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RESUMEN 

La actividad comercial de estos últimos tiempos se ejecuta a través de la página web, por tal 

motivo se realizó esta investigación titulada: Marketing digital y su relación con las ventas en 

la empresa Promart Homecenter de la ciudad de Juliaca – 2023. La metodología de este 

estudio se realizó con un enfoque cuantitativo, diseño no experimental transversal y de nivel 

correlacional, utilizando la recopilación de datos mediante la técnica de encuesta, y para la 

confiabilidad del instrumento se empleó el Alfa de Cronbach dándonos 0,871 (87%), aprobado 

por un experto en la materia. Resultados: El marketing digital se correlaciona 

significativamente con las ventas en la empresa, con un coeficiente de correlación Pearson 

de 0,96 (96%), con significancia de p-valor = 0,000 < 0,05. Esta afirmación sustenta que existe 

una relación muy significativa del marketing digital con las ventas en la empresa Promart 

Homecenter de la ciudad de Juliaca. 

Palabras Clave: Marketing digital y ventas. 
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ABSTRACT 

The commercial activity of recent times is carried out through the website, for this motive this 

study was approved out permitted: Digital publicising and its association with sales in the 

business Promart Homecenter in the city of Juliaca - 2023, seeking to establish the association 

amongst digital publicising and auctions in the company Promart Homecenter in Juliaca - 

2023. The methodology of this study was carried out with a measurable method, non-

experimental transversal model and correlational level, using data group through the analyze 

procedure. For trustworthiness of the medium, we used Cronbach's Alpha, giving us 0.871 

(87%), approved by an expert. Results: Digital marketing is told to sales in the company with 

a record value of r = 0.96 at a significance p-value = 0.000 < 0.05. This proposes that it 

supports that there is a very significant connection connecting digital marketing and sales at 

the Promart Homecenter company in Juliaca. 

Keywords: Digital marketing and sales. 
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INTRODUCCIÓN 

En la actualidad, habitamos un mundo dominado por la tecnología, lo que nos permite 

mantenernos actualizados y conectados con personas de todo el mundo siempre que 

tengamos acceso a Internet. La era de la digitalización ya está aquí, lo que hace imperativo 

que tanto las personas como las empresas adopten los medios digitales para evitar quedar 

obsoletos. Para las personas, el uso de los medios digitales es esencial ya que permite una 

conectividad constante con sus seres queridos, entre otros beneficios. Sin embargo, desde 

una perspectiva empresarial, Internet y los medios digitales presentan inmensas 

oportunidades de rentabilidad. 

Profundizando en el tema, todavía hay empresas que, por aprensión o 

desconocimiento, aún no adoptan los medios digitales, lo que dificulta su progreso e impide 

sus posibilidades de aumentar su rentabilidad. Es fundamental reconocer que el método 

convencional de ventas físicas, una vez eficaz, ya no produce resultados favorables en el 

panorama actual. Por tanto, es imperativo dar el salto y aprovechar el poder de las 

plataformas digitales para potenciar las ventas y establecer una fuerte presencia en la mente 

de los clientes.  

La presente investigación: “Marketing digital y su relación con las ventas en la 

empresa Promart Homecenter de la ciudad de Juliaca - 2023”, A la luz de la reciente caída 

de las ventas, la empresa está buscando activamente la solución óptima para abordar este 

problema. La importancia de este estudio radica en su capacidad para determinar la eficacia 

de los medios digitales a la hora de posicionar la empresa en la mente de sus clientes y, en 

última instancia, impulsar la rentabilidad. Al analizar los datos recopilados, pudimos formular 

una hipótesis sobre la posible correlación entre las estrategias de marketing digital y su 

relación con las ventas en la empresa Promart Homecenter de la ciudad de Juliaca – 2023.  



xii 

La investigación consta de seis capítulos, las cuales se detallan a continuación:  

Capítulo I, se explica planteamiento de problema, formulación del problema, 

justificación.  

Capítulo II, objetivos.  

Capítulo III, se detalla marco teórico referencial, antecedentes, marco conceptual.  

Capítulo IV, hipótesis, variables, operacionalización de variables.  

Capítulo V, Procedimiento metodológico, enfoque de investigación, el método, el tipo, 

el nivel y diseño y contrastación de hipótesis.  

Capítulo VI, Resultados y conclusiones, recomendaciones. 

Finalmente se dan a conocer la bibliografía y los anexos. 
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CAPITULO I 

EL PROBLEMA 

1.1. Planteamiento del problema 

Según la metodología de Méndez et al. (1996), se clasifica en 3 etapas la problemática 

a estudiar: pronóstico, diagnóstico y control  en la empresa Promart Homecenter, es bajo en 

realizar ventas. 

Esto es debido, a muchos factores que se observó las faltas de conocimientos en el 

flujo de marketing digital, mala realización del diseño gráfico, tecnología de página web, como 

también el comercio electrónico, sobre todo en el marketing digital que tiene la empresa 

Promart Homecenter de continuar con los niveles bajos en ventas, la empresa siempre tendrá 

una deficiencia a cumplir las metas propuestas y a través de ella un bajo crecimiento y 

desarrollo económico lo cual sería muy desfavorable para la empresa Promart Homecenter.  

Es necesario puntualizar, en la citada organización respecto al marketing digital, se 

tiene como soportes las dimensiones de flujo de marketing digital, por ejemplo, en el que tiene 

que ver mucho la publicidad, la estética de web, incluso el diseño gráfico, la tecnología web 

apropiada y principalmente la eficacia en todas sus actividades. También es importante tomar 

en cuenta la fidelización de los clientes, para lograr este importante elemento, se empezó por 

la creatividad al momento de colocar los productos, innovación de productos, implementar el 

comercio electrónico, la calidad de producto y dar buena información a los clientes.  
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Esto se alcanza gracias a la capacidad de las empresas de utilizar canales en línea a 

través de la promoción de la marca y el aumento de la visibilidad, lo que puede generar un 

mayor conocimiento de la marca y, por lo tanto, aumentar las oportunidades de venta de 

productos de la empresa Promart Homecenter.  

Las ventas, en términos de cantidad o valor, se describen a la cantidad de productos, 

bienes o servicios vendidos dentro de un etapa de tiempo específico. Es fundamental tener 

en cuenta que el volumen de ventas no indica directamente el valor financiero que las ventas 

aportan a una empresa, sino más bien la tasa de crecimiento.  

Se empezó por la dimensión de dirección de ventas, que tiene como soporte: la 

gestión de ventas, la seriedad que ofrecen los trabajadores, la capacidad con la cuenta la 

empresa para atender a sus clientes, la habilidad que muestran los que atienden allí y la 

implementación de la estrategia de ventas que diariamente practican los que trabajan en la 

organización. Se añadió algo muy importante como la técnica de ventas: el conocimiento que 

tienen los trabajadores de los productos que se expenden, la implementación de las ventas 

directas e indirectas, la calidad de los productos y el nivel de identificación de sus trabajadores 

con la impresa, este último aspecto es indispensable en toda organización. 

Es muy importante para la empresa Promart Homecenter en Juliaca realizar una 

investigación de marketing digital. 

1.2. Formulación del problema 

1.2.1. Problema general 

¿Cuál es la relación del marketing digital y las ventas en la Empresa Promart 

Homecenter de la ciudad de Juliaca - 2023? 

1.2.2. Problemas específicos 

PE1: ¿Cuál es la relación entre el flujo de marketing digital y las ventas en la empresa 

Promart Homecenter de la ciudad de Juliaca - 2023?  
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PE2: ¿Cuál es la relación de la fidelidad de marketing digital respecto a las ventas en 

la empresa Promart Homecenter de la ciudad de Juliaca - 2023?  

1.3. Justificación de la investigación  

 Este trabajo se desarrolló teniendo en cuenta la presencia actual del 

marketing digital en la empresa. Por lo tanto, no sirve más que como herramienta 

publicitaria y no como un potente instrumento para conectar con los usuarios. El 

principal objetivo de esta investigación es ofrecer valiosos consejos a clientes, 

agencias y medios para implementar de manera efectiva estrategias de marketing 

rentables e innovadoras, todo ello basado en resultados probados.  

 Por el contrario, Internet sirve como plataforma global para la comunicación 

masiva y llega a audiencias de todo el mundo. Ofrece multitud de oportunidades de 

entretenimiento, comunicación e intercambio de ideas sobre diversos temas. 

Además, proporciona una vía conveniente para realizar compras y pagos. 

Precisamente por eso la mayoría de las marcas priorizan Internet como principal 

canal de promoción de sus productos y servicios. Incluso las empresas más 

pequeñas y las empresas que buscan aumentar sus ventas o ampliar su oferta 

reconocen rápidamente el inmenso potencial del mercado en línea. En 

consecuencia, Internet se considera ampliamente como uno de los instrumentos 

más eficaces para publicitar y fomentar iniciativas empresariales.  

 

Finalmente, a través de la implementación de la propuesta, el propósito de este 

trabajo es integrar los conocimientos adquiridos por la empresa y con ello producir 

cambios que la beneficien, ya que con una estrategia clara se podrá competir en el 

mercado y elevar los estándares y niveles. Adáptalos a las tendencias del mundo 

digital actual. Para desarrollar este proyecto de investigación hemos colaborado 

con la empresa Vitivinícola Santa Fe, quien coordina el desarrollo de esta 

investigación para lograr cambios en la empresa y consolidarse en el mercado. Para 
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que la empresa mejore sus operaciones y atienda eficazmente las necesidades de 

todos los clientes, los cambios deseados son esenciales. 

Es importante el marketing digital y su asociación con las ventas, porque mejorará a 

la empresa Promart Homecenter de la ciudad de Juliaca - 2023, también es importante 

para otros investigadores, académicos, empresas, estudiantes del área profesional, 

docentes, municipalidades, organizaciones, ONG, al igual para otras empresas del 

mismo rubro. 
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CAPÍTULO II 

OBJETIVOS 

2.1. Objetivo general 

Determinar la relación del marketing digital y las ventas en la empresa Promart 

Homecenter de la ciudad de Juliaca - 2023 

2.2. Objetivos específicos 

OE1. Identificar la relación entre el flujo de marketing digital y las ventas en la 

empresa Promart Homecenter de la ciudad de Juliaca - 2023 

OE2: Identificar la relación de la fidelidad de marketing digital respecto a las ventas en 

la empresa Promart Homecenter de la ciudad de Juliaca - 2023 
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CAPITULO III 

MARCO TEÓRICO 

3.1. Antecedentes de la investigación  

3.1.1. Antecedentes internacionales 

 Ávila (2018) en su investigación “Marketing estratégicos en la era digital. Revistas 

Contribuciones a Las Ciencias Sociales” tuvo como propósito primordial desarrollar una 

estrategia de marketing digital diseñada específicamente para PYMES especializadas en 

dulces artesanales colombianos, implementando posicionamiento SEO, creación de un sitio 

web y utilizar estrategias de redes sociales, en este estudio se busca el potencial de 

abrazar la era digital para estos productos, se seleccionó una PyME familiar llamada 

Manjares La Cabaña, especializada en productos alimenticios colombianos, 

particularmente dulces artesanales. Esta empresa lleva más de una década funcionando y 

actualmente emplea a cinco personas que realizan diversas tareas dentro de la empresa. 

Actualmente, los ejecutivos de marketing confían en los instrumentos de marketing digital 

para evaluar el retorno de la inversión (ROI) de cada herramienta y asignar presupuestos 

en consecuencia para ello la metodología empleada fue cuantitativa, el análisis de datos 

para abordar el problema de estudio su enfoque de medición es numérico, lo que permite 

el uso de estadísticas para determinar la efectividad del análisis y utilización de métricas 

de marketing digital. En agosto de 2013, la población global en línea alcanzó los 1.596 
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millones, y América Latina representa el 10% de este total. 

Fávero (2019) Por otro lado en su investigación “Marketing digital” menciona que  

al realizar el estudio se reconoció que el factor que más influye para no lograr un 

incremento óptimo en el entorno digital es básicamente la falta de registro en el Invima 

(Administración Estatal de Alimentos y Medicamentos) porque hasta el momento no 

cuentan con recursos económicos a pagar el monto requerido para fabricar, producir, 

distribuir y vender cada producto y a partir de ahí no desarrollaron estrategias diferentes 

por temor a destacar en el mercado, aún venden sus productos gracias a lo que son 

calidad,  frescura y tradición.  

Izquierdo et al. (2023) en su investigación “Desarrollar una estrategia de marketing 

digital para mejorar la comercialización de productos ferreteros de la empresa Ferrometales 

Allan del Cantón Quevedo.” menciona que el mercado empresarial ha experimentado una 

expansión significativa a raíz del COVID-19, impulsando el desarrollo de nuevos proyectos 

comerciales en múltiples sectores, incluidos el corporativo, el industrial y el textil, varias 

empresas se han descubierto afectadas por la recesión económica universal necesitan aplicar 

estrategias innovadoras para potenciar las ventas y con ello optimizar el marketing de 

productos, tuvo como objetivo desarrollar la planificación de marketing digital de una 

compañía utilizando la metodología descriptiva  cuantitativa y cualitativa, los resultados que 

obtuvo fueron mediante la matriz FODA, concluyendo que se debe fomentar una adecuada 

gestión comercial, desarrollar estrategias digitales, optimizar estructuras de procesos, 

procedimientos y elaborar acciones organizacionales internas necesarias para acrecentar la 

competitividad de  la compañía. 

Hoyos & Sastoque (2020) el presente artículo de revisión “El marketing digital es una 

oportunidad para la digitalización de las Pymes colombianas en tiempos de COVID-19” utilizo 

para su investigación artículos, libros, tesis, que tienen relaciones nacionales e 

internacionales. Se obtiene como resultado que bajo el sistema socio – económico de 
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Colombia por la pandemia, siendo el 28% del PBI, el 67% del empleo y el 37% dando a 

conocer que el mediante el buen uso del marketing digital la empresa será potencial, en la 

actualidad está en peligro el cierre de las Pymes en un 20% lo cual tiene como consecuencia 

una pérdida de medio millón de productos, por tanto concluye que es beneficioso para la 

empresa que implemente estrategias de marketing durante y después de la pandemia.  

Cudriz & Corrales (2020) en su estudio “El marketing digital como elemento de apoyo 

estratégico a las empresas” hablan de cómo recientemente se ha actualizado el marketing 

digital dentro de las organizaciones; Tuvo como objetivo analizar el marketing digital en las 

estrategias corporativas desde la perspectiva de la gestión empresarial basándose en una 

metodología no experimental y como fuentes más de 60 opiniones informadas, confirmando 

que el marketing digital presenta nuevas formas de dirigir la gestión al inmiscuirse en sus 

líderes, asesorando además. que las empresas deben aplicar mucho al introducir el marketing 

digital. 

3.1.2. Antecedentes nacionales 

Bendezu (2020) en su estudio “El Marketing Digita y sus relaciones con las ventas; 

una revisión de literatura cinetifica” tuvo como proposito examinar la correlación entre el 

marketing digital y las ventas donde recopila información de varios autores utilizando la base 

de datos EBSCO, Proquest y Scielo para analizar la relación, aplica criterios especificos como 

la relevancia de las palabras claves y la edad del estudio donde sintetizo 30 articulos 

coherentes sobre la conexión del marketing difital y las ventas finalizando con la afirmacion 

que el marketing tiene potencial de mejorar las ventas en todos los sectores y tamaños de 

empresas dependieno de su implemetacion y su utilizacion efectiva. 

Villa (2023) en su investigación “Marketing y ventas digitales de Molino Agroindustrial 

San Francisco S.A.C., Guadalupe, La Libertad 2022” Metodología: un enfoque cuantitativo, 

utilizando un diseño no experimental y a nivel transversal. Obteniendo resultados que 

demuestran la correlación entre marketing y ventas según este resultado de 0.719 el cual 
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muestra que la correlación entre ambas variables es alta esto fue que el uso del marketing 

exitosamente incrementa el nivel de ventas. 

Hernández (2020) en su investigación “La fidelización del cliente y retención del 

cliente: Tendencia que se exige hoy en día, Gestión en el tercer milenio” se refiere al éxito 

futuro de la empresa dependiendo del mercado, es fundamental tener una lealtad extrema 

del cliente y, si hay descontento, es necesario poder corregirlo, afirma que no hay límite para 

la lealtad del cliente y la retención debe ser efectiva. estrategias para que los clientes formen 

opinión positiva sobre el lugar y actúen para comprar nuevos significados que permitan a los 

inciertos que no saben a qué tipo de empresa acuden para satisfacer sus necesidades y 

mostrar inmunidad, que, si no es atendida por esta empresa, entonces dispuesto a corregir 

esta situación. 

 Medioni & Benmoyal (2018) en su estudio sobre “Marketing digital” en  la ciudad de 

Arequipa surge un plan estratégico de marketing encaminado a incrementar las ventas de la 

empresa Kuiny Collection S.A.C. Primero la adopción de las “Propuestas de Planes 

Estratégicos de Marketing de Kuiny Collection S.A.C.” Las ventas y rentabilidad de la ciudad 

de Arequipa aumentarán significativamente en aproximadamente un 173,7%. Segundo las 

ventas combinadas de los años 2014 y 2015 ascendieron a un total de S/.102,053.42. Sin 

embargo, con la implementación de nuestro plan estratégico de marketing, anticipamos un 

aumento significativo en las ventas durante los próximos dos años (2017 y 2018) resultando en 

un ingreso incremental total de S/.279,343.06. Tercero luego de realizar un análisis del entorno 

tanto interno como externo de Kuiny Colección S.A.C, se igualaron un total de 12 fortalezas, 

11 oportunidad, 11 debilidad y 11 amenazas. Este análisis integral proporcionó información 

valiosa que se utilizó para desarrollar un total de 16 estrategias. Luego, estas estrategias se 

evaluaron cuidadosamente utilizando matrices para determinar las más significativas. 

 Lancaster et al. (2018) en su investigación “Digital marketing” que trata sobre la 

efectividad de las estrategias de personalización del marketing digital en Instagram de Pinkberry 
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Perú tuvo como conclusión con base en una muestra de 86 publicaciones de Instagram de los 

tres meses estudiados en 2016: Primero el Pinkberry Perú implementa efectivamente una 

estrategia de personalización en Instagram, lo que resulta en una base de usuarios altamente 

comprometida. A través de contenido interactivo que muestra sus productos en formatos 

personalizados, atienden con éxito a diferentes públicos objetivo, provocando una respuesta 

positiva y activa. Segunda el tipo de contenido que recibe mayor difusión y resuena en la 

audiencia es el contenido promocional. Su influencia, particularmente en el grupo demográfico 

más joven, es significativa debido a su naturaleza específica. Después del contenido 

promocional, tenemos el contenido motivacional y, por último, el contenido corporativo. Tercero 

los mensajes de Pinkberry en Instagram están dirigidos principalmente a un grupo demográfico 

joven, cautivándolos con contenido personalizado que se alinea con sus intereses y deseos. Le 

siguen de cerca los jóvenes y, en tercer lugar, los adultos y las familias completan la audiencia. 

Cuarto el nivel de interacción entre los usuarios y la cuenta de Instagram de Pinkberry Perú ha 

experimentado un crecimiento importante. Pinkberry interactúa activamente con su público, 

fomentando no sólo el interés en sus publicaciones sino asimismo un alto nivel de participación. 

La disposición de la audiencia a entablar un diálogo ha aumentado notablemente gracias a las 

respuestas rápidas y exhaustivas de Pinkberry. 

3.1.3. Antecedentes regionales 

Paco (2023), en su tesis “Marketing digital y su asociación en las ventas de la Empresa 

de Abastos Túpac – Amaru, Juliaca 2022”. Metodología un diseño transversal no 

experimental, utilizando un tipo específico de aplicación y proporcionando un nivel detallado 

de descripción. La población total compuesta por 150 clientes, mientras que nuestro tamaño 

de muestra estuvo conformado por 50 personas que participaron activamente en una 

encuesta virtual. Esta encuesta se distribuyó vía WhatsApp que incluyó un cuestionario, cada 

una con cinco alternativas presentadas en formato de escala tipo Likert obteniendo como 

resultado la aceptación de su hipótesis. Además, su hipótesis 1 también demostró una alta 

relación positiva de 0,646, con un nivel de significativo de 0,00, lo que lleva al rechazo de la 
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hipótesis nula y a la aceptación de su hipótesis 1, después de calcular el coeficiente de 

correlación H", encontramos un valor de 0.466, que al ser positivo se alinea con la misma 

conclusión, el nivel de significancia para esta prueba bilateral es mayor respecto a las dos 

pruebas anteriores, resultando en la aceptación de HO en un caso y su rechazo en el otro. 

 

Cabezas (2022) en su tesis titulado “Marketing digital y la comercialización de 

artesanías de las islas de los uros, Puno 2022” tiene como metodología para su recopilación 

de datos el análisis y emplea dos preguntas donde el primero consta de 18 puntos y el 

segundo de 12 para medir el marketing en general y se aplicaron a 130 artistas y se obtiene 

como resultado que existen una conexión significativa entre la comercialización de artesanías 

y el marketing digital. 

 

Panduro & Ventura (2022) en el estudio “El marketing digital y su asociación con las 

ventas del Centro Médico Vinali Chiclayo 2022”. El diseño básico empleado en este estudio 

es de naturaleza correlacional transversal no experimental. El tamaño de la muestra es de 35 

pacientes, habiendo obtenido la certificación de tres expertos y estableciendo confiabilidad a 

través del Alfa de Cronbach de 0.982 para Ventas y 0.931 para marketing digital, lo que 

significó que hubo una correlación significativa (r= 0,824; Sig=0,000) entre marketing digital y 

ventas. 

 

Farro (2019) en su estudio “Marketing digital para el aumenta las ventas en una 

agencias de carga” tuvo como meta investigar el marketing digital y especialmente su uso, 

para la progreso de ventas de una compañía del área de carga, realiza una exploración 

literaria y por medio de la aplicación de la planificación como cuestionarios y entrevistas 

donde indagan relacionar el impacto del marketing en el aumento del negocio donde se 

expone una sugerencia del diseño y uso de algunos instrumentos más avanzados tuvo como 

resultados a nivel cualitativo y cuantitativo, a través del aval de seis expertos que nos permite 

conocer la actualidad urgente con la que las organizaciones de este sector necesitan 
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incorporar instrumentos de marketing digital, canalizando su relevancia para el crecimiento y 

visibilidad de los negocios y beneficios que pueden lograr como entidad. 

 

Ramos (2022) en su estudio “Marketing digital y aumento de ventas en la empresa 

grupo inversión Juventud Unida SAC, Arequipa – 2021” Metodología descriptiva – 

correlacional tiene una muestra de 110 clientes donde se encuestó y los hallazgos indicaron 

que el volumen de tráfico generado a partir de  redes sociales incrementa debido al marketing 

digital con un valor p de 0,572, afirmando así la positividad y la importancia de la existencia 

de un aumento de las ventas en el segmento de inversión y concluyendo que si una empresa 

progreso el contenido creado sobre los problemas sociales de lo poco práctico a lo práctico y 

permite una retroalimentación de calidad con los clientes, de modo que el flujo de visitas crece 

y tiene una gran posibilidad de impactar sus ventas con los canales digitales. 

 

Palacios & Peréz (2021) en su estudio “Marketing digital y ventas en la empresa Dom 

Outfit, Cercado de Lima, 2021” Su objetivo fue establecer la relación entre el marketing digital 

y las ventas en la firma, ya que el problema es la depreciación de su fuerza de venta de 

productos debido a la pandemia. El mérito de este estudio es la aplicación óptima de los 

ingresos a través del marketing digital implementable. Se utiliza la metodología básica 

posterior con un diseño no experimental a nivel transversal de investigación correlacional 

teniendo una muestra de 115 empleados de la empresa seleccionados por tipo probabilístico 

aleatorio simple y un cuestionario aplicado con una confiabilidad de 0.971, donde se evidencia 

que existe una asociación directa entre  ventas y marketing digital de la empresa en un nivel 

de significancia = 0,000, coeficiente de correlación = 0,703, lo que atestigua acusaciones de 

asociación entre ambas variables. 
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3.2. Marco teórico 

Antes de profundizar en las principales preguntas y objetivos de su estudio, es 

fundamental ejecutar una revisión exhaustiva de la literatura existente coherente con su tema. 

Este paso tiene una inmensa importancia ya que le permite alinear su estudio con el 

conocimiento actual en su campo de interés. Al participar en esta actividad, usted sienta las 

bases para el marco teórico de su investigación, obteniendo información sobre los orígenes, 

el propósito, los métodos y el contexto de estudios anteriores. Además, este proceso ayuda 

a aclarar sus pensamientos y seleccionar una metodología adecuada para su propia 

investigación. Además, a medida que avanza su estudio, la literatura sirve como un recurso 

valioso para fortalecer su base de conocimientos y comparar sus hallazgos con los de 

investigaciones anteriores. (Kumar, 2011, pág. 21) 

3.2.2. Marketing digital  

Cangas & Guzman (2010), Define como el uso de tecnologías digitales para optimizar 

los esfuerzos de marketing con el objetivo de adquirir rentabilidad y retener clientes. Un 

aspecto crucial de los negocios modernos implica examinar la calidad estratégica de las 

tecnologías digitales y adoptar una estrategia deliberada para optimizar la comprensión del 

cliente, brindar una comunicación integrada personalizada y brindar servicios en línea 

personalizados según su necesidad individual. Inicialmente, el enfoque del marketing digital 

se centró en el desarrollo de sitios web como plataforma para promocionar productos o 

servicios. Sin embargo, a medida que la tecnología ha progresado y han surgido innovadoras 

herramientas que ayudan a mejorar la gestión y análisis de los datos sobre los consumidores. 

Por el contrario, la definición proporcionada por Lancaster et al. (2018) caracteriza el 

marketing como un grupo de estrategias promocionales que tienen como objetivo atraer 

clientes utilizando plataformas tecnológicas. Esta forma de marketing abarca una amplia 

gama de productos, servicios y técnicas que las marcas utilizan para promocionar sus ofertas. 

Si bien Internet sirve como medio principal para el marketing digital, también se utilizan 

canales tradicionales como la televisión y la radio. Aunque a veces se hace referencia al 
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marketing digital como "marketing en Internet", cabe señalar que las prácticas y procesos 

actuales del marketing digital difieren. Este enfoque es más especializado, mensurable e 

interactivo y atiende a industrias y sectores específicos. 

Características del marketing digital 

Cangas & Guzman (2010), El marketing digital se ha convertido en un componente 

esencial para las empresas, ya que se alinea con el panorama tecnológico en evolución y el 

comportamiento del consumidor en las plataformas digitales. Las marcas ahora tienen la 

responsabilidad de establecer una fuerte presencia donde reside su público objetivo, 

implementando estrategias digitales bien diseñadas y monitoreadas de cerca para lograr sus 

objetivos de manera efectiva. Sin embargo, los beneficios más destacados del marketing 

digital es su rentabilidad. Esto no implica que sea extremadamente barato o esté disponible 

a un precio reducido, sino que las campañas se pueden ejecutar con presupuestos más 

reducidos en comparación con los medios tradicionales. 

Varias características clave que son esenciales para un proceso de marketing digital 

exitoso incluyen las siguientes: 

➢ La planificación. Según él, la base de todas nuestras acciones reside en 

una planificación meticulosa. Un plan de marketing digital bien elaborado 

depende de dos aspectos cruciales: un análisis exhaustivo de nuestra 

posición actual y una visión clara de nuestro destino deseado. Es imperativo 

establecer objetivos específicos, diseñar una estrategia eficaz, comprender 

el público objetivo y determinar el indicador clave de rendimiento (KPI) y las 

técnicas de medición adecuados que guiarán nuestra implementación.   

➢ El contenido. La esencia de la creación de contenido no es simplemente 

producir información, documentos o artículos con el fin de tener contenido 

en un blog. El Marketing de Contenidos implica un plan estratégico de 

contenidos que preexiste a una serie de iniciativas de marketing digital 
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propuestas a crear y promover contenidos valiosos y, lo más importante, 

relevantes para nuestro público objetivo. El objetivo es captar su atención, 

generar confianza y, en última instancia, ofrecer nuestra solución para 

abordar su problema o necesidad específica.  

➢ El control, medición y análisis. Nuestros esfuerzos por crear un plan 

impecable, incluida una estrategia de contenidos brillante, serán inútiles si no 

logramos monitorear y evaluar nuestras acciones. 

 Tipos de Marketing 

Marketing social: Las decisiones de marketing que toma una empresa consideran 

cuidadosamente los deseos de los consumidores, la necesidad de la empresa y el 

interés a largo plazo de la sociedad. 

Marketing directo: Se pueden realizar propuestas de ventas dirigidas a segmentos 

específicos utilizando varios métodos de comunicación directa, como correo, teléfono, 

fax e Internet. 

Marketing móvil: Utilizar estrategias de marketing para fomentar las participaciones 

de los consumidores mientras utilizan teléfonos. 

Marketing en línea: Internet proporciona una plataforma para que las empresas 

comercialicen sus productos y servicios, así como para que establezcan conexiones 

con los clientes. 

Marketing multicanal: A lo largo del ciclo de compra, una combinación de canales 

digitales y tradicionales brinda soporte para las comunicaciones con las distribuciones 

de productos y los clientes. 

Plan de marketing: El propósito de este documento es delinear los planes e 

iniciativas que implementarán el departamento de marketing y la empresa en su 

conjunto dentro de un período de tiempo específico. Puede clasificarse como 
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operativo, que se centra en objetivos de corto plazo, o estratégico, que abarca 

objetivos de mediano y largo plazo. 

3.2.3. Dimensiones  

Fleming & Alberdi (2010), escribió sobre las 4F que son Flujo. Feedback, 

Funcionalidad y Fidelidad, por ende, en esta investigación para el estudio en la empresa 

Promart Homecenter se utilizó dos de los cuatro factores de estrategia del marketing digital. 

No se consideraron la funcionalidad y feedback por criterio propio ya que son complementos 

del flujo y fidelidad. 

Por tanto, la primera estrategia es el Flujo de marketing digital porque es el punto de 

partida para empezar una dinámica en la web, mediante ello atraer a los clientes y que 

decidan permanecer. Respecto a la última estrategia que es la Fidelidad podemos afirmar 

que es importante, ya que mediante ello podemos saber el criterio de los clientes y poder 

satisfacer la necesidad.  

➢ Flujo de marketing digital: Se trata sobre la interacción de un usuario de internet 

con una página web donde proporciona una experiencia inmersiva llena de 

interactividad y valor agregado, capta su atención y lo obliga a permanecer entra 

en un estado mental particular. 

➢ Fidelidad de marketing digital:  Es posible cultivar comunidades donde los 

usuarios aportan contenido, fomentando un diálogo personalizado con los 

clientes y potencialmente cultivando una mayor lealtad a la marca. 

 

3.2.4. Ventas  

El acto de vender, que implica transferir la propiedad de un artículo a otro 

individuo a cambio de un precio acordado, se conoce como venta. Según Kotler et 

al. (2006), el término se emplea para relatar tanto a la transacción en sí como a la 

cantidad de artículos que se venden.  
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Según Andrew & Abela (2016), las ventas son muy codiciadas por empresas, 

organizaciones e individuos que brindan productos, servicios u otras ofertas a su 

mercado objetivo, ya que su efectividad está directamente ligada a la frecuencia, 

calidad y rentabilidad de las ventas. actividad. 

El comercio electrónico es muy significativo para las empresas, dado que 

accede incrementar las ventas, reducir costos, mejorar las relaciones empresa-cliente, 

optimizar la comunicación y los accesos a las informaciones, todo ello mediante el uso 

del Internet. Silva (2019). 

 

Métodos de ventas 

En el pasado, la venta personal era el método de venta predominante, y los 

vendedores a menudo iban de puerta en puerta para promocionar sus productos, como 

señalaron Soto et al. (2012). Sin embargo, en las últimas décadas se ha producido un giro 

hacia la venta multinivel, lo que ha propiciado la aparición de vendedores acompañados de 

catálogos. La correspondencia se utilizaba habitualmente para las ventas a distancia, pero 

ha experimentado un importante desarrollo con el tiempo. Hoy en día, Internet se ha 

convertido en una de los instrumentos de marketing más poderosas y eficientes disponibles.  

➢ Venta a distancia 

Kotler et al. (2006), Las ventas a distancia abarcan varios métodos de transacciones, 

como las ventas por correo, telefónicas, electrónicas y televisivas, donde no existe interacción 

directa entre el comprador y el vendedor. 

Venta por correspondencia: Estos catálogos se distribuyen por correo o 

directamente insertados en los buzones de correo. También se pueden encontrar como 

anuncios en diversas publicaciones, como revistas y periódicos, incluidos los relacionados 

con la televisión.  

Ventas electrónicas: La venta a la que se hace referencia en este contexto 

depende específicamente del intercambio de datos a través de redes de comunicaciones 
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electrónica, que incluyen, entre otras, Internet. 

 

Ventas por teléfono: La técnica de ventas comúnmente conocida como telemercadeo, 

también conocida como método utilizado en los mercados de consumo masivo, es 

particularmente efectiva para lanzar nuevos productos y anunciar promociones especiales. 

 

Ventas por televisión: La televenta, también conocida como telemercadeo, implica 

brindar presentaciones integrales de productos o servicios, con un énfasis constante en 

sus características ventajosas, como su precio competitivo. Estas transmisiones 

generalmente ocurren a diario y se transmiten constantemente en momentos específicos. 

 

Tipos de venta 

Ventas directas: Las comercializaciones de bienes y servicios de consumo se lleva a 

cabo principalmente a través de ventas directas, que generalmente tienen lugar en entornos 

no tradicionales como hogares, lugares de trabajo u otros lugares privados, en lugar de 

espacios comerciales establecidos.  

Ventas indirectas: La interacción se produce, aunque no cara a cara, a través de 

medios como el telemarketing y el correo. 

Ventas intermediarias: Entre los compradores finales se encuentran empresas o 

particulares que colaboran con la empresa para promocionar, vender y distribuir sus 

productos.   

Ventas electrónicas: El precio acordado lo paga el comprador a cambio de la 

transferencia electrónica de un producto, servicios o ideas.  

3.2.5. Dimensiones 

Causado (2015), La mayoría de las empresas, especialmente aquellas con altos 

niveles de producción y deseos de vender sus productos, consideran el acceso al 
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mercado como una estrategia crucial a adoptar. 

➢ La dirección de ventas: Gestionar eficientemente los recursos vitales de 

la empresa, es decir, sus clientes, es una parte integral del proceso que abarca el 

desarrollo de estrategias, el establecimiento de objetivos, la implementación del plan de 

ventas y el seguimiento continuo. Este esfuerzo conjunto, que está en línea con los 

planes de marketing, conduce en última instancia a la posición deseada de la empresa 

en el mercado. 

➢ Técnicas de ventas: Es el acto de conocer los atributos de un producto o 

servicio y comunicarlos como beneficios y características al posible comprador de tal manera 

que lo obligue a comprarlo. Esto se hace a través de un enfoque empírico, intuitivo, no 

formulado, emocional, informativo y creativo que conviene tanto al comprador como al 

vendedor. 

3.3. Marco conceptual 

3.3.1 Demandas 

Los deseos de los individuos, respaldados por su capacidad para realizar compras, 

impulsan la creación de ofertas de mercado, que pueden incluir una variedad de productos, 

servicios, informaciones o experiencias, todos ellos destinados a satisfacer necesidades y 

deseos.  

3.3.2. Deseos 

La cultura y la personalidad individual desempeñan un papel característico en la 

configuración de las diversas formas que pueden adoptar las necesidades humanas.  

 

3.3.3. Investigaciones de mercados 

El proceso de adquisición de los datos esenciales para una toma de decisión de 

marketing eficaz se basa en una combinación de fuente primaria y secundaria. Este proceso 

implica establecer un objetivo de investigación, identificar la muestra, diseñar la metodología 

de estudio, crear instrumentos de recopilación de datos, organizar y analizar los datos 
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recopilados y, finalmente, presentar los hallazgos.  

3.3.4. Marketing  

Es el proceso de generar valor para los clientes y establecer conexiones duraderas con 

ellos para obtener valor recíproco. Abarca una amplia gama de actividades comerciales, 

incluida la elaboración de estrategias, la determinación de precios, la publicidad y la distribución 

de productos a mercados específicos. 

 

3.3.5. Satisfacción del Cliente 

Es el nivel en que el desempeño percibido de un producto se alinea con el desempeño 

esperado del producto.  

3.3.6. Valor Percibido por el Cliente 

Las evaluaciónes que hace un cliente de los pros y los contras relativos de una oferta 

de marketing frente a otras ofertas competidoras es lo que impulsa el valor percibido general 

de la oferta. 
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CAPÍTULO IV 

HIPÓTESIS 

4.1. Hipótesis general 

Existe relación significativa del marketing digital y las ventas en la empresa Promart 

Homecenter de la ciudad de Juliaca - 2023. 

4.2. Hipótesis específicas 

HE1: Existe relación significativa entre el flujo de marketing digital y las ventas en la 

empresa Promart Homecenter de la ciudad de Juliaca - 2023.  

HE2: Existe relación significativa de la fidelidad de marketing digital respecto a las 

ventas en la empresa Promart Homecenter de la ciudad de Juliaca - 2023. 

4.3. Variables 

Variable.1. Marketing digital 

Dimensión 

• Flujo de marketing digital 

• Fidelidad de marketing digital 

Variable. 2. Ventas 

Dimensiones 

• Técnicas de ventas 

• Dirección de ventas 
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4.4. Operacionalización de variables 

Tabla 1  
 

VARIABLE DIMENSIÓN INDICADOR 

 
VI 
MARKETING DIGITAL 

 
Flujo de marketing 
digital  

• Publicidad 

• Estética de web 

• Diseño gráfico 

• Tecnología web 

• Eficacia 
 

  
Fidelidad de 
marketing digital 

• Creatividad 

• Fidelización 

• Comercio electrónico 

• Calidad del producto 

• Información a los clientes 
 

V2  
VENTAS 

Dirección de ventas 
• Gestión de ventas 

• Seriedad en ventas 

• Capacidad de ventas 

• Habilidad para ventas 

• Estrategias empleadas. 
 

 
Técnicas de ventas 

• Conocimiento de producto 

• Ventas directas 

• Ventas indirectas 

• Marca del producto 

• Identificación con producto 

 Nota: Elaboración propia 
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CAPITULO V 

PROCEDIMIENTO METODOLÓGICO 

5.1. Enfoque de la investigación 

El enfoque es cuantitativo porque se conceptualiza el fenómeno que se investiga 

utilizando la recopilación y el análisis de datos donde se empleó métodos y técnicas 

estadísticas para probar la validez de las hipótesis. (Valderrama, 2015, pág. 106) 

5.2. Método aplicado a la investigación 

Para realizar un análisis teórico integral de un hecho observado, se utilizó el método 

deductivo propuesto por Dávila (2006) por parte de los empleadores en la empresa Promart 

Homecenter de la ciudad de Juliaca.  

5.3. Tipo de investigación 

Es de tipo básica; por ende se profundizó y se generó nuevas bases teóricas donde 

se estableció el marketing en correlación a las ventas en la empresa Promart Homecenter de 

la ciudad de Juliaca (Carrasco, 2006). 

5.4. Nivel de investigación 

Este estudio se encuentra en el nivel de correlacional, debido a que la asociación entre 

marketing digital y ventas se realizó en la empresa Promart Homecenter en la ciudad de 

Juliaca. 

5.5. Diseño de investigación 

Se aplicó el diseño no experimental transversal. 

Diseño de captación de información 
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.  

Dónde: 

n = muestra 

X = marketing digital 

Y = ventas 

 r = correlación 

 

5.6. Población y muestra 

5.6.1. Población.  

Conformado por 25 trabajadores del área de ventas en la empresa Promart 

Homecenter de la ciudad de Juliaca. 

5.6.2. Muestra 

Conformada por el mismo número de 25 empleadores del área de ventas de Promart 

Homecenter, por ser pocos. Se trabaja con todos, por ende, la muestra es de tipo censal. 

5.7. Técnicas e instrumentos 

5.7.1. Técnica 

Encuesta 

5.7.2. Instrumento 

Cuestionario  

5.8. Confiabilidad y validez del instrumento 

En esta sección es necesario abordar respecto a los instrumentos de investigación 

como son la confiabilidad y validación. 
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5.8.1. Confiabilidad 

Para la confiablidad se utilizó el análisis de Alfa de Cronbach, como lo indica Vara-

Horna (2010), implicó el uso del software SPSS para realizar el procedimiento necesario. 

Según Pino (2007, pág. 434) propone las siguientes medidas. 

Rangos de interpretación según alfa de Cronbach 

i) 0,01 a 0,10  nada confiable 

ii) 0,11 a 0,20  poco confiable 

iii) 0,21 a 0,50  confiable 

iv) 0,51 a 1,00  muy confiable 

 

Tabla 2  
Estadística de confiabilidad 

Estadística de confiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,871 20 

Nota: Resultado obtenido del estadístico SPSS  

El valor del coeficiente α = 0,871 indica que el cuestionario es muy confiable. 

5.8.2. Validez 

Se realizó a través de la validación del instrumento por juicio de un experto 

profesional quien goza de amplio conocimiento en la materia y es parte de la casa 

superior de estudios ante la que sustenta este estudio. Dicha validez se encuentra en 

la parte de anexos. 

• Mgtr. Jhon Alex Quispe Mejía 

5.9. Procedimientos de tratamientos de datos 

La investigación denominada marketing digital y su relación con las ventas en la 

empresa Promart Homecenter de Juliaca se ejecutó los días 1 al 15 de septiembre del 2023, 
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como trabajo de campo; luego se procedió a calcular en el sistema estadístico IBM SPSS 25, 

juntamente con el apoyo del Microsoft Excel, para las interpretaciones de los datos. 

5.10. Diseño contrastación de hipótesis 

Coeficiente de correlación “r” de Pearson 

Es el estadígrafo que accede cuantificar la asociación entre las variables de investigación 

(X, Y). 

 

Fórmula del coeficiente de Pearson 

𝑟 =  
𝑛 ∑ 𝑋𝑌 − (∑ 𝑋)(∑ 𝑌)

√[𝑛(∑ 𝑋
2

) − (∑ 𝑋)2][𝑛(∑ 𝑌
2

) − (∑ 𝑌)2]

 

Los rangos de interpretaciones del coeficiente de correlación de Pearson según 

(Ávila,1996) 

• Correlación perfecta, cuando    r = 1  r = -1 

 

i) 0,70 ≤ r < 1,0            Relación muy buena/muy significativa 

ii) 0,40 ≤ r < 0,70 Relación buena/significativa 

iii) 0,20 ≤ r < 0,40 Relación baja/poco significativo 

iv) 0< r < 0,20  Relación casi nula/nada significativo 

v) r = 0   Relación nula 
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Coeficiente de determinación 

El coeficiente r2, que denota el % de variación de Y influenciado por X a través del 

modelo, sirve como indicador de qué tan bien se ajusta el modelo elegido a los datos. Un 

modelo se considera significativo si el coeficiente r2 es superior al 75%, lo que indica que una 

gran parte de los datos se alinea con el modelo. Por el contrario, si el coeficiente r2 es inferior 

al 45%, el modelo se considera insignificante o los datos no se ajustan significativa al modelo 

elegido: 

0 < r2 < 1 (Flores, 2015, pág. 82) 

 

Prueba de significativo para comprobación de hipótesis general 

i) Planteo de hipótesis 

 

Ho: No, existe correlación del marketing digital y las ventas en la Empresa Promart 

Homecenter de la ciudad de Juliaca - 2023. 

Ha: Existe correlación del marketing digital y las ventas en la Empresa Promart 

Homecenter de la ciudad de Juliaca - 2023. 

 

ii) Nivel de significativo     

 tt = 2,306 nivel de confianza 

∝= 0,05 error permisible 

 

iii) Prueba estadística 

 

𝑡𝑐 = 𝑟√
𝑛 − 2

1 − 𝑟2
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iv) Regla de decisión 

Figura 1 
Diseño de la prueba para hipótesis general 

 

 

v) Toma de decisiones 

Si se cumple la relación:  tc  > tt     se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis 

nula. 

Pruebas de significancia para demonstración de hipótesis específica 1 

i) Planteo de hipótesis 

Ha:  Existe correlación del flujo de marketing digital y las ventas en la Empresa 

Promart Homecenter de la ciudad de Juliaca - 2023. 

Ho: No, existe correlación del flujo de marketing digital y las ventas en la Empresa 

Promart Homecenter de la ciudad de Juliaca - 2023. 

 

ii) Nivel de significativo     

 tt = 2,306 nivel de confianza 

∝= 0,05 error permisible 

 

iii) Pruebas estadísticas 

𝑡𝑐 = 𝑟√
𝑛 − 2

1 − 𝑟2
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iv) Reglas de decisiones 

Figura 2 
Diseño de la prueba para hipótesis específica 1 

 

 

v) Toma de decisiones 

Si se cumple la correlación:  tc  > tt    se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 

hipótesis alterna. 

Prueba de significancia para comprobación de hipótesis específica 2 

i) Planteo de hipótesis 

Ha: Existe correlación de la fidelidad de marketing digital y las ventas en la Empresa 

Promart Homecenter de Juliaca - 2023. 

 

Ho: No, existe correlación de la fidelidad de marketing digital y las ventas en la Empresa 

Promart Homecenter de Juliaca - 2023. 

 

ii) Nivel de significancia     

 tt = 2,306 nivel de confianza 

∝= 0,05 error permisible 

 

iii) Pruebas estadísticas 

𝑡𝑐 = 𝑟√
𝑛 − 2

1 − 𝑟2
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iv) Regla de decisión 

 

Figura 3 
Diseño de la prueba para hipótesis específica 2 

 

v) Toma de decisiones 

Si se cumple la correlación:  tc  > tt     se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis 

nula. 
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CAPÍTULO VI 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

6.1. Presentación de resultados  

Prueba de normalidad 

Tabla 3 
Prueba de normalidad de SHAPIRO-WILK (n < 50) 

Prueba de normalidad 

 

Kolmogórov-Smirnov Shapiro-Wilk 

Estadística gl Sig. Estadística gl Sig. 

MARKETING DIGITAL ,167 25 ,071 ,936 25 ,122 

VENTAS ,134 25 ,200* ,960 25 ,413 

*. Esto es un límite inferior de la significación. 

a. Corrección de significativo de Lilliefors 

Nota: Datos de la prueba de normalidad 

Teniendo datos menores a 50 se utiliza el estadístico de Shapiro-Wilk, con resultados 

de P-valor 0.122 y 0.413 respectivamente siendo mayores que al alfa de 0.05, concluyendo 

que tiene una distribución normal por tanto se utiliza la prueba paramétrica del coeficiente de 

correlación Pearson. 
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Objetivo general: Relación entre marketing digital y las ventas 

Tabla 4  
Relación entre marketing digital y las ventas 

Correlaciones 

 MARKETING DIGITAL VENTAS 

MARKETING 

DIGITAL 

Relación de Pearson 1 ,959** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 25 25 

VENTAS Rrelación de Pearson ,959** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 25 25 

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

Nota: Datos de la correlación extraídos del SPSS. 

 

INTERPRETACIÓN 

 Estadísticamente el valor del coeficiente de relación lineal simple de Pearson r = 

0,959, con significancia de p-valor = 0,000 < 0,05 comprueba la existencia de una relación 

muy significativa del marketing digital con las ventas de la Empresa PROMART 

HOMECENTER de la ciudad de Juliaca.  
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Objetivos específicos 

Objetivo específico 1: 

Tabla 5 

Relación entre flujo de marketing digital y las ventas  
  

Correlaciones 

 FLUJO DE 

MARKETING DIGITAL 
VENTAS 

FLUJO DE 
MARKETING 
DIGITAL 

Relación de Pearson 1 ,946** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 25 25 

VENTAS Relación de Pearson ,946** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 25 25 

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

Nota: Datos de la correlación extraídos del SPSS. 

 

INTERPRETACIÓN 

 Estadísticamente el valor del coeficiente de correlación lineal simple de Pearson r = 

0,946, con significativo de p-valor = 0,000 < 0,05 comprueba la existencia de una relación 

muy significativo del flujo de marketing digital con las ventas en la empresa Promart 

Homecenter de Juliaca. 
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Objetivo específico 2: 

Tabla 6  
Correlación entre fidelidad de marketing digital y las ventas 

Correlaciones 

 

FIDELIDAD DE 

MARKETING 

DIGITAL 
VENTAS 

FIDELIDAD DE 

MARKETING 

DIGITAL 

Correlación de Pearson 1 ,830** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 25 25 

VENTAS Correlación de Pearson ,830** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 25 25 

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

Nota: Datos de la correlación extraídos del SPSS. 

INTERPRETACIÓN 

Estadísticamente el valor del coeficiente de relación lineal simple de Pearson r = 

0,830, con significancia de p-valor = 0,000 < 0,05 comprueba la existencia de una relación 

muy significativa de fidelidad de marketing digital con las ventas en la empresa Promart 

Homecenter de Juliaca. 
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6.2. Discusión  

De las investigaciones anteriores se tomará los resultados afines a nuestra 

investigación. 

Mediante la utilización del software SPSS Statistics 25, los datos presentados en este 

capítulo se han sometido a un procedimiento de procesamiento de datos meticuloso y 

exhaustivo. Este proceso ha arrojado una puntuación de confiabilidad del análisis de 0,871, 

afirmando así la credibilidad de los hallazgos. La importancia de este estudio radica en su 

contribución científica, que se ve reforzada por el empleo de SPSS Statistics 25. Este software 

demuestra que, si Promart Homecenter prioriza la publicidad eficaz, inevitablemente 

conducirá a un aumento de las ventas. 

La investigación encontró ciertas limitaciones, particularmente en la fase de 

recolección de datos. Los encuestados expresaron sentirse intimidados por ciertas preguntas 

del cuestionario, específicamente debido a su falta de familiaridad con el software SPSS 

Statistics 25 utilizado para el procesamiento de datos. 

Bendezu (2020) en este proyecto de investigación actual implica la recopilación y 

compilación de datos donde examina la asociación entre marketing y ventas, se realiza un 

análisis exhaustivo de información de varios autores. Para lograr este objetivo, propone una 

revisión sistemática de la literatura, centrándose en los años 2010 a 2020. La información 

para esta revisión se obtuvo de bases de datos acreditadas como EBSCO, Proquest y Scielo. 

Se aplicaron criterios de inclusión, incluidas palabras clave relevantes e investigaciones 

recientes, para seleccionar los artículos más pertinentes. La revisión sistemática sintetizó un 

total de 30 artículos que exploraron la correlación entre ventas y marketing digital. Los 

hallazgos de estos estudios demuestran consistentemente que la implementación y gestión 

efectiva de estrategias de marketing conducen a un aumento de las ventas en varios sectores 

y tamaños de empresas. Es evidente que el marketing digital ofrece numerosas ventajas a 

las organizaciones que adoptan y utilizan esta poderosa herramienta de marketing. 
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Con base en nuestro estudio, los resultados logrados demuestran un valor p menor a 

0.05, lo que indica una relación significativa entre el uso y gestión efectiva del marketing digital 

y el incremento en las ventas de Promart Homecenter de Juliaca en el año 2023. Un alfa de 

Cronbach El análisis de confiabilidad arrojó una puntuación de 0,871 para las dos variables 

(ventas y marketing digital).  Comparando los resultados de Bendezu (2020). Al comparar 

estos hallazgos con investigaciones anteriores, es evidente que ambas variables exhiben una 

tendencia positiva. Sin embargo, es importante señalar que la confiabilidad de nuestros 

resultados es ligeramente menor debido al tamaño de muestra más pequeño de 25, aunque 

se basa en 30 artículos relevantes sobre marketing digital y ventas. Esto respalda aún más 

la noción de una tendencia positiva. 

Villa (2022) menciona en su estudio la correlación entre el marketing digital y el 

desempeño de ventas de Molino Agroindustrial San Francisco S.A.C., ubicado en Guadalupe, 

La Libertad en el año 2022. Empleando una muestra de 30 clientes participó en el estudio y 

completó un cuestionario. El análisis de correlación demostró una asociación notable y 

favorable entre el marketing digital y las ventas, como lo demuestra un coeficiente de relación 

de 0,719. Estos hallazgos indican claramente que la adopción de tácticas de marketing digital 

tiene un efecto considerable en la mejora de las ventas comerciales. 

Los resultados del objetivo específico 1 señalamos que existe relación alta entre la 

dimensión de flujo de marketing y la variable de ventas con un coeficiente de correlación “r” 

de Pearson de 0,8949 que representa (89%). Por tanto, se aumenta el nivel de ventas de los 

productos por el uso y buen manejo del flujo de marketing digital en la empresa Promart 

Homecenter de Juliaca en el año 2023. 

Según Hernández (2020) en su estudio afirma que en los últimos años se ha producido 

un aumento significativo en la importancia otorgada a la fidelización del cliente. Tanto los 

académicos como los profesionales ven la lealtad del cliente como un objetivo crucial que las 

empresas deben priorizar para prosperar en el mercado altamente competitivo de hoy. 
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De acuerdo con nuestro objetivo específico 2 los resultados alcanzados muestran que 

en la empresa Promart Homecenter la fidelidad de marketing digital se correlaciona 

positivamente con las ventas, sin embargo, tenemos que decir que “la fidelidad del cliente”; 

es una capacidad de la empresa Promart, formar una correlación duradera con los clientes. 

La magnitud de la relación es alta, porque la práctica de la fidelidad de los clientes 

incrementa en un 69% el nivel de ventas de los productos en la empresa Promart Homecenter 

de Juliaca 2023. 

Esta investigación tiene el potencial de hacer una contribución científica significativa 

al demostrar cómo la utilización de plataformas digitales puede optimizar las ventas de las 

empresas, lo que lleva a una mayor rentabilidad. 
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CONCLUSIONES 

PRIMERA. Se logró determinar la relación del marketing digital y las ventas. Estadísticamente 

el valor de coeficiente de correlación lineal simple de Pearson r =0.959, con 

significancia p-valor=0.000<0.05 confirma la existencia de una correlación muy 

significativa del marketing digital con las netas en la empresa Promart 

Homecenter de la ciudad de Juliaca, 2023. 

 

SEGUNDA. Se logró identificar la correlación entre el flujo de marketing digital y las ventas. 

Estadísticamente el valor del coeficiente de relación lineal simple de Pearson r 

= 0,946, con significancia de p-valor = 0,000 < 0,05 comprueba la existencia de 

una correlación muy significativa del flujo de marketing digital con las ventas en 

la empresa Promart Homecenter de Juliaca, 2023. 

 

TERCERA. Se logró identificar la correlación de la fidelidad de marketing digital respecto a 

las ventas. Estadísticamente el valor del coeficiente de correlación lineal simple 

de Pearson r=0.830, con significancia p-valor =0.000<0.05 afirma la existencia 

de esta relación muy significativa de fidelidad de marketing digital con las ventas 

en la empresa Promart Homecenter de Juliaca. 2023. 
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RECOMENDACIONES 

PRIMERA. Se recomienda a la gerencia y a los directivos de la organización del área de 

ventas que se debería brindar cursos de capacitación sobre el uso y buen 

manejo del marketing digital a los trabajadores; a efecto de incrementar el 

volumen de ventas de los productos que ofrece la Empresa Promart 

Homecenter, de la ciudad de Juliaca, 2023. 

 

SEGUNDA. Se recomienda al área de publicidad en la empresa Promart Homecenter, que a 

través de la Web se puede propagar la interactividad y el valor añadido 

permitiendo el flujo de marketing digital entre en el estado mental de los clientes 

para así captar su atención. 

 

TERCERA. Se recomienda a la gerencia y los directivos en la empresa Promart Homecenter 

que, mediante el buen uso de la web, permita fidelizar al cliente estableciendo 

comunidades que generen diálogos personalizados para la retención de 

los clientes. 
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ANEXOS 



 

 

 

 

 

  



 

 



 

 



 

 



 

 

  



 

 

Evidencias de recojo de datos 

 

 

Panel fotográfico 

Inicio de la realización de encuestas en la empresa Promart Homecenter de la ciudad de 

Juliaca 

 

 

  



 

 

 Se observa el desarrollo de las encuestas con los trabajadores 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Se observa el llenado de las encuestas  

 

  



 

 

  



 

 

  



 

 

 


