Informacién Registrada

Infarmacién & i dul Contrik
Apallidod y Nombres & Racon Secial = GUPD DE MNVERSION JUWENTUD UKEDA S 4. C.
Tipo de Contribuyente = FSOCIEDAD ANONIMA CERRADS
Facha da Irscripcian = 0% 1 hA30
Facha du Inide de Actividades = AT P30
Estado dal Contribuy = ACTID
Deparndancia SUNAT = D53 - LR ARECHMPA-HEPECD
Candicion dal Damicilis Fiscal = HARIDO
Emiser slectrdnics dasda £ 1304/ 0001
= & I i = FACTURA [dasds 11700/ 30020], (desde 16703/ 2031)
Datas del Contribuyents
Mambre Comardal = SOMAISA
Tigs de Repressntacidn D -
e em . ATID - VENTA AL POR MENOR DE BEBIDAS EM COMERCIOS
* ESPECIALIZADOS
Actividad Econdmica Secundaria 2
Shitema Emiiidn Comprobantes die Pags = HARLAL
Shituma de Contabilidid = COMPUTARIZADO
Cadige de Profesicn ¢ Ofica .
Actividad de € e B ! = 81N ACTIVIDAD
Mamare Fax HE
Taléfons Fijo 1
Taléfone Fijo 2 .
Talifons Ml 1 = s s SHATAO450
Taléfons Ml X HE
Carmis Electronies 1 = GOMAISA AGLAGgmal. com

Deamicilio Flecal

At ividad Bconsmica 4TI « VENTA AL PMOR MENCR DE BEBIDAS EN COMERCIDS
ESPECIALIZ AT
Departamsenta ARECHINFA,
Provincia ARECRINFA,
Disbrit ARECHINFA,
Tipo y Wombra Fona HE
Tips § Mambra Via = CAL. PUENTE BOLOGHNES]
Mre = B
Em
Mz
Lote
Dpte
Lntariar
Cras Raferenciis HE
Candicion dal inmuesbis dedarsds como Damicilie = OTROS.
Fimcal
Datos di la Ersprsa
Facha Inscripdén bLFPF = L 1/P000
M de Partida Registral = 11455133
Tama/Ficha HIE
Folic
Buibmriba g .
Orign dal Capital = RAClORAL
Pai de Origen dal Capital HE
B A Tl &
Tributs Al tn dasde Exgairistidan
Marca di Dunda [Hi i
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Exonarackin
IS = CWERL INTL - CTA. PuDPLa, L0200 -
REMTS - REGEMEM ESPECIAL L300/ 2000
Hepresentantes Legadbes

Hamare Fuchi du Hra. Orden da
= b el Carge Hacimisnts ~ FoCha Desde it
DO MACTOMAL FLAMOE WALERCLA HEMRY ARGEL GERENTE GEMERAL 26001987 31172020
DGE IDENTIDAD Direccn Ubdgea Tabidona Correa

Otras Persondaa Vinculadas

Fucha du
"":" Apeiidus § Nombres Vineuls Moot Fecha Dusde  Origen  Porcentade
(DO RAMOS UALENCIA DARIELA ALICE 0010 3071996 | 00/11/2030 . 33 HO0S0000
|
[1,3 Direccisn Ui e Taléfono Carres
MIENTIDAD
- IS P e :
Fucha du
oy Apeiiso ¢ Rombres Wineuls Lo Facha Dusde  Origen  Poncentaje
JDOC | RAMOS VALENCIA HENRY ARGEL 20010 ZE/0Z/I067 | G2/11/2028 . 3300050000
|
E Direccisn Ui e Taléfono Carres
MIENTIDAD
Fucha du
"“':"' Apeiisus § Nombres Vinculs Hacient Fecha Dusde  Origen  Porcantage
D WALCARCEL VALENCIA FRSRIZIO
e L 20010 1370372092 | 02/11/2028 . 3300050000
DE
ENTIDAD Direccisn Ui e Taléfono Carres
FITPEETE “us .
Impartante

La SUIRAT @ raserva al darecho de verlicar al demcies facal declarads por al con el pen s an cualiuler mossaimn.

Démcianti ity v FLhchS i il i SO - SURAT Opsrichid s Lifsd, Gus Ui valide® para redliter trisdtes Adimistatrathe, Judickilic ¥
s

DEPEMDENCLS SUNAT
Pt s e 1 1702
Hor 0857
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