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RESUMEN

Segun la prueba no paramétrica de Rho de Spearman .en la tesis de
Aplicacion del plan de marketing digital para la captacion de clientes y promocién
de productos a fin de mejorar las ventas de vehiculos de la Empresa de Servicios
Multiples Noramazonica Sociedad Comercial de Responsabilidad Limitada Tacna
2019, tuvo como objetivo general determinar la influencia del plan de marketing
digital en las ventas, el método que se utilizé fue hipotético deductivo, su poblacién
estuvo conformada por 23 colaboradores de la empresa, asi mismo se conté con
una muestra tipo censo. Los datos se recogieron haciendo uso de un cuestionario
tipo Likert compuesto por 25 preguntas, los datos fueron medidos a través de la
escala de medida ordinal y fueron procesados con métodos estadisticos, tales
como descriptivo e inferencial, asi el resultado se analiz6é tanto descriptivo como
inferencialmente. La conclusion general del estudio fue: que el objetivo general no
se ha cumplido; es decir se determiné entre las variables existe una correlacién de
(r =,497) y existe una significancia de (p= 0.16 > 0.05) de la Empresa de Servicios
Multiples Noramazdnica Sociedad Comercial de Responsabilidad Limitada ciudad

de Tacna 2019 donde se comprueba que: Se acepta la hipétesis nula.

Palabras claves: Plan de Marketing Digital, Ventas y Conversion.
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ABSTRACT

According to Rho's non-parametric test of Spearman. In the thesis of
Application of the digital marketing plan for the acquisition of customers and
promotion of products in order to improve vehicle sales of the Multiple Services
Company Noramazonica Commercial Company of Limited Liability Tacna 2019, had
the general objective of determining the influence of the digital marketing plan on
sales, the method used was hypothetical deductive, its population was made up of
23 company collaborators, as well as a census-type sample. The data was collected
using a Likert-type questionnaire consisting of 25 questions, the data were
measured through the ordinal measurement scale and were processed with
statistical methods, such as descriptive and inferential, thus the result was analyzed
both descriptively and inferentially. The general conclusion of the study was: that
the general objective has not been met; That is, it was determined between the
variables there is a correlation of (r =, 497) and there is a significance of (p = 0.16>
0.05) for the Noramazonica Multiple Services Company, Limited Liability
Commercial Company, city of Tacna 2019, where it is verified that: Accept the null

hypothesis.

Keywords: Digital Marketing Plan, Sales and Conversion
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INTRODUCCION

La investigacion que se presenta aplicacion del plan de marketing digital para
la captacion de clientes y promocién de productos a fin de mejorar las ventas de
vehiculos de la empresa ESMNA S.R.L ciudad de Tacnha 2019, el motivo a realizar
esta investigacion fue que la empresa ha tenido un notable descenso de las ventas
de sus vehiculos y por consiguiente, esto ha originado el despido masivo de su
personal y cierre de sus demas sucursales, por consiguiente, se desea contribuir a
su solucion de sus problemas que se ha encontrado a través de un analisis que se

realizo.

Se halla en el capitulo | el problema de investigacion: planteamiento del
problema, formulacién del problema, justificacion del estudio y finalmente, los

objetivos generales y especificos.

Asi también, en el capitulo Il se presenta el marco teérico, los antecedentes

de la investigacion, bases tedricas de las variables, asi como la descripcion.

De igual forma, el capitulo Il da a conocer el marco metodolégico: donde
estan las hipétesis, las variables, tipo, disefio, nivel y enfoque, en este capitulo

ademas se hace una descripcién de la poblacién y muestra.

Asimismo, en el capitulo 1V, se tienen los resultados después de haberse

procesado con los métodos estadisticos.

En el capitulo V, nos muestra la discusion de los antecedentes teniendo en
cuenta a los trabajos de investigaciones anteriores.

En el capitulo VI, estan las conclusiones en base a los objetivos propuestos.

Por otro lado, en el capitulo VII, se presentan las recomendaciones a tenerse
en cuenta por las empresas que dieron el consentimiento para el recojo de datos

de sus colaboradores.

Finalmente, se indican las referencias bibliograficas y anexos una serie de
documentos que son de importancia, pero que no se encuentran en el cuerpo del

trabajo.
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l. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

En estos tiempos el internet ha abierto nuevos portales, ya que los recientes
avances tecnologicos se han posicionado considerablemente en la actualidad,
conectando asi a las personas a través de la llamada redes sociales, a un mundo
virtual, solo haciendo un clic se obtienen mucha informacion de innumerables
fuentes digitales, el acceso es sencillo, asi también se pueden encontrar libros
virtuales, revistas, repositorios de distintas universidades, tanto nacionales como
internacionales, antes habia muchas complicaciones y dificultades para
comunicarnos con amigos y familiares que se encontraban en otros paises, ya que
hacer llamadas al extranjero era un valor monetario elevado, ahora es posible por

el Skype , Facebook, wasap y otros medios digitales.

Las empresas hoy en dia, no estdn ajenas a estos nuevos avances
tecnoldgicos, los cuales se han desarrollado y se vienen desarrollando actualmente,
porque cada dia que pasa existen nuevos avances tecnologicos y es de mas facil
acceso y sin complejidades en su manejo desde que aparecié el internet y al notar
gue es una fuente considerable como medio de comunicacién masiva llamada

online con las personas, se ha venido implementando el marketing digital.

Existen empresas internacionales como la empresa automotriz japonesa
ZUSUKI MOTORS CORP, cerr6 su filial en Estados Unidos porgue no tenia una
atraccioén positiva de los clientes, ya que no tenia una adecuada implementacion de
marketing, esto causé que no se vendan los vehiculos como se esperaba, asi
también, se tiene una empresa local HAROLD COMPANY ,S.A.C. que se ubicaba
en la ciudad de Lima tuvo que cerrar debido a que las ventas no eran lo que
esperaban dandose a la quiebra y esto surge porque su publicidad no logro captar

clientes.

La empresa donde se hara un estudio para poder ver si la implementacion
del proyecto de investigacion es aceptable, es ESMNA S.R.L, en la ciudad de
Tacna, ya tiene 5 afios en el mercado de venta de vehiculos; pero en estos dos

altimos afios su venta no ha sido la que se esperaba como los afios anteriores,
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debido a la existencia de mucha competencia en el mercado por las empresas que
se dedican al mismo rubro, cabe resultar que su medio publicitario es ambiguo el
area de marketing no ha implementado las nuevas estrategias de plan de marketing
digital para la atraccion de los clientes y asi mejorar sus ventas debido a ello, ha
habido un despido masivo de los trabajadores y solo esta generando déficit
perdidas y muy pocas ganancias es por ello, que se quiere aumentar las ventas de
vehiculos y no llegar a cerrar como uno de los cierres de sus sucursales en la ciudad

de Moquegua.
1.2. Formulacién del problema
1.2.1. Problema general

PG ¢Como influye el plan de Marketing digital en las ventas de los productos
de la empresa ESMNA S.R.L. Tacha 2019?

1.2.2. Problemas especificos

PE 1 ¢Como influye la difusién en las ventas de productos de la empresa ESMA
S. R. L. Tacna 2019?

PE 2 ¢Como influye la atraccion en las ventas de los productos de la empresa
ESMNA S.R.L. Tacna 2019?

PE 3 ¢Como influye la conversion de los clientes en las ventas de productos de la
empresa ESMNA S.R.L. Tacna 20197

1.3. Justificacion del estudio
1.3.1. Tebrica

En esta investigacion se brindaran conceptos claros y trascendentales sobre
el Plan de marketing digital en las ventas para poder ver la relacion que hay con el
objetivo de tal manera, se podra aportar nuevos conocimientos en las futuras

investigaciones.
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1.3.2. Practico

Se fundamenta en que la presente investigacion sirve para poder ayudar a
los problemas que se han encontrado, puedan obtener una solucion adecuada, se
puede resaltar que se logré obtener una informacion importante de las variables, ya

gue, con la informacién obtenida, se puede aplicar muchas mejoras.
1.3.3. Metodolégica

Va a servir a los estudiantes para tomarlo como una base de referencia
porque se ha utilizado una metodologia determinada siendo de nivel hipotético

deductivo, enfoque cuantitativo, disefio no experimental de corte transversal.
1.3.4. Social

La contribucion de la presente investigacion tiene una gran importancia
social, ya que nos brinda informacion confiable a la empresa ESMNA S.R.L. para
gue asi tomen acciones necesarias que aporten al desarrollo y el crecimiento de la

empresa mediante la aplicacion del plan de marketing digital.
1.3.5. Legal

La presente investigacion va a servir para la obtencién del titulo profesional,
ya que la ley universitaria del reglamento N° 30220 en el articulo 45 inciso b, exige

como requisito indispensable.
1.4. Objetivos de lainvestigacion
1.4.1. Objetivo general

OG Determinar la influencia del plan de marketing digital en las ventas de la
empresa ESMNA S.R.L., Tacna. 2019.

1.4.2. Objetivos especificos

OE 1 Determinar la influencia de difusion en las ventas de los productos de la
empresa ESMNA S.R.L, Tacna 2019

OE 2 Determinar como influye la atraccion en las ventas de productos de la
empresa ESMNA SRL, Tacna 2019.

OE 3 Determinar la influencia de conversion de clientes en las ventas de la
empresa ESMNA S, R, L, Tacna 2019.
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. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de lainvestigacion
2.1.1. Antecedentes Nacionales

Ramirez, Ch. (2016) menciona en su tesis realizada y titulada “Plan de
marketing digital y su relacion con el posicionamiento de la empresa
GARGAMO MT SAC de la provincia de San Martin siendo su periodo 2016” para la
obtencion del titulo profesional de Licenciado en administracion, de la universidad
Cesar Vallejo de Tarapoto, la metodologia que aplicod fue de tipo aplicada , con
disefio no experimental y nivel descriptivo correlacional , y tuvo a 67 colaboradores
como poblacion los resultados se obtuvo de la prueba de Rho Spearman, asi se
evidencio la existencia de una relacion significativa, ya que su valor sig.(bilateral)
es igual a 0.84 por ello, se acepta la existencia de una correlacion positiva , en
cuanto a su conclusién se obtuvo una relacion significativa entre el plan de
marketing digital y el posicionamiento de la empresa, lo que se permitié deducir que
la aplicacién del plan de marketing digital es importante para contar con una

cartera de clientes.

Asi también, nos dice Talledo, J. (2019). En su tesis con titulo “Plan de
marketing digital para el negocio de Piedad Romero Atelier en la ciudad de Piura
de ano 2018”, para poder obtener el titulo profesional de Licenciado en ciencias
administrativas de la Universidad Nacional de Piura 2018, su objetivo fue elaborar
el plan de marketing digital siguiendo el modelo propuesto por Sainz de Vicufia con
el fin de guiar la gestion del negocio Piedad Romero de Atelier , tuvo como
metodologia de tipo aplicada nivel descriptivo poblacion de 382 encuestados de
disefio no experimental y por ultimo, su enfoque fue cualitativo y cuantitativo, su
resultado se realiz6 a través del analisis a la empresa, ya que su principal interés
de la empresa es saber el punto de equilibrio (multiproducto), esto quiere decir,
saber el nimero de unidades minimas, la cual tendria que vender durante el periodo
2019 para asi no ganar ni perder comiendo en camino el plan de marketing digital
, para poder afirmar si es viable o no fue importante que se determine la rentabilidad

o el entorno de inversién (ROI), al observar que el ROI, para el afio 2019 se obtuvo

17



un 63 por ciento que este plan de marketing es rentable, por lo cual se concluye

gue la elaboracion de plan de marketing digital es viable para aplicar a la empresa.

Para Chirinos A. y Portocarrero, M. (2017). En su tesis con titulo “Propuesta
del plan de marketing digital para la empresa UNIMEDICA E.I.R.L.” con el fin de
obtener el titulo profesional de Licenciado en administracion de negocios,
Universidad Catdlica San Pablo — Arequipa, da a conocer como su objetivo en el
desarrollo de un plan de marketing digital para la empresa UNIMEDICA E.I.R.L.,
su metodologia fue de tipo deductivo, se uso el disefio no experimental de corte
transversal, su nivel exploratorio, poblacion de 203 colaboradores con un enfoque
mixto, dio como resultado a través de la comparacién del flujo de caja proyectado
con la aplicacion del plan de marketing digital versus el flujo de caja proyectado sin
aplicar el marketing digital que existiria un creciente de 12.000 soles, el cual fue en
un (11.5%) en cuanto a las ganancias netas, al finalizar el afio, considerando asi
que para el mes 0 (inversién) la misma saldria de los fondos bancarios con lo que
tiene la empresa y los demas gastos mes a mes se realizard como parte del costo
de ventas que vaya generando la empresa, el cual da como conclusion la
implementacion de esta investigacion que es eficaz y mejoraria asi en los procesos
enfocados con herramientas de marketing digital, el cual permitird que la empresa
tenga un crecimiento rentable y sostenible de forma constante en los afos
continuos, ademas incrementara su cartera de clientes actual, gracias a los nuevos
medios sociales en que se encontrara, de tal manera podra existir una mejora en

cuanto a la relacién con sus clientes.

Asimismo, Crespo, K. (2015). En su tesis “implementacion del plan de
marketing digital como estrategia de promociéon publicitaria del Grand Hotel
Huanuco, 2015” para asi obtener el titulo profesional de Licenciado en ciencias de
la comunicacion social, de la Universidad Nacional Hemilio Valdizan Medrano, de
la ciudad de Huanuco, su objetivo fue saber cual es la eficacia de la implementacion
del plan de marketing digital, en la promocién publicitaria del Grand hotel de
Huanuco, siendo su metodologia de tipo aplicada con su disefio experimental de
nivel explicativo-causal, teniendo a una poblacién de 271 personas siendo asi, su
resultado se aplico la prueba del Chi cuadrado y también, la diferencia de

porcentajes se pudo observar que se rechaza la hipotesis nula, por lo que se afirma
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que la implementacién del plan de marketing digital mejoraria significativamente, la
promocién publicitaria en la empresa llegando asi a la conclusiéon que, la
implementacion del plan de marketing digital como estrategia influiria

significativamente en la promocion publicitaria.

Para Mamani, P. (2018). En su tesis “el marketing digital y su influencia en
el posicionamiento de la Institucion Educativa Particular Maria Magdalena — SMP
2018” para poder obtener el titulo profesional de Licenciado en administracién de
empresas de la Universidad Cesar Vallejo de Lima, tuvo como objetivo principal
determinar cual es la influencia que hay entre la variable de marketing digital y el
posicionamiento de la I. E. P. uso como metodologia de tipo aplicada, teniendo
como disefio no experimental nivel explicativo — causal, con una poblacion de 169
encuestados, y por Ultimo su enfoque cuantitativo su resultado fue la muestra R?
prueba de ANOVA vy el analisis de coeficiente, obteniendo asi el nivel de
significancia, de 0.00 inferior a lo considerado de 0.05, de tal manera que asi, se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de la investigacion por ultimo, se
pudo concluir que, respecto a los objetivos trazados en la investigacién a la
comprobacion de hipotesis y los resultados obtenidos, se comprobdé que el
marketing digital, si influye en el posicionamiento de la institucién, también se
demostré que la personalizacién influird en el posicionamiento de la IEP, a través

de los resultados alcanzados en el estudio.
2.1.2. Antecedentes internacionales

Para Delgado, M. y Rodriguez, D. (2018). En su trabajo de investigacion
“Disefio de estrategias de marketing digital para la promocion del turismo de la
comunidad en la ciudad de Guayas” trabajo de investigacion para la obtencion del
titulo profesional de Ingeniero en marketing y negociacibn comercial, en la
Universidad de Guayaquil — Ecuador , su objetivo general determinar las estrategias
que permitan la contribucién al incremento de turismo de Guayas, siendo su
metodologia de tipo aplicada, no experimental de corte transversal teniendo como
disefio , con un nivel descriptivo, con una poblacién de 384 encuestados, teniendo
un enfoque mixto se obtuvo como resultado que después de los periodos
guimestrales, a partir del mes de marzo hasta diciembre del presente afio, se dara

seguimiento a las estrategias , se espera tener el retorno de inversion en el primer
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quimestre, el costo total tendria un ascenso de a un valor de $ 3295, 00,
determinando que contara con el apoyo de las entidades competentes y se espera
que los comuneros reciban charlas de induccion y preparacion para que estén aptos
a trabajar en el plan de marketing digital estipulado de acuerdo al estudio realizado,
se pudo concluir que es aplicable y que el marketing digital que el turismo
comunitario contribuya con fuentes de trabajo para los comuneros y asi obtener una

mejor economia.

Para Lucas, J. y Pinangorte, N. (2018). Con su tesis realizada y titulada “Plan
estratégico del marketing digital para la empresa novedades L y K” para asi tener
la obtencion de su titulo profesional de Ingeniero comercial de la Universidad de
Guayaquil — Ecuador, teniendo como objetivo principal la elaboracion de un plan
estratégico del marketing digital para el incremento de las ventas de la empresa,
tuvo como metodologia tipo campo disefio no experimental de corte transversal, de
nivel descriptivo con una poblacion de 23 encuestados, el resultado como se pudo
observar con los datos se procede a realizar un cuadro de ingresos y gastos
proyectados para saber si la implementacion del plan de marketing digital generara
las utilidades esperadas se procedio a calcular el TMAR, VAN Y TIR de la inversion
y dio como resultados el TMAR 8.95 por ciento TIR 77.13 por ciento y VAN
$16.522.00 asi se puede llegar a la conclusion que al establecer una estrategia de
marketing digital habria un incremento en las ventas y esta obtendria sus

beneficios.

Trivifio, C. & Mayor, W. (2018). En su tesis realizada y que lleva por titulo
“Propuesta de marketing digital para la mejora de posicionarse la marca de la
empresa CASA DE HIERRO S.A.” para asi lograr la obtencién del titulo profesional
de Ingeniero comercial en la Universidad de Guayaquil — Ecuador, teniendo como
objetivo general el disefio de una propuesta de marketing digital permitiendo el
mejoramiento del posicionamiento y rendimiento financiero de la empresa, teniendo
como metodologia de tipo aplicada, disefio no experimental , con un nivel
descriptivo y una poblacion de 2,784 personas siendo su muestra de 100
colaboradores, asi finalizando con el enfoque mixto se tuvo como resultado del
analisis DAFO Y PESTEL se realizé una encuesta por el cual se pudo conocer la

situacion de la empresa proyectando la utilidad y las ventas con un incremento del
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10 por ciento debido al efecto provocara el implemento de la propuesta que
corresponde al plan de marketing digital asi para el calculo se utilizé el estado de
resultado del afio anterior donde se aplico los porcentajes integrales, se procedi6 a
realizar el incremento de las ventas, posterior el calculo de costos con el porcentaje
correspondiente, los gastos fijos se mantienen debido a que no ha habido un
aumento de la capacidad instalada y los servicios por el marketing digital se hace
con el outsourcing, dando como resultado un beneficio como positivo neto; si el
valor se mantiene y con un leve incremento el beneficio neto, al pasar de los afios
tendria un mayor impacto, llegando a la conclusion que, el trabajo de investigacion
se pudo establecer cuando las estrategias idoneas para iniciar un proceso de
marketing digital de la empresa tendria que ser las mas basicas y utilizadas con
mayor frecuencia como la creacién del blog, promocién por correo electrénico, y las
redes sociales, para lo cual se planificd siendo realizados por terceros y con la

aplicacion de la propuesta si es realizable.

Nos dice Gordon, A. (2015). En su tesis realizada y que lleva por titulo
“Estrategias de marketing digital y el posicionamiento de marca en el mercado de
la empresa INDUTEX de la provincia de Ambato, tesis para la obtencion del titulo
profesional de Ingeniero en Marketing y Gestién de Negocios en la Universidad
Técnica de Ambato — Ecuador, siendo su principal objetivo indagar de qué forma
influye la carencia de estrategias de marketing digital en el posicionamiento de
la marca de la empresa en el mercado, su metodologia fue de tipo transversal
teniendo como disefio no experimental, con un nivel exploratorio descriptivo y
correlacional su poblacién de 146 clientes externos y 26 encuestados, siendo su
resultado para la verificacion de la hipotesis de trabajo de esta investigacion se
escogib la prueba estadistica de Chi cuadrada ya que x"2 t=3.48 <5.34 x"2 c, se
rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis alterna , se pudo llegar a la
conclusion que su principal cualidad de la marca ZERO NEGATIVO, es el disefio
pero la promocion y las publicidades no han sido aprovechadas como debe ser,
esto ha causado que los demas competidores empiecen a generar mayores

ingresos.

Y por ultimo Melgar, E. (2018). En su trabajo de investigacion realizado y que

se titula “Estudio de los recursos turisticos de la comunidad de San Pablo para la
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realizacion de un Plan de Marketing digital” para asi lograr la obtencién de su titulo
profesional como Licenciado en Turismo y Hoteleria de la Universidad de Guayaquil
— Ecuador, teniendo como su objetivo general el estudio de los recursos turisticos
de la comuna de San Pablo, para la elaboracion de un disefio de un plan de
marketing digital 2018, teniendo como metodologia descriptiva, disefio de campo,
meétodo histérico analitico y empirico con una poblacion de 374 colaboradores con
un enfoque cualitativo , a través de un estudio se pudo dar como resultado la
estimacion potencial, el cua es favorable, ya que los resultados obtenidos al 100
por ciento total estan de acuerdo en que al aplicar el marketing digital beneficiaria
a los lugares turisticos, asi se pudo obtener la conclusion que la promocidn turistica
de la comuna se basa totalmente en el marketing directo y no se constaté presencia
en medios digitales.

2.2. Bases tedricas de las variables
2.2.1. Variable Independiente: Plan de marketing digital

Es un documento que se utiliza antes de realizar un lanzamiento de un
producto o iniciacién para emprender de un negocio o empresa, siendo a la vez una
gran ventaja competitiva donde se detalla paso a paso los objetivos que se desea
obtener a través del proyecto como el gasto que se desea cubrir, el periodo de los
recursos a emplearse, el aspecto legal y técnico con el propdsito de lograr un

mejoramiento y avance de la empresa.

Nos dice Sainz de Vicufia (2013), que “el plan de marketing digital es un
documento escrito con un contenido ordenado y que especifica ciertos analisis y
estudios, e indicando cuales son los propésitos de la entidad, desarrolla estrategias

y medios de accién para ejecutarlo”.

Asi también, menciona Sainz de Vicuia (2015), que “el rapido desarrollo de
las redes sociales creo nuevas formas y vias para la publicidad y el marketing,
impulsadas por el incremento de dispositivos para acceder a medios digitales, lo
gue ha llevado al aumento de la publicidad por medios digitales conocida como

publicidad online”. (p. 50).
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A) Diferencias del plan de marketing con el marketing tradicional:

. Personalizacion:

Siendo una de las necesidades del usuario de obtener informacion cada vez
personalizada, con las nuevas técnicas de marketing digital permite que cada
usuario que navega por la red pueda recibir o también, se le sugiere
automaticamente informacion sobre aquello en lo que esta interesado y que
previamente a buscado, de esta manera es mas facil conseguir una mayor

informaciéon en el mundo online.
° Masivo:

Por mucho menos dinero que en el marketing online se puede llegar a una
gran cantidad de usuarios que esta conformado por un publico objetivo, por ende,
las inversiones estardn mas definidas y la ratio de conversidn sera mayor por esta

razén (Lopez, 2013)
B) Herramientas para la aplicacion de un plan de marketing digital

El marketing digital pone una serie de herramientas de gran diversidad desde
las que se puede realzar desde pequefias acciones a un coste cero hasta unas
estrategias complejas y por ende mas costosas en las que se puede combinar
recursos y multiples técnicas siendo las principales:

. Web o blog, sin dudas son dos de las principales herramientas desde la que
centralizar una campafia de marketing digital o de inbound marketing
(estrategia para atraer usuarios y convertirlo en clientes mediante la

generacion de contenido y no intrusivo).

No obstante, el uso de web o blog como el eje central no implica la
exclusividad, sino todo lo contario, es posible utilizar de manera
complementaria o paralela, microsites, redes sociales, plataforma de video o

foros para que nuestras campafias tengan mayor visibilidad.

. Buscadores, herramientas que permite al individuo conectado al internet
encontrar lo que esta buscando ya que es de su interés, para que pueda
posicionarse y tener éxito una pagina o blog en las primeras posiciones de

bdsqueda es necesario realizar acciones de posicionamiento organico (SEO)
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o de pago (SEM), siendo este método una de las estrategias del marketing

online.

. Publicidad display, es una de las herramientas mas conocida del marketing
digital se puede considera como la valla publicitaria del medio digital, se trata
de anuncios de diferentes formatos y tamafos que ocupan en los espacios

de internet.

. Email marketing, es una de las herramientas que en la actualidad se ha
adaptado y mejorando a los nuevos cambios que en la actualidad existe
teniendo la capacidad de trabajar con otras estrategias como el seguimiento
y la maduracién de clientes (lead nurturing), el email marketing puede
realizarse de bases propias o ajenas de la cual se genera mensajes en forma

de newleter, catalogos, boletines, etc.
2.2.1.1. Dimension: Difusion

Método mas utilizado por las empresas, ya que pueden difundir su producto
y asi atraer a los posibles clientes por medio de la credibilidad y confianza en los
posibles compradores y asi obtener su posicionamiento en el mercado.

Para Fischer y Espejo, (2004), nos dice “que la propaganda es un tipo de
divulgacion ya que esto se da a través de la realizacion por distintos medios de

comunicacion” (p. 39).

Sainz de Vicuna, (2015), afirma que “el marketing digital se hara adulto
cuando empiece a socializarse mas, explayandose a todos los sectores socios

economicos”. (p.45).
2.2.1.1.1. Indicador: Redes sociales

Termino que se originé de la comunicacion y se cre0 distintos grupos, de
organizaciones y comunidades, medio por el cual tienen una constante interaccion

desde distintas partes del mundo.
Para Moschini (2012), nos dice que

Son disefios sociales que esta conformado por individuos que se relacionan

por medio de la red, ya sea por distintas razones como gustos similares,
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conocimientos, etc., a través de una computadora o un teléfono celular y sea
asi facil los medios mas utilizados son el wasap, el Facebook, Skype,
LinkendIn, etc. Asi también, como los sitios web para conocer personas que
actualmente lo utilizan a través de la red social. (p. 69).

2.2.1.1.2. Indicador: Difundir

Hacer enterar temas de acontecimientos importantes de actualidad como

ciencia, cultura general, noticias, etc., sea escrito o por medio digital.
2.2.1.1.3. Indicador: Pagina web

Se le conoce también como pagina digital, pagina electronica o ciber pagina,
documento electrénico capaz de descifrar textos, sonidos, programas y mas es
llamada con sus siglas en inglés (w.w.w), World, Wide, Web, o traducida al espafiol
red informatica mundial, siendo mayormente usada para dar a conocer un producto,
ya que actualmente, las empresas disefian un sitio web donde dan a conocer con
mas facilidad su producto asi esté siendo de informacion mas rapida y accesible y
se puede interactuar con el vendedor en forma rapida y sencilla asi, ademas las
paginas se puede realizar a través de su aplicacion digital sin necesidad de
acercarse al establecimiento, si uno desea obtener informacion del producto o

realizar una compra.
2.2.1.2. Dimension: Atraccion

Estrategia de mercadotecnia que su principal objetivo es la atraccion de
clientes para lograr su fidelizacion hacia la empresa, a través de su informacion de
interés, con la utilizacién de distintas formas de contenidos como articulos de
infografia, videos informativos e- Book, etc., ya que en la actualidad, los

consumidores se han vuelto mas exigentes con los productos y las marcas.
Del Santo y Alvarez (2012), menciona que

El secreto para toda empresa, es ser localizada de una manera mas sencilla
en internet a través de la utilizacion de distintas técnicas, por lo cual se
utilizara distintas herramientas para lograr el interés y atraccion de los

clientes potenciales, para que sean consumidores. (p. 11).
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2.2.1.2.1. Indicador: Clientes

Individuo o empresa receptora por el cual obtiene un producto a cambio de

un dinero.
2.2.1.2.2. Indicador: Satisfaccion de necesidades

Maslow, (1991), formulo a Theory of Human Motivation, argumentando asi
que un individuo posee necesidades basicas y estas se agrupan en diferentes

etapas.
2.2.1.2.3. Indicador: Estrategia a emplear

Medio por el cual se obtendra los objetivos comerciales de la empresa como

aumentar la venta de sus productos y generar mas ingresos.
2.2.1.3. Dimension: Conversion

Estrategia de mercadotecnia para que los posibles clientes cambien sus
opiniones, para lograr que el objetivo principal que los posibles consumidores se

conviertan en consumidores y a su vez sean clientes frecuentes.
2.2.1.3.1. Indicador: Fidelizacion

Es la accion de fidelizar, tener una constante relacion consistente y continua

entre la empresay el cliente.

Nos dice a Alcaide, J.C. (2015), “es un grupo de condiciones que con el fin
de lograr las expectativas deseadas por el cliente y esto lo motive a seguir viniendo

a adquirir los productos de la empresa” (p. 18).
2.2.1.3.2. Indicador: Publico objetivo

Montefer, (2013) hallados los diferentes segmentos en el mercado la
empresa debe tomar una decision a cudl de ellas va dirigido sus productos, esto

significa cual va a ser su publico objetivo en que se enfocara la empresa (p.61).
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2.2.2. Variable Dependiente: Ventas

Accion de brindar un bien o ya este sea un servicio, recibiendo respuesta un

pago, con el unico objetivo de satisfacer las necesidades del cliente y asi lograr su

fidelizacion.

Kotler y Armstrong (2013), nos dice: “que la venta incluye las acciones y

efectos de vender o la transferencia de un bien o servicio de una persona a otra en

funcion de un pago, de un precio mutuamente acordado” (p. 338).

Romero (2005), sesion de una mercancia mediante un precio convenido, asi

la venta pudiendo darse al contado, al crédito o plazos.

Para Fischer y Espejo, (2011), se llama venta a las actividades que en los

clientes genera el deseo hacia el intercambio de bienes (p. 18).

También nos dice que existen cuatro tipos de venta:

1)

2)

3)

4)

Las ventas a industriales y profesionales, por lo regular la efectia en
forma directa el fabricante del producto y requiere una muy buena
coordinacion y elaboracién de los vendedores ya que se va a tratar con

un personal experto.

Asi también, las ventas a mayoristas, generalmente la realiza el

fabricante en modo directo.

Ventas a detallistas, no importa a quien venda (supermercados, tiendas,
droguerias, restaurantes, etc.) este modelo de venta necesita ayudarse
de las variedades de mercaderia de prestigio, y conocidas marcas para
el consumidor, y el vendedor siempre debe revisar la dotacién de los
bienes para corroborar que no haya ningln inconveniente con el

producto.

Y por ultimo las ventas a particulares, va dirigido al consumidor final de

productos que comercializan.
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A) Factores de venta:

Nos dice Torres, (2014). Los factores que influyen en la disminucion o

aumento de las ventas de lo cual se dividen en:

a) Factores controlables, son elementos del ambiente interno y las
actividades de organizacion de las cuales tiene control la firma, ya que

esta sujeta a algunas restricciones de los recursos.

b) Los factores incontrolables, son aquellas muy dificiles de controlar esto
significa que no esta al alcance de nadie son los elementos del ambiente

de los cuales la firma tiene poco o nada de control.
2.2.2.1. Dimension: Producto
Fischer y Espejo (2004) afirman:

Que es un conjunto de cualidades fundamentales unidos de forma que se
pueda identificar, también se puede decir que el producto es cualquier objeto
gue se pueda dar a conocer a un mercado para su adquisicion y pueda ser
adquirido y asi satisfacer las necesidades y deseos de las personas. (p. 104-
105).

2.2.2.1.1. Indicador: Calidad

Conjunto de propiedades inherentes a un objeto que le confieren capacidad
para la satisfaccién de necesidades implicitas o explicitas.

2.2.2.1.2. Indicador: Atributos tangibles

En este caso, no se puede ver ni tocar, son aquellos que se puedan tocar,

ver como un automovil se visualiza el tamafio, disefio tipo de motor, etc.
2.2.2.1.3. Indicador: Atributos intangibles

En este caso no se puede ver ni tocar, son aquellos que no poseen
consistencia fisica, pero si se puede saber como por ejemplo la marca, la garantia

y el servicio de atencion al cliente.
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2.2.2.2. Dimensioén: Precio

Es la suma de dinero que los clientes tienen que pagar para la obtencién de

un bien.

Para Fischer y Espejo, (2004) al comienzo el hombre obtenia los productos
por medio del trueque, es decir a través del intercambio de un bien por otro bien.
(pp. 140-142).

Cantidad de dinero y/u otros articulos para satisfacer una necesidad. Tiene
como objetivos mantener su participacion en el mercado y una mejora, consolidar
los precios, obtener una tasa de retorno sobre la inversion y eludir o confrontar la

competencia.
2.2.2.1.4. Indicador: Valor monetario

Para Fischer y Espejo, (2004) nos dice: que la representacion de la medida
social del valor, para lo cual el hombre tiene una proyeccién de los objetivos o cosas
(p. 140).

Teniendo 2 tipos de valores

1) Primero el valor de objetivo de uso, depende del valor de uso que tiene para

cada individuo.

2) Segundo el valor de cambio, depende de cuanta es la importancia que los
demas le asignen lo cual al ser este intercambiado satisface las necesidades

de quien las adquiere.
2.2.2.1.5. Indicador: Descuentos

Porcentaje o cantidad que se adjudica a los productos para incentivar que
sea adquirido por el individuo, las empresas normalmente suelen hacer uso de esta

estrategia cuando quieren dar a conocer un nuevo producto en el mercado.
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2.2.2.3. Dimensioén: Plaza

Para Fischer y Espejo, (2004) nos dice que

Es necesario fijar las bases del producto para que llegue sano y salvo de la
persona que lo fabrica al consumidor, ya que es importante el manejo de
materiales, medio de transporte, almacén, siendo el fin de que el producto
este optimo, en buen estado y a un buen precio ubicado en un mejor lugar y

la entrega sea un corto tiempo.

Para Philip y Armstrong. (2012) que la plaza es fundamental para la empresa

para la colocacién de sus productos y asi llegue al consumidor.
2.2.2.3.1. Indicador: Ubicacion

Localizacién de un producto en el mejor lugar posible para poder vender
todos los productos y su venta sea mas sencilla, rapida y este a disponibilidad de

todos los clientes y a su vez sea muy sencillo de su ubicacion.
2.2.2.3.2. Indicador: Cobertura

Grupo de medios que el producto pueda ser hallado con mayor facilidad y en
un tiempo récord, en este caso por medios digitales como las aplicaciones web,
GPS, GOGLE MAPS

2.2.2.4. Dimensién: Promocion

Para Rivera, (2002), es el grupo de técnicas que se usa constantemente para
fortalecer la oferta de la empresa con el fin de aumentar las ventas de los productos

a un corto plazo.

Fischery espejo (2004), es dar a conocer el bien al comprador, de lo cual se

debe insistir para que los clientes adquieran el bien.
2.2.2.4.1. Indicador: Ofertas

Es el producto que se ofrece al publico a un precio rebajado para incentivar

Su consumo y asi pueda aumentar sus ventas.
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Para Fischer y Espejo, (2004) nos dice son las cantidades de un producto
gue los productores estan dispuestos a fabricar a posibles precios de mercado. (p.
148).

La American Marketing Asociation (A.M.A), define como el numero de
unidades de un producto que sera puesto en el mercado durante un periodo o

tiempo.
2.2.2.4.2. Indicador: Servicios adicionales

Consiste en que las empresas proporcionen otros servicios que pueda
complementar al producto después de su adquisicion para que asi aumente su nivel

de satisfaccion de los consumidores.
2.2.2.4.3. Indicador: Mercado determinado

El mercado determinado esta dirigido especialmente a un area especifica

para el cual esta dirigido nuestro producto.

2.3. Definicién de términos basicos

Marketing:

Conjunto de estrategias, técnicas por las cuales se busca conquistar un
mercado, colaborar con la obtencion de los objetivos de la organizacion, y

satisfacer los deseos y necesidades de los consumidores o clientes.

Skype

Software que permite la comunicacion a nivel global, por medio de
videollamadas, mensajes instantaneos y asi también, compartir archivos con otras

personas que también tengan instalado este software.

Wasap

Aplicacion de chat para teléfonos moviles de ultima generacion, conocidos como

smartphones, sirve para el envio de mensajes de texto y multimedia entre sus usuarios.
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Productos.

Es una opcion elegible viable y repetible que la oferta pone a disposicion de

la demanda para satisfacer los deseos y necesidades a través de uso o consumo.

Avances tecnolégicos

Proceso evolutivo a través de la creacién de herramientas que modelan y
controlan el entorno, conjunto de mdultiples técnicas de produccion que se puedan

aplicar en una actividad de una determinada produccion.

Quiebra o bancarrota

Situacion juridica en la que una persona, empresa o institucion no puede
hacer frente a los pagos que debe realizar, ya que estos son superiores a sus

recursos econdémicos disponibles.

Online

Termino mas utilizado en el ambito de la informatica para hombrar a algo que

esta conectado o a alguien que esta haciendo uso de la red (generalmente internet)

Posicionamiento

En mercadotecnia, estrategia comercial por el cual se pretende conseguir

gue un producto ocupe un lugar distintivo, en la mente del consumidor.

Implementacion

Ejecucion u/o puesta en marcha de una idea programada, ya sea de un plan
modelo cientifico, disefio especifico estandar, algoritmo, politica, o una aplicacion

informatica.

Influencia

Forma de publicidad en marketing que surge a partir de distintas practicas y

estudios recientes, siendo enfocada mas en los individuos.
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Captacion de cliente

Parte de proceso de ventay su objetivo, mas que definir a un publico objetivo,

es hacer que un cliente potencial se convierta en un comprador.

Facebook

Red social que esta pensada para conectar personas, compartir informacién
noticias y muchos contenidos con amigos y familiares es una plataforma en la cual
es como un diario individual donde se puede subir contenidos como fotos videos

historias y comentarios.

Recursos turisticos

Aquellos elementos que tienen un potencial turistico que adn no tienen las
adecuaciones necesarias para poder atender a los visitantes, pero se presenta

como un activo turistico en stock son materia prima para las atracciones.

Gastos proyectados

Estan conformados por distintos conceptos por ejemplo comisiones sobre
venta, sueldos y salarios, depreciacion de bienes de uso, alquileres, energia etc.
los cuales pueden ser fijos y/ variables.

Promocion de productos

Es comunicar informar y dar a conocer o presentar la existencia de un
producto o servicio a los posibles consumidores, a través de la promocion, asi los
vendedores pretenden persuadir, convencer e inducir al cliente a la compra de sus

productos.

Rendimiento financiero

Es la ganancia que permite obtener una cierta operacion, se trata de un
calculo que es realizada a través de una inversion hecha y la utilidad generada

después de un cierto periodo.
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LinkedIn

Comunidad social orientada a las empresas a los negocios y al empleo,
partiendo del perfil de cada usuario que libremente dan a conocer su experiencia

laboral es una plataforma mas orientada a la busca de empleo.

Mercado

Esta formado por todos los consumidores o compradores potenciales de un
producto, la medida de este guarda una estrecha relacion con la cantidad de

consumidores que existirian para una oferta.

Cartera de clientes

Directorio o registro de los compradores actuales y de los posibles clientes,
que permite saber su ubicacién, asi podemos saber quiénes son y de facil

ubicacion, sus posibles compras teléfonos y direccion.

Utilidades

Es la capacidad de algo para generar beneficios, también se refiere a las

ganancias de un negocio o0 empresa.

Correo electrénico

También conocido como e- mail, es un término inglés, derivado de electonic
mail, servicio que permite el intercambio de mensajes a través del sistema de la

comunicacion electronica.

Eludir

Evitar con audacia una dificultad o una obligacion.

Repositorio

Espacio que es utilizado para el almacenamiento de distintas informaciones,
por ejemplo, las tesis de distintas universidades nos sirven como una fuente

importante de informacion.
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ROI

Retorno sobre la inversion, es una razon financiera donde compara el

beneficio o la utilidad obtenida en relacion a la inversion.

Flujo de caja

Es un informe financiero que presenta los flujos de ingreso y egreso de
dinero que tiene una empresa en un periodo dado. (Rudiger, Stanley y Richard,
2008)

VAN

Valor actual neto, asi también conocido como valor actualizado neto,
corresponde al valor neto presentes de los flujos de caja netos originados por una
inversion. (Mankiw, N. 2015)

TMAR

Tasa minima aceptable de rendimiento, porcentaje que por lo regular
determina la persona que va a invertir en un proyecto le puede generar ganancias

O Nno.

Analisis PEST

Consiste en la evaluacion de los aspectos politicos, sociales, tecnoldgicos y
econdémicos, mide el mercado y el potencial del negocio o empresa segun factores

externos.

Drogueria

Comercio especializado o bien un mercado de proporciones mayores, en la
cual se puede adquirir medicamentos, droga para tratamientos de salud prescrito

por un médico.

Prueba de ANOVA

Andlisis de varianza, consiste en probar la hipétesis de que las medias de
dos 0 més poblaciones son iguales, evalla la importancia de uno o mas factores al

comparar las medias de la variable de respuesta en los distintos niveles de factores.
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3.1.

H.G.

HE 1

HE 2

HE 3

3.2.

MARCO METODOLOGICO

Hipotesis de la investigacion
3.1.1. Hipotesis general

El marketing digital influye significativamente en las ventas de la empresa
ESMNA S.R.L. Tacna 2019.

3.1.2. Hipotesis especifico

Existe relacién significativa entre la difusion y las ventas de productos de la
empresa ESMNA S.R.L, Tacna 2019.

Existe relacion significativa entre la atraccion y las ventas de los productos
de la empresa ESMNA S.R.L., Tacha 2019.

Existe relacion significativa entre la conversion de los clientes y las ventas
de los productos de la empresa ESMNA S.R.L, Tacha 2019.

Variables de estudio
3.2.1. Definicién conceptual
3.2.1.1. Variable Independiente: Plan de Marketing Digital

Para Guerra, (2017), nos hace hincapié “que el plan de marketing

convencional tiene una diferencia con el plan de marketing digital por el medio que

este es aplicado”.

3.2.1.2. Variable Dependiente: Ventas

Nos dice Martinez (2010), afirma que “es un proceso de interaccion de lo

cual existen consumidores con deseos y necesidades y por otra parte vendedores

(representantes de la compaiiia) que da a conocer los productos para que puedan

adquirir las personas”.
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3.2.2. Definicion operacional
3.2.2.1. Variable Independiente: Plan de marketing digital

Para realizar un plan de marketing de marketing digital se debe efectuara un

analisis interno, externo y un analisis DAFO.

Es el uso de estrategias de la comercializacion que se realiza por los medios
digitales, todas las técnicas of — line que existen a nivel mundial en la actualidad
son copiados y convertidas a un nuevo mundo llamado el mundo online ya que a
través de un analisis detallado de la empresa podemos solucionar la problematica
del déficit de ingresos financieros.

Pasos de implementacion de un plan de marketing digital:

o Definir el publico objetivo
o Estudiar a la competencia
o Conocer sus fortalezas

3.2.2.2. Variable Dependiente: Ventas

Accion de transferir un bien al consumidor tras el pago de un precio acordado
y en la actualidad con el avance tecnoldgico, ya se puede realizar ventas por via
online solo con un aplicativo instalado en el teléfono celular, asi también por correo
electrénico, y otros aplicativos, proceso de complejidad social es asi que las

estrategias estan dirigidas a un cumulo de personas configuradas como clientes.
3.3. Tipoy nivel de la investigacién

a) El tipo y el nivel de la investigacion es; Aplicada

De acuerdo al tipo de esta investigacion es aplicada ya que se pretende
encontrar soluciones a la problematica que se presenta en la empresa ESMNA
S.R.L. a través de las sugerencias que se realizan como productos de estudio de

esta investigacion.

Para Hernandez, Fernandez y Baptista, (2010), la investigacion “recibiendo
el nombre empirica o practica, caracterizado porque busca la aplicacién de los

conocimientos obtenidos, adquiriendo otra a la vez, el uso del conocimiento, y los
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resultados obtenidos de la investigacion realizada que da de forma estricta,

ordenada de saber la realidad” (p.180).
b) Su nivel de la investigacion es; hipotético — deductivo

Se utilizé el método hipotético — deductivo consiste en un procedimiento que
parte de unas aseveraciones en calidad de hipotesis buscando refutar tales
hipétesis, deduciendo de ellas conclusiones que deben enfrentarse con los hechos.
(Navarro, 2014, p.191)

C) Su enfoque es: cuantitativo

Se le denomina cuantitativo ya que usa la recoleccién de datos para probar

las teorias proyectadas.

Para Hernandez, Fernandez & Baptista (2014, p. 04), dicen “que es el uso
de la obtencién de datos para la verificacion de hipétesis planteadas en la

investigacion, basandose en el conteo numérico y datos estadisticos”
3.4. Disefio de lainvestigacion

El estudio de disefio sera no experimental de corte transversal, ya que no se
alter6 premeditadamente ninguna de las variables planteadas, ademas la

investigacion se llevd a cabo en un tiempo establecido y determinado.

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2010, p. 151), afirman que el “Disefio
no experimental se refiere que no se adultero ni una de las variables para el
beneficio del estudio y solo se obtienen los resultados a través de observar los
fenbmenos en su ambiente natural para poder después poder analizarlos y la

obtencion de datos en un tiempo Unico”.
3.5. Poblacién y muestra de estudio
3.5.1. Poblacion

Para realizar el estudio se obtuvo a 23 colaboradores

Segun Carrasco, (2008, p. 236), afirma que “es un grupo de todos los

elementos (las unidades de analisis o estudio) pertenecientes al entorno especial”
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3.5.2. Muestra

Estuvo constituida por 23 encuestados, es decir, la muestra ha sido censal,

muestra igual a poblacion.

En este sentido nos dice Ramirez (1997, p.77) que la muestra censal es
aguella donde todas las unidades de investigacion son consideradas como

muestra.
3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.6.1. Técnicas de recoleccidon de datos

a) La encuesta

Define Graso, (2006), “es un proceso que permite el estudio del cuestionario

y a su vez la obtencion de la informacion de un nimero importante”
b) Instrumento el cuestionario

Para Hernandez, Fernandez & Baptista, (2010, p. 27) nos dicen que el
cuestionario consiste en un grupo de preguntas con afinidad de una o mas

variables.

Y debe ser coherente con la propuesta de la propuesta del problema e

hipétesis de la investigacion.

El cual tendra 25 preguntas mismas que estaran confeccionadas de acuerdo
a los indicadores de las variables expuestas, asi también se conseguira la validez

y confiabilidad del instrumento.
C) Validez del instrumento

Se busco a si recurrir al juicio de expertos, el cual estuvo constituido por un

minimo de tres profesionales especialista del tema.

Valderrama, (2013, p. 199). Afirma “que es un grupo de opiniones que
brindan los profesionales con experiencia sobre el tema, siendo la finalidad de que
la composicion tengan un sentido racional y sean entendibles para la persona

encuestada”
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Asi el cuestionario fue sometido al juicio de expertos quienes validaron el

instrumento con una rubrica.

Tabla 1.
Juicio de expertos
N° Apellidos y nombres Calificacion del instrumento
Experto 1 Mg. David Junior Elias Aguilar Panduro Si, cumple
Experto 2 Mg. Gloria Ivon Luy Medina Si, cumple
Experto 3 Mg. Kelly Nufiez Rojas Si, cumple

Fuente: elaboracion propia

Tabla 2.

Tabla de confiabilidad
Coeficiente Relacion
0.00 a +/- 0.20 Muy baja
0.20a0.40 Bajo o ligera
0.40 a 0.60 Moderada
0.60 a 0.80 Marcada
0.80a1.00 Muy alta

Fuente: Bernal

d) Confiabilidad

Para la obtencion de la confiabilidad del instrumento se tomo una poblacion
similar o parecido a la poblacion denominada muestra piloto se tuvo a 23 personas
a quienes se les aplico el instrumento después informacion obtenida fue procesada
por el sistema estadistico SPSS versidn 25, el mismo que permitié sefialarnos con
claridad la aceptacion y aplicacién del cuestionario una vez que paso el limite que
es 0.70 % para ciencias sociales y educacion.

Nos dice Bernal, (2010, p. 247), “que la confiabilidad, de un cuestionario se
refiere a la solidez de las puntuaciones obtenidas por las mismas personas cuando

se les evalla en diferentes ocasiones con los mismos comentarios [...]".
La prueba de Alpha de Cronbach

Es el coeficiente que nos sirve para la medicion de la fiabilidad de una escala

de medida.
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Tabla 3.
Encuestas validas de poblacion

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Vélido 23 100,0
Excluido? 0
Total 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Interpretacion: Se obtiene en la tabla 3 que la muestra piloto tuvo a 23

colaboradores.

Tabla 4.
Fiabillidad del cuestionario en general

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,837 25

Interpretacion: en la tabla 4 se tiene que el valor del estadistico de Alpha de
Cronbach es 0.837 el mismo que fue corroborado en la tabla de rango de
confiabilidad 2, y se encuentra en el nivel muy alto, segun Bernal (2010) “lo que
implica que el instrumento es de confiabilidad 2, y se encuentra en el nivel muy alto,

y esta lista para ser aplicada”

Escala: Variable Plan de Marketing digital

Tabla 5.
Encuestas del plan de marketing digital

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 23 100,0
Excluido? 0 0
Total 23 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.
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Tabla 6.
Fiabilidad del plan de marketing digital

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,840 13

Interpretacion: En la tabla 6, se observa segun la estadistica de fiabilidad obtenida
de la variable Plan de Marketing Digital que el rango de confiabilidad es muy alta,

segun Bernal (2010 p. 247) y esta apta para su aplicacion.
Escala: Variable Ventas

Tabla 7.
Encuestas de ventas

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 23 100,0
Excluido? 0 0
Total 23 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Tabla 8.
Fiabilidad de ventas

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

, 749 12

Interpretacion: En la tabla 8, segun la estadistica de fiabilidad obtenida de la
variable ventas, se observa que el grado de confiabilidad es marcada segun Bernal

(2010 P. 247) y esta apta para ser aplicada.
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3.6.2. Instrumentos de recoleccion de datos

El cuestionario fue de tipo Likert que responde a las variables de tipo

cualitativo conteniendo 25 preguntas.
3.7. Métodos de anélisis de datos

Usaremos los métodos estadisticos descriptivo e inferencial tipos de

estadistica a emplearse en esta investigacion.

Estadistica descriptiva, permite el analisis de todo un conjunto de datos, de
los cuales se extraen conclusiones valederas, Unicamente para este conjunto, para
realizar este andlisis se procede a la recoleccion y representacion de la informacion

obtenida.

Estadistica inferencial, en esta parte de la estadistica lo que pretende es
obtener conclusiones generales de una determinada poblacion, mediante el estudio
de una muestra representativa sacada de ella, dicho de otra manera, lo que se trata
es que, con el valor de los estadisticos obtenidos se pueda establecer el valor de

los pardmetros.
3.8. Aspectos éticos

Se utiliz6 una conducta desde el punto de vista ético respetando el
anonimato de los encuestados, quienes dieron informacion, asi se respeto el

derecho de autor cuando se tomen parrafos que no son de nuestra propiedad.

No se manipul6 los datos, ni resultados adquiridos, se tuvo en cuenta que la
investigacion realizada ha beneficiado a grupos sociales y no halla sido para

beneficio personal con otros fines refidos con la moral.
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V. RESULTADOS

4.1. Resultados
Tabla 9.
Frecuencia del plan de marketing

Plan de marketing digital
Frecuencia Porcentaje

Vaélido Bajo 13 56,5
Medio 4 17.4
Alto 6 26,1
Total 23 100,0

Porcentaje

Medio

Plan de marketing digital

Figura 1. Gréfica porcentual de la variable plan de marketing digital

Interpretacion: En la tabla 9 y figura 1 se observa que, de los 23 colaboradores,
13 trabajadores (56,6 %) manifestaron no usar las redes sociales para dar a
conocer su producto y calidad, 6 indicaron un nivel alto (26,1 %), y 4 de ellos un
nivel medio (17,4 %) no usa las redes sociales como medio de difusion de sus

productos de la empresa ESMNA SRL — Tacna.
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Tabla 10.
Frecuencia de ventas

Ventas
Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 13 56,5
Medio 3 131
Alto 7 30,4
Total 23 100,0

Porcentaje

Medio

Ventas

Figura 2. Gréfica porcentual de la variable ventas

Interpretacion. Segun la figura 2 y tabla 10 que, del total de los 23 trabajadores,
13 (56,5 %) manifestaron percibir niveles bajos de ventas, 3 de ellos un nivel medio
(13,00 %) y por ultimo, 7 de ellos (30,4 %) manifestaron un nivel alto con respecto

a las ventas de la empresa ESMNA SRL. - Tacna.
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Tabla 11.
Frecuencia de Difusion

Difusién
Frecuencia Porcentaje
Vélido Bajo 13 56,5
Medio 6 26.1
Alto 4 17,4
Total 23 100,0

Porcentaje

Bajo Medio Ao

Difusion

Figura 3. Gréfica porcentual de la dimensidn difusién

Interpretacion: Segun la figura 3 tabla 11, que, del total de los 23 colaboradores
encuestados, 13 de ellos opinaron que existe un nivel muy bajo de difusién de sus
productos, 3 de los cuales opinaron un nivel medio y por ultimo, 4 de ellos
manifestaron un nivel alto de difusién de sus productos de la empresa ESMNA SRL

— Tacna.
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Tabla 12.
Frecuencia de Atraccion

Atraccion
Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 14 60,9
Medio 7 30.4
Alto 2 8,7
Total 23 100,0

Porcentaje

Baio Medio Ao

Atraccion

Figura 4. Gréfica porcentual de la dimension atraccion

Interpretacion: Segun la figura 4, tabla 12 se observa que, del total de 23
colaboradores, 14 (60.9 %) manifestaron que existe un nivel bajo usan el método
de atraccion del marketing para dar a conocer los productos de la empresa, 7 dieron
a conocer que existe un nivel medio y finalizando 2 de ellos afirmaron que existe

un nivel alto de atraccion de la empresa ESMNA S.R.L - Tacha
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Tabla 13.
Frecuencia de Conversion

Conversion
Frecuencia Porcentaje
Valido Bajo 3 13,0
Medio 12 52.2
Alto 8 34,8
Total 23 100,0

Porcentaje

Bajo Medio Alo

Conversion

Figura 5. Gréfica porcentual de la dimension conversion

Interpretacion: Como se observa en la tabla 13 y figura 5, del total de 23
trabajadores opinaron 12 trabajadores (52.2 %) que existe nivel medio de interés
en conversion, fidelizacion de los clientes a la empresa, 8 (34.8 %) de ellos un
nivel bajo y por ultimo, 3 colaboradores (13.00 %) un nivel bajo de uno de los

objetivos de la empresa es la conversion de los clientes hacia la empresa
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Andlisis inferencial de las hipétesis de la investigacion:

Dado que las variables de estudio son cualitativas y han producido datos
cualitativos provenientes como categorias en el instrumento cuestionario tipo Likert,
la escala de medicidbn asumida para este conjunto es ordinal, es decir en
consecuencia se escoge para la prueba de hipotesis, tanto general como
especificas, el estadistico no paramétrico Rho de Spearman asi teniendo en cuenta
el nivel Hipotético -Deductivo de esta investigacion, asi mismo se uso el cuadro de
rangos de correlaciones de Hernandez et al (2014, pag. 323) para asi poder ubicar

la correlacion ubicada.

Tabla 14.
Rango de interpretacion de correlacion
Valor de Rs Significado
-1 Correlacién negativa perfecta
-0.70 a -99 Correlaciéon negativa muy fuerte
-0.40 a -0.69 Correlacién negativa moderada
-0.20a-0.39 Correlaciéon negativa baja
-0.01a-1.09 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.20a 0.39 Correlacién positiva baja
0.40 a 0.69 Correlacion positiva moderada
0.70 a 0.99 Correlacién positiva muy fuerte
1 Correlacién positiva perfecta
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4.1.1. Prueba de la hipotesis general

Tabla 15.
Correlacion del plan de marketing y ventas

Correlaciones

varl var2

Rho de Spearman  varl  Coeficiente de correlacion 1,000 ,497
Sig. (bilateral) ,160

N 23 23

var2  Coeficiente de correlacion 497 1,000

Sig. (bilateral) ,160 .

N 23 23

HO: No hay correlacién entre el Plan de Marketing Digital y las ventas de la
empresa ESMNA SRL de la ciudad de Tacna 2019.

H1: Existe correlacion entre el Plan de Marketing Digital y las Ventas de la
empresa ESMNA SRL de la ciudad de Tacnha 2019.

En la tabla 15 se puede observar la relacion entre las variables determinada
por el Rho de Spearman p= 0,497, lo cual significa que existe una correlacion
moderada, frente al p= 0,160 > 0,05, por lo tanto, rechaza la hipoétesis alterna y se

acepta la hipétesis nula: No hay correlacion entre el Plan de marketing Digital y las

ventas de la empresa ESMNA S.R.L. de la ciudad de Tacna 2019.
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4.1.2. Prueba de hipotesis especifica
4.1.2.1. Hipotesis especifica 01.

Tabla 16.
Correlaciéon de Difusion y Ventas

Correlaciones

dimlvl var2
Rho de Spearman  dimlvl Coeficiente de correlacion 1,000 497"
Sig. (bilateral) . ,220
N 23 23
var2 Coeficiente de correlacion 476" 1,000
Sig. (bilateral) ,220
N 23 23

HO: No hay correlacién entre la difusién y las ventas de los productos de la
empresa ESMNA S.R.L. de la ciudad de Tacna 2019.

H1: Si existe correlacion entre la difusion y las ventas de los productos de la
empresa ESMNA SRL de la ciudad de Tacnha 2019.

En la tabla 16 se puede observar la relacion entre las variables determinadas
por Rho de Spearman p = 0,476, lo cual significa que existe una correlacion
moderada, frente al p =0,220 > 0,05, por lo tanto, se rechaza la hipétesis alterna y
se acepta la hipotesis nula: No hay correlacién entre la difusion y las ventas de la

empresa ESMNA S.R.L de la ciudad de Tacna.
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4.1.2.2. Hipotesis especifica 02

Tabla 17.
Correlacion de Atraccion y Ventas

Correlaciones

dim2v1 var2
Rho de Spearman  dim2vl Coeficiente de correlacién 1,000 ,343
Sig. (bilateral) ,109
N 23 23
var2 Coeficiente de correlacion ,343 1,000
Sig. (bilateral) ,109
N 23 23

HO: No existe correlacién entre la atraccion y las ventas de producto de la
empresa ESMNA SRL de la ciudad de Tacna 2019.
H1: Si existe correlacion entre la atraccion y las ventas de los productos de la
empresa ESMNA SRL. De la ciudad de Tacna 2019.

En la tabla 17, se observa la relacién entre las variables determinado por

Rho de Spearman p = 0,343, lo cual significa que existe una correlacion baja, frente

a p=0,109 > 0,05, por lo tanto, se rechaza la hipétesis alterna y se acepta la

hipétesis nula: No existe correlacion entre la atraccion y las ventas de productos de

la empresa ESMNA S.R.L, de la ciudad de Tacna 2019.

52



4.1.2.3. Hipotesis especifica 03

Tabla 18.
Correlacién de Conversion y Ventas

Correlaciones

dim3v1 var2
Rho de Spearman  dim3vl Coeficiente de correlacion 1,000 ,396
Sig. (bilateral) ,061
N 23 23
var2 Coeficiente de correlacion ,396 1,000
Sig. (bilateral) ,061
N 23 23

HO: No existe correlacion entre la conversion de clientes y las ventas de los
productos de la empresa ESMNA SRL de la ciudad de Tacna 2019.

H1: Si existe correlacion entre la conversion de clientes y las ventas de los
productos de la empresa ESMNA SRL. De la ciudad de Tacna 2019.

En la tabla 18 se observa la relacidn entre las variables determinada por Rho

de Spearman, frente a p=0,396, lo cual significa que existe una correlacién baja

entre las variables, frente a p=0,061 > 0,05, por lo tanto, se rechaza la hipotesis

alterna y se acepta la hipotesis nula: No existe correlacion entre la conversion de

clientes y las ventas de los productos de la empresa ESMNA S.R.L de la ciudad de

Tacna 20109.
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V. DISCUSION

5.1. Andlisis de discusion por resultados

De acuerdo a los resultados hallados en la prueba estadistica con la prueba
de Alpha de Cronbach, para medir el grado de confiabilidad del cuestionario de 25
preguntas realizadas a 23 trabajadores de la empresa ESMNA SRL de la ciudad de
Tacna, se obtuvo de cada variable 0,840 y 0,749 confiabilidad alta, la cual ayudara

como soporte de referencia, para realizar los estudios correspondientes de la tesis.

Llegando a los resultados, la hipdtesis general, se observa que la
significancia obtenida en esta relacion (sig. =0,160) es mayor al valor tedrico

esperado p >0,05; por lo tanto, se acepta la hipotesis nula.

Asi también, la hipotesis especifica 1 se observa que la significancia obtenida
en relacion (sig. = 0,220) es mayor al valor tedrico esperado p>0,05; por lo tanto,

se acepta la hipétesis nula.

De otro lado, la hipotesis especifica 2 se observa que la significancia
obtenida en relacion (sig.=0,109) es mayor al valor teérico esperado p>0.05 por
ende se acepta la hipétesis nula.

Y por ultimo, la hipétesis especifica 3 se observa que la significancia obtenida
en relacion (sig.=0,61) es mayor a la del valor teérico esperado p>0.05 aceptando
la hipétesis nula.

En el antecedente Ramirez, Ch. (2016).

Tuvo como resultado que si existe relacion positiva entre el plan de marketing
digital y el posicionamiento que si aceptan la hipétesis general, el cual no
coincide con esta investigacion en lo que si hay similitud, es que ambos usan

el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman.

Con Talledo, J. (2018). Se difieren con los resultados, ya que para en el
antecedente con el fin de poner en marcha, el plan de marketing digital se determino
la rentabilidad o el entorno de inversion (ROI), dando a conocer que si es rentable
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y viable para asi orientar la gestion del negocio; por tanto, si es aceptable la

hipodtesis planteada por la investigacion.

Asi también, se difiere con la investigacion de Chirinos, A. y Portocarrero
(2017). Ya que se realiz6 una comparacion con el flujo de caja implementando el
plan de marketing digital determinandose que existiria un aumento por el que es
aceptable la hipotesis alterna y su aplicacion traeria muchos beneficios, y en esta
investigacion la hipotesis alterna se rechaza y se acepta la hipotesis nula.

Con la tesis de Crespo, K. (2015). También no existe similitud, ya que en
esta tesis se utilizé diferencia de porcentajes y uso el método del Chi Cuadrado y
rechaza la hipétesis nula y en esta tesis se utilizo el coeficiente de correlacion Rho

de Spearman y se acepta la hipétesis nula.

Mamani, P. (2018) su muestra se realiz6 a través de R? prueba de ANOVA
y el analisis de coeficiente por el cual se tuvo el nivel de significancia inferior a 00.5
por lo que se acepta la hipétesis alterna, el cual no se coincide con esta
investigacion porque se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipotesis alterna.

También, se difiere con los resultados de los tesistas Lucas, J. y Pinangorte,
N. (2018). Ya que realizaron un estudio a través del calculo TMAR, VAN y TIR,
dando como resultado que si es aplicable el objetivo del antecedente y en esta

investigacion, no es aplicable la hipotesis alterna.

Trivifio, C. y Mayor, M. (2018), se difiere ya que su resultado fue a través del
analisis DAFO Y PESTEL vy el estudio de proyeccién de ventas y utilidades, el cual
resulto como crecimiento de un 10%, asi también se aplic6 los porcentajes
integrales, asi su costo y beneficios daria una utilidad adicional, lo cual se acepta

la hipétesis alterna de la investigacion y rechaza la hipétesis nula.

Por dltimo, con el antecedente de Melgar, E. (2018). Su resultado fue que a
través de la encuesta que realiz6 y el analisis de ésta, se determind que la hipétesis
de la investigacion del antecedente es aplicable y asi podra favorecer a los lugares

turisticos por lo cual, también se difiere con la presente investigacion.
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VI.  CONCLUSIONES

Primera.

Segunda.

Tercera.

Cuarta.

Se concluye que, existe una correlacion moderada (r= ,497) entre el
Plan de Marketing Digital y las ventas de la empresa ESMNA SRL.
Tacna 2019, con un valor de significancia obtenida en esta relacion
(sig. =,160) siendo mayor que el valor tedrico esperado de p> 0,05)
por lo tanto, se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipotesis

alterna.

También, se concluye que existe una correlacion moderada (r=,476)
entre las variables Difusion y Ventas de la empresa ESMNA SRL
Tacna 2019, con un valor de significancia obtenida en relacion (sig. =
,220) siendo mayor el valor teérico esperado de p > 0,05) por lo tanto,
se acepta la hipétesis nula y se rechaza la hipotesis alterna.

Asi también, se concluye que existe una correlacion baja (r= ,343)
entre las variables Atraccion y Ventas de la empresa ESMNA SRL
Tacna 2019, con un valor de significancia obtenida en esta relacion
(sig. =,109) siendo mayor el valor tedrico esperado de p > 0,05) por

lo tanto, se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipétesis alterna.

Por ultimo, se concluye que existe una correlacion baja (r =,396) entre
las variables Conversion y Ventas de la empresa ESMNA S.R.L.
Tacna 2019, con un valor de significancia obtenida en esta relacion
(sig. = 0,061) siendo mayor el valor tedrico esperado de p> 0,05) por

lo tanto, se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipétesis alterna.
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Vil. RECOMENDACIONES

Primera.

Segunda.

Tercera.

Cuarta.

Se recomienda al Gerente General de la empresa ESMNA SRL;
segun, el analisis obtenido dar la importancia del caso; implementar
un plan de marketing digital, ya que con ese nuevo plan podria

aumentar las ventas.

Se sugiere brindar una adecuada difusion de sus productos, por
medios digitales, actualizar su pagina web, y contratar los servicios de

un personal capacitado en el area de marketing digital.

Se propone capacitar al personal de trabajo en el tema de atraccion
de marketing contando con un profesional especializado en el area de

marketing, para atraer clientes y fidelizarlos a la empresa.

Se recomienda al gerente de la empresa la implementacion de
mercadotecnia como estrategia, para convertir a los clientes de
posibles consumidores a consumidores y asi, sean clientes

constantes de la empresa.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

P.E.1. ¢Cbmo influye Ia
difusion en las ventas de
productos de la empresa
ESMA S. R. L. Tacna 20197

P.E.2. ¢(C6mo influye la
atraccion en las ventas de los
productos de la empresa
ESMNA S.R.L. Tacna 2019?

P.E.3. ¢Cémo influye la
conversion de los clientes en
las ventas de productos de la
empresa ESMNA S.R.L.
Tacna 2019?

0O.E.1. Determinar la influencia
de difusion en las ventas de
los productos de la empresa
ESMNA SRL. Tacna 2019.

O.E.2. Determinar cémo
influye la atraccién en las
ventas de productos de la
empresa ESMNA SRL, Tacna
2019.

0.E.3. Determinar la influencia
de conversién de clientes en
las ventas de la empresa
ESMNA S, R, L, Tacna 2019.

H.E.1. Existe relacion
significativa entre la difusion y
las ventas de productos de la
empresa ESMNA S.R.L, Tacna
2019.

H.E.2. Existe relacion
significativa entre la atraccion y
las ventas de los productos de la
empresa ESMNA S.R.L., Tacna
2019

H.E.3. Existe relacion
significativa entre la conversion
de los clientes y las ventas de
los productos de la empresa
ESMNA S.R.L, Tacnha 2019.

(V.D) Ventas

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL

P.G. ¢Comoinfluye elplande | O.G. Determinar la influencia | H.G. El marketing digital influye

Marketing digital en las | del plan de marketing digital | significativamente en las ventas

ventas de los productos de la | €N las ventas de la empresa | de la empresa ESMNA S.R.L.

P ESMNA S.R.L., Tacna. 2019. | Tacna 2019. .
empresa ESMNA S.R.L. El presente estudio de
Tacha 2019? (V.I)kPItgn dde_ ital investigacion ha

marketing digita considerado adecuado
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS emplear el nivel de

investigacién: Hipotético
- Deductivo

Disefio de investigacion:
No experimental-
transversal

Instrumento:
Cuestionario tipo Likert

Poblacién: 23
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Anexo 2: Matriz de operacionalizacion

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

Items
Variables Dimensiones Indicadores Ubicacién de items en Numero de items | Instrumento ESC;.‘"'?‘,de
cuestionario por indicador medicion
Vi: Plan de Redes Sociales 1,2 3,4 4
Marketing Difusion Difundir 5,6 2
Digital Paginas Web 7,8 2
Clientes 9 1
Atraccion Satisfa(_:cién de 10 1
necesidades -
Estrategias a emplear 11 1 _g:g
Conversién Fidelizacion 12 L -
Publico objetivo 13 1 S
Vvd.: Ventas Calidad 14 1 = c:g
Producto Atributos tangibles 15 1 2 5
Atributos intangibles 16 1 < o
Precio Valor monetario 17 1 .g
Descuentos 18 1 4
Ubicacién 19 8
Plaza 1
Cobertura 20 1
Ofertas 21 1
Promocién Servicios Adiciones 22,23,24 3
Mercado Determinado 25 1
Total 25
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Anexo 3: Instrumento

ENCUESTA

Por favor marcar con un aspa (x) la alternativa que usted crea usted crea
conveniente en los recuadros en blanco.

Siempre

A veces

Nunca

Escala tipo Likert

item Preguntas 1 2
DIFUSION
1 ¢Usa usted las redes sociales para promocionar el

producto de la empresa?

2 ¢Usted ha implementado las redes sociales como
medio de difusion de sus productos?

3 ¢Usted contacta a los clientes por medio de las redes
sociales para dar a conocer sus productos?

4 ¢La red social que utiliza frecuentemente para dar a
conocer sus productos es el Facebook?
5 ¢Usted utiliza algin medio de comunicacibn como

radio, television o diarios para difundir sus productos?

6 ¢ Usted usa alguna plataforma digital como el YouTube
para difundir sus productos?

7 ¢Usted da a conocer el producto y su calidad a través
de la pagina web?

8 ¢, Usted actualiza la informacion de sus productos en su
pagina web para su difusién?
ATRACCION
9 ¢ Usted usa el método de atraccion del marketing para
poder dar a conocer a los clientes los productos que
ofrece?

10 ¢ Satisface las necesidades de los clientes ofertandoles
el producto que produce la empresa?

11 ¢ Usa usted nuevas estrategias para atraer clientes a la
empresa?
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CONVERSION

12 ¢ Tiene interés en que los clientes estén fidelizados a la
empresa?

13 ¢Uno de los objetivos de la empresa es tener un publico
especial?

PRODUCTO

14 ¢ Usted ofrece un producto de calidad?

15 ¢Usted muestra atributos tangibles del producto que
ofrece la empresa al cliente?

16 ¢ Usted da a conocer la marca del producto y la imagen
de la empresa?

PRECIO

17 ¢,Da usted un adecuado valor monetario a los productos
gue ofrece la empresa?

18 ¢ Usted ofrece descuentos de precio de su producto al
cliente?

PLAZA

19 ¢ Tiene una adecuada ubicaciéon en el mercado para
ofrecer su producto?

20 | ¢Usted brinda una adecuada cobertura para dar a
conocer el producto y sus beneficios?

PROMOCION

21 ¢ Promociona las ofertas de los productos que ofrece la
empresa?

22 ¢, Brinda servicios adicionales al cliente?

23 ¢Los servicios adicionales que ofrece satisface al
cliente?

24 ¢,Cumple con los servicios adicionales que ofrece al
cliente?

25 ¢Brinda informacién del producto a un mercado

determinado?
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Anexo 4: Validacion de instrumentos
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE CONTENIDOS.

N. DIMENSIONES / items Pertinencia' [Relevancia® | Claridad® Sugerencias
o
VARIABLE INDEPENDIENTE: PLAN DE MARKETING
DIGITAL
DIMENSION 1: Difusién Si No Si No Si No
1 ¢ Usa usted las redes sociales para promocionar el producto de P =
la empresa? W
2 ¢ Usted ha implementado las redes sociales como medio de - P
difusién de sus productos?
3 | ¢Usted contacta a los clientes por medio de las redes sociales
para dar a conocer sus productos? il ol o
4 ¢La red social que utiliza frecuentemente para dar a conocer | P =
sus productos es el Facebook?
5 | ;Usted utiliza algin medio de comunicacién como radio, P
televisidn o diarios para difundir sus productos? i il
6 ¢ Usted utiliza alguna plataforma digital como YouTube para ) o /
difundir sus productos? i
7 | ¢(Usted da a conocer el producto y su calidad a traves de la| _- - -
pagina web?
8 ¢ Usted actualiza la informacién de sus productos en su pagina . o rs
web para su difusion?
DIMENSION 2: Atraccion Si No Si No Si No
9 | ¢Usted usa el método de atracciéon del marketing para poder o v
dar a conocer a los clientes los productos que ofrece? 8
10 | ;Satisface las necesidades de los clientes ofertdndoles los - P .
productos que ofrece la empresa? ;
11 | ¢(Usa usted nuevas estrategias para atraer clientes a la| v /
empresa?
DIMENSION 3: Conversién Si No Si No Si No
12 | (Tiene interés en que los clientes estén fidelizados a la o A
empresa? -
13 | ;Uno de los objetivos de la empresa es tener un publico G v ry
especial?
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N° | DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia® | Claridad® Sugerencias
VARIABLE DEPENDIENTE: VENTAS Si No Si No Si No
DIMENSION 1: PRODUCTO
14 | ¢ Usted ofrece un producto de calidad? o i A
156 | ;Usted muestra atributos tangibles del producto que ofrece la o >
empresa al cliente? il
16 | ;Usted da a conocer la marca del producto y la imagen de la Si No Si No Si No
empresa?
DIMENSION 2: PRECIO
17 | ¢Da usted un adecuado valor monetario a los productos que P i 7
ofrece la empresa?
18 | ; Usted ofrece descuentos de precio de su producto al cliente? Si No Si No Si No
DIMENSION 3: PLAZA
19 | ¢ Tiene una adecuada ubicacién en el mercado para ofrecer su A w S
producto?
20 | ;jUsted brinda una adecuada cobertura para dar a conocer el | , - g P
producto y sus beneficios?
DIMENSION 4: PROMOCION Si No | Si No Si_ | No
21 | ;Promociona las ofertas de los productos que ofrece la . o o
empresa?
22 | ;Brinda servicios adicionales al cliente? = =
23 | ;Los servicios adicionales que ofrece satisface al cliente? ~ — i
24 | ;Cumple con los servicios adicionales que ofrece al cliente? e ol
25 | ; Brinda informacién del producto a un mercado determinado? ~ bl ~
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable 1 Aplicable después de corregir [ ] ,~ No aplicable[ ]
¢ 3 . .9t < 3 ~ A i
Apellidos y nombres del juez validador.: ...y AViY) ()~)P h’-‘(\t’, I”\S/ A GU\“‘& ASDUESD DNI:...Q..?. &é@tf ql .................
Esne CaTIIRE A5 VATIORLIOR ..o b AbKETIRG Y. e R o Oy TN L-Y O N
‘Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. de del 20
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componenteo sy esansmasan e sy AR
dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es X / A
conciso, exacto y directo ~~ (: . A
A
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son e s e e S
suficientes para medir la dimension * Firma del Experto Iinfogntante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE CONTENIDOS.
N. DIMENSIONES / items Pertinencia’ |Relevancia®? | Claridad® Sugerencias
o
VARIABLE INDEPENDIENTE: PLAN DE MARKETING
DIGITAL
DIMENSION 1: Difusién Si No | Si | No [ Si | No
1 ¢ Usa usted las redes sociales para promocionar el producto de / 4 _
la empresa? e
2 ¢Usted ha implementado las redes sociales como medio de | _~ > 7
difusion de sus productos?
3 ¢ Usted contacta a los clientes por medio de las redes sociales P p )
para dar a conocer sus productos? '
4 ¢La red social que utiliza frecuentemente para dar a conocer o -
sus productos es el Facebook? <
5 JUsted utiliza algin medio de comunicacién como radio, o 7 -
television o diarios para difundir sus productos?
6 ¢Usted utiliza alguna plataforma digital como YouTube para o L
difundir sus productos? /
7 ¢Usted da a conocer el producto y su calidad a traves de la o V ® 4
pagina web?
8 ¢ Usted actualiza la informacion de sus productos en su pagina o / P
web para su difusion?
DIMENSION 2: Atraccién Si No Si No Si No
9 | ¢Usted usa el método de atraccion del marketing para poder i S »
dar a conocer a los clientes los productos que ofrece?
10 | ;Satisface las necesidades de los clientes ofertandoles los P i o
productos que ofrece la empresa?
11 | ¢Usa usted nuevas estrategias para atraer clientes a la A o
empresa?
DIMENSION 3: Conversién Si No Si No Si No
12 | ;Tiene interés en que los clientes estén fidelizados a la / J o
empresa?
13 | ;Uno de los objetivos de la empresa es tener un publico P / e
especial?
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N° | DIMENSIONES / Items Pertinencia' | Relevancia® | Claridad® Sugerencias
VARIABLE DEPENDIENTE: VENTAS Si No Si No Si | No
DIMENSION 1: PRODUCTO
14 | ;Usted ofrece un producto de calidad? p v v
15 | ¢(Usted muestra atributos tangibles del producto que ofrece la . N
empresa al cliente?
16 | ;Usted da a conocer la marca del producto y la imagen de la Si No Si No Si | No
empresa?
DIMENSION 2: PRECIO
17 | ¢Da usted un adecuado valor monetario a los productos que | | _~ o 7
ofrece la empresa?
18 | ;Usted ofrece descuentos de precio de su producto al cliente? 8 | No Si No Si No
DIMENSION 3: PLAZA
19 | ; Tiene una adecuada ubicacién en el mercado para ofrecer su s / w5
_producto?
20 | ;Usted brinda una adecuada cobertura para dar a conocer el T / .
producto y sus beneficios?
DIMENSION 4: PROMOCION Si No Si No Si | No
21 | (Promociona las ofertas de los productos que ofrece la > i "
empresa? .
22 | ;Brinda servicios adicionales al cliente? / 7 7
23 | ;Los servicios adicionales que ofrece satisface al cliente? - i a/,
24 | ;Cumple con los servicios adicionales que ofrece al cliente? v i il
25 | ;Brinda informacién del producto a un mercado determinado? 7 / v
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable[ ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]
] o £
Apellidos y nombres del juez validador.: Hj~g DYIQJ'VU'" ..... LU ej'qa ................ b1, | S SO SO S JEEL I
Especialidad del validador: ...... N o - S U

*Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimensién
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE CONTENIDOS.

oZ

DIMENSIONES / items

Pertinencia’

Relevancia?

Claridad?®

Sugerencias

VARIABLE INDEPENDIENTE: PLAN DE MARKETING
DIGITAL

DIMENSION 1: Difusién

Si No

No

¢ Usa usted las redes sociales para promocionar el producto de
la empresa?

\\

¢Usted ha implementado las redes sociales como medio de
difusién de sus productos?

5

¢ Usted contacta a los clientes por medio de las redes sociales
para dar a conocer sus productos?

¢La red social que utiliza frecuentemente para dar a conocer
sus productos es el Facebook?

WRY

¢Usted utiliza algtin medio de comunicacién como radio,
television o diarios para difundir sus productos?

%

IR

¢Usted utiliza alguna plataforma digital como YouTube para
difundir sus productos?

¢Usted da a conocer el producto y su calidad a traves de la
pagina web?

\

¢ Usted actualiza la informacion de sus productos en su pagina
web para su difusion?

IR NL

Y

DIMENSION 2: Atraccion

No

No

¢ Usted usa el método de atracciéon del marketing para poder
dar a conocer a los clientes los productos que ofrece?

X

¢

10

¢ Satisface las necesidades de los clientes ofertandoles los
productos que ofrece la empresa?

\

1

¢Usa usted nuevas estrategias para atraer clientes a la
empresa?

DIMENSION 3: Conversion

No

Si

No

No

12

¢Tiene interés en que los clientes estén fidelizados a Ia
empresa?

Q‘_”.

13

¢Uno de los objetivos de la empresa es tener un publico
especial?

VN el \ A NEEAVNAYAVANAYAY K

\
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N° | DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia® | Claridad® Sugerencias
VARIABLE DEPENDIENTE: VENTAS Si No Si No Si | No
DIMENSION 1: PRODUCTO
14 | ;Usted ofrece un producto de calidad? & vV 4
15 | ¢ Usted muestra atributos tangibles del producto que ofrece la o v .
empresa al cliente?
16 | ;Usted da a conocer la marca del producto y la imagen de la | Si No Si No Si | No
empresa?
DIMENSION 2: PRECIO
17 | ¢Da usted un adecuado valor monetario a los productos que | , - 14 v
ofrece la empresa?
18 | ; Usted ofrece descuentos de precio de su producto al cliente? Si No Si No Si No
DIMENSION 3: PLAZA
19 | ¢ Tiene una adecuada ubicacién en el mercado para ofrecer su W 4 o
producto?
20 | ¢ Usted brinda una adecuada cobertura para dar a conocer el A v s
producto y sus beneficios?
DIMENSION 4: PROMOCION Si No Si No Si | No
21 | ;Promociona las ofertas de los productos que ofrece la
empresa? aiil v i
22 | ;Brinda servicios adicionales al cliente? b “ el
23 | ;Los servicios adicionales que ofrece satisface al cliente? I el e
24 | ;Cumple con los servicios adicionales que ofrece al cliente? s il 2
25 | ;Brinda informacién del producto a un mercado determinado? el e e
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable[ ] Aplicable después de cormregir_{ ] No aplicable [ ]
Aot ez vatidadors .. M0 K el More Lot . RFFEIFT27
pellidos y nombres del juez validador.: ......{.1. f .............................. 08 . o (O —————— (7] N o A RO v

/ -
Especialidad del validador: A(/mmcffmilmflﬂ ...... e m,

Pertinencia: El item comresponde al concepto tedrico formulado.
?Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension
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Anexo 5: Matriz de datos

Promocion

Plaza

Precio

Producto

Conversioén

Atraccién

Difusién

P13 | P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25

P2 PE) P4 B5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12

P1

BASE DE DATOS

72



Anexo 6: Propuesta valor

La investigacion desarrollada ha permitido identificar algunos aspectos en
cuanto a la aplicacion del marketing digital y las ventas de la empresa ESMNA SRL.
de la ciudad de Tacna, esta investigacion es de suma importancia dado que
aportara conocimiento cientifico, asi mismo los resultados presentados permitira a
la empresa ESMNA SRL, atraer clientes, fidelizarlos e incrementar sus ventas,

mejorando los ingresos financieros y asi se evitar el cierre de la empresa.
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