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RESUMEN

El objetivo general fue determinar como el marketing digital se relaciona con el
incremento de ventas en los clientes de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de

Pucallpa — regién Ucayali -2022.

El tipo de investigacion fue correlacional, enfoque cuantitativo, el método de
investigacion fue deductivo, El disefio del estudio fue No experimental, se consideré una
poblacion conformada por 1100 clientes en emolientes Riveros, la muestra fue 140 clientes

en emolientes Riveros.

Se tuvo los siguientes resultados, En la Tabla y figura N° 5, el 58.6.7% de
encuestados refieren que siempre existe marketing digital en los clientes de la empresa
emoliente Riveros de la ciudad de Pucallpa — regién Ucayali -2022, seguido de 38.6%
menciona casi siempre, 1.4% A veces, 0.7% casi nunca y nunca un 0%. En la Tabla y figura
9, el 66.4% de encuestados refieren que siempre existe Incremento de ventas para los
clientes de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de Pucallpa — region Ucayali -2022,

seguido de 28.6% menciona casi siempre, 3.6% A veces, 1.4% casi hunca y nunca un 0%.

Se concluye que se acepta la hipoétesis alterna porque Sig. <0.05 y rechazamos la
hipotesis nula. Existe relacion significativa entre marketing digital e incremento de ventas
en los clientes de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de Pucallpa. Con un valor r

=0.614 estimado por el coeficiente de correlacion de Spearman.

Palabras clave: marketing digital, incremento de ventas.
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ABSTRACT

The general objective was to determine how digital marketing is related to the
increase in sales in the clients of the Riveros emollient company in the city of Pucallpa -

Ucayali region -2022.

The type of research was correlational, quantitative approach, the research method
was deductive, the study design was non-experimental, a population made up of 1100
clients in Riveros emollients was considered, the sample was 140 clients in Riveros

emollients.

The following results were obtained, In Table 5, 58.6.7% of respondents refer that
there is always digital marketing in the clients of the Riveros emollient company in the city
of Pucallpa - Ucayali region -2022, followed by 38.6% mention almost always , 1.4%
Sometimes, 0.7% almost never and never 0%. In Table 9, 66.4% of respondents refer that
there is always an increase in sales for the clients of the Riveros emollient company in the
city of Pucallpa - Ucayali region -2022, followed by 28.6% mentioning almost always, 3.6%

Sometimes, 1.4 % almost never and never 0%.

It is concluded that the alternative hypothesis is accepted because Sig.<0.05 and
we reject the null hypothesis. There is a significant relationship between digital marketing
and increased sales in the clients of the Riveros emollient company in the city of Pucallpa.

With an r value =0.614 estimated by Spearman's correlation coefficient.

Keywords: digital marketing, sales increase.
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INTRODUCCION

La investigacion se demostré el grado de relacion entre marketing digital y el
proceso de venta en la empresa emolientes Riveros de Pucallpa, donde las actividades del
marketing, ya que con la era de la informacion, se basa en la tecnologia de la informacion.
Las personas que investigan estan informadas y comparan las diversas ofertas en los

productos con alta demanda. Los consumidores son los que dan valor del producto.

Esta investigacion estuvo estructurada en:

CAPITULO I: Se describi6 el problema de la investigacion, en ella se abordd el
planteamiento del problema, la formulacion del problema y objetivos, asi como la

justificacién, delimitacion y viabilidad.

CAPITULO II: En este capitulo se dio a conocer los antecedentes del problema, las bases
tedricas y las definiciones de los términos basicos, las hipotesis y el estudio de las

variables.

CAPITULO IlI: En este capitulo trato sobre la metodologia, el disefio de la investigacion. A
su vez, se mencion6 también la poblaciébn y muestra, las técnicas e instrumentos de
recoleccién de datos, asi como también la validez y confiabilidad y las técnicas para el
procesamiento de la informacion.

CAPITULO IV: En este capitulo se presentd los resultados y la discusion.

Finalmente, se dio a conocer las conclusiones y recomendaciones y se describié las

referencias bibliograficas y anexos.
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CAPITULO I: EL PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

En la actualidad se ha incrementado el uso de internet para satisfacer la
necesidad de intercambiar bienes y servicios, por ende, las empresas se han
orientado velozmente a internet y utilizan sus herramientas, como sitios web, redes
sociales, email marketing, google adwords, entre otras mas, para exponer y
comercializar sus productos o servicios. Esta practica se denomina Marketing
Digital, y actualmente es un tema definitivamente relevante en el contexto de los

negocios.

El andlisis de la teoria dentro de la mercadotecnia indica que en la actualidad
la oferta debe crear condiciones para la demanda, por ello Goiii (2009) sefialé que
"Las empresas deben crear fuentes de difusiéon para inducir las propiedades y
beneficios de los productos de manera que primero se vende la imagen, segundo
las propiedades de la misma y tercero la necesidad de compra” esto es denominado
gestion estratégica de la mercadotécnica. (p.64)

Muchas empresas creen que el marketing digital solo implica comercio
electronico, publicidad por internet o tener una pagina web, pero es mucho mas que
es0. Se necesita una estrategia de marketing digital para promocionar una direccion
consistente a las actividades de marketing en linea de una organizacion a fin de
integrarlas con sus demas actividades de marketing y apoyar sus obijetivos

generales de negocios. (Kutchera, Garcia y Fernandez, 2018, p. 89).

Por otro lado, el sistema de flujo de la comercializacion aborda el andlisis del
incremento de las ventas y de la fluctuacién econémica en la cual Cardenas (2004),
manifiesta que la razén de las empresas comercializadoras es el incremento del
nivel de oferta y demanda ya que de ello depende la seguridad del crecimiento y
sostenimiento de la organizacién como parte del mercado. Por ello en este estudio
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se pretendié analizar la linealidad de las variables estrategia de marketing el
incremento de las ventas, especialmente considerando que las personas y los

usuarios estaban acostumbrados a consumir los productos

Ysla (2015) Hace referencia que las organizaciones de Perd
permanentemente invierten mas en digital marketing. Las empresas dedican, un
seis por ciento de sus ingresos para marketing para este rubro con la finalidad de
aumentar ventas, afirma James Leigh, jefe de la carrera de marketing y
administracion de la UPC. “Siempre se va a favorecer mas el marketing en el mundo
digital, estd aumentando su acredita dacién en las organizaciones. Observaba a
una organizacion de cervezas que otorga el quince por ciento de sus ganancias al
mundo online y esa es una virtuosa noticia”, asegura este catedratico. A nivel
internacional el Peri es uno de los paises que tiene un promedio bajo en

inversiones de las empresas hacia el marketing digital. (p.71)

Sawhney (2015) Indica sobre la acogida del digital marketing en el Per que
en uno de sus mayores problemas es el uso por parte de las organizaciones, las
cuales se tienen que enfocar en empresas extranjeras e imitar el uso que le dan
estas organizaciones al marketing digital con finalidad de crecer tanto
econdémicamente como con cartera de clientes. Para esto se debe ajustar el

marketing digital a la realidad actual del mercado peruano. (p.72)

La empresa de emoliente Riveros, se dedica a la comercializacion de los
productos bebibles, entre ellos jugos, infusiones de plantas medicinales, etc. los
cuales distribuye actualmente al mercado local, la problematica de la empresa
reside en el estancamiento comercial por el que pasa, debido a que las ventas no
logran superar las metas proyectadas y el hecho de que no exista una estrategia de
marketing aplicada en la empresa, a esto se suma el desinterés del mercado

nacional en consumir los productos mencionados.

Por lo cual es importante implementar estrategias de marketing a fin de que
la compafia alcance los objetivos marcados en relacibn a las ventas y a
consecuencia de ello la empresa sea mas competitiva y que esta obtenga mayor

rentabilidad.

La empresa tiene que ser conscientes que conforme pasan los afios es mayor
el nimero de personas que pasan su tiempo en internet, utilizando dicho medio
como Unica fuente de informacién global, lo cual es favorable para las empresas,

ya que tienen un enfoque mas claro de hacia dénde orientar sus objetivos y
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estrategias comerciales. Asi, los buscadores web estan sustituyendo a los

tradicionales como afiches o volantes, etc. De tal manera que, si no tenemos

presencia en el mundo digital, es como si la empresa no existiera para una gran

cantidad de personas. Internet no solo es una vitrina que sirve para exponer los

productos o servicios que ofrece la empresa, si ho que internet es una excelente

herramienta al momento de conseguir nuevos clientes, independientemente del tipo

o giro de negocio al que se dedigue cada empresa.

1.2. Formulacion del problema.

1.2.1.

1.2.2.

