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RESUMEN

La presente investigacion titulada “Marketing Digital y Ventas de Ropa en el
Centro Comercial El Punto en el Distrito de Chaupimarca — Pasco, 2024” tuvo como
objetivo principal analizar el nivel de relacion entre el marketing digital y las ventas de
ropa en dicho centro comercial. Para alcanzar este propodsito, se desarrollé un estudio
de caracter basico, con enfoque cuantitativo y disefio no experimental de corte
transversal, de tipo descriptivo y correlacional.

El método general aplicado fue el método cientifico, complementado por los
enfoques inductivo, deductivo y correlacional, lo que permiti6 abordar de manera
integral el fendomeno de estudio. La muestra estuvo conformada por 88 colaboradores
del Centro Comercial "El Punto", seleccionados de forma representativa.

Los resultados obtenidos evidenciaron una correlacién positiva alta entre el
marketing digital y las ventas de ropa, con un coeficiente de 0.797 y un nivel de
significancia de 0.000, lo que indica una relacion estadisticamente significativa entre
ambas variables.

En conclusion, el estudio demuestra que el marketing digital guarda una fuerte
relacion con el incremento de ventas en el centro comercial analizado, reafirmando su
importancia como herramienta clave para la mejora del rendimiento comercial de los
negocios locales.

Palabras clave: Marketing digital, ventas, centro comercial “El Punto”.



ABSTRACT

The present research, titled "Digital Marketing and Clothing Sales at El Punto
Shopping Center in the Chaupimarca District — Pasco, 2024," aimed to analyze the
relationship between digital marketing and clothing sales in this shopping center. To
achieve this objective, a basic research study was conducted, using a quantitative
approach and a non-experimental, cross- sectional design, classified as descriptive and
correlational.

The general method applied was the scientific method, complemented by
inductive, deductive, and correlational approaches, allowing for a comprehensive
examination of the studied phenomenon. The sample consisted of 88 employees from El
Punto Shopping Center, selected in a representative manner.

The results revealed a high positive correlation between digital marketing and
clothing sales, with a correlation coefficient of 0.797 and a significance level of 0.000,
indicating a statistically significant relationship between the two variables.

In conclusion, the study demonstrates that digital marketing has a strong
relationship with increased sales at the analyzed shopping center, reaffirming its
importance as a key tool for improving the commercial performance of local businesses.

Keywords: Digital marketing, sales, “El Punto” shopping center.



INTRODUCCION

En la era digital que estamos viviendo, el marketing digital se ha consolidado
como un pilar fundamental para las empresas que buscan optimizar su posicionamiento
en el mercado y potenciar sus ventas. La transformacién impulsada por las Tecnologias
de la Informacién y la Comunicacién (TIC) ha redefinido la relacion entre las marcas y
los consumidores, abriendo paso a estrategias innovadoras de promocion, fidelizacion
y comercializacion (Kotler y Keller, 2021).

En este escenario, el sector del comercio minorista, particularmente en la
industria de la moda y la venta de ropa, ha experimentado una profunda evolucion. La
digitalizacion ha dado lugar al auge de plataformas en linea, incluyendo redes sociales,
marketplaces y tiendas de comercio electronico, donde las estrategias de publicidad
digital juegan un papel fundamental. Estas herramientas no solo permiten alcanzar a un
publico mas amplio y segmentado, sino que también facilitan la personalizacién de la
experiencia del cliente, optimizando la conversion vy fidelizacion a través de técnicas
como el marketing de contenidos, la automatizacion y el analisis de datos en tiempo
real. (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2022).

Esta evolucibn no se circunscribe Unicamente a la implementacion de
herramientas digitales avanzadas, sino que implica una reconfiguracion integral de la
manera en que las empresas generan valor y establecen relaciones con sus clientes.
La personalizacion de la experiencia del consumidor, el analisis de datos en tiempo real
y el uso de inteligencia artificial para optimizar la toma de decisiones son solo algunos
de los aspectos clave que reflejan esta transformacion estratégica. En este contexto,
las organizaciones deben adoptar un enfoque holistico que integre lo digital con lo
presencial, asegurando una propuesta de valor coherente y alineada con las nuevas
expectativas del mercado.

Por ello, esta investigacion busca analizar el impacto del marketing digital en las
ventas de ropa en el Centro Comercial El Punto, identificando las estrategias mas

utilizadas y su efectividad en la captacion de clientes vy fidelizacion.



La estructura del trabajo se divide en cuatro capitulos. En el primer capitulo se
realiza la identificacion y la determinacién del problema, se presentan los objetivos y se
menciona la justificacion, en el segundo capitulo, se presenta el marco tedrico, donde
se abordan los conceptos fundamentales del marketing digital y su aplicacién en el
sector comercial. El tercer capitulo describe la metodologia utilizada en la investigacion,
incluyendo el enfoque, disefo y técnicas de recoleccién de datos. En el cuarto capitulo,
se presentan los resultados obtenidos y su analisis, mientras que en el cuarto capitulo se
discuten los hallazgos en relacion con los estudios previos y las teorias existentes.
Finalmente, se exponen las conclusiones y recomendaciones derivadas del estudio.

Esta investigacion aportara conocimiento sobre la relevancia del marketing
digital en el comercio local de Pasco, proporcionando informacion util para empresarios
y emprendedores interesados en mejorar sus estrategias de ventas mediante
herramientas digitales. Asimismo, servira como referencia para futuros estudios que
busquen profundizar en la relacién entre la digitalizacion del comercio y el
comportamiento del consumidor en entornos especificos.

Los autores.

Vi
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1.1.

CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION
Identificaciéon y determinacion del problema

En la actualidad, la era digital ha experimentado un crecimiento
exponencial en todo el mundo, transformando radicalmente la manera en que
las personas acceden a la informacion, perciben su entorno y consumen bienes
y servicios. Este avance ha dado lugar a una evolucion significativa en las
estrategias de comercializacién, trasladando los principios del marketing
tradicional al entorno digital, lo que ha permitido la creacion de nuevas
oportunidades para las empresas en términos de alcance y posicionamiento
(Kotler y Keller, 2021).

En el contexto de Latinoamérica, segun Toniut (2022) el crecimiento del
marketing digital ha sido notorio en los ultimos afios. Cada vez mas empresas
han comprendido que esta disciplina es un pilar fundamental para promocionar
de manera efectiva sus productos o servicios, atraer clientes potenciales,
incrementar sus ventas y, en consecuencia, acelerar el crecimiento de sus
negocios, de acuerdo con Chaffey y Ellis-Chadwick (2022). El auge del comercio
electrénico, el uso intensivo de redes sociales y la adopcién de plataformas

digitales han sido factores determinantes en este proceso, permitiendo a



empresas de todos los tamafos competir en un mercado cada vez mas dinamico
y globalizado.

En el Perd, el marketing digital ha experimentado un crecimiento
sostenido en la ultima década, consolidandose como una de las estrategias mas
populares para la promocién comercial. Su adopciéon ha sido impulsada tanto
por grandes corporaciones como por pequefas y medianas empresas (pymes),
las cuales han reconocido la necesidad de adaptarse a este nuevo ecosistema
digital para mantenerse competitivas. Sin embargo, aunque el avance es
significativo, todavia persisten desafios en términos de capacitacién, inversién y
planificacion estratégica para aprovechar al maximo sus beneficios.

En el caso especifico de la ciudad de Pasco, y en particular en el Centro
Comercial El Punto, el uso del marketing digital por parte de los comerciantes
es aun incipiente. La mayoria de los negocios han implementado estrategias
digitales de manera experimental, sin un plan estructurado ni objetivos claros, lo
que limita su efectividad y se refleja en un bajo impacto en sus ventas.

La falta de conocimientos en estrategias digitales, la resistencia al
cambio y la escasa inversion en herramientas tecnoldgicas son factores que
obstaculizan el aprovechamiento del potencial que ofrece el marketing digital
para mejorar la competitividad de los comercios locales.

El presente estudio busca analizar esta problematica y proponer
estrategias que permitan a los comerciantes del Centro Comercial El Punto
optimizar el uso del marketing digital para incrementar sus ventas y fortalecer su
posicionamiento en el mercado.

El marketing constituye el componente fundamental de toda empresa,
sin importar su naturaleza. Es el elemento distintivo entre el éxito y el fracaso
empresarial. Incluso si un producto o servicio es de una calidad excepcional,
puede ser superado por otro de calidad promedio si su estrategia de marketing

es efectiva.



En el dinamico mundo del comercio minorista, la competencia feroz y el
cambio constante son moneda corriente. En este contexto, el marketing digital ha
surgido como una herramienta fundamental para las empresas que buscan
destacarse y alcanzar a sus clientes de manera efectiva.

La publicidad, la comunicacion y el marketing, en sus sentidos
tradicionales, no han muerto, pero estan cambiando y todavia lo haran mas. El
consumidor digital no es solo una generacién, no es el de ahora ni el del futuro.
iEl consumidor digital somos todos! Es mas, hasta podriamos afirmar que ya no
somos consumidores digitales, somos consumidores en una realidad digital.
(Contreras et al, 2018, p. 20)

Las tiendas de ropa en el Centro Comercial "El Punto" afrontan una serie
de desafios en cuanto a sus estrategias de marketing digital. En un mundo
donde la presencia en linea es cada vez mas decisiva, estas tiendas pueden
estar luchando por adaptarse a las nuevas tendencias y tecnologias del
marketing digital. La velocidad a la que evolucionan las plataformas y
herramientas digitales puede resultar molesta, especialmente para aquellos que
no tienen los recursos o la capacitacién adecuada para mantenerse al dia.

De acuerdo con Villaseca (2014) “Los retos que generan la revolucion
digital y el auge de los servicios exigen evolucionar respecto los modelos clasicos
del Marketing que en muchos entornos siguen imperando” (p. 12). Una de las
principales preocupaciones es la falta de comprensién sobre como aprovechar
eficazmente las oportunidades proporcionadas por el marketing digital. Muchas
tiendas pueden estar invirtiendo en publicidad en linea o presencia en redes
sociales sin comprender plenamente cédmo estas estrategias pueden traducirse
en ventas tangibles. La falta de una estrategia adherente y orientada a
resultados puede llevar a una distribucion ineficiente de recursos y, en ultima
instancia, a un retorno de la inversion insatisfactorio.

La relacion entre las estrategias de marketing digital y las ventas de ropa



en el Centro Comercial "El Punto" es un aspecto decisivo que requiere una
comprension mas profunda. Es evidente que la falta de una estrategia de
marketing digital efectiva puede afectar negativamente las ventas de ropa en el
centro comercial. s Pero como se manifiesta este impacto en la realidad?

Una posible consecuencia es la baja claridad en linea de las tiendas de
ropa en el centro comercial. En un mundo donde la mayoria de las personas
buscan productos y servicios en linea antes de realizar una compra, la falta de
presencia en internet puede significar que las tiendas estén perdiendo clientes
potenciales incluso antes de que ingresen por la puerta. Ademas, una presencia
en linea deficiente puede danar la percepcién de la marca y disminuir la
confianza del consumidor en la calidad de los productos ofrecidos.

Otro aspecto importante es la interaccidon con los clientes. Las
estrategias de marketing digital no se circunscriben a la publicidad; También se
trata de establecer relaciones sélidas y duraderas con los clientes. Las tiendas
de ropa en el Centro Comercial "EI Punto" pueden estar perdiendo
oportunidades de compromiso con los clientes en linea, ya sea a través de
respuestas deficientes a consultas y comentarios o la falta de contenido
relevante y atractivo en sus plataformas digitales.

Ademas, la incapacidad para competir con otras tiendas en el ambito
digital puede afectar las ventas de ropa en el centro comercial. Si las tiendas de
la competencia estan implementando estrategias de marketing digital mas
efectivas, es probable que atraigan a una parte significativa del mercado
objetivo, dejando a las tiendas del Centro Comercial "El Punto" rezagadas y con
una participacién de mercado descendiente.

Una de las areas clave para la optimizacion es la visibilidad en linea. Las
tiendas deben enfocarse en mejorar su posicionamiento en los motores de
busqueda y aumentar su presencia en redes sociales y otros canales digitales

distinguidos para su publico objetivo. Esto puede involucrar la creacion de
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1.2

contenido de alta calidad y relevante, la optimizacion de palabras clave y la
participacién activa en comunidades en linea relacionadas con la moda y la
ropa.

Oftra area de enfoque es la interaccién con los clientes. Las tiendas deben
asegurarse de estar presentes y activas en plataformas donde sus clientes
pasan tiempo, respondiendo rapidamente a consultas y comentarios, ofreciendo
un servicio al cliente excepcional en linea. Ademas, pueden explorar opciones
como la personalizacion de mensajes y ofertas para aumentar la participacion y
fomentar la fidelidad del cliente. Ademas, es crucial que las tiendas del Centro
Comercial "El Punto" se mantengan al tanto de las ultimas tendencias vy
tecnologias en marketing digital. Esto puede involucrar la capacitacién del
personal o la contratacion de expertos externos para garantizar que estén
aprovechando al maximo las herramientas disponibles y adoptando las practicas
recomendadas en la industria.

El problema primordial de nuestra investigacion radica en la necesidad
de comprender y abordar los desafios que enfrentan las tiendas de ropa en el
Centro Comercial "El Punto" en cuanto a sus estrategias de marketing digital y
su impacto en las ventas durante el afio 2024.

Delimitacion de la investigacion
1.2.1. Delimitacion espacial

Nuestra investigacién se desarrollé en el centro comercial “El Punto”,
ubicado en el Jr. Pedro Caballero y Lira N° 152, del distrito de Chaupimarca, de
la provincia de Pasco, region Pasco.

1.2.2. Delimitaciéon temporal

El periodo de analisis de la investigacién alcanzé el periodo
comprendido entre enero y diciembre del afio 2024.

1.2.3. Delimitacién social

Estuvo comprendida por todos los propietarios o administradores de las



1.3.

tiendas de ropa del Centro comercial “El Punto”.

1.2.4. Delimitacién conceptual

a)

b)

Marketing digital:

De acuerdo con Chaffey y Ellis-Chadwick (2014) el marketing
digital se puede definir como “Lograr los objetivos de marketing
mediante la aplicacion de tecnologias digitales”. (p. 10)

Ventas:

Segun las Hopkins (2014) ventas “consiste en un proceso

mediante el cual se transfieren bienes y servicios de quienes los

producen a quienes se van a beneficiar de su uso” (p. 21)

Formulacion del problema

1.3.1. Problema general

¢, De qué manera se relacionan el marketing digital con las ventas de ropa

en el centro comercial El Punto en el distrito de Chaupimarca — Pasco 20247

1.3.2. Problemas especificos

a)

b)

¢, De qué manera se relacionan los medios digitales con las ventas
de ropa en el centro comercial El Punto en el distrito de Chaupimarca
— Pasco 20247

¢ De qué manera se relacionan el E-commerce con las ventas de
ropa en el centro comercial El Punto en el distrito de Chaupimarca -
Pasco 20247

¢ De qué manera se relacionan las redes sociales con las ventas de
ropa en el centro comercial El Punto en el distrito de Chaupimarca —

Pasco 20247



1.4.

1.5.

Formulacion de objetivos
1.4.1. Objetivo general

Analizar el nivel de relacion del marketing digital con las ventas de ropa
en el centro comercial El Punto en el distrito de Chaupimarca — Pasco, 2024.
1.4.2. Objetivos especificos

a) Examinar el nivel de relacion de los medios digitales con las ventas

de ropa en el centro comercial El Punto en el distrito de Chaupimarca
— Pasco 2024.
b) Estudiar el nivel de relacion del E-commerce con las ventas de ropa
en el centro comercial El Punto en el distrito de Chaupimarca —
Pasco 2024.
c) Establecer el nivel de relacion de las redes sociales con las ventas
de ropa en el centro comercial El Punto en el distrito de Chaupimarca
— Pasco 2024.
Justificacion de la investigacion
1.5.1. Justificacién Teérica:

Nuestra investigacion sobre la aplicacion del marketing digital y su
influencia en las ventas de ropa en el Centro Comercial "El Punto" se cimienta
en fundamentos tedricos sdlidos en el campo del marketing y las ventas. En la
era digital actual, el marketing juega un papel crucial en el éxito de cualquier
organizacion, ya que permite llegar de manera efectiva a los clientes y generar
ventas. Existen numerosas teorias y modelos que respaldan la importancia del
marketing en la generacién de valor para los clientes y en el logro de los
objetivos organizacionales. Al aplicar estas teorias al contexto especifico del
Centro Comercial "El Punto" en Chaupimarca — Pasco, logramos conseguir una
comprension mas profunda de como las estrategias de marketing digital pueden

influir en las ventas de ropa en este entorno en particular.



1.6.

1.5.2. Justificaciéon Practica:

Desde un aspecto practico, esta investigacion tiene un valor significativo
para las tiendas de ropa en el Centro Comercial "El Punto" y para los gestores
y propietarios de este establecimiento. El comercio minorista enfrenta desafios
cada vez mayores en un entorno altamente competitivo y en constante cambio.
Comprender como el marketing digital puede mejorar las ventas de ropa, asi
mismo buscamos proporcionar a estas tiendas informacién valiosa para mejorar
sus estrategias y optimizar su desempeino empresarial. Ademas, los resultados
de esta investigacion pueden ser aprovechada como guia para otras empresas
similares que buscan mejorar su presencia y rendimiento en la linea digital.
1.5.3. Justificacion Metodoldgica:

La metodologia de esta investigacion se basa en un enfoque cuantitativo.
Se utilizaran técnicas de recopilacion de datos, como encuestas, entrevistas y
anadlisis de datos de ventas, para obtener una comprension completa de la
relacién entre el marketing digital y las ventas de ropa en el Centro Comercial
"El Punto". Este enfoque permite capturar tanto la percepcion de los clientes y
gerentes de tiendas como los datos objetivos sobre el desempefio de ventas.
Ademas, se realizara un estudio de caso detallado del Centro Comercial "El
Punto" para proporcionar ideas especificas y contextuales sobre el tema de
investigacion. La aplicacion de nuestra metodologia garantizara la validez y
fiabilidad de los resultados obtenidos, permitiendo asi generar recomendaciones
practicas y aplicables para las empresas implicadas.

Limitaciones de la investigacion

Algunas posibles limitaciones que podrian surgir en el contexto de

nuestra investigacion sobre el marketing digital y las ventas de ropa en el Centro

Comercial "El Punto", son las siguientes:



1.6.1. Sesgo de Respuesta:

Existe la posibilidad de que las respuestas de los encuestados
estuvieran sesgadas debido a factores como la falta de sinceridad o la influencia
de la percepcion personal sobre la realidad. Esto podria afectar la exactitud de
los datos recopilados.

1.6.2. Variables No Controladas:

A pesar de los esfuerzos por controlar las variables externas, pudieron
existir factores que no se tuvieron en cuenta y que afectaran los resultados de
la investigacion. Por ejemplo, eventos inesperados o cambios en el mercado
pudieron influir en las ventas de ropa durante el periodo de estudio.

1.6.3. Disponibilidad de Datos:

La disponibilidad y la calidad de la informacion pudieron ser limitadas,
especialmente cuando se dependieron de fuentes secundarias o de informacion
proporcionada por las tiendas del centro comercial. Esto pudo obstaculizar el
analisis y la interpretacion de los resultados.

1.6.4. Limitaciones de Tiempo y Recursos:

La investigacion estuvo limitada por restricciones de tiempo y recursos
disponibles. Por ejemplo, el tiempo asignado a los encuestados pudo ser
limitado debido a sus quehaceres cotidianos, asi como los gastos que genere la
investigacion fueron limitados ya que se financiaron con nuestros propios
ingresos.

1.6.5. Generalizacion de Resultados:

Debido a las particularidades especificas del Centro Comercial "El
Punto" y su entorno, los resultados de la investigacién podrian no ser
generalizables a otros contextos o ubicaciones. Esto pudiese limitar la

aplicabilidad de las conclusiones a un nivel mas extenso.



21.

CAPITULO Il
MARCO TEORICO
Antecedentes de estudio:
2.1.1. Anivel internacional

Bravo (2022) en la investigacion “Analisis del uso del marketing digital
en las tiendas de ropas nuevas de adulto, ubicadas en el barrio Virgen Maria de
Juigalpa departamento de Chontales, en el periodo del || semestre del afio 2021”
su objetivo general fue “Analizar el uso del marketing digital en las tiendas de
ropa nueva de adulto, ubicadas en el Barrio Virgen Maria de Juigalpa;
Departamento de Chontales, En el periodo del || semestre del afio 2021” (p. 10),
fue una investigacion de tipo aplicada, de nivel descriptivo, de enfoque mixto
(cuantitativo y cualitativo), la muestra estuvo compuesta por 15 tiendas, como
técnicas de investigacion se hizo uso de la encuesta y la entrevista, en su
conclusion principal nos manifiesta que:

La gran minoria han implementado practicas sobre la utilizacion de redes
sociales para promover las ventas entre sus clientes, utilizando redes sociales
como WhatsApp y Facebook, no obstante, la forma en que hacen estas
actividades no suele ser con un plan de marketing digital, ya que muchos de
ellos ni siquiera hacen uso del marketing tradicional, estos comerciantes hacen

poca inversién en publicidad y no ocupan los medios como radio, mantas entre
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otras, lo que significa que se deberia ampliar los conocimientos a estas
personas para que se vean motivados para la utilizacion de medios digitales y
tradicionales de marketing.

Freire et al. (2020) en “Estrategias de Marketing Digital como medio de
comunicacion e impulso de las ventas” tuvo como objetivo principal “conocer las
estrategias de Marketing Digital que mejoren la comunicacion y el impulso de las
ventas” (p. 2), tuvo un enfoque mixto (cuantitativo — cualitativo), fue te tipo
descriptivo, como instrumento se empled la entrevista y la encuesta, en su
principal conclusion nos manifiestan que:

Segun el resultado de las encuestas y entrevistas realizadas el indice
de participacién en las redes sociales es alto, hay un desconocimiento
del Centro de belleza Alesant, dando apertura a la elaboracion del
plan de Marketing digital que permita mejorar la comunicacion,
aplicando estrategias que permitan elaborar una buena segmentacion
de mercado, elaborando un contenido y un plan de pautaje digital,
tomando como referencias el horario donde las personas tienen
mayor interaccion. (p. 15)
2.1.2. Anivel nacional

Ysla (2022) en la indagacion “Marketing digital y gestion de ventas en los
puestos del mercado cooperativa Primero de Mayo en época de pandemia, San
Juan de Miraflores — 2021” que tuvo objetivo principal “Determinar la relacion
entre el marketing digital y gestion de ventas en los puestos del Mercado
Cooperativa Primero de Mayo en época de pandemia, San Juan de Miraflores —
2021”7 (p. 22) fue una investigacion de tipo aplicada, de nivel descriptivo
correlacional, de enfoque cuantitativo, de disefio no experimental de corte
transversal, el tamafo de la muestra fue de 126 personas, para recoger los
datos se empled un cuestionario por cada variable con 24 preguntas cada una,

ambas en la escala de Likert, en su conclusion principal manifiesta que:
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Los resultados estadisticos evidencian que existe relacidon positiva
considerable (r=0,767) entre el marketing digital y gestion de ventas en
los puestos del Mercado Cooperativa Primero de Mayo en época de
pandemia, San Juan de Miraflores — 2021, a un nivel de significancia
de 0,000. Esto permite concluir que, muchos de los comerciantes, de
manera lenta, vienen implementando algunas estrategias y haciendo
uso de herramientas para encaminarse en realizar un buen uso de
marketing digital, pero a la vez hay algunos que prefieren no usarla
por temor a una nueva tecnologia o por gastos extras que se darian y
no confian que tienen retorno econémico.

Robledo (2022) en la indagacion “Marketing digital y ventas en la
empresa Grupo Yrigoin, Moyobamba- 2022” tuvo como objetivo principal
“‘Determinar la relacion entre el marketing digital y las ventas en la empresa Grupo
Yrigoin, Moyobamba-2022” (p. 3), fue una investigacién de tipo basica, de
disefio no experimental transversal, la muestra fue de 237 personas, se empled
como técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario, estuvo compuesto
de 15 y 18 preguntas en la escala de Likert. En su conclusién principal nos
manifiesta que:

Existe relacion positiva y significativa entre el marketing digital y las
ventas en la empresa Grupo Yrigoin, Moyobamba-2022, ya que el
analisis estadistico de Rho de Spearman fue de 0, 954 (correlacién
positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01); ademas, el
91.01% indica que marketing digital influye en las ventas en
consecuencia a mayor aplicacion del marketing digital mayor seran las
ventas, de esta manera beneficiara a la empresa para el cumplimiento
de sus metas. (p. 52)

Escarcena y Oropeza (2022) en la indagacion “La relacién entre el

marketing digital y las ventas en la Empresa Tu Market, Ica, 2022” se
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propusieron como objetivo principal “Determinar la relacion entre el marketing
digital y las ventas de la empresa Tu Market, 2022 En los objetivos especificos
se encontré” (p. 4), fue una investigacién de tipo basica, se manejo el disefio no
experimental, de tipo correlacional, el enfoque empleado fue cuantitativo, la
muestra fue de 96 personas, la técnica empleada fue la encuesta, con su
instrumento el cuestionario, con 11 y 15 preguntas, en su conclusion principal
nos manifiestan que:
Si existe relacion entre el marketing digital y las ventas, de la empresa
Tu Market, lca 2022, donde el coeficiente de correlacion Rho de
Sperman es de 0,789 la cual comprueba que, si existe una relacion
moderada entre las 2 variables, con un nivel de significancia de 0,000
de acuerdo a los resultados se admite la hipétesis alterna y se declina
la hipotesis nula, quedando demostrado el objetivo general. (p. 33)
2.1.3. Anivel local
Callupe y Rapri (2022) en la indagacion “Marketing digital y desarrollo
turistico del Bosque de Piedras de Huayllay, por la Municipalidad Distrital de
Huayllay — 2018, tuvo como objetivo principal “Determinar de qué manera el
marketing digital se relaciona con el desarrollo turistico del bosque de piedras
de Huayllay por la municipalidad distrital de Huayllay — 2018” (p. 4), fue una
investigacion de tipo basica, de nivel descriptivo de nivel correlacional, no
experimental, transaccional correlacional, se emple6 una muestra de 224
personas, como técnica se empled la encuesta, con su instrumento el
cuestionario, en su conclusién principal nos manifiestan que:
Existe una relacion directa entre el marketing digital y el desarrollo
turistico del bosque de piedras de Huayllay por la municipalidad
distrital de Huayllay — 2018., Con un valor de significancia (valor critico
observado) 0,000 < 0,005. Lo que se puede apreciar es que, si la

municipalidad distrital de Huayllay aplica el marketing digital de
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manera eficiente, lograra el desarrollo turistico del bosque de piedras
de Huayllay. (p. 108)
Cuellar y Najera (2020) en la indagacion “El marketing digital como
estrategia de comercializacién y su incidencia en el incremento de ventas de las
pymes del distrito de Chaupimarca, Provincia de Pasco — 2018” que tuvo como
objetivo principal “Conocer de qué manera el marketing digital como estrategia
de comercializacion incide en el incremento de ventas de las PYMES del distrito
de Chaupimarca, Provincia de Pasco-2018" (p. 6). Fue una investigacion de tipo
aplicada, los métodos empleados fueron el descriptico, el inductivo — deductivo,
el analitico — sintético y el inductivo — deductivo, el disefio utilizado fue el
descriptivo, la muestra fue de 58 personas, se emple6 como técnica la
encuesta y como instrumento el cuestionario, en su principal conclusién nos
manifiestan que:
Dentro de los planes de marketing digital, la publicidad en redes
sociales o Social Ads es uno de los recursos mas poderosos para
conseguir nuestros resultados de negocio. Hoy en dia, esta solucion
publicitaria se adapta a todo tipo de empresas, de presupuestos y de
necesidades. Las empresas cada vez tienen mas presencia en este
canal, gracias a sus buenos resultados y a que las audiencias
potenciales se encuentran alli. (p. 64)

Bases tedricas — cientificas

2.2.1. Marketing digital

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2007) el Marketing es el “proceso
mediante el cual las compafias crean valor para sus clientes y establecen
relaciones solidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos” (p. 4).

La creciente sofisticacion de las tecnologias digitales ha generado una
transformacion profunda en el comercio minorista, redefiniendo sus dinamicas y

estrategias operativas. En la actualidad, los establecimientos comerciales se
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encuentran en un punto de inflexion, donde la sola presencia fisica ya no es
suficiente para garantizar el éxito en un entorno altamente competitivo y
digitalizado. La adaptacion a los cambios en el comportamiento del consumidor,
asi como la integracién de innovaciones tecnoldgicas, ha convertido al
marketing digital en un elemento central de la estrategia empresarial, pasando
de ser una tactica complementaria a un requisito indispensable para la
sostenibilidad y el crecimiento de los negocios.

En el mundo contemporaneo, el marketing digital se ha convertido en
una pieza fundamental para el éxito de las empresas en cualquier industria. En
el contexto especifico del comercio minorista de ropa, el marketing digital
desempefia un papel crucial en la generacion de ventas y la construccion de
relaciones con los clientes.

El marketing digital se define como el conjunto de técnicas y estrategias
que hacen uso de los canales digitales para promocionar productos o servicios
y alcanzar a los consumidores. Este enfoque se basa en el manejo de
plataformas en linea como redes sociales, motores de busqueda, sitios web y
aplicaciones moéviles para llegar a un publico objetivo de manera efectiva y
medible. Segun Ruiz (2019) es “Conocido también como marketing online, se
refiere al uso de estrategias y acciones especificas con el propdsito de alcanzar
los objetivos de negocio vinculados a las necesidades de los usuarios de un sitio
Web o aplicacién mévil” (p. 22)

Comprende una variedad de acciones que una empresa puede llevar a
cabo en el entorno en linea con el objetivo de promover una sélida presencia de
marca. Esta estrategia busca no solo establecer, sino también mejorar las
relaciones con los clientes potenciales, atraer nuevos negocios y, en ultima
instancia, influir en la trayectoria y posicion de la empresa en el mercado.

El marketing digital permite obtener métricas relacionadas con el

mercado que podrian utilizarse para enfocar a todo el talento humano en
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el cliente y en mejorar el servicio hacia el mismo, teniendo este coste de
oportunidad al no poder aprovechar todo este valor mas alla de los ingresos
monetarios asociados. (Nufiez y Miranda, 2020, p. 4)

De acuerdo con Chaffey y Smith (2013) el avance del marketing digital
implica aprovechar la utilidad del internet para mejorar la efectividad de las
estrategias de marketing. En este sentido, se observa un acrecentamiento en el
numero de consumidores finales y su lealtad, gracias al uso apropiado de la
tecnologia digital. Esto se traduce en un enfoque mas estratégico y planificado
para suministrar informacién mas amplia al consumidor, ofreciendo un servicio
de calidad en linea y estableciendo una comunicacién efectiva que satisfaga sus
necesidades.

Dimensiones de marketing digital

a) Medios digitales:

Los medios digitales comprenden una amplia gama de
plataformas y canales en linea que las empresas pueden utilizar para
promocionar sus productos o servicios y conectarse con los clientes.
Estos medios incluyen sitios web, blogs, correos electrénicos,
anuncios en linea, entre otros. En el Centro Comercial "El Punto”,
aprovechar los medios digitales de manera efectiva puede ser crucial
para acrecentar la visibilidad de las tiendas de ropa y atraer a los
clientes a través de diversos puntos de contacto en linea. Son los
espacios en los cuales se genera la comunicacion y el
intercambio de informacién, entre usuarios y productores de
contenido digital. Es decir, todas aquellas plataformas que se
encuentran disponibles en internet. Generalmente, los medios
digitales de comunicacion incluyen software, imagenes, videos,
archivos, base de datos y sonidos, entre otros. Esto hace que el

contenido en este tipo de soportes virtuales, sea mucho mas
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interactivo de lo que suele ser en las plataformas tradicionales.

(Palomino, 2023)

b) Caracteristicas de los medios digitales:

Hipertextualidad: Esta caracteristica se refiere a la
interconexion de textos a través de enlaces, permitiendo al
usuario acceder a informacion adicional relacionada con el tema
que esta explorando. Esencialmente, el hipertexto crea una red
de informacion que facilita la navegacion y la busqueda de
conocimiento.

Multimedialidad: La multimedialidad implica la utilizacion de
diversos formatos de medios, como videos, imagenes y
fotografias, ademas del texto, para transmitir informacioén. Esta
variedad de medios enriquece la experiencia del usuario y
facilita una comprension mas completa y profunda del contenido
presentado.

Interactividad: La interactividad es una de las caracteristicas
mas destacadas de los medios digitales, ya que permite la
participacién activa del usuario. A través de funciones como
foros, correos electrénicos y salas de chat, los usuarios pueden
compartir sus opiniones, ideas y comentarios sobre la
informacion presentada en la red. Esta interaccion bidireccional
proporciona una experiencia mas dinamica y enriquecedora.
Actualizacién: Los sitios web ofrecen actualizaciones regulares
de su contenido, ya sea diariamente, semanalmente o
mensualmente. Esta actualizacion constante garantiza que la
informacion presentada en los medios digitales sea relevante y

actualizada. Ademas, contribuye a mantener la continuidad y la
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profundidad en la cobertura de temas, lo que aumenta el valor y

la utilidad de los medios digitales para los usuarios.

¢) Indicadores de los medios digitales

Sitios Web: Un sitio web es un conjunto de paginas
interconectadas y alojadas en un servidor web, accesible para
cualquier persona con conexion a internet a través de un
navegador web. Este espacio virtual contiene diversos tipos de
contenido, que incluyen texto, imagenes, videos y elementos
interactivos. Los sitios web son una herramienta fundamental en
el marketing digital, ya que sirven como la cara en linea de una
empresa. En el contexto del Centro Comercial "El Punto", cada
tienda de ropa debe tener un sitio web bien disefiado y facil de
navegar que muestre su catalogo de productos, informacién de
contacto y cualquier otra informacioén relevante para los clientes.
Blogs: Segun la Real Academia Espafiola un blog es un “Sitio
web que incluye, a modo de diario personal de su autor o
autores, contenidos de su interés, actualizados con frecuencia y
a menudo comentados por los lectores”. Los blogs son una
excelente manera de proporcionar contenido util y relevante
para los clientes potenciales, al tiempo que aumentan la
visibilidad en linea de una empresa. Las tiendas de ropa en el
Centro Comercial "ElI Punto" pueden aprovechar los blogs
para compartir consejos de moda, tendencias actuales y noticias
sobre la industria, estableciéndose como autoridad en su nicho
de mercado.

Correos Electronicos: El correo electronico sigue siendo una

herramienta efectiva en el marketing digital, permitiendo a las
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tiendas de ropa en el Centro Comercial "El Punto" comunicarse

directamente con los clientes y mantenerlos informados sobre

ofertas especiales, promociones y eventos. Es importante

personalizar los correos electronicos segun los intereses y

comportamientos de los clientes para aumentar la participacion

y la tasa de conversion.

2.2.2. E-commerce

Segun el eMarketing Institute (2018) “es la transaccion entre un
comprador y un vendedor, que se realiza a través de tecnologias en linea. Es el
proceso de utilizar internet para comprar o vender en linea” (p. 11).

El comercio electronico, o e-commerce, segun varios autores es la
compra y venta de productos o servicios a través de internet. En el contexto del
Centro Comercial "El Punto", el e-commerce ofrece una oportunidad Unica para
las tiendas de ropa de expandir su alcance y llegar a clientes mas alla de las
fronteras fisicas del centro comercial.

Indicadores del E-commerce

a) Tiendas en Linea:

Las tiendas de ropa en el Centro Comercial "El Punto" pueden
establecer tiendas en linea que complementen su presencia fisica,
permitiendo a los clientes comprar productos desde la comodidad de
sus hogares. Es crucial ofrecer una experiencia de compra en
linea facil y segura para garantizar la satisfaccion del cliente y
fomentar la repeticion de compras.

b) Plataformas de Comercio Electrénico:

Las plataformas de comercio electrénico, como Shopify,
WooCommerce y Magento, brindan herramientas y funcionalidades
poderosas para construir y administrar tiendas en linea. Las tiendas

de ropa en el Centro Comercial "El Punto" pueden aprovechar estas
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plataformas para establecer una presencia en linea sodlida y
escalable que impulse las ventas y el crecimiento empresarial.

c) Estrategias de Marketing para E-commerce:

El e-commerce requiere estrategias de marketing especificas
para atraer trafico a la tienda en linea y convertir visitantes en
clientes. Esto puede contener la optimizacién del motor de busqueda
(SEO), la publicidad en linea, el marketing de contenido y el
marketing en redes sociales. En el contexto del Centro Comercial "El
Punto", es importante desarrollar estrategias de marketing digital
que impulsen el trafico y las ventas en linea de las tiendas de ropa.

2.2.3. Redes sociales

De acuerdo con Merodio (2010) cuando hace mencion de las Redes
Sociales “no son mas que la evolucion de las tradicionales maneras de
comunicacion del ser humano, que han avanzado con el uso de nuevos canales
y herramientas, y que se basan en la co-creacién, conocimiento colectivo y
confianza generalizada”. (p. 5)

El marketing para las redes sociales no trata sobre sacar a ventilar su
historia; es sobre sus consumidores. Trata acerca de ser mas transparentes,
ganar confianza y construir credibilidad. Trata sobre nutrir las relaciones vy el
didlogo entre consumidores, prospectos, su compania y quienquiera que esté
activo en la comunidad. (Weber, 2010, p. 36)

Segun diversos autores esta conformado por las 4C: "Contenido,
Contexto, Conexién y Comunidad". Los usuarios crean una cantidad significativa
de contenido relevante que se sitia en un contexto especifico, lo que facilita la
creacion de conexiones solidas entre individuos afines y fomenta el desarrollo

de una comunidad en torno a él.
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Indicadores de Redes sociales:

a)

b)

d)

Facebook:

Facebook es una plataforma de redes sociales disefiada para
facilitar la comunicaciéon y el intercambio de informacion entre
individuos, permitiéndoles conectarse con amigos y familiares, asi
como compartir noticias, contenido audiovisual y oportunidades
comerciales.

Instagram:

Instagram es una red social centrada en la publicacion y el
intercambio de fotografias y videos de corta duracion. Ademas de
ser una plataforma para compartir contenido visual, se destaca por su
amplia gama de efectos y filtros fotograficos que los usuarios pueden
aplicar facilmente a sus imagenes. Esto le confiere un caracter
distintivo y atractivo, evocando la estética de las camaras clasicas
como Kodak o Polaroid.

X:

Ex Twitter. X es una aplicacién de mensajeria social que permite
a los usuarios mantenerse en contacto mediante el intercambio de
mensajes de texto breves, con una limitacion de hasta 140
caracteres de longitud. Esta herramienta facilita una forma rapida y
directa de comunicarse en tiempo real.

YouTube:

YouTube es una plataforma de video en linea que ofrece una
amplia variedad de contenido visual, desde videos musicales hasta
tutoriales educativos. Ademas de proporcionar entretenimiento,
YouTube es una herramienta valiosa para desarrollar habilidades de

busqueda, seleccién y presentacién de contenido visual.
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e) TikTok:

TikTok es una red social de origen chino que se ha vuelto
popular por permitir a los usuarios compartir videos cortos en
formato vertical. Esta plataforma se ha destacado por su enfoque en
la creatividad y la espontaneidad, brindando a los usuarios la
oportunidad de expresarse de manera unica a través de contenido
visual dinamico vy viral.

2.2.4. Ventas

Las ventas simbolizan el nucleo del éxito empresarial en la economia
actual. En un entorno cada vez mas competitivo y cambiante, comprender las
dinamicas de las ventas es primordial para las empresas que buscan crecer y
prosperar.

Para beneficio del cliente, los vendedores son capaces de formular de
manera independiente dudas cuando saben que éstas, por logica existen, pero
que el interlocutor no las externa por alguna razon. Los vendedores hacen esto
porque siempre existe la posibilidad de que estas dudas se conviertan mas
adelante en grandes preocupaciones que afecten las ventas. Los vendedores
incluso echan mano de su experiencia para identificar los aspectos que de
verdad pueden hacer que el cliente se arrepienta de llevar a cabo el trato, y los
abordan de inmediato en lugar de dejarlos en el aire. (Bhalla, 2016, p. 30)

Hoy en dia las ventas son el motor del desarrollo y crecimiento de las
empresas y personas el por ello que “Saber vender es el motivo que hay
hombres millonarios hasta el dia de hoy” (Espinoza, 2018, p. 28). Las ventas
desempenan un papel decisivo en el ciclo comercial de cualquier empresa.

Son el motor que impulsa el crecimiento, la expansion y la rentabilidad
del negocio. Las ventas no solo generan ingresos, sino que también fortalecen
las relaciones con los clientes, acrecientan la visibilidad de la marca y

proporcionan informacion valiosa sobre las preferencias y necesidades del

22



23.

mercado.

El panorama de las ventas esta en constante evolucion, promovido por
avances tecnolégicos, cambios en el comportamiento del consumidor y nuevas
tendencias de mercado. En la era digital, las ventas en linea y el comercio
electronico estan experimentando un crecimiento exponencial, mientras que las
estrategias de marketing de contenidos y la personalizacion estdan ganando
relevancia en el proceso de ventas. Ademas, el uso de inteligencia artificial y
analisis de datos esta transformando la forma en que las empresas abordan la
gestion de ventas y la toma de decisiones.

Definiciéon de términos basicos

Alcance: Numero de usuarios que alcanza un post. Equivalente al
numero de impactos en publicidad.

Analisis de datos: Proceso de examinar, interpretar y sacar
conclusiones de los datos recopilados en una investigacion.

Analitica web: Reportes y evaluaciones de la actividad observada en un
sitio web o blog que proporcionan informacién sobre cémo se comportan los
usuarios mientras navegan por el sitio.

Big data: Compilacién de una gran cantidad de datos con el objetivo de
hallar patrones repetitivos dentro de los mismos.

Blog: “También llamado bitacora, es un sitio web que recopila
cronolégicamente articulos de uno o varios autores, apareciendo generalmente
el articulo mas reciente en primer lugar’. (Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas - UPC, 2018)

Customer Relationship Management (CRM): Es una estrategia y un
conjunto de herramientas utilizadas para gestionar las relaciones con los
clientes. EI CRM incluye la recopilacion y analisis de datos sobre los clientes, la
automatizacion de procesos de ventas y marketing, y la implementacién de

estrategias para mejorar la retencion y la satisfaccion del cliente.
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2.4,

Promociones de ventas: “Se refieren a los incentivos y recompensas
que se dan a los clientes por comprar ahora en vez de luego” (Kotler, 2003, p.
115)

Redes Sociales: Se refiere a plataformas en linea que admiten a los
usuarios crear perfiles personales o comerciales, compartir contenido, interactuar
con otros usuarios y participar en comunidades en linea.

Marketing de Contenidos: Es una estrategia de marketing que se
centra en la creacion y distribucion de contenido relevante y valioso para atraer,
involucrar y retener a una audiencia especifica.

SEO (Search Engine Optimization): Es el proceso de optimizar un sitio
web para mejorar su visibilidad en los resultados de busqueda organica de los
motores de busqueda como Google. EI SEO incluye la optimizacion del
contenido, la estructura del sitio web y los enlaces externos para aumentar la
clasificacion en los motores de busqueda.

Formulacion de Hipétesis
2.4.1. Hipétesis general
Es alto el nivel de relacion del marketing digital con las ventas de ropa
en el centro comercial El Punto en el distrito de Chaupimarca — Pasco, 2024.
2.4.2. Hipétesis especificas
a) Es alto el nivel de relacion de los medios digitales con las ventas de
ropa en el centro comercial El Punto en el distrito de Chaupimarca —
Pasco 2024.

b) Es alto el nivel de relacién del E-commerce con las ventas de ropa
en el centro comercial “el Punto” en el distrito de Chaupimarca —
Pasco 2024.

c) Es alto el nivel de relacion de las redes sociales con las ventas de

ropa en el centro comercial “el Punto” en el distrito de Chaupimarca —

24



Pasco 2024.

2.5. Identificacion de variables
Variable X: Marketing digital
Variable Y: Ventas
2.6. Definicion operacional de variables e indicadores
Tabla 1 Matriz de operacionalizacion de la variable (X) Marketing digital
Definicion Defini.cién Dimensién items Rangos
operacional
El marketing digital | Estrategias y acciones 1,2,3,
se puede definir | especificas llevadas a Medios digitales 4
como cabo en medios ’
“Lograr los | digitales, con el objetivo 5.6.7, 1) Nunca
objetivos de | de promover productos E-commerce o 2) CasiNunca
vl atine 0 servicios, interactuar -~ 13) AVeces
?peli?;:cr:}t)’en d': con clientes y aumentar 4) Casi siempre
Tecrologias la visibilidad de una| Redes sociales 910, 15) siempre
digitales”. marca en linea. 11,
(Chaffey v Ellis- 12,
Chadwick, 2014,
p. 10) 13
Tabla 2 Matriz de operacionalizacién de la variable (Y) Ventas
Definicion Definif:ién Dimensién items Rangos
operacional
Segun Hopkins Transac.:cmnes , Volumen de 1.2
. comerciales realizadas
(2014) “consiste en en las que un producto Ventas 3, 4, 1) Nunca
un proceso es intercambiado por un D) Casi Nunca
mediante el cual valor monetario o 3) A Veces
Se transfieren bienes i
y servicios de equivalente Rentabilidad 56 4 Casi siempre
quienes los producen 78 5) Siempre
aquienes se van a T
beneficiar de su uso.
9, 10,

Satisfaccion del
cliente

11,12
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3.1.

3.2.

CAPITULO I
METODOLOGIA Y TECNICAS DE INVESTIGACION
Tipo de investigacion

Se empleara la investigacién basica, la que de acuerdo con Bunge
(2004) “Tipo de investigacion cuyo proposito es generar conocimiento nuevo
sobre un hecho o un objeto” (p. 71).

Este tipo de investigacion, conocida también como investigacion pura,
tedrica o dogmatica, se distingue por su enfoque en un marco tedrico y su
adhesion a este paradigma. Su objetivo principal es la formulacién de nuevas
teorias o la modificacion de las existentes, con el propésito de enriquecer el
acervo de conocimientos cientificos o filoséficos. Sin embargo, carece de la
validacion empirica o contrastacion con aspectos practicos. Del mismo modo
sera una indagacién de enfoque cuantitativo.

Nivel de investigacion

El estudio se enmarcdé dentro de un enfoque descriptivo. Para
Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), la investigacién descriptiva tiene como
proposito fundamental exponer la informacion tal como se presenta en la
realidad, proporcionando un panorama detallado de la situacién en el momento
del estudio. Este tipo de investigacion no solo permite identificar y caracterizar

los elementos en andlisis, sino que también facilita su interpretacion, ilustracion
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3.3.

y evaluacién, con el fin de comprender su contexto y comportamiento (p. 108).
Métodos de investigacion

De acuerdo con Arroyo (2020) “En su sentido mas general el método se
define como la manera, el medio para alcanzar un objetivo, o como

procedimiento para ordenar, realizar y ejecutar tareas o actividades” (p. 72).

Como método general, se aplicé el método cientifico, el cual, de acuerdo con

Bernal (2016), consiste en un conjunto de procedimientos que, mediante el uso

de herramientas y técnicas adecuadas, permite analizar y resolver un problema

0 una serie de problemas de investigacion (p. 55). Este enfoque garantizo un

proceso sistematico y objetivo, facilitando la obtencién de conocimientos validos

y verificables.

Como métodos especificos se emplearon los siguientes:

a) Método Inductivo: Este enfoque implica la generacién de conocimiento
que parte de lo especifico para alcanzar a lo general. Se establecen
proposiciones de alcance general basadas en la observacion y el analisis
sistematico de hechos y fenémenos particulares.

b) Método Deductivo: En contraste, el método deductivo envuelve un
razonamiento que parte de lo general para llegar a lo especifico. Se inicia
con proposiciones o0 supuestos generales desde los cuales se deriva un
juicio o proposicion especifica.

c) Método Correlacional: Este método tiene como objetivo identificar y
alcanzar la relacion entre dos variables de investigacion, en este caso, el
marketing digital y las ventas. Se busca determinar como estas variables

estan interrelacionadas y cémo influyen una sobre la otra.
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3.4.

3.5.

Diseno de investigacion

El disefio que empleamos es no experimental de corte transversal. El
disefio es No experimental, el mismo que segun Hernandez-Sampieri y
Mendoza (2018) es “Lo que efectuas en la investigacién no experimental es
observar o medir fendmenos y variables tal como se dan en su contexto natural,
para analizarlas” (p. 174), del mismo modo es transeccional o transversal ya que
nuestro proposito es: “Describir nuestras variables en un grupo de casos
(muestra o poblacién), o bien, determinar cual es el nivel o modalidad de las
variables en un momento dado”. (p. 176).

De acuerdo a la figura siguiente:

Figura 1 Disefio de la investigacion

\]{1
M= < r
V2
Donde:
M: Muestra de estudio
r: Relacion de las variables V1: Marketing digital
Va2 Ventas

Poblacion y muestra
3.5.1. Poblacién

Segun Carrasco (2019) la poblaciéon es el “Conjunto de elementos que
estan de acuerdo con participar en la investigacion brindando la informacion que
se requiere para llegar a los resultados finales del trabajo y proponer a partir de
alli aspectos de mejora a la problematica”.

De acuerdo a los datos proporcionados por la dirigencia del centro

comercial, se tiene una poblacién de 88 propietarios 0 administradores.
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3.6.

3.5.2. Muestra

La muestra estara conformada por todos los propietarios o
administradores de las tiendas de ventas de ropa en el Centro Comercial El
Punto, la misma que esta distribuido de la siguiente manera:

Tabla 3 Distribucion de la muestra

Personal Hombres Mujeres Total
Propietarios 25 22
Administradores 7 34 88
Total 32 56

Fuente: Directiva del Centro Comercial El Punto
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.6.1. Técnicas

“Las técnicas de investigacion también suelen llamarse técnicas de
recogida de datos, nombre que es mucho mas acertado porque las circunscribe
a una etapa concreta dentro del método o tactica de investigacion que se utilice”
(Rojas et al., 2017, p. 30) en nuestro caso emplearemos el cuestionario, el
que de acuerdo con Cea (2001) “constituye una estrategia de investigacion
basada en las declaraciones verbales de una poblacion concreta. Puede
utilizarse de forma aislada, o en conjuncion con otras estrategias de
investigacion”. (p. 265)
3.6.2. Instrumentos

Como instrumento se empleara el Cuestionario, el que de acuerdo con
Arroyo (2020) es el “Conjunto o bateria de preguntas sobre cada unos de los
items identificados en la operacionalizacién de variables” (p. 260) “forma de
obtener informacién primaria, por sus caracteristicas es aplicable a escala
masiva. Esta destinado a obtener respuestas a preguntas previamente

elaboradas que responden al problema de investigacion”. (Fresno, 2019, p. 116)
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3.7.

Seleccion, validacién y confiabilidad de los instrumentos de investigaciéon

Para garantizar la seriedad y fiabilidad de los resultados obtenidos en la
investigacion, se utilizaron diversos instrumentos disefiados para medir con
precision las variables en estudio. A continuacién, se describen los procesos de
seleccion, validacion y aseguramiento de la confiabilidad de dichos
instrumentos.

3.7.1. Seleccion de los Instrumentos de Investigacién

La eleccion de los instrumentos de recoleccion de datos se realizdé con

base en las caracteristicas especificas de las variables marketing digital y

ventas. Debido a que estas variables incluyen componentes cuantificables, los

instrumentos fueron seleccionados tomando como referencia estudios previos
relacionados y considerando sus respectivas dimensiones e indicadores (ver

Anexo 01).

3.7.2. Validacion de los Instrumentos

Una vez definidos los instrumentos de medicion, fue fundamental
verificar su validez, es decir, asegurarse de que realmente midieran lo que se
pretendia evaluar. Para ello, se implementaron las siguientes estrategias:

a) Validez de contenido: Se solicitd la revision de los cuestionarios a expertos
en marketing y ventas, con el objetivo de evaluar la pertinencia y adecuacién
de cada item en relacion con las variables estudiadas y sus dimensiones
(ver Anexo 02). Este proceso garantizd que el contenido abarcara de
manera integral los indicadores clave.

b) Validez de constructo: Se llevd a cabo un andlisis de constructo para
verificar que los instrumentos reflejaran fielmente los conceptos tedricos
subyacentes a las variables del estudio, asegurando la coherencia entre los
items y las dimensiones.

c) Validez de criterio: Se compararon los resultados obtenidos con otros

instrumentos validados en investigaciones previas, con el fin de evaluar la
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consistencia y precisiéon de los cuestionarios en la medicion de la relacion
entre marketing digital y ventas.

3.7.3. Confiabilidad de los Instrumentos

La confiabilidad de un instrumento se refiere a su capacidad para
proporcionar resultados consistentes y estables a lo largo del tiempo. Para
evaluar este aspecto, se aplicaron los siguientes procedimientos:

a) Prueba piloto: Se realizé una prueba piloto con una muestra reducida de
colaboradores, lo que permitid identificar posibles dificultades en la
interpretacion de los items y en la estructura del cuestionario. Con base enlos
resultados obtenidos, se efectuaron los ajustes necesarios antes de su
aplicacion definitiva.

b) Consistencia interna (Alfa de Cronbach): Para determinar la fiabilidad de
los cuestionarios, se calculé el coeficiente Alfa de Cronbach, cuyo valor
superior a 0.7 indica una adecuada correlacion entre los items de cada
dimension. Este analisis garantizd que los items seleccionados fueran
coherentes entre si y que las respuestas obtenidas fueran confiables. Los
resultados de este analisis se presentan en las siguientes tablas.

Tabla 4 Estadisticas de fiabilidad para el cuestionario marketing digital

Alfa de Cronbach N de elementos

,897 13
Fuente: Procesado con el SPSS V. 27

Tabla 5 Estadisticas de fiabilidad para el cuestionario ventas

Alfa de Cronbach N de elementos

,903 12
Fuente: Procesado con el SPSS V. 27
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3.8.

3.9.

Técnicas de procesamiento y analisis de datos

“El analisis de datos es un conjunto de procedimientos disefiados para
resumir y organizar datos con el objetivo de extraer informacién y elaborar
conclusiones” (Pardo et al., 2012, p. 17). Los datos recopilados de las encuestas
fueron inicialmente procesados manejando el software Microsoft Excel. En esta
etapa, los datos estuvieron codificados en valores numéricos para facilitar su
manipulacién y analisis.

Posteriormente, se llevd a cabo un analisis mas minucioso utilizando el
software SPSS V. 27, que permitid efectuar una evaluacion estadistica
exhaustiva. Finalmente, los resultados obtenidos se presentan de manera clara
y visualmente atractiva mediante la creacion de tablas y figuras que faciliten la
interpretacion de los hallazgos.

Tratamiento estadistico

Fue realizado mediante el empleo de:
3.9.1. Estadistica descriptiva:

Banea (2017) especificd que “es la descripcion de la variable de manera
natural en el campo de investigacion”. Fue utilizado para revelar y comprender
los resultados de manera pormenorizada. Para lograrlo, se aplicaran criterios
especificos para determinar el nivel de cada variable y dimension, asi como para
la elaboracion de tablas de frecuencia y tablas porcentuales que faciliten una
presentacion clara y comprensible de los datos.

3.9.2. Estadistica inferencial:

Fue esencial para el analisis mas profundo de los datos obtenidos. Esta
técnica se utilizara para procesar los datos de manera estadistica, asi como para
llevar a cabo las pruebas de hipotesis basadas en la poblacion establecida. Para
ello se empled el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman como
estadistico principal en este proceso, permitiendo una evaluacion rigurosa y

precisa de las relaciones entre las variables investigadas.
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3.10.

Orientacioén ética, filoséfica y epistémica

La investigacion se cimenté en principios éticos internacionales,
comenzando por el respeto hacia las personas que participaron de manera
voluntaria en el estudio. Se hizo un uso adecuado de la informacion,
respetando los derechos de autor y citando las fuentes de acuerdo con las
normas APA.

Se aseguro la autonomia de los participantes al informarles sobre el
proposito del estudio y obtener su consentimiento informado. Se garantizé la
confidencialidad y privacidad de los datos proporcionados por los participantes.

La orientacion filoséfica de la investigacion se fundamenté en el
compromiso con la busqueda de la verdad y el conocimiento, siguiendo una
perspectiva epistemoldgica que enfatizé la importancia de la objetividad, la
racionalidad y la validez de los métodos utilizados.

Se adoptd una postura epistemoldgica que reconoce la naturaleza
dinamica y contextual del conocimiento, permitiendo un juicio mas completo y
profundo de Ilos fendmenos investigados. Ademas, se aprecid Ila
interdisciplinariedad y la integracion de diversas perspectivas teéricas para

enriquecer el analisis y la interpretacion de los datos.
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4.1.

CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION
Descripcion del trabajo de campo

El trabajo de campo, se llevé a cabo en las instalaciones del Centro
Comercial El Punto tuvo como objetivo recopilar informacion sobre la relacién
entre el marketing digital y las ventas de ropa. Se trabajé con una muestra
representativa de 88 comerciantes entre propietarios y administradores. La
recoleccion de datos se realiz6 mediante cuestionarios estructurados en 25
preguntas, aplicados de forma presencial, garantizando la confidencialidad de
las respuestas.

Los datos fueron codificados y analizados mediante técnicas
estadisticas, incluyendo el coeficiente de correlacidon de Spearman, para medir
la relacion entre ambas variables. Se respetaron principios éticos, asegurando
transparencia y voluntariedad. Los resultados obtenidos permitieron
fundamentar conclusiones sobre la influencia del marketing digital en las ventas

en dicho local comercial.
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4.2. Presentacion, analisis e interpretacion de resultados
4.2.1. Para la variable Marketing Digital

Tabla 6 Resultados de marketing digital agrupado

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 6 6,8
Casinunca 17 19,3
A veces 32 36,4
Casi siempre 24 27,3
Siempre 9 10,2
Total 88 100,0

Fuente: Datos obtenidos de los cuestionarios aplicados

Figura 2 Resultados de marketing digital agrupado

40

Porcentaje

Nunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

Interpretacion:

En la Tabla 6 y la Figura 2, se observa que los niveles de uso del
marketing digital por parte de los encuestados se distribuyen de la siguiente
manera: “A veces” con un 36,4%, “Casi siempre” con un 27,3% “Casi nunca”
con un 19,3%, “Siempre” con un 10,2% y “Nunca” con un 6,8%.

Estos datos reflejan que mas del 60% de los participantes emplean el
marketing digital de forma esporadica o limitada, lo que indica un nivel de

adopcion aun parcial de esta herramienta en sus ventas.
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Porcentaje

Tabla 7 ; Utiliza el marketing digital para la promocién de sus servicios y/o

productos de su negocio?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 7 8,0
Casinunca 23 26,1
A veces 22 25,0
Casi siempre 12 13,6
Siempre 24 27,3
Total 88 100,0

Fuente: Datos obtenidos de los cuestionarios aplicados
Figura 3 ;Utiliza el marketing digital para la promocién de sus servicios y/o

productos de su negocio?

30

20

10

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Interpretacion:

De los resultados mostrados en la Tabla 7 y Figura 3, la distribucion de
respuestas a la pregunta: " Utiliza el marketing digital para la promocién de sus
servicios y/o productos de su negocio?" fue la siguiente: el 27,3% indicé utilizarlo
siempre, el 13,6% casi siempre, el 25,1% a veces, el 26,1% casi nunca y el 8%
nunca. Estos datos sugieren que, existe una proporcion relevante de
comerciantes (40,9%) que han integrado el marketing digital como parte habitual

de sus estrategias de ventas.
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Porcentaje

Tabla 8 ; Su empresa hace uso de una pagina web para promocionar sus

productos?
Escala Frecuencia Porcentaje

Nunca 11 12,5
Casinunca 34 38,6
A veces 16 18,2
Casi siempre 20 22,7
Siempre 7 8,0

Total 88 100,0

Fuente: Datos obtenidos de los cuestionarios aplicados
Figura 4 ;Su empresa hace uso de una pagina web para promocionar sus

productos?

Nunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

Interpretacion:

De los resultados mostrados en la Tabla 8 y Figura 4, la distribucién de
respuestas a la pregunta: ";Su empresa hace uso de una pagina web para
promocionar sus productos?” fue la siguiente: el 38,6% indicdé casi nunca
utilizarlo, el 22,7% casi siempre, el 18,2% a veces, el 12,5% nunca y el 8% casi
siempre. Estos datos sugieren que, existe una proporcién relevante de
comerciantes (51,1%) que aun no han integrado el uso de una pagina web como

parte habitual de sus estrategias de ventas.
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Tabla 9 ;Su empresa hace uso de un blog para promocionar sus productos?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 13 14,8
Casinunca 16 18,2
A veces 31 35,2
Casi siempre 22 25,0
Siempre 6 6,8
Total 88 100,0

Porcentaje

Fuente: Datos obtenidos de los cuestionarios aplicados

Figura 5 ;Su empresa hace uso de un blog para promocionar sus productos?

40

Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

Interpretacion:

De los resultados mostrados en la Tabla 9 y Figura 5, la distribuciéon de
respuestas a la pregunta: " Su empresa hace uso de un blog para promocionar
sus productos?” fue la siguiente: el 35,2% indicoé que a veces hace uso, el 25%
casi siempre, el 18,2% casi nunca, el 14,8% nunca y el 6,8% siempre. Estos
datos sugieren que, existe una proporcion notable de comerciantes (35,2%) que
algunas veces han integrado el uso de un blog como parte usual para mejorar

sus ventas.
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Tabla 10 ;Su empresa hace uso del correo electronico institucional para

promocionar sus productos?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 23 26,1
Casinunca 18 20,5
A veces 10 11,4
Casi siempre 20 22,7
Siempre 17 19,3
Total 88 100,0

Fuente: Datos obtenidos de los cuestionarios aplicados
Figura 6 ;Su empresa hace uso del correo electronico institucional para

promocionar sus productos?
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Porcentaje

Nunca Casi hunca A veces Casi siempre Siempre

Interpretacion:

De los resultados mostrados en la Tabla 10 y Figura 6, la distribucion de
respuestas a la pregunta: ";Su empresa hace uso del correo electrénico
institucional para promocionar sus productos?” fue la siguiente: el 26,1% indico
que nunca, el 22,7% casi siempre, el 20,5% casi nunca, el 19,3% siempre y el
11,4% a veces. Estos datos indican que, existe una proporciéon importante de
comerciantes (46,6%) que nunca o casi nunca han integrado el uso del correo

electrénico como parte habitual para mejorar sus ventas.
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Tabla 11 ;Su empresa cuenta con una tienda en linea (ventas on line)?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 18 20,5
Casinunca (i 12,5
A veces 15 17,0
Casi siempre 8 9.1
Siempre 36 40,9
Total 88 100,0

Fuente: Datos obtenidos de los cuestionarios aplicados

Figura 7 ;Su empresa cuenta con una tienda en linea (ventas on line)?
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Interpretacion:

De los resultados mostrados en la Tabla 11 y Figura 7, la distribucion de
respuestas a la pregunta: " Su empresa cuenta con una tienda en linea (ventas
on line)?” fue la siguiente: el 40,9% indicoé que siempre, el 20,5% nunca, el 17%
a veces, el 12,5% casi nunca y el 9,1% casi siempre. Estos datos indican que,
existe un numero importante de comerciantes (50%) que han integrado el uso de

las ventas on line, como parte habitual para mejorar sus ventas.
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Tabla 12 ;Su empresa hace uso de plataformas de comercio electrénico para

realizar sus compras?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 14 15,9
Casinunca 14 15,9
A veces 9 10,2
Casi siempre 7 8,0
Siempre 44 50,0
Total 88 100,0

Fuente: Datos obtenidos de los cuestionarios aplicados
Figura 8 ;Su empresa hace uso de plataformas de comercio electrénico para
realizar sus compras?
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Interpretacion:

De los resultados mostrados en la Tabla 12 y Figura 8, la distribucion de
respuestas a la pregunta: ";Su empresa hace uso de plataformas de comercio
electrénico?” fue la siguiente: el 50% indic6 que siempre, el 15,9% nunca, igual
el 15,9% casi nunca, el 10,2% a veces y el 8% casi siempre. Estos datos indican
que, existe un numero importante de comerciantes (58%) que han integrado el
uso de las plataformas de comercio electrénico para realizar sus pedidos y

compras.
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Tabla 13 ;Su empresa hace uso de estrategias de Marketing para E-

commerce?
Escala Frecuencia Porcentaje

Nunca 18 20,5
Casinunca 34 38,6
A veces 12 13,6
Casi siempre 17 19,3
Siempre 7 8,0

Total 88 100,0

Fuente: Datos obtenidos de los cuestionarios aplicados
Figura 9 ;Su empresa hace uso de estrategias de Marketing para E-

commerce?
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Interpretacion:

De los resultados mostrados en la Tabla 13 y Figura 9, la distribucién de
respuestas a la pregunta: ¢"Su empresa hace uso de estrategias de Marketing
para E-commerce?” fue la siguiente: el 38,6% indicé que casi nunca, el 20,5%
nunca, el 19,3% casi siempre, el 13,6% a veces y el 8% siempre. Estos datos
indican que, existe un numero importante de comerciantes (59,1%) que no

hacen uso de estrategias de marketing de E- commerce para realizar sus ventas.
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Tabla 14 ;Su negocio hace uso de una cuenta en WhatsApp para

promocionar sus productos?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 11 12,5
Casinunca 14 15,9
A veces 12 13,6
Casi siempre 14 15,9
Siempre 37 42,0
Total 88 100,0

Fuente: Datos obtenidos de los cuestionarios aplicados
Figura 10 ;Su negocio hace uso de una cuenta en WhatsApp para

promocionar sus productos?
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Casinunca Aveces Casi siempre Siempre

Interpretacion:

De los resultados de la Tabla 14 y Figura 10, la distribucion de
respuestas a la pregunta: ";Su negocio hace uso de una cuenta en WhatsApp
para promocionar sus productos?” fue la siguiente: el 42% indicé que siempre,
el 15,9% casi siempre, el 15,9% casi nunca, el 13,6% a veces y el 12,5% nunca.
Estos datos indican que, existe un nimero importante de comerciantes (57,9%)
que hacen uso de una cuenta de WhatsApp para promocionar sus productos y

realizar sus ventas.
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Tabla 15 ;Su empresa hace uso para promocionar sus productos de la red

social Facebook?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 11 12,5
Casinunca 12 13,6
A veces 20 22,7
Casi siempre 20 22,7
Siempre 25 28,4
Total 88 100,0

Fuente: Datos obtenidos de los cuestionarios aplicados

Figura 11 ;Su empresa hace uso para promocionar sus productos de la red

social Facebook?

Porcentaje

Nunca Casi hunca Aveces Casi siempre Siempre

Interpretacion:

De los resultados de la Tabla 15 y Figura 11, la distribucion de
respuestas a la pregunta: ";Su negocio hace uso para promocionar sus
productos de la red social Facebook?” fue la siguiente: el 28,4% indicd que
siempre, el 22,7% casi siempre, igual el 22,7% a veces, el 13,6% casi nunca y
el 12,5% nunca. Estos datos indican que, existe un numero importante de
comerciantes (51,1%) que hacen uso de una cuenta de Facebook para
promocionar sus productos y realizar sus ventas

Tabla 16 ;Su empresa hace uso para promocionar sus productos de la red
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social Instagram?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 18 20,5
Casinunca 35 39,8
A veces 10 11,4
Casi siempre 15 17,0
Siempre 10 11,4
Total 88 100,0

Fuente: Datos obtenidos de los cuestionarios aplicados
Figura 12 ;Su empresa hace uso para promocionar sus productos de la red

social Instagram?
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Interpretacion:

De los resultados de la Tabla 16 y Figura 12, la distribucion de
respuestas a la pregunta: ";Su empresa hace uso para promocionar sus
productos de la red social Instagram?” fue la siguiente: el 39,8% indicé que casi
nunca, el 20,5% nunca, el 17% casi siempre, el 11,4% siempre, igual el 11,4%
a veces. Estos datos indican que, existe un nimero importante de comerciantes

(60,3%) que no hacen uso de una cuenta de Instagram.
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Tabla 17 ;Su empresa hace uso de X Twitter para promocionar sus

productos?
Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 22 25,0
Casinunca 26 29,5
A veces (i 12,5
Casi siempre 17 19,3
Siempre 12 13,6
Total 88 100,0

Fuente: Datos obtenidos de los cuestionarios aplicados
Figura 13;Su empresa hace uso de X Twitter para promocionar sus

productos?

Porcentaje

Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

Interpretacion:

De los resultados de la Tabla 17 y Figura 13, la distribuciéon de
respuestas a la pregunta: "; Su empresa hace uso de X Twitter para promocionar
sus productos?” fue la siguiente: el 29,5% indicé que casi nunca, el 25% nunca,
el 19,3% casi siempre, el 13,6% siempre y el 12,5% a veces. Estos datos indican
que, existe un numero importante de comerciantes (54,5%) que no hacen uso

de una cuenta de X Twitter.
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Tabla 18 ;Su empresa hace uso de YouTube para promocionar sus

productos?
Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 14 15,9
Casinunca 7 8,0
A veces 7 8,0
Casi siempre 21 23,9
Siempre 39 44,3
Total 88 100,0

Fuente: Datos obtenidos de los cuestionarios aplicados
Figura 14 ;Su empresa hace uso de YouTube para promocionar sus

productos?
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Interpretacion:

De los resultados de la Tabla 18 y Figura 14, la distribucion de
respuestas a la pregunta: ";Su empresa hace uso de YouTube para
promocionar sus productos?” fue la siguiente: el 44,3% indicé que siempre, el
23,9% casi siempre, el 15,9% nunca, el 8% casi nunca y el 8% a veces. Estos
datos indican que, existe un niumero importante de comerciantes (68,2%) que
hacen uso de una cuenta de YouTube para promocionar sus productos y realizar

sus ventas.
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Porcentaje

Tabla 19 ;Su empresa hace uso de la red social TikTok, para promocionar sus

productos?
Escala Frecuencia Porcentaje

Nunca 18 20,5
Casinunca 5 57

A veces 11 12,5
Casi siempre 17 19,3
Siempre 37 42,0
Total 88 100,0

Fuente: Datos obtenidos de los cuestionarios aplicados
Figura 15 ;Su empresa hace uso de la red social TikTok, para promocionar

sus productos?
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Interpretacion:

De los resultados de la Tabla 19 y Figura 15, la distribucion de
respuestas a la pregunta: ";Su empresa hace uso de la red social TikTok, para
promocionar sus productos?” fue la siguiente: el 42% indic6 que siempre, el
20,5% nunca, el 19,3% casi siempre, el 12,5% a veces y el 5,7% casi nunca.
Estos datos indican que, existe un numero importante de comerciantes (61,3%)
que hacen uso de una cuenta de YouTube para promocionar sus productos y

realizar sus ventas.
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4.2.2. Parala variable ventas

Tabla 20 Resultado de ventas agrupado

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 6 6,8
Casinunca 13 14,8
A veces 29 33,0
Casi siempre 31 35,2
Siempre 9 10,2
Total 88 100,0

Porcentaje

Fuente: Datos obtenidos de los cuestionarios aplicados

Figura 16 Resultado de ventas agrupado

40

Nunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

Interpretacion:

En la Tabla 20 y la Figura 16, se observa que los niveles de ventas de
ropa, indicadas por los encuestados se distribuyen de la siguiente manera: “Casi
siempre” con un 35,2%, “A veces” con un 33% “Casi nunca” con un 14,8%,
“Siempre” con un 10,2% y “Nunca” con un 6,8%.

Estos datos reflejan que mas del 45,4% de los participantes mencionan
que sus ventas, se ven influenciadas por el marketing digital. Es decir, sus

ventas se incrementan con el uso de herramientas digitales.
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Tabla 21 ;Considera que tiene un buen numero de ventas?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 7 8,0
Casinunca 20 22,7
A veces 20 22,7
Casi siempre 16 18,2
Siempre 25 28,4
Total 88 100,0

Fuente: Datos obtenidos de los cuestionarios aplicados

Figura 17 ¢;Considera que tiene un buen numero de ventas?

Porcentaje

Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

Interpretacion:

De los resultados de la Tabla 21 y Figura 17, se observa que la
distribucion de las respuestas a la pregunta: “;Considera que tiene un buen
numero de ventas?” presenta una diversidad de percepciones entre los
comerciantes. El 28,4% de los encuestados afirmé que siempre considera tener
buenas ventas, seguido por un 22,7% que respondié a veces, otro 22,7% que
indicé casi nunca, un 18,2% que manifestd casi siempre, y un 8% que senald

nunca.
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Porcentaje

Tabla 22 ;Considera que su promedio de ventas es mayor que el afio que

paso?
Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 12 13,6
Casinunca 25 28,4
A veces 17 19,3
Casi siempre 20 22,7
Siempre 14 15,9
Total 88 100,0

Fuente: Datos obtenidos de los cuestionarios aplicados
Figura 18 ;Considera que su promedio de ventas es mayor que el afio que

paso?
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Interpretacion:

De los resultados de la Tabla 22 y Figura 18, se observa que la
distribucion de las respuestas a la pregunta: “; Considera que su promedio de
ventas es mayor que el ano que paso?’ presenta una diversidad de
percepciones entre los comerciantes. El 28,4% de los encuestados afirmo que
nunca, seguido por un 22,7% que respondié casi siempre, otro 19,3% que indico

a veces, un 15,9% que manifestdé siempre, y un 13,6% que sefald nunca.
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Tabla 23 ;Considera que sus ingresos son mayores que el afio que paso?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 13 14,8
Casinunca 13 14,8
A veces 27 30,7
Casi siempre 23 26,1
Siempre 12 13,6
Total 88 100,0

Fuente: Datos obtenidos de los cuestionarios aplicados

Figura 19 ;Considera que sus ingresos son mayores que el afio que paso?
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Porcentaje

Nunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

Interpretacion:

De los resultados de la Tabla 23 y Figura 19, se observa que la
distribucion de las respuestas a la pregunta: “¢ Considera que sus ingresos son
mayores que el afo que paso?” presenta una diversidad de percepciones entre
los comerciantes. El 30,7% de los encuestados afirmé que a veces, seguido por
un 26,1% que respondi6 casi siempre, otro 14,8% que indico casi nunca, igual un

14,8% que manifestd nunca, y un 13,6% que sefal6 siempre.
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Tabla 24 ;Considera que tiene una alta tasa de rotacion de sus productos?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 23 26,1
Casinunca 13 14,8
A veces 12 13,6
Casi siempre 23 26,1
Siempre 17 19,3
Total 88 100,0

Fuente: Datos obtenidos de los cuestionarios aplicados

Figura 20 ¢;Considera que tiene una alta tasa de rotacion de sus productos?
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Interpretacion:

De los resultados de la Tabla 24 y Figura 20, se observa que la
distribucion de las respuestas a la pregunta: “; Considera que tiene una alta tasa
de rotacion de sus productos?” presenta una diversidad de percepciones entre
los comerciantes. El 26,1% de los encuestados afirmoé que casi siempre, igual
un 26,1% que respondié nunca, otro 19,3% que indicé siempre, un 14,8%

manifestd casi nunca, y un 13,6% que sefald a veces.
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Tabla 25 ;Considera que es alto el margen de beneficio en sus ventas?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 16 18,2
Casinunca (i 12,5
A veces 18 20,5
Casi siempre 9 10,2
Siempre 34 38,6
Total 88 100,0

Fuente: Datos obtenidos de los cuestionarios aplicados

Porcentaje

Figura 21 ;Considera que es alto el margen de beneficio en sus ventas?
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Interpretacion:

De los resultados de la Tabla 25 y Figura 21, se observa que la
distribucion de las respuestas a la pregunta: “¢ Considera que es alto el margen
de beneficio en sus ventas?” presenta una diversidad de percepciones entre los
comerciantes. El 38,6% de los encuestados afirmé que siempre, seguido de un
20,5% que respondio a veces, otro 18,2% que indico nunca, un 12,5% manifesto

casi nunca, y un 10,2% que sefalo casi siempre.
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Tabla 26 ;Considera que es alto su retorno de la inversion realizada?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 13 14,8
Casinunca (i 12,5
A veces 15 17,0
Casi siempre (i 12,5
Siempre 38 43,2
Total 88 100,0

Fuente: Datos obtenidos de los cuestionarios aplicados

Figura 22 ;Considera que es alto su retorno de la inversion realizada?
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Interpretacion:

De los resultados de la Tabla 26 y Figura 22, se observa que la
distribucion de las respuestas a la pregunta: “4 Considera que es alto su retorno
de la inversion realizada?” presenta una diversidad de percepciones entre los
comerciantes. El 43,2% de los encuestados afirmé que siempre, seguido de un

17% que respondi6 a veces, otro 14,8% que indicoé nunca, un 12,5% manifesto

Casi nunca

Aveces

Casi siempre

casi siempre, igual un 12,5% que senald casi nunca.
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Tabla 27 ;Considera que tiene un costo la captacion de nuevos clientes?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 12 13,6
Casinunca 12 13,6
A veces 8 9,1
Casi siempre 26 29,5
Siempre 30 34,1
Total 88 100,0

Fuente: Datos obtenidos de los cuestionarios aplicados

Figura 23 ;Considera que tiene un costo la captacion de nuevos clientes?
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Porcentaje

Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

Interpretacion:

De los resultados de la Tabla 27 y Figura 23, se observa que la
distribucion de las respuestas a la pregunta: “; Considera que tiene un costo la
captacién de nuevos clientes?” presenta una diversidad de percepciones entre
los comerciantes. El 34,1% de los encuestados consideré que siempre, seguido
de un 29,5% que respondié casi siempre, otro 13,6% que indicé nunca, igual un

13,6% manifestod casi nunca, y un 9,1% que senald a veces.
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Tabla 28 ;Considera que tiene buen numero de pedidos por los medios

digitales?
Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 11 12,5
Casinunca 12 13,6
A veces 19 21,6
Casi siempre 21 23,9
Siempre 25 28,4
Total 88 100,0

Fuente: Datos obtenidos de los cuestionarios aplicados
Figura 24 ;Considera que tiene buen numero de pedidos por los medios

digitales?

Porcentaje

Casinunca Aveces Casi siempre Siempre

Interpretacion:

De los resultados de la Tabla 28 y Figura 24, se observa que la
distribucion de las respuestas a la pregunta: “ Considera que tiene buen niumero
de pedidos por los medios digitales?” presenta una diversidad de percepciones
entre los comerciantes. El 28,4% de los encuestados afirmé que siempre,
seguido de un 23,9% que respondié casi siempre, otro 21,6% que indicé a veces,

un 13,6% manifestod casi nunca, y un 12,5% que sefalé nunca.
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Tabla 29 ;Considera que es alto el nivel de adquisicién de sus clientes?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 27 30,7
Casinunca 19 21,6
A veces 7 8,0
Casi siempre 26 29,5
Siempre 9 10,2
Total 88 100,0

Fuente: Datos obtenidos de los cuestionarios aplicados

Figura 25 ;Considera que es alto el nivel de adquisicion de sus clientes?
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Porcentaje

Casinunca Aveces Casi siempre Siempre

Interpretacion:

De los resultados de la Tabla 29 y Figura 25, se observa que la

distribucion de las respuestas a la pregunta: “Considera que es alto el nivel de

adquisicion de sus clientes” presenta una diversidad de percepciones entre los

comerciantes. El 30,7% de los encuestados afirmé que nunca, seguido de un

29,5% que respondio casi siempre, otro 21,6% que indico casi nunca, un 10,2%

manifestd siempre, y un 8% que sefiald a veces.
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Tabla 30 ;Considera que existe una buena informacion a sus clientes acerca

de sus productos?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 12 13,6
Casinunca 9 10,2
A veces (i 12,5
Casi siempre 26 29,5
Siempre 30 34,1
Total 88 100,0

Fuente: Datos obtenidos de los cuestionarios aplicados
Figura 26 ;Considera que existe una buena informacion a sus clientes acerca

de sus productos?
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Interpretacion:

De los resultados de la Tabla 30 y Figura 26, se observa que la
distribucion de las respuestas a la pregunta: “Considera que existe una buena
informacion a sus clientes acerca de sus productos?” presenta una diversidad
de percepciones entre los comerciantes. El 34,1% de los encuestados afirmé
que siempre, seguido de un 29,5% que respondié casi siempre, otro 13,6% que

indicé nunca, un 12,5% manifestd a veces, y un 10,2% que sefald casi nunca.
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Tabla 31 ;Considera que sus clientes son leales a su negocio?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 15 17,0
Casinunca (i 12,5
A veces 7 8,0
Casi siempre 17 19,3
Siempre 38 43,2
Total 88 100,0

Fuente: Datos obtenidos de los cuestionarios aplicados

Figura 27 ¢;Considera que sus clientes son leales a su negocio?
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Porcentaje

Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

Interpretacion:

De los resultados de la Tabla 31 y Figura 27, se observa que la
distribucion de las respuestas a la pregunta: “Considera que sus clientes son
leales a su negocio?” presenta una diversidad de percepciones entre los
comerciantes. El 43,2% de los encuestados afirmé que siempre, seguido de un
19,3% que respondié casi siempre, otro 17% que indicé nunca, un 12,5%

manifestd casi nunca, y un 8% que sefalo a veces.
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Tabla 32 ;Considera que tiene una alta tasa de retencion de clientes?

Escala Frecuencia Porcentaje
Nunca 13 14,8
Casinunca 8 9.1
A veces 18 20,5
Casi siempre 25 28,4
Siempre 24 27,3
Total 88 100,0

Fuente: Datos obtenidos de los cuestionarios aplicados

Figura 28 ;Considera que tiene una alta tasa de retencion de clientes?

Porcentaje

Casinunca Aveces Casi siempre Siempre

Interpretacion:

De los resultados de la Tabla 32 y Figura 28, se observa que la
distribucion de las respuestas a la pregunta: “Considera que tiene una alta tasa
de retencion de clientes?” presenta una diversidad de percepciones entre los
comerciantes. El 28,4% de los encuestados afirmd que casi siempre, seguido
de un 27,3% que respondié siempre, otro 20,5% que indico a veces, un 14,8%

manifestd nunca, y un 9,1% que sefialé casi nunca.
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Prueba de Hipétesis
Planteamos nuestras hipotesis de acuerdo a:

* Nivel de significancia: 0,05

* Intervalo de confianza: 95 %

* Prueba estadistica: Rho de Spearman

* Regla de decision:

Si p valor > 0,05 se aceptan la Hipotesis Nula.

Si el p valor < 0,05 se rechazan la Hipotesis Nula.

4.3.1. Hipétesis general
Hipoétesis nula (Ho): No es alto el nivel de relacion del marketing digital
con las ventas de ropa en el centro comercial ElI Punto en el distrito de
Chaupimarca — Pasco, 2024.
Hipotesis alterna (Ha): Es alto el nivel de relacién del marketing digital
con las ventas de ropa en el centro comercial ElI Punto en el distrito de
Chaupimarca — Pasco, 2024.

Tabla 33 Coeficiente de correlacion entre marketing digital y ventas

Mar.k('ating Ventas
digital
Coeficiente de 1,000 797
. correlacion
Marketing
digital Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 88 88
Spearman -
P Coeficiente de 797 1,000
correlacion
Ventas
Sig. (bilateral) ,000
N 88 88

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

Los datos presentados en la tabla 33 permiten concluir que las
variables marketing digital y ventas tienen una relacién positiva alta, con
un coeficiente de 0.797, lo que indica una correlacién positiva fuerte.
Ademas, el nivel de significancia bilateral de Spearman, con un valor de
0.001 (p < 0.05), corrobora que estadisticamente, la relaciéon es
significativa. Por lo tanto, se acepta la hipdtesis de investigacion y se
rechaza la hipdtesis nula.

4.3.2. Hipétesis especificas
a) Hipétesis especifica 1
Hipétesis nula (Ho): No es alto el nivel de relacion de los medios
digitales con las ventas de ropa en el centro comercial El Punto en
el distrito de Chaupimarca — Pasco 2024.
Hipotesis alterna (Ha): Es alto el nivel de relacion de los medios
digitales con las ventas de ropa en el centro comercial El Punto en
el distrito de Chaupimarca — Pasco 2024.

Tabla 34 Coeficiente de correlacion entre medios digitales y ventas

I'\/Ic'edios Ventas
digitales
Coeficiente de 1,000 ,662“
) correlacion
Medios
digitales Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 88 88
Spearman -
P Coeficiente de 662 1,000
correlacion
Ventas
Sig. (bilateral) ,000
N 88 88

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral
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Interpretacion:

Los datos presentados en la tabla 34 permiten concluir que la
dimensién medios digitales y la variable ventas tienen una relacién
positiva alta, con un coeficiente de 0.662, lo que indica una correlacion
positiva moderada. Ademas, el nivel de significancia bilateral de
Spearman, con un valor de 0.001 (p < 0.05), corrobora que
estadisticamente, la relacién es significativa. Por lo tanto, se acepta la
hipétesis de investigacion y se rechaza la hipotesis nula.

b) Hipdtesis especifica 2
Hipétesis nula (Ho): No es alto el nivel de relacion del E-commerce
con las ventas de ropa en el centro comercial El Punto en el distrito
de Chaupimarca — Pasco 2024.
Hipétesis alterna (Ha): Es alto el nivel de relacion del E-commerce
con las ventas de ropa en el centro comercial El Punto en el distrito
de Chaupimarca — Pasco 2024.

Tabla 35 Coeficiente de correlacion entre E-commerce y ventas

E-

Ventas
commerce
Coeficiente de 1,000 705
correlacion
E-commerce
Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 88 88
Spearman -
P Coeficiente de 705 1,000
correlacion
Ventas
Sig. (bilateral) ,000
N 88 88

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral
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Interpretacion:

Los datos presentados en la tabla 35 permiten concluir que la
dimensién medios digitales y la variable ventas tienen una relacién
positiva alta, con un coeficiente de 0.705, lo que indica una correlacion
positiva fuerte. Ademas, el nivel de significancia bilateral de Spearman,
con un valor de 0.001 (p < 0.05), corrobora que estadisticamente, la
relacién es significativa. Por lo tanto, se acepta la hipotesis de
investigacion y se rechaza la hipotesis nula.

c) Hipétesis especifica 3
Hipétesis nula (Ho): No es alto el nivel de relacion de las redes
sociales con las ventas de ropa en el centro comercial EI Punto en
el distrito de Chaupimarca — Pasco 2024.
Hipétesis alterna (Ha): Es alto el nivel de relacién de las redes
sociales con las ventas de ropa en el centro comercial El Punto en
el distrito de Chaupimarca — Pasco 2024.

Tabla 36 Coeficiente de correlacion entre redes sociales y ventas

Redes

) Ventas
sociales
Coeficiente de 1,000 720
. correlacion
Medios
digitales Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 88 88
Spearman -
P Coeficiente de 720 1,000
correlacion
Ventas
Sig. (bilateral) ,000
N 88 88

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral
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4.4,

Interpretacion:

Los datos presentados en la tabla 36 permiten concluir que la
dimensién redes sociales y la variable ventas tienen una relacién positiva
alta, con un coeficiente de 0.720, lo que indica una correlacion positiva
fuerte. Ademas, el nivel de significancia bilateral de Spearman, con un
valor de 0.001 (p < 0.05), corrobora que estadisticamente, la relacion es
significativa. Por lo tanto, se acepta la hipdtesis de investigacion y se
rechaza la hipdtesis nula.

Discusion de resultados

Los resultados de la presente investigacién evidencian una correlacion
positiva alta entre el marketing digital y las ventas de ropa en el centro comercial
El Punto, con un coeficiente de Spearman de 0.797, lo que nos indica una
relacion significativa y directa entre ambas variables. Este hallazgo confirma
que, en el contexto de los comercios estudiados del distrito de Chaupimarca —
Pasco, la implementacion de estrategias de marketing digital favorece
directamente el incremento de las ventas, es decir un mayor uso del marketing
digital logra incrementar las ventas de ropas, lo cual concuerda con diversos
estudios a nivel nacional e internacional.

Por ejemplo, en una investigacion realizada por Condori y Huaman
(2021) titulada “Marketing digital y nivel de ventas de los comerciantes en el
Centro Comercial El Molino | de la ciudad del Cusco - 2020”, se identificd que:

Se determiné que el marketing digital se relaciona con el nivel de ventas
de los comerciantes en el CC El molino | de la ciudad del Cusco, mediante la
prueba Chi cuadrado con p = 0.000, donde el grado de relacion mediante la
correlacion de Spearman es positiva media con r = 0.386, lo que indica que, el
uso que hacen los comerciantes del marketing digital si se relaciona con el nivel
de ventas. (p. 74)

Asimismo, la tesis de Olavarria y Pefia (2020) en la Universidad Cesar
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Vallejo, demostré que existe una “correlacién entre las dos variables de estudio,
manteniendo una relacion positiva alta, aceptando la hipotesis de la
investigacion, donde deducimos que el marketing digital es fundamental para el
incremento de las ventas en la Tienda de Mejoramiento del Hogar S. A” (p. 33)

Respecto al primer objetivo especifico, relacionado con los medios
digitales, se obtuvo una correlacion de 0.662, lo cual indica una relacion
moderadamente alta y significativa. Esto sugiere que el uso de herramientas
como paginas web, blogs y correo electrénico, aunque no tan fuerte como otras
dimensiones, si influye positivamente en el comportamiento del consumidor.
Este resultado es respaldado por el estudio de Gémez y Alvarado (2022),
quienes concluyen que la presencia digital basica, a través de sitios web y
catalogos en linea, fortalece la confianza del cliente y facilita el proceso de
compra.

En cuanto al segundo objetivo especifico, centrado en el e- commerce,
se encontré una correlacién de 0.705, lo cual revela una relacién positiva
considerable entre el comercio electrénico y las ventas de ropa. Este resultado
se alinea con la investigacion de Rivoin y Chavez (2023) quienes sostienen que
“el E-commerce influye en la rentabilidad de las empresas comerciales, es decir,
la compra y venta de productos y/o servicios a mediante canales del comercio
electrénico produce un aumento en la eficiencia organizacional al mejorar sus
beneficios econémicos y financieros” (p. 227)

Respecto al tercer objetivo especifico, enfocado en las redes sociales,
se obtuvo un coeficiente de 0.720, lo que representa una alta relacion positiva.
Este hallazgo coincide con lo reportado por More y Perez (2020) en su trabajo
de investigacion nos mencionan que; “una correcta construccion del perfil de la
marca en las redes sociales de Facebook e Instagram, atraccion y fidelizacion
de los consumidores, a través de publicaciones de interés y de calidad, para,

finalmente, alcanzar el posicionamiento de marca buscado”. (p. 51)
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En conjunto, los resultados confirman que el marketing digital en sus
distintas dimensiones (medios digitales, e-commerce y redes sociales), es un
factor clave en el impulso de las ventas en el contexto comercial actual. Sin
embargo, en el caso especifico del centro comercial El Punto, se detecté que
estas herramientas son utilizadas de manera empirica y sin planificaciéon
estratégica, lo cual limita su potencial. Esto abre paso a la necesidad de
implementar capacitacion y asesoria en marketing digital, a fin de que los
comerciantes puedan aprovechar plenamente los beneficios de este entorno

digital emergente.
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CONCLUSIONES

Se identificd una relacién positiva alta entre el marketing digital y las ventas de ropa
en el centro comercial El Punto, con un coeficiente de Spearman de 0.797, lo que
confirma que la aplicacion efectiva de estrategias de marketing digital puede
potenciar significativamente el desempefio comercial de los vendedores en el
distrito de Chaupimarca — Pasco.

La relacion entre los medios digitales y las ventas consiguié un coeficiente de 0.662,
evidenciando una relacién significativa, aunque menor en comparaciéon con otras
dimensiones del marketing digital. Esto indica que la mera presencia en plataformas
digitales no es suficiente si no se acompafia de estrategias adecuadas de contenido
y engagement con los clientes.

En cuanto a la relacion entre el comercio electrénico y las ventas, la correlacion de
0.705 demuestra que el uso de plataformas de e-commerce facilita el acceso a los
clientes y contribuye a un aumento en las ventas. Sin embargo, se detectd un uso
limitado de estas herramientas entre los comerciantes, lo que restringe su impacto
en el crecimiento de sus negocios.

El analisis sobre la influencia de las redes sociales en las ventas arrojéo un
coeficiente de 0.720, confirmando que estas plataformas son esenciales para la
promocién y comercializacion de productos. Su impacto es alto, ya que permiten
generar interaccion con los clientes, mejorar la visibilidad de los productos vy

fomentar la fidelizacion.



RECOMENDACIONES

Se recomienda a los comerciantes, propietarios y administradores del Centro

Comercial El Punto:

1.

Disefar e implementar una estrategia integral de marketing digital, considerando la
optimizacion de sus redes sociales, la adopcion de plataformas de comercio
electrénico y la profesionalizacion de su presencia digital. Esto contribuira a mejorar
la atraccion de clientes y el crecimiento de sus ventas.

Se sugiere fortalecer el uso de medios digitales a través de la creacion de paginas
web optimizadas y blogs especializados, donde los comerciantes puedan
proporcionar informacion relevante sobre sus productos y tendencias de moda.
Ademas, se recomienda capacitacion en SEO para mejorar el posicionamiento y
visibilidad en buscadores.

Se aconseja la implementacion de plataformas de e-commerce como Mercado
Libre, Facebook Marketplace, Instagram Shopping o tiendas propias en Shopify.
Ademas, se recomienda facilitar métodos de pago digitales y estrategias de entrega
eficiente, para mejorar la experiencia del cliente y garantizar un mayor alcance en
el mercado.

Es esencial potenciar el uso de redes sociales, promoviendo contenido visual
atractivo, campanas de publicidad pagada y estrategias de marketing de influencers
locales. Se recomienda también el uso de herramientas analiticas para evaluar el
impacto de las publicaciones y ajustar las estrategias en funcion del
comportamiento de los clientes.

Finalmente, para maximizar el impacto del marketing digital en el Centro Comercial
El Punto, se recomienda la capacitacién continua de los comerciantes en
estrategias digitales y ventas, a fin de mejorar sucompetitividad en el entorno

comercial actual.
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Anexo 01: Instrumentos de Recoleccion de datos
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ENCUESTA A LOS COLABORADORES SOBRE MARKETING DIGITAL

Estimado Colaborador:

Le agradecemos anticipadamente por su colaboracion, para contestar la presente
encuesta para la tesis: Marketing Digital y Ventas de Ropa en el Centro Comercial El
Punto en el Distrito de Chaupimarca — Pasco, 2024

Por favor no escriba su nombre, la encuesta es anénimo y confidencial.

Responda las alternativas de respuesta segun corresponda. Marque con una “X” la
alternativa de respuesta que usted considere es la mas adecuada.

1 2 3 4 5
NUNCA CASI A VECES CASI SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE
N° ITEMS ESCALA

1123 |4]|5

Variable 1: Marketing Digital

¢ Considera que se utiliza el marketing digital para la
1 | promocion de sus servicios y/o productos de
lainstitucion?

2 ¢ Su empresa hace uso de una pagina web para promocionar
sus productos?

3 ¢, Su empresa hace uso de un blog para promocionar sus
productos?

¢Su  empresa hace uso del correo electrénico
institucional para promocionar sus productos?

5 | ¢Suempresa cuenta comuna tienda en linea?

6 ¢ Su empresa hace uso de plataformas de comercio electronico?|

¢, Su empresa hace uso de estrategias de Marketing para
E-commerce?

8 ¢, Su entidad hace uso de una cuenta en WhatsApp para
promocionar sus productos?

9 ¢, Su empresa hace uso para promocionar sus productos de la red
social Facebook?

10 ¢, Su empresa hace uso para promocionar sus productos de la red
social Instagram?




11

¢, Su empresa hace uso de XTwitter para promocionar
sus productos?

12

¢, Su empresa hace uso de YouTube para promocionar sus
productos?

13

¢, Su empresa hace uso de la red social TikTok?

Variable 2: Ventas

¢ Considera que tiene un buen numero de ventas?

¢ Considera que su promedio de ventas es mayor que el afio que
paso?

¢, Considera que sus ingresos son mayores que el afio
que paso?

¢, Considera que tiene una alta tasa de rotacién de sus productos?

¢, Considera que es alto el margen de beneficio en sus
ventas?

¢ Considera que es alto su retorno de la inversion realizada?

¢ Considera que tiene un costo la adquisicién de sus clientes?

¢, Considera que tiene buen valor de pedidos por los
medios digitales?

¢, Considera que es alto el nivel de satisfaccion de sus
clientes?

10

¢ Considera que existe una buena informacién a sus clientes
acerca de sus productos?

11

¢ Considera que sus clientes son leales a su negocio?

12

¢ Considera que tiene una alta tasa de retencion de clientes?

Gracias por su colaboracién




Anexo 02: Procedimiento de validez y confiabilidad

HOJA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

l. DATOS GEMERALES
Apellidos y Mombres del Informante : Dr. Paule CALLUPE CUEVA
Cargo o Institucion donde labora : Docente de la Escuela de Administracion en la Universidad Nacional Autdénoma Altoandina de Tarma
Mombre del Instrumento de Evaluacion : Cuestionario
Autor del instrumento : Jhonatan Eftain, JANAMPA SONCO Y Deysi Abigail, VARGAS GUZMAN
Titulo : Marketing Digital y Ventas de Ropa en el Centro Comercial El Punto en el Distrito de Chaupimarca — Pasco, 2024.

Il. ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
INDIGADORES CRITERIOS 0-20 21-40 41-80 61 -80 &1-100
5 |10 [15 PO |25 |30 |35 |40 |45 (50 |55 |60 |65 |70 |75 |&0 (&5 |90 |95 |100

1. TITULD Hace referencia al preblema mencionado en las variables X

2. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado X

3. OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas obsenvables X

4. ACTUALIDAD Esta acorde a los cambios en la Administracion Modemna X

5. ORGANIZACION Existe una organizacion Logica kA

6. SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad X

7. INTENCIOMALIDAD | Adecuado para valorar los aspectos de las Habilidades X

directivas v Desemperio laboral

8. COMSISTENCIA Basados en aspectos tedricos cientificos. X

9. COHERENCIA Entre los indicadores v las dimensiones X

10. METODOLOGIA La estrateqgia responde al propdsito del diagnostico X
Ill. OPINION DE APLICABILIDAD: INSTRUMENTO APLICAELE

V. PROMEDIO DE VALORACION:  85%

Tarma, 10 de marzo del 2025,

P
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At et lp e )
Dr. Paulé c:ésar{:.siLL UPE‘EU EVA
DINI 2 42137798



HOJA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

l. DATOS GEMERALES
Apellidos y Nombres del Informante : Mag. Yasari 5. RIVAS CORNELIO
Cargo o Institucion donde labora : Docente del Programa de Estudios de Administracion.
Mombre del Instrumento de Evaluacion : Cuestionario
Autor del instrumento : Jhonatan Eftain, JANAMPA SONCO Y Deysi Abigail, VARGA S GUZMAN
Titulo : Marketing Digital y Ventas de Ropa en el Centro Comercial El Punto en el Distrito de Chaupimarca — Pasco, 2024,
Il. ASPECTOS DE VALIDACION:
Deficiente Regular Bueno Muy buenc Excelente
INDICADORES CRITERIOS T 5130 3160 5180 31700
5 (10 (15 PO |25 |30 (35 |40 |45 |50 |55 (60 |65 (70 |75 |&0 [&5 |90 (95 (100
1. TITULD Hace referencia al preblema mencionado en las variables X
2. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado X
3. OBJETWIDAD Esta expresado en conductas observables X
4. ACTUALIDAD Esta acorde a los cambios en la Administracion Moderna X
5. ORGANIZACION Existe una organizacion Logica x
6. SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad X
7. INTENCIOMALIDAD | Adecuado para valorar los aspectes de las Habilidades X
directivas y Desemperio laboral
8. CONSISTEMCIA Basados en aspectos teoricos cientificos. X
9. COHERENCIA Entre los indicadores v las dimensiones X
10. METCDOLOGIA La estrategia responde al proposito del diagnastico X
. OPINION DE APLICABILIDAD: INSTRUMENTO APLICABLE

IV. PROMEDIO DE VALORACION:  85%

Cerro de Pasco, 10 de marzo del 2025,

Mag, Yasarl 5. RIVAS CORNELIO
DNI X3 75269597



HOJA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

. DATOS GEMERALES
Apellidos y Nombres del Informante : Mag. Kewvin L. FLORES BRAVO
Cargo o Institucion donde labora : Docente del Programa de Estudios de Administracion.
Mombre del Instrumento de Evaluacion : Cuestionario
Autor del instrumento : Jhonatan, Eftajn, JANAMPA SONCO Y Deysi Abigail, VARGA S GUZMAN
Titulo : Marketing Digital y Ventas de Ropa en el Centro Comercial El Punto en el Distrito de Chaupimarca — Pasco, 2024,
Il. ASPECTOS DE VALIDACION:
Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20 21-40 41 - 80 &1 -a0 1 -100
5 (10 N5 RO |25 |30 (35 |40 |45 |50 (55 (&0 |65 (YO0 |75 |80 |85 (90 (95 |100
1. TITULD Hace referencia al preblema mencionado en las variables X
2. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado X
3. OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas observables X
4. ACTUALIDAD Esta acorde a los cambios en la Administracion Modemna X
5. ORGANIZACION Existe una organizacion Logica x
6. SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad X
7. INTENCIOMALIDAD | Adecuade para valorar los aspectes de las Habilidades X
directivas v Desempefio laboral
8. COMSISTENCIA Basados en aspectos tedricos cientificos. X
9. COHERENCIA Entre los indicadores v las dimensiones X
10. METODOLOGIA La estrategia responde al proposito del diagnodstico X
ll. OPINION DE APLICABILIDAD: INSTRUMENTO APLICABLE

Iv. PROMEDIO DE VALORACION:  85%

-
Mag. Kevin L FLORES BRAVO
DNI N° 75269597

’/ -‘/ Cerro de Pasco, 10 de marzo del 2025,
o YL



Anexo 03: Procedimiento de confiabilidad

Tabla 4 Estadisticas de fiabilidad para el cuestionario marketing digital

Alfa de Cronbach N de elementos

897 13
Fuente: Procesado con el SPSS V. 27

Tabla 5 Estadisticas de fiabilidad para el cuestionario ventas

Alfa de Cronbach N de elementos

,903 12
Fuente: Procesado con el SPSS V. 27




Anexo 04: Matriz de consistencia
Titulo: Marketing Digital y Ventas de Ropa en el Centro Comercial El Punto en el Distrito de Chaupimarca — Pasco, 2024

Problema general Objetivo general Hipotesis general Variables y dimensiones Metodologia
¢;De qué manera se| Analizarel nivel derelacién | Es alto el nivel de relacion Tipo:
relacionan el marketing | del marketing digital con | del marketing digital con Basica
digital con las ventas de | las ventas de ropa en el | las ventas de ropa en el
ropa en el centro | centro comercial El Punto | centro comercial ElI Punto Métodos:
comercial El Punto en el | en el distrito de|en el « Inductivo
distrito de Chaupimarca — | Chaupimarca - Pasco, | distrito de Chaupimarca —

Pasco 20247 2024. Pasco, 2024.

Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas Marketing ¢ Deductivo
¢De qué manera se| Examinar el nivel de| Es alto el nivel de relacién - . .
relacionan los medios | relacion de los medios | de los medios digitales con Digital Medios * Correlacional
digitales con las ventas de | digitales con las ventas de | las ventas de ropa en el digitales E- Técnicas:
ropa en el centro comercial | ropa en el centro comercial | centro comercial El Punto commerce E
El Punto en el distrito de | El Punto en el distrito de | en el distrito de * Encuesta
Chaupimarca — Pasco | Chaupimarca - Pasco| Chaupimarca - Pasco Redes sociales Instrumento
20247 2024. 2024. : .
;De qué manera se e Cuestionario

relacionan el E-commerce
con las ventas de ropa en el
centro comercial El Punto
en el distrito de
Chaupimarca - Pasco

20247
¢De qué manera se
relacionan las redes

sociales con las ventas de
ropa en el centro comercial
El Punto en el distrito de
Chaupimarca — Pasco
20247

Estudiar el nivel de relacion
del E-commerce con las
ventas de ropa en el centro
comercial El Punto en el
distrito de Chaupimarca —
Pasco 2024.

Establecer el nivel de
relacion de las redes
sociales con las ventas de
ropa en el centro comercial
El Punto en el distrito de
Chaupimarca - Pasco
2024.

Es alto el nivel de relacion
del E-commerce con las
ventas de ropa en el centro
comercial “el Punto” en el
distrito de Chaupimarca —
Pasco 2024.

Es alto el nivel de relacion
de las redes sociales con
las ventas de ropa en el
centro comercial “el Punto”
en el distrito de
Chaupimarca - Pasco
2024.

Ventas
Volumen de Ventas
Rentabilidad
Satisfaccion del

Cliente

Diseio:

No experimental
transversal
Poblacion:

88 personas
Muestra:

88 colaboradores

Prueba de hipétesis:
Rho de Spearman