Problema general

¢.De qué manera el marketing digital se relaciona con el incremento de
ventas en los clientes de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de

Pucallpa — regién Ucayali -2022?
Problemas especificos

¢De qué manera el marketing digital se relaciona con el beneficio de los
productos en los clientes de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de

Pucallpa — region Ucayali -2022?

¢De qué manera el marketing digital se relaciona con las técnicas de
ventas en los clientes de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de

Pucallpa — region Ucayali -2022?

¢,De qué manera el marketing digital se relaciona con productos y servicios
en los clientes de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de Pucallpa —

region Ucayali -2022?

1.3. Formulacién de objetivos

1.3.1.

Objetivo general

Determinar como el marketing digital se relaciona con el incremento de
ventas en los clientes de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de
Pucallpa — regién Ucayali -2022



1.3.2. Objetivos especificos

Determinar en qué forma el marketing digital se relaciona con el beneficio
de los productos en los clientes de la empresa emoliente Riveros de la

ciudad de Pucallpa — regién Ucayali -2022

Determinar en qué forma el marketing digital se relaciona con las técnicas
de ventas en los clientes de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de

Pucallpa — region Ucayali -2022

Determinar en qué forma el marketing digital se relaciona con productos y
servicios en los clientes de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de

Pucallpa — region Ucayali -2022
1.4. Justificacion de lainvestigacion.

El presente proyecto de investigacion se justificé teGricamente porque nos
permitird aumentar la teoria conceptual y procedimental existente de las variables de
estudio que son: marketing digital e incremento de ventas cual también servir4 en el
futuro como un antecedente sobre este tipo de investigaciones que es muy muy

importante en el funcionamiento de una empresa.

El presente proyecto de investigacion se justific6 socialmente porque las
variables de estudio marketing digital e incremento de ventas, son variables que si
estan relacionados positivamente o negativamente tienen como objetivo beneficiar
con respecto al ahorro de tiempo a los clientes los cuales por lo general tienen un

itinerario de tiempo reducido.

El presente proyecto de investigacion se justific6 metddicamente o
metodolégicamente porque se utilizara el método deductivo, es decir se trabajé de lo
general a lo especifico, por consiguiente, se obtuvieron conclusiones generales
yendo a preguntar e informarse en la oficina de la empresa de una forma general y
luego se corroboro la informacién obtenida con cada uno de los involucrados en la

muestra.

El presente proyecto de investigacion se justific en la practica porque al mejorar
marketing digital habra un incremento de ventas y por consiguiente su fiabilidad como
consumidor con el cual se mantendran y subirdn los estandares econémicos o ventas

prepuestos por la empresa.



1.5.

1.6.

Delimitacion del estudio

La presente investigacion se delimito espacialmente porque se realizara en
el la empresa Riveros en el centro de la ciudad, especificamente; Jr. 7 de junio

con Jr. Libertad. Pucallpa — regién Ucayali, 2022.

La presente investigacion se delimito temporalmente porque se realizara

los meses de: Mayo, junio, julio y agosto del 2022.

Las delimitaciones tedricas del presente trabajo de investigacién fueron la
variable de estudio marketing digital con sus dimensiones de estudio publicidad
digital, flujo, feedback, publico objetivo y la variable incremento de ventas con sus

dimensiones beneficio de los productos, técnicas de ventas, productos y servicios.
Viabilidad del estudio.

En la viabilidad técnica del presente proyecto de investigacion fue factible por
la disposicién de los recursos tedricos, financieros, humanos confiables y materiales
necesarios para su ejecucion, también técnicamente se contd con instrumentos,
herramientas, métodos, procedimientos y asesoria de expertos tanto internos como

externos.

La viabilidad ambiental del presente trabajo de investigacion por tratarse de
un proyecto de investigacion correlacional y netamente académico no genero
impacto ambiental negativo en ninguno de los componentes del ecosistema de

nuestra region.

La evaluacion financiera del presente trabajo de investigacion, estuvo

financiado integramente por los bachilleres Jackeline Rengifo Cruz, Linda Lisseth

Flores Arcentales y Vivian Jesis Huaman Becerra.

En la evaluacion social del presente trabajo de investigacion se logro
construir un equipo de trabajo debidamente implementado a nivel tedrico, practico
y metodolégico. Donde todos los entes comprometidos colaboraron en la
investigacion coadyuvaron sus conocimientos especificos en su materia,

especificamente de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de Pucallpa.



CAPITULO Il: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del problema.
2.1.1. Antecedente internacional

Torres, (2017) en Santiago investigo sobre “Instagram y su uso como
una herramienta de marketing digital en Chile” con el objetivo de comprender
la importancia, inclinacion y atractivo de diferentes usuarios que recurren al
Instagram, de esta manera se puede decidir de qué manera actla esta
aplicacion en el mundo online, con una muestra de 170 usuarios, ambos
sexos, todos pertenecen al pre y post grado de la carrera de Economia y
Negocios de la Universidad de Chile con afios que van promedio entre los 18
y 26 afios, concluyendo que el Instagram siendo un instrumento del social
media ha logrado mayor reconocimiento en estos ultimos afios. Al hacer
campaias publicitarias o crear conciencia de imagen en los usuarios se debe
tener en cuenta de que este mundo digital y de las redes sociales tienes un
pro y un contra, el cual debemos estar preparados para confrontarlos. Tiene
como ventaja tener mas contacto y mas vision del cliente, pero como
desventaja tiene que los clientes pueden observar comentarios negativos de
las demas personas €l es un golpe para la empresa, ya que esos comentarios

pueden influir mucho en decisiones de los consumidores.

Arias (2018) en su investigacion titulada “Estrategias de Marketing Digital
y su Impacto en el Desarrollo Turistico de la Ciudad de Latacunga” tuvo como
finalidad establecer estrategias de marketing digital que contribuyan al
desarrollo turistico de la ciudad de Latacunga, para el desarrollo de este
trabajo fue necesario identificar el problema, donde se procedié hacer una
investigacion de campo asi como el uso de fuentes primarias como visitar los
diferentes lugares turisticos que tiene la ciudad de Latacunga para realizar

encuestas a 246 turistas nacionales con la finalidad de tener mas informacion,
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asi mismo la metodologia usada en la investigacion tiene un enfoque
cualitativo y cuantitativo. Es una investigacion descriptiva, exploratoria, la cual
permitié una recoleccion y analisis de datos que sirvié como resultado que se
acepta la hipotesis formulada en la investigacion: las estrategias de marketing
si influyen en el desarrollo turistico en la cuidad de Latacunga. En conclusion,
el marketing digital en el turismo es relevante, puesto que segun la
investigacion la mayor parte de turistas encuestados 43.09% se informan a

través de internet antes de seleccionar un lugar turistico para ir a visitarlo.

Corrales-Liévano, Ruiz-Medina, y Angulo-Camargo (2019). “Evaluacion
de impacto del comercio electrénico en las ventas de las pymes en Colombia:
un analisis econométrico”. Clio América (Universidad del Magdalena). Santa
Marta - Colombia. Este articulo busca mostrar el efecto que tiene el
implementar el Comercio Electrénico sobre las ventas de las pequefias y
medianas empresas en Colombia; para ello recopilaron la data de 2,177
empresas de diferentes industrias durante el periodo 2012-2016 recolectada
por la Encuesta Anual de Comercio (EAC), la Encuesta Anual Manufacturera
(EAM), y la Encuesta Anual de Servicios (EAS), para poder realizar un analisis
econométrico que aplica el método de evaluacion de impacto “Diferencias en
diferencias” que permite hacer estimaciones teniendo en consideracion dos
cosas: la primera es la diferencia entre la variable resultado, que en este caso
son las ventas, antes y después del tratamiento, que se refiere a la adopcién
del comercio electronico, y la segunda es la diferencia en el incremento de las
ventas de las empresas que no utilizan comercio electrénico en comparacion
con las empresas que si lo utilizan, durante los afios 2012 a 2016. Dentro del
analisis realizado sobre el comercio electrénico, los autores indican que “en
los paises en desarrollo (América Latina) el comercio electrénico se encuentra
en una tasa de adopcidon y uso bastante baja en comparacion con las
economias desarrolladas (Europa y Estados Unidos)”. Y en la figura que
presentan se puede observar que Perl es el pais con la tasa de crecimiento
de comercio electrénico més alta en Latinoamérica. Este estudio es de suma
importancia para la tesis que se esta realizando ya que muestra el impacto de
la implementacién del comercio electrénico para el crecimiento de una
pequefia empresa. Si bien el estudio es en Colombia, en cuanto a comercio
electrénico y comportamiento de los consumidores, los paises de la region
América Latina son muy similares, y esto demuestra que una de las mejores

formas para impulsar el crecimiento de Capieli es implementando el e-
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2.1.2.

commerce, sobre todo ahora en el contexto post pandemia covid-19 en el que
el comportamiento de los consumidores esta cambiando y cada vez son mas
los que realizan sus compras por internet, algo que antes no hacian por
desconfianza a las transacciones en linea; y este punto también es relevante
porque la desconfianza no ha desaparecido sino que actualmente por temas
de salud es mas seguro comprar por internet, por eso es importante que
Capieli genere contenido y una comunicacién clara que inspire confianza a
sus clientes para que no duden en comprar a través de sus redes sociales o

pagina web.
Antecedente nacional

Gil (2019) en su investigacion: “Plan de marketing digital para
incrementar ventas en el restaurante las Gaviotas Pimentel — 2018” tiene de
objetivo general proponer un plan de marketing digital para incrementar
ventas en el restaurante Las Gaviotas - Pimentel 2018. Se emple6 el método
deductivo, con un tipo de investigacion descriptivo, con un disefio de caracter
no experimental, debido a que las variables: plan de marketing digital y ventas
no serdn manipulados. Para la obtencion de datos se empled una encuesta
en formato de escala de Likert, logrando como resultado que el 41.2% de
interrogados opinan que el marketing digital dentro del restaurante es malo.
Los resultados de esta propuesta demostraron que de usarse el plan de
marketing digital entonces se incrementaran las ventas en el restaurante las
gaviotas. Finalmente se concluye con una propuesta de creacién una pagina
web, Facebook y un E-mail donde se buscara atender las necesidades y

objeciones de los consumidores.

Mendoza y Ramirez, (2017) investigaron el “Impacto del marketing
digital en la demanda de postulantes a la escuela profesional de
administracion de la universidad privada Antenor Orrego distrito de Truijillo
semestre 2017-70” con el objetivo de examinar el efecto del digital marketing
en las solicitudes de alumnos a la Escuela de Administracion en la UPAO, en
Trujillo, semestre 2017. El ejemplar considerado fue de ciento treinta y dos
alumnos de la Escuela Administracién. Concluyendo que la demanda de
alumnos se caracteriza debido a que esta carrera no demanda de una gasta
grande, ademas, la economia de la poblacion alcanza para el pago de la
determinada carrera en esta reconocida universidad. Desde otra perspectiva,

los ingresos avalan efectivamente a los cursos suplementarios. La sede,
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2.1.3.

profesores y trabajadores, malla curricular, y el perfil del universitario
desempefian un rol importante para estudiar en la UPAO; y mayormente
cumplen con las expectativas esperadas por el estudiante y padres de familia

gue pagan en esta universidad.

Ramos (2017) en su investigacion: “Estrategias de marketing y el
incremento de ventas segun comerciantes de mercados mayoristas de Santa
Anita — 2017” presento el objetivo de: Determinar la relacion entre las
Estrategias de marketing y el incremento de ventas segun comerciantes de
mercados mayoristas de Santa Anita - 2017. La investigacién desarrollada,
asumio el enfoque cuantitativo de la escuela del conocimiento del positivismo,
dentro de la ciencia objetiva y observable, mediante el método hipotético
deductivo en el tipo de estudio basico de disefio no experimental, transversal
de alcance correlacional, tomo una poblacion finita de la misma se calculé una
muestra probabilistica de 146 participantes, a quienes se les administro dos
instrumento de percepcidn sobre las Estrategias de marketing y el incremento
de ventas que fueron validados por el método de criterio de jueces asi como
de la confiabilidad estadistica por el coeficiente Alpha de Cronbach. Luego del
procesamiento de datos, su analisis e interpretaciéon se arribd a la conclusion
gue existe relacion directa y significativa entre la Estrategias de marketing y
el incremento de ventas. Lo que se demuestra con el estadistico de Spearman
(sig. bilateral = .000 < 0.01; Rho = .690**).

Antecedente local

Herrera (2022) en su investigacion “Las redes sociales y el
comercio electronico de los comerciantes del mercado minorista de
Pucallpa-Ucayali, 2021”", tuvo como objetivo general establecer la
relacion de las redes sociales y el comercio electronico de los
comerciantes del mercado minorista de Pucallpa-Ucayali, 2021. Es de
tipo de investigacion basica, de nivel descriptivo, con disefio
transeccional correlacional. La recoleccion de datos se realiz6 a traves
de la técnica de encuesta. Se aplicO a una muestra de 108
comerciantes para evaluar la variable redes sociales, y a una muestra
de 118 pobladores para evaluar la variable comercio electrénico.
Finalmente, el estudio permitié concluir que las redes sociales y el

comercio electrénico se relacionan de manera negativa débil r= - 0,159

9



y no significativa p= 0,099>0,005 en los comerciantes del mercado
minorista de Pucallpa-Ucayali, 2021. Esto demuestra que la forma
como los comerciantes usan el Facebook, el WhatsApp, el Twitter y el
Instagram no es suficiente para lograr una relacion directa y

significativa entre las redes sociales y el comercio electronico.

Pallares y Vasquez (2017) en su investigacion “Incidencia de la
capacitaciéon en marketing de atraccién en las ventas, de la empresa
Dimovil E.ILR.L del distrito de Calleria-Ucayali, 2016” Obijetivo:
Determinar la incidencia de la capacitacion en marketing de atraccion
en las ventas de la empresa DIMOVIL E.Il.R.L del Distrito de Calleria,
Ucayali, 2016. Material y Método: Con la finalidad de tener un
conocimiento sobre la incidencia del marketing en las ventas se ha
empleado la técnica de la encuesta, para cuyos efectos se elaboré un
cuestionario de 34 preguntas. Se consider6 como muestra a 22
trabajadores de la empresa “DIMOVIL E.I.R.L” del Distrito de Calleria —
Ucayali, cuya asistencia de la empresa se dio en el periodo de agosto
a diciembre del 2016 y quienes contestaron a la encuesta brindandonos
una vision general de la situacion del desempefio laboral de los
mismos. Resultados: De los resultados obtenidos del estudio se ha
determinado que la implementacion de la capacitacién en marketing de
atraccion influye significativamente en las ventas y en el desempefio
laboral de los trabajadores de la empresa “DIMOVIL E.l.LR.L”, lo cual se
vio reflejado en el incremento de las ventas tanto de los equipos
prepago y postpago, logrdndose un grado de asociacion fue 0.587
moderada y p= 0,001 resultando ser altamente significativo con un 1%
(p<0.01); de otro modo también hubo respuestas inclinadas al valor
casi nunca los cuales no influyen en los resultados. Conclusiones: La
implementacién de un plan de capacitacion en marketing de atraccion
influye significativamente en el incremento de las ventas de los equipos
de la empresa “DIMOVIL E.l.LR.L".
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Pérez (2022) en su investigacion “Posicionamiento de mercado
y marketing digital en los puestos de abarrotes del mercado N° 2 de la
ciudad de Pucallpa, 2021”7, tiene como objetivo buscan el
posicionamiento de marcas 0 productos ante sus clientes y
consumidores, siendo limitado el acceso de los mismos a redes
sociales o herramientas del marketing digital. El enfoque del estudio fue
cuantitativo, ya que se analiz6 una realidad objetiva a partir de
mediciones numéricas y andlisis estadisticos. El tipo de estudio fue
prospectivo, transversal, la intervencion del investigador fue no
experimental, porque no se manipulé las variables de estudio; el disefio
de investigacion fue descriptivo, porque se caracterizo a la poblacion.
En la investigacion la poblacion se dividié en dos partes: propietarios y
clientes. En el Mercado N° 2 de la ciudad de Pucallpa en total hay 32
propietarios de puestos de abarrotes y 70 clientes, cifra que se asumio
como la poblacién para la presente investigacion. La muestra de
propietarios estuvo conformada por 32 personas y de clientes estuvo
conformada por 52 personas. La técnica utilizada fue la encuesta y el
instrumento fue el cuestionario. El método de analisis de datos fue el
deductivo. Finalmente, la investigacion realizada evidencia que los
propietarios son en su mayoria jovenes que utilizan las herramientas
digitales, sin embargo, no estan planificando estrategias digitales para
la parte comercial. Del mismo modo, los clientes estan dispuestos a
utilizar las herramientas digitales, especialmente los mas jovenes,
ademas la caracteristica que la diferencia de su competencia es la
variedad de productos, estos resultados indicarian que se puede lograr
un mejor posicionamiento con el marketing digital para los puestos de

abarrotes del Mercado N° 2 de la ciudad de Pucallpa.

2.2. Bases tedricas.
2.2.1. Marketing digital (variable I)

. Cangas y Guzman (2010) definen el marketing digital como la
aplicacion de tecnologias digitales para contribuir a las actividades de

Marketing dirigidas a lograr la adquisicién de rentabilidad y retencion de
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clientes, a través del reconocimiento de la importancia estratégica de las
tecnologias digitales y del desarrollo de un enfoque planificado, para mejorar
el conocimiento del cliente, la entrega de comunicacion integrada especifica

y los servicios en linea que coincidan con sus particulares necesidades.

El Marketing digital comenzé con la creacién de paginas web, como
canal de promocion de productos o servicios, pero con el avance tecnolégico
y las nuevas herramientas disponibles, sobre todo para gestionar y analizar
datos recolectados de los consumidores, el Marketing digital ha tomado
nuevas dimensiones, convirtiéndose en una herramienta indispensable para

las empresas actuales (p.12).

Asimismo, Cangas y Guzman (2010) sefialan: Si bien el Marketing digital
en su mayor parte engloba muchas actividades que caen bajo el concepto
de Internet Marketing, porque utilizan canales online, es importante destacar
gue también utiliza medios que no son exclusivamente online, como los
mensajes SMS en celulares. Para efectos de este andlisis consideraremos
las actividades de Internet Marketing, que como dijimos constituyen la mayor
parte de lo que se conoce como Marketing digital. Ademas, las tecnologias
estan convergiendo cada vez mas hacia Internet, por lo que es probable que
en un futuro no muy lejano se hable de Marketing digital como sinénimo de
Internet Marketing (p.12).

Por otra parte, Schiffman (2005) define el marketing digital, como un
término que refiere a diferentes técnicas promocionales enfocadas a
alcanzar clientes mediante vias tecnoldgicas. El marketing digital tiene una
extensa seleccién de servicios, productos y técnicas de mercadotecnia para
la marca, que generalmente usan el internet como el principal medio
promocional, en adiciéon a la TV y la radio tradicional. Al marketing digital
también se le conoce como “marketing de internet” pero sus procesos
actuales difieren, ya que el digital esta considerado como mas orientado a

ciertos sectores, mas medible y con mas posibilidades de ser interactivo”
(p.21).

De igual forma segun Colvée (2010) el marketing digital es “la
adaptacion de las caracteristicas del marketing al mundo digital utilizando
las nuevas herramientas digitales disponibles en el entorno de la Web 2.0.

Es por tanto un método para identificar la forma mas eficiente de producir
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valor al cliente que pueda ser percibido por medio de las herramientas
digitales”. (p.34)

Caracteristicas

Herrera (2014) refiere que Entre las principales caracteristicas para

lograr un adecuado proceso a través del marketing digital destacan: (p.2)

La planificacién. Refiere que planificar es el factor mas importante y la base
de todo lo que vamos a realizar. Un plan de marketing digital debe basarse
en conocer donde estoy (analisis integral) y saber con certeza a dénde
quiero llegar. Tener los objetivos muy bien claros, establecer una buena
estrategia, conocer el perfil del target (publico objetivo) asi como el tipo de
indicadores (KPIs) y las mediciones que vamos a implementar. Uno de los
errores mas comunes que se cometen al planear una campafia es trabajar
por separado el mundo online del offline. Se debe entender que estan
relacionados directamente. Es por eso que en el momento de hacer la
planeacion digital se tome en cuenta cual es la estrategia de marketing
general, que todas las acciones que vayamos a realizar estén alineadas a la
misma y al objetivo general. S6lo asi vamos a cumplir los objetivos

establecidos.

El contenido. Refiere que el contenido no es generar informaciéon o
documentos o articulos en el blog por generar. El Marketing de Contenido
consiste en un plan de contenido que precede a una serie de acciones del
marketing digital donde se busca generar y promocionar contenido de alto
valor y sobre todo relevante para nuestro consumidor, para poder llamar su
atencion, generar confianza y luego tratar de venderle nuestra solucién a su
problema o necesidad. A la hora de generar el contenido hay que pensar
gué es lo que nuestro consumidor busca o quiere conocer antes de comprar

un producto o servicio.

El control, medicion y andlisis. De nada nos va a servir haber trabajado
mucho para crea un plan impecable, un plan de contenido brillante, etc., si
no llevamos a cabo un control, luego la mediciébn de lo que estamos
haciendo y a posterior el andlisis para conocer cual fueron los resultados.
Una gran ventaja del marketing digital es que todo se puede medir con alto
porcentaje de exactitud. Y esto es muy importante para una marca, o una

empresa ya que el éxito de una campafay de las futuras, dependen del ROI
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(retorno de la inversion) planteado a un plazo adecuado. (Seis meses a un
afo). Para ejecutar esta accién importante existen muchas herramientas
gratuitas que nos pueden ayudar a medir nuestras acciones, para analizar
las estadisticas de nuestro sitio Google Analytics, en social media, Facebook
tiene su propio sistema de métricas que es Insights, en Twitter se puede

usar Crowdbuster, Peerindex, Tweetstats.
Funciones del Marketing Digital

Atras han quedado los tiempos en los que la comunicacion
empresa/cliente se basaba en la informacién que las empresas enviaban a
sus clientes y el feedback que estos proporcionaban en forma de ventas o,
en el mejor de los casos, gracias también a una encuesta de satisfaccion
gue la empresa promovia entre sus clientes. Gracias a este nuevo entorno,
los clientes participan de una forma mucho mas activa en la reputacion, la
imagen y el éxito de una campafia, un producto o una empresa. Estos
cambios han supuesto la aparicion de nuevas funciones que debera asumir
el responsable de marketing digital o quizas distintos perfiles que deberan
adoptar los miembros del departamento correspondiente (todo dependera

del tamafio y alcance de la empresa en cuestion.
Estrategias del Marketing Digital

Segun (Olmo & Fondevila, 2014) A las estrategias de marketing digital
de las organizaciones se debe destacar las siguientes:(p. 85)

= Espersonal. Se establece una comunicacién directa y personalizada

con el cliente actual o potencial.

= Es interactivo. Ofrece la posibilidad de mantener didlogos abiertos
con los clientes que, en base a la confianza depositada en la firma,

atenderan con mayor interés las propuestas publicitarias.

= Esecondmico. El coste por impacto de esta herramienta es muy bajo

con relacién al resto de elementos de comunicacién online.

» Es solicitado. Dispone del consentimiento explicito del consumidor

para ser objetos de envios publicitarios.

» Es cercano. Las empresas que se comunican con sus clientes a
través de la red adquieran, instantdneamente, cercania para el

cliente ademas de una imagen de actualidad y renovacion.
14



= Estransparente. Ya que la relacién empresa - cliente prima ante todo
la seriedad y la confianza mutua, que han de ser los principales

valores que debe promover una estrategia de email marketing.

Las nuevas herramientas con las que se cuentan gracias al marketing
digital permiten que exista un mayor control y que se pueda realizar un
seguimiento a los clientes, el resultado de estas estrategias se muestra
reflejado en los mutuos beneficios que reciben los consumidores. Con las
estrategias de marketing digital se puede lograr la reduccién de costos
operativos, la entregada de informacién actualizada y rapida al mercado, la
exploracion de nuevas oportunidades para ampliar los mercados, alcance
global de la empresa u organizacion, asi como las mejoras de la

comunicacion dentro de la empresa y con la cartera de clientes.
Tipos de Marketing Digital
a. Marketing de Contenido

Es uno de los mas utilizados hoy en dia en las estrategias digitales,
reune las acciones y técnicas basadas en generar informaciones que te
ayuden a posicionar tu marca en el mercado, y en los medios digitales. El
contenido es el elemento fundamental de todas las estrategias de marketing

digital, sin él, no se obtienen los resultados idoneos.

Mediante el marketing de contenidos tus clientes potenciales se
convierten en tus clientes reales, refuerzas la presencia de tu marca en la
red y fomentas el posicionamiento de tu sitio online, este crea valor a la
marca, genera confianza, mantiene informado al publico y ademas permite
ser compartido a través de las redes sociales. Por lo tanto, generando un
buen contenido se pueden atraer a los usuarios, permitiendo que estos
interactlien con la marca, incrementando el trafico, las ventas y generando

negocios.

Si el contenido de un portal no es lo suficientemente interesante y
redundante para su target, entonces no lograra posicionarse en Internet, ni
mucho menos obtener el ROI (Retorno sobre la inversion) que esperaba y

el alcance que proyectaba.

La mayoria de los negocios, en este caso las tiendas virtuales, pueden

utilizar una estrategia de contenido para posicionar su negocio y para
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reforzar ciertos aspectos de su marca. A través del marketing de contenido
puedes impulsar los resultados de busqueda, impulsar a tu publico a
acercarse a tu marca, posicionarla y mejorar para poco a poco convertirte

en autoridad en tu nicho de mercado.
b. Inbound marketing

Es un conjunto de acciones de marketing basadas en aportar
informacién til y de valor a los usuarios potenciales, considerando siempre
el lema: «haz que tus clientes te encuentren a ti, y no td a ellos». La esencia
de este tipo de marketing digital es compartir contenido de interés a los
usuarios sin utilizar técnicas agresivas con miras en solo aspectos
comerciales. En primera instancia, preocuparte por las necesidades del

usuario, y luego ofrecerle tus productos.
Algunos ejemplos de inbound marketing son:
a. Blogs
b. Estrategia SEO (Search Engine Optimization)
c. Videos en YouTube
d. Webinars/Podcasts
e. Infografias

Al implementar una estrategia de inbound marketing, estas creando
acciones que atraeran clientes a tu negocio, para posteriormente hacerlos
clientes fieles a tu marca. Con esto tu marca puede convertirse en lider de
mercado, ahorrar dinero (hacer publicidad a un costo imperceptible), dirigirte
a clientes con potencial, incrementar blisquedas organicas y posicionar tus

redes sociales.

El objetivo principal de este tipo de marketing digital es lograr que los
clientes potenciales de una marca logren conocerla, seguirla y asi
fidelizarse. Por esa razon, las empresas de marketing digital la utilizan para
captarlos en el momento adecuado. Hacen lo posible para no mostrarse

intrusivas y no causar algun tipo de rechazo.
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c. Marketing relacional

El marketing relacional: «el cliente es el foco, y entenderlo es el
propésito», los clientes comienzan a ser la parte importante, pasando de
solo crear el producto y después disefiar las estrategias de distribucion en
el mercado a primero analizar los deseos y necesidades del cliente,
personalizar el producto y buscar estrategias de venta que impacten. De
este modo, ahora los negocios se dedican a escuchar de una manera mas

activa al cliente.

El marketing relacional es la estrategia de marketing que actualmente
estan empleando los negocios que ven a futuro, mas alla de solo obtener
ganancias. Su principal objetivo es obtener clientes fieles a la marca, que
puedan fungir como voceros, creando una relacién que beneficie a ambas

partes.

Para lograr esto, dentro de tu estrategia de marketing relacional debes
considerar utilizar herramientas de CRM (Customer Relationship
Management), estableciendo una gestién adecuada e individualizada de los

clientes.
d. Marketing conversacional

Este tipo de marketing digital fue desarrollado con el fin de lograr que la
marca cumpla con los requisitos impuestos por sus clientes para que, una
vez cumplidos, estos estén dispuestos a quedarse con ella. En este caso, al
igual que el anterior, el producto o servicio que ofrece una marca pasa a

segundo plano, dejando que los clientes sean los que mas importan.

Comunicandose con ellos y cumpliendo con los parametros propuestos,
la marca lograra una posicién privilegiada en la mente del consumidor. Por
ese motivo, la marca debe hacerse una serie de preguntas para construir
una reputacion online que vaya acorde con lo que ofrece y cumpla con lo

que el consumidor espera de ella.

Las preguntas principales que toda marca deberia hacerse para

identificar como se encuentra su reputacion, son las siguientes:
f. ¢Quién eres?

g. ¢Quién dices que eres?
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h. ¢Quién dice la gente que eres?
e. Marketing de permiso

Seth Godin fue el primero que posicion6 este término en su libro
“‘Permission Marketing: Turning Strangers Into Friends and Friends Into
Customers: Strangers into Friends into Customers”, en donde menciona que
la comunicacion entre el cliente y la marca ha cambiado y ahora debe haber
un acuerdo y un permiso para que se le envie informaciéon o publicidad del

negocio.

El marketing de permiso o permission marketing se vuelve una
estrategia anticipada, ya que el usuario ha dado su permiso y esta
esperando la informacién; personal, ya que el mensaje y contenido esta
completamente relacionado con la persona objetivo; y relevante, porque el
contenido esta creado en sus intereses, por lo que de antemano ya sabes

que estara interesado.

Se dice marketing de permiso debido a que no todos los consumidores
estan dispuestos a aceptar algun tipo de publicidad en la web y por ello, esta
es una estrategia anticipada que podria ser de gran ayuda para las marcas,
ya que en la actualidad debe haber un acuerdo y un permiso para que se le

envie al usuario informacion o publicidad del negocio.

Es un término poco comun entre las compafiias de marketing digital,
pero deberia ser tomado en cuenta porque posicionarse en la web no es tan

sencillo como muchos piensan.
2.2.1.1. Publicidad digital (dimension 1)

Colvée (2010) como: Una forma de comunicacién cuyo fin
es propiciar el consumo de un determinado producto o servicio, la
cual se realiza a través de los distintos medios de comunicacion.
Cuando extrapolamos la publicidad al entorno digital estamos
aplicando las herramientas publicitarias en los nuevos medios de
comunicacion aprovechando los nuevos formatos como
publicidad en buscadores, banners, rich media ads, microsites,
etc., potenciados ademas por la gran capacidad de segmentacion

gue ofrece Internet gracias a la web 2.0. (p.93)

Facebook (indicador 1)
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Segun (Vallejos, 2019) afirma que Facebook es una
plataforma “mediante la cual los usuarios pueden mantenerse en
contacto continuo con un grupo de amistades e intercambiar con

ellos cualquier tipo de contenido” (p.26).
WhatsApp (indicador 2)

Segun Rondon. (2017) El WhatsApp es una aplicacion
mediante el cual se puede enviar mensajes de texto, imagenes
predisefiadas, fotografias, audios, videos, iconos, e incluso ver la
ubicacién de la otra persona, y, actualmente, se puede realizar
llamadas y enviar archivos, es un medio por el cual los usuarios
pueden compartir informacibn con personas que estan
conectadas a internet desde sus teléfonos mdviles y sin mucho

costo (p.72).
Instagram (indicador 3)

Segun (Torres, 2017)) Instagram es una Red Social que se
basa en el intercambio de imagenes y videos de corta duracion
entre usuarios. De hecho, se autodefine como una manera rapida
y peculiar de compartir tu vida con amigos a través de una serie

de imagenes (p.11).
Twitter (indicador 4)

Segln Gelpi (2018) Twitter es una plataforma de
microblogging o nanoblogging, es decir, un servicio en linea que
permite enviar y publicar mensajes de no mas de 140 caracteres
desde sitios webs, a través de SMS, de mensajeria instantanea o
de aplicaciones creadas ad hoc para moviles. De forma similar a
redes sociales o como Facebook o LinkedIn, el usuario crea un
perfil que suele actualizar regularmente por medio del envio de

mensajes breves (p.86).
Email (indicador 5)

Ramos (2013), es una herramienta de marketing en
internet que consiste en la utilizacion de la comunicacion via
correo electrénico con fines comerciales, un mailing es él envio de

cierta informacion (promocion, oferta, resumen de contenidos,
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2.2.1.2.

publicidad, etc.) a través de e-mail a un grupo o grupos de
personas (suscriptores) de una lista de direcciones seleccionada

bajo determinados parametros de segmentacion. (p.98)
Flujo (dimensién 1I)

Fleming y Alberdi (2000) Es aquel estado mental en el que
entra un usuario de Internet cuando se sumerge en una Web que

le ofrece una experiencia llena de interactividad y valor afiadido.
(p.98)

Creatividad (indicador 1)

Castro (2007) refiere que “es una facultad especifica del
ser humano que le permite crear con originalidad, flexibilidad y
fluidez un conjunto de valores materiales y conocimientos nuevos

con el propdsito de satisfacer necesidades personales y sociales”
(p. 64)

Disefio gréafico (indicador 2)

Segun Frascara (2000) lo define como “la accion de
concebir, programar, proyectar y realizar comunicaciones
visuales, producidas en general por medios industriales y
destinadas a transmitir mensajes especificos a grupos

determinados” (p. 19).
Pertenencia (indicador 3)

Hagerty et al. (1996) define “la experiencia de Ila
participacién personal en un sistema o entorno en donde las
personas se sienten una parte integral de dicho sistema o el medio
ambiente” (p.173).

Clientes potenciales (indicador 4)

Santesmases (2012). Son aquellos (personas, empresas u
organizaciones) que no le realizan compras a la empresa en la
actualidad pero que son visualizados como posibles clientes en el
futuro porque tienen la disposicion necesaria, el poder de compra
y la autoridad para comprar. Este tipo de clientes es el que podria

dar lugar a un determinado volumen de ventas en el futuro (a
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2.2.1.3.

corto, mediano o largo plazo) y por tanto, se los puede considerar

como la fuente de ingresos futuros. (p.71)
Feedback (dimensién lll)

Fleming y Alberdi (2000) Es cuando la relacion se ha
comenzado a construir. El usuario esta en estado de flujo y
ademas no se exaspera en su navegacion. Ha llegado el momento
de seguir dialogando y sacar partido de la informacion a través del
conocimiento del usuario. Internet da la oportunidad de preguntar
al cliente qué le gusta y qué le gustaria mejorar. En definitiva,
dialogar con el cliente para conocerlo mejor y construir una
relacién basada en sus necesidades para personalizar en funcion

de esto la pagina después de cada contacto. (p.45)
Feedback interno (indicador 1)

Se refiere mas que al feedback de la tarea en si misma.
Desde un entendimiento profundo del aprendizaje, la construccion
del significado se refiere fundamentalmente a las relaciones, a los
procesos cognitivos y a la transferencia a otras tareas mas dificiles

o novedosas (Zimmerman, 2000, p.61).
Feedback externo (indicador 2)

Se centra en la forma en que la persona docente supervisa
al alumnado, dirige y regula las acciones para que logren los
objetivos de aprendizaje. También implica guiar la autonomia, el
autocontrol, la autodireccion y la autodisciplina por parte del
estudiantado. (Zimmerman, 2000, p. 56).

Calidad del producto (indicador 3)

Fontalvo (2009) nos dice que la calidad puede definirse
como el conjunto de caracteristicas inherentes de un bien o
servicio que satisfacen las necesidades y expectativas de los
clientes. Sin embargo, muchos autores definen la calidad desde

diferentes perspectivas.
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2.2.1.4. Publico objetivo (dimension V)

Schiffman y Espejo (2005) el publico objetivo se define como
el procedimiento de dividir un mercado en distintos subconjuntos
de consumidores que tienen necesidades o caracteristicas
comunes, y de seleccionar uno o varios segmentos para llegar a

ellos mediante una mezcla de marketing especifica. (p. 50)
Adultos y ancianos (indicador 1)

Ludi (2011), expresa que, existen otros términos para
denominarlos, como ser, ancianidad, tercera edad, senilidad,
adultos mayores, personas mayores, jubilados, afiosos, gerontes,

abuelos, entre otros. (p.11)
Enfermos patolégicos (indicador 2)

La Organizacion Mundial de la Salud (2011) en su Carta
Constitucional o Carta Magna, firmada por 61 Estados en Nueva
York el 22 de julio de 1946, defini6 la salud como “un estado de
completo bienestar fisico, mental y social, y no sélo la ausencia
de enfermedad o dolencia, al que tiene derecho toda persona sin
distincion de raza, religidn, ideologia politica o condicién

economica o social” (p. 91)
Habitos de consumo (indicador 3)

Schiffman y Espejo (2005) Son las preferencias y
predisposiciones que tienen los compradores al momento de
seleccionar un bien o servicio que van a adquirir. Dicha decision
esta influenciada por diversos factores que impactan de manera

distinta en cada persona. (p.64)
Poder adquisitivo (indicador 4)

Schiffman y Espejo (2005) se define como la capacidad de
compra de bienes y servicios, cuando sube la inflacion o el coste
de la vida, el poder adquisitivo disminuir4, por tanto, medira la

rigueza de los ciudadanos durante un periodo determinado. (p.81)
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2.2.2.

Incremento de las ventas (variable II)

El significado de ventas segun los autores Kotler y Keller (2008) es *
una de las formas de ingreso al mercado en el que compite para muchos
negocios, con el objetivo de vender lo que hacen en lugar de realizar lo que
el mercado desea.”, también manifiesta que si a los consumidores se les
deja solos, estos no demandaran los productos de la empresa, para lograr
vender nuestros productos es indispensable la utilizacion de herramientas y
estrategias, como por ejemplo la de las promociones, las cuales estimularan
la comprar por parte de los consumidores. (Haro; Espinoza, 2017) Para
Thompson (2005) textea que “la venta es una de las actividades mas
indispensables y deseadas por muchas empresa, organizaciones o
personas naturales que estan ofertando algo ya sea algun producto o
servicio, en su segmento seleccionado “, el éxito para una empresa depende
directamente de la cantidad de veces que realicen esta actividad, también
de la forma en como la hagan llegar a sus clientes, de los bienes que lo

hagan serd mas restable para la empresa. (p.98)

La venta es una secuencia de pasos y acciones el cual permite que
el vendedor analice, identifique, active y sobre todo cumpla y satisfaga las
diferentes y variantes necesidades del demandante, para beneficio mutuo
tanto del comprador como del vendedor, estas acciones si son realizadas
con una buena gestién se lograran cumplir con los objetivos que fueron

planteados. (Rosales, 2008, p. 45)

Allan (2009) se refiere al proceso de ventas y lo agrupa en cuatro

pasos, los cuales son: (p.34)

1. Prospeccion: En esta etapa se buscan los “clientes en perspectiva”,
estos son los que aun no son clientes, pero tienen una gran

oportunidad de serlo.

2. A cercamiento previo: Se obtiene informacién sobre cada “cliente
en perspectiva” y se adaptan presentaciones de ventas para cada

uno.

3. Mensaje de ventas: En esta fase se intenta contar la historia del
producto a los consumidores. Kotler recomienda seguir los

lineamientos de atencion, interés, deseo y accion.
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4.

2.2.2.1.

2222

Servicio posventa: En este Gltimo paso del proceso, la empresa
debe asegurarse de la satisfaccion del cliente, otorgandole ciertos

beneficios que podran conllevar a un valor agregado.
Beneficio de los productos (dimensién |)

Crosby (2018) El disefio de este indicador esté relacionado
en dar a conocer la importancia que llega ser el conocimiento de
tu servicio y/o producto para no cometer el error de brindar
informacién errénea, segln autor explica que cero errores no
existen ya que las personas cometen errores es el acto de
equivocarse y esto se da gracias a los colaboradores ya que no
cuentan con suficiente conocimiento de la organizaciéon y no
ponen la atencién requerida para las funciones se deben de
corregir adecuadamente siempre tratando de evitar los incidente

o falta graves dentro de una organizacioén. (p.51)
Beneficios a corto plazo (indicador 1)

Pueden definirse de manera mensual, en el caso de
empresas grandes ya que cuentan con un flujo de facturaciéon mas
alto que el de una pequefia o mediana empresa. En el caso de las
Pymes, es recomendable pensar en objetivos de corto plazo que

puedan medirse al cabo de 3 0 6 meses. (Diaz, 2007, p.121)
Beneficios a mediano plazo (indicador 2)

Se tratan de los objetivos a alcanzar a lo largo de un afio

e incluso pueden ser bianuales. (Diaz, 2007 p.121)
Beneficios a largo plazo (indicador 3)

Los objetivos a largo plazo tienen que ver con cdmo se ven
las empresas al cabo de 5 afios o0 mas.Teniendo en cuenta esta
fotografia que desean ver en el futuro, en la agencia
desarrollamos acciones a corto y mediano plazo que tengan como

guia el cumplimiento de este fin. (Diaz, 2007, p.581)
Técnicas de ventas (dimensién I)

Fleming y Alberdi. (2000). Es la habilidad de interpretar las

caracteristicas de un producto y/o servicio, en términos de
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beneficios y ventajas para el comprador, persuadirlo y motivarlo
para que compre el producto y/o servicio. Esto implica un proceso
planeado, ordenado, légico y analitico para beneficio tanto del

comprador como del vendedor (p.21)
Experiencia de los empleados (indicador 1)

Lopez (2017) El impacto acumulativo de las interacciones
de los trabajadores con la organizacién a lo largo de todo su
recorrido profesional. Desde la incorporacion y la capacitacion

hasta la consecucion de promociones y la exclusion. (p.31)
Rapidez de la atencion (indicador 2)

Reyes (2009) es la accion inmediata de personas con
adecuado servicio de calidad en productos para satisfacer a los
consumidores en cualquier momento de su vida con las
necesidades que probablemente pueda tener como instrumento
de planificacién en el entorno de los individuos que permite
asignar funciones de manera que estas sean inmediatas con

sabiduria de lo que tiene que hacer. (p.66)
Conocimientos del producto (indicador 3)

Balart (2018) en la revista claves del poder personal nos
describe que la empatia se da por un reflejo a como quisieras que
te vean internamente que tiene como hecho el reflejo de uno
mismo es la sabiduria y habilidad de poder sentir, hablar o
expresarse de manera adecuada con los mismos o parecidos
sentimientos poniéndose en lugar de la otra persona de manera
correcta con reacciones emocionales sutilmente eficaz es una
escucha activa con plena atencién y comunicacion verbal y no
verbal con un tono de voz adecuado que reflejen un estimulo

exclusivo y solo prestar atencion al otro individuo (p.21)
Orientacion del producto (indicador 4)

Batlle (2018) es un extrafio complejo comportamiento de
una persona que engloba la atencion de las actividades para
identificar la informacion que el entorno transmite para poder tener

recepcion de la idea clasifica como juicio entre los individuos los
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2.2.2.3.

cuales son construir de forma eficaz para una adecuada
comprensiéon poniendo interés en lo que se escucha y se orienta
solo se debe mantener la atencion y la mirada de forma atenta y
comprender lo que quieren decir requiere también un esfuerzo

fisico aunque no parezca verdad ya que maneja los estimulos.
(p.81)

Post venta (indicador 5)

Se entiende por postventa el conjunto de acciones
encaminadas a asegurar la satisfaccion del cliente con el objeto
adquirido. (Técnicas de Ventas, p.3y 4).

Productos y servicios (dimension lll)

Blanco (2009) esto se ve con la responsabilidad de la
organizacion en brindar sus servicios esto se refiere a lo voluntario
gue se tiene como organizacién para brindar sus servicios al
consumidor o prestar un servicio para ello se tiene que ser
conocedor en que nos desenvolvemos hacer las cosas o0 sus
deberes de forma rapida ser eficientes en lo que el cliente requiera
para poder brindar un servicio de calidad segun sea percibido esto
depende de muchos factores segun el establecimiento que quiera
brindar este servicio ya que también influye los proveedores y

mucho con el tiempo. (p.21)
Precios (indicador 1)

Segun Stanton, Etzel y Walker (2004) el precio es la
cantidad de dinero u otros elementos de utilidad que se necesitan

para adquirir un producto. (p. 353)

Para Lamb, Hair y McDaniel (2006) el precio es aquello
gue es entregado a cambio para adquirir un bien o servicio. (p.
586)

Accesibilidad (indicador 2)

Amengual (1996) La accesibilidad es una caracteristica
basica del entorno construido. Es la condicién que posibilita el
llegar, entrar, salir y utilizar las casas, las tiendas, los teatros, los

parques y los lugares de trabajo. La accesibilidad permite a las
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personas participar en las actividades sociales y econémicas para

las que se ha concebido el entorno construido. (p.41)
Garantia (indicador 3)

Crosby (1987). Se refiere a la accién que una persona, una
empresa o comercio despliegan con el objeto de afianzar aquello
gue se haya estipulado oportunamente en un compromiso
contractual, es decir, a través de la concrecién o presentacion de
una garantia, lo que se pretendera hacer es dotar de una mayor
seguridad al cumplimiento de una obligacion o al pago de una
deuda, segun corresponda. (p.121).

2.3. Definiciéon de términos bésicos.

1. Marketing digital: La construccién de conciencia y promocién de una marca usando
todos los canales digitales disponibles: Web, SEM (que incluye el SEO y el sistema
de publicidad de pago por clic), Smartphone, mercados maoviles (Google Play, Apple
Store), marketing por email, banners publicitarios online y social media. (Chris,
2002)

2. Marketing: Kotler y Armstrong (2012) dicen que es un proceso por el cual la
empresa crea valor para los clientes y establecen relaciones soélidas con estos para

obtener valor a cambio de ellos.

3. Marketing directo: medios de comunicacion directa (mail, teléfono, fax e internet)
para hacer proposiciones de ventas dirigidas a segmentos especificos. (Kotler y
Armtrong, 2012)

4. Marketing social: conjunto de decisiones de marketing de una empresa que toman
en cuenta los deseos de los consumidores, las necesidades de la empresa y los

intereses a largo plazo para la sociedad (Kotler y Armstrong, 2012)

5. Marketing en linea: esfuerzos por comercializar productos y servicios, y establecer

relaciones con los clientes a través de internet. (Chris, 2002)

6. Marketing movil: marketing para estimular la participacion de los consumidores

cuando usan teléfonos moviles o tabletas. (Chris, 2002)

7. Marketing multicanal: las comunicaciones y la distribucion de productos para los
clientes son respaldadas por una combinacién de canales digitales y tradicionales

en distintos puntos del ciclo de compra. (Kotler y Armstrong 2008)
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2.4,

Medios digitales: las comunicaciones se facilitan por medio de contenido y servicios
proporcionados por diferentes plataformas tecnolédgicas digitales, como internet,

web, telefonia mavil, television interactiva y sefial digital. Kotler y Armstrong 2008)

Medios pagados: también conocidos como medios comprados, un pago directo
ocurre al propietario de un sitio web o0 una red de anuncios cuando muestra un

anuncio o un patrocinio, un prospecto o venta generada. Kotler y Armstrong 2008)

10. Medios propios: distintas formas de medios en linea controlados por una empresa,

incluyendo sus sitios web, blogs, listas de correo electrénico y presencia de medios
sociales. (Chris, 2002)

11. Sitio de redes sociales: es un servicio en linea en el que los miembros pueden

establecer relaciones con base en amistad, afinidad intereses comunes, ventaja
comercial u otras razones. Son el Gltimo desarrollo de los foros de discusion. (Chris,
2002)

12. Plan de marketing: es el documento por la cual se establecen estrategias y acciones

de marketing para cumplir los objetivos del area de marketing y de la empresa en
un determinado periodo de tiempo. Puede ser del tipo operacional (corto plazo) o
estratégico (mediano y largo plazo). (Chris, 2002)

13. Publicidad: es la comunicacién no personal, pagada por un patrocinador que

promueve ideas, organizaciones o productos. (Chris, 2002)

14. Servicio: cualquier actividad, beneficio o satisfaccién que se ofrece por la venta, es

algo intangible y no tiene como resultado la posesion de algo. (Kotler y Armstrong,
2012).

Formulacion de hipétesis.
2.4.1. Hipotesis general.

El marketing digital se relaciona significativamente el incremento de ventas
en los clientes de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de Pucallpa —

region Ucayali -2022
2.4.2. Hipotesis especificas.

El marketing digital se relaciona significativamente con el beneficio de los
productos en los clientes de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de

Pucallpa — regién Ucayali -2022

28



El marketing digital se relaciona significativamente con las técnicas de
ventas en los clientes de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de

Pucallpa — regién Ucayali -2022

El marketing digital se relaciona significativamente con productos y servicios
en los clientes de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de Pucallpa —

region Ucayali -2022

2.5. Variables.

2.5.1.

2.5.2.

Definiciéon conceptual de la variable.
2.5.1.1. Marketing digital

Paul Fleming (2017), consiste en todas las estrategias de
mercadeo que realizamos a través web para que un consumidor
de nuestro sitio concrete su visita tomando una accién que
nosotros hemos planeado de antemano. Se caracteriza por la
mezcla de estrategias de comercializacion en medios digitales,
a través de redes sociales, buscadores y marketing de

contenidos
2.5.1.2. Incremento de ventas

Se define ventas como otra forma de acceso al mercado
para muchas empresas, cuyo objetivo, es vender lo que hacen

en lugar de hacer lo que el mercado desea. (Kotler, 2001)
Definicion operacional de la variable.

2.5.2.1. Marketing digital
Son estrategias de marketing ejecutadas con el fin de
mejorar las ventas y rentabilidad de un producto o una

determinada empresa

2.5.2.2. Incremento de ventas

La definicibn de venta supone estimular a los
consumidores para que ellos compren. Para ello las empresas
utilizan herramientas de ventas ademéas de promociones para

estimular las compras

29



2.5.3.

Operacionalizacion de la variable

a. Variable (1) Marketing digital

Dimensiones Indicadores ftems Escala de
N° Contenido medicion

Facebook 01 ¢Usted recibié la publicidad de los productos de la
empresa emoliente Riveros, por medio de la red social
Facebook?

WhatsApp 02 ¢Usted recibié la publicidad de los productos de la
empresa emoliente Riveros, por medio del aplicativo
WhatsApp?

Publicidad digital Instagram 03 z,Ustgd recibié la publici.dad de Ios. de la empresa
emoliente Riveros por medio de red social Instagram?

Twitter 04 ¢Usted recibié la publicidad de los productos de la
empresa emolientes Riveros por la herramienta de | Nunca
mensajeria Twitter?

Email 05 ¢Usted recibié la publicidad de los productos de la | Casi
empresa emoliente Riveros a través del correo | Nunca
electrénico?

Creatividad 06 ¢Las creatividades utilizadas en la publicidad digital de la
empresa emoliente Riveros son convincentes? A veces

Disefio grafico 07 ¢El disefio grafico que realiza la empresa emoliente
Riveros tiene imagenes contundentes sobre las bondades .

. de sus productos? Casi
Flujo Pertenencia 08 | ¢La publicidad digital elaborada por la empresa emoliente | >/€MPre
Riveros le da un estado de pertenencia con referencia a
los productos que oferta? .

Clientes 09 ¢La publicidad digital de la empresa emoliente Riveros Siempre

potenciales esta direccionada a puros clientes potenciales?

Feedback interno 10 ¢Los empleados de la empresa emoliente Riveros tienen

Feedback una buena comunicacién entre ellos?

Feedback externo | 11 ¢Los empleados de la empresa emoliente Riveros tienen
una buena comunicacién externa con los clientes?

Calidad del 12 ¢La calidad de los productos ofrecidos por la empresa

producto emoliente Riveros son garantizados en todos sus
aspectos?

Publico objetivo Adultos y ancianos | 13 ¢Los adultos y ancianos son el publico objetivo de la
publicidad digital de la empresa emoliente Riveros?

Enfermos 14 ¢Los enfermos patolégicos son el publico objetivo de la

patoldgicos publicidad digital de la empresa emoliente Riveros?

Habitos de 15 ¢Lo digital de la empresa emoliente Riveros concientiza a

consumo realizar habitos de consumo en los clientes?

Poder adquisitivo 16 ¢Usted tienen poder adquisitivo para adquirir los

productos de la empresa emoliente Riveros?
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b. Variable (Il) Incremento de ventas

items Escala de
Dimensiones Indicadores No medicién
Contenido
Beneficio de los Beneficios a corto 01 ¢Usted observa beneficios a corto plazo en la empresa
productos plazo emoliente Riveros por la mayor demanda que tienen sus
productos cada dia?
Beneficios a 02 ¢Usted observa beneficios a mediano plazo en la empresa | Nunca
mediano plazo emoliente Riveros por la mayor demanda que tienen sus
productos cada dia? Casi Nunca
Beneficios a largo 03 ¢Usted observa beneficios a largo plazo en la empresa
plazo emoliente Riveros por la mayor demanda que tienen sus
productos cada dia? A veces
Técnicas de Experiencia de los 04 ¢Los empleados de la empresa emoliente Riveros tienen
ventas empleados experiencia en la atencién al cliente? Casi
; i i i Siempre
Rapidez de la 05 ¢Los empleados de la empresa emoliente Riveros son rapidos
atencion en la atencion a los clientes?
Conocimientos del 06 ¢Usted tienen conocimiento sobre el producto que consume en | Siempre
producto la empresa emoliente Riveros?
Orientacion del 07 ¢ Usted tiene orientacion técnica del producto que consume por
producto parte de los empleados de la empresa emoliente Riveros?
Post venta 08 ¢La empresa emoliente Riveros, realiza el servicio de post
venta a sus clientes?
Productos y Precios 09 ¢Los productos de la empresa emoliente Riveros, tienen
servicios precios comodos para su economia?
Accesibilidad 10 ¢Los productos de la empresa emoliente Riveros, son
accesibles para usted?
Garantia 11 ¢Los productos de la empresa emoliente Riveros, tienen

garantia para su consumo diario?
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3.1.

CAPITULO lIl: METODOLOGIA
Disefio de la investigacion.

Segun Hernandez, Fernandez y Batista: “El disefio es una estrategia que se
desarrolla con la finalidad exclusiva de obtencién de informacién que sea requerida

para una investigacion” (2014, p.120).

Segun Hernadndez, R. Fernandez, c. y Batista, P. (2010), el disefio es no
experimental, el tipo de investigacidbn es descriptiva correlacional, es descriptivo
porque se describe y especifica las propiedades importantes de las dos variables
estudiadas en la investigacion y es correlacional porque mide el grado de relacion

que existe entre las dos variables.

El disefio de investigan utilizado en la presente investigacion es transeccional

o trasversal porque los datos se recogieron en un lugar y momento determinado.

El enfoque de la investigacion es cuantitativo porque se trabaja ndmeros,
cantidades especificas. El método de investigacion utilizado es el método deductivo
ya que parte de una forma general a especifica en la recoleccion de la informacion;

por lo tanto, el diagrama es el siguiente:

Donde: o.
M= Muestra

01= Marketing digital

r = significa relacion

02 = Incremento de ventas
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3.2. Poblaciéon y Muestra.
3.2.1. Poblacién.

La poblacion es el conjunto de todos los casos que concuerdan con

una serie de especificaciones, Hernandez (2010).

La poblacién en nuestro estudio estar4 conformada por todos los
clientes de la empresa emolientes Riveros los cuales estan divididos por

consumo de producto y edades.

Poblacion total de la investigacion
N° |Bebidas Edades |Cantidades de clientes
01 |Maca 05 - 70 50
02 |Sabila 05 - 70 |80
03 |Bebida para la tos, bronquios 05 - 70 |20
04 |Limpia colon 05 - 70 |30
05 |Emoliente 05 - 70 |70
06 |Linaza 05 - 70 |60
07 | Bebida para purgante de bichos 05 - 70 40
Total parcial clientes 350
N° |Extractos Edades |Cantidades de
clientes
01 |Trigliceros y colesterol 18-70 100
02 |Anemia 18-70 70
03 |Higado graso 18-70 80
04 |Riflones 18-70 75
05 |Gastritis 18-70 50
06 |Diabetes 18-70 25
07 |Todo verde 18-70 20
08 |Vista 18-70 35
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09 |Solo Yacon 18-70 10
10 |Solo Zanahoria 18-70 15
Total parcial clientes 480
N° [JUGOS Edades |Cantidades de
clientes

01 |Jugo de naranja 15-70 40
02 |Jugo de Pifia 15-70 60
03 |Jugo de Papaya 15-70 40
04 |Jugo especial 15-70 50
05 |Productos envasados 5-70 80

Total parcial clientes 270
TOTAL CLIENTES 1100

3.2.2. Muestra
Para extraer la muestra de la poblacion se utilizé el muestreo probabilistico
el cual consisti6 en aplicar una formula estadistica a la poblacion para poder
encontrar la muestra, el cual se realizé de la siguiente manera.
Z 2p(lz— p)
e
n =
14+ 2p(1 —p)
e?N

Donde:

n = tamafo de muestra.

/=

Puntuacién. (1,96)

N = tamafio de la poblacién. (1100)
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e = margen de error. (0,05)

p = nivel de confianza. (0,95)

(1,96)2(0,95)(1 — 0,95)

_ (0,05) _
|+ (196)*(0,95)(1 - 0,95)
2
(0,05)*(1100)

El resultado de la muestra luego de aplicar la formula probabilistica resulto 140 clientes.
3.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para el recojo de la informacion de la presente investigacion, se aplicara la
técnica de la encuesta para recopilar la informacién, directamente de las variables de
estudio. Y el instrumento utilizado sera el cuestionario donde se le aplicara a cada

variable de estudio.

El instrumento o cuestionario de la primera variable esta compuesto por 4
dimensiones el cual se comprendera de 16 indicadores y 16 preguntas. El
instrumento en la segunda variable estara conformado por 3 dimensiones el cual a

su vez estara compuesto por 11 indicadores y 11 preguntas respectivamente.
3.4. Validez y confiabilidad del instrumento.

3.4.1. Validez
La validez de los instrumentos se estableci6 a través del juicio de los

siguientes expertos, los cuales estuvieron conformados por los siguientes

investigadores.
Ne° Expertos Especialidad Valoracién del
instrumento
01 | Mg. Adrian Marcelo Sifuentes Rosales Administrador Confiable
02 | Dr. Lila Ramirez Zumaeta Administrador Confiable
03 | Dr. Quelvin Espinoza Carbajal Docente Confiable

3.4.2. Confiabilidad.
Grado en gue un instrumento produce resultados consistentes y
coherentes. Es decir, en que su aplicacion repetida al mismo sujeto u objeto

produce resultados iguales. Kerlinger (2002).
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La confiabilidad de un instrumento de medicion se refiere al grado en que
su aplicacién repetida al mismo sujeto u objeto, produce iguales resultados.
Hernandez (2010).

Para realizar la confiabilidad se realiz6 una prueba piloto al 20% de la
muestra de estudio que es de 140 clientes, por consiguiente, la prueba piloto se

realizé con 28 clientes.

Alfa de Cronbach de la variable Marketing Digital

Resumen de procesamiento de

Estadisticas de fiabilidad casos
Alfa de Cronbach N de elementos N %
,916 16 Casos Valido 30 100,0
Excluido2 0 ,0
Total 30 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

RELIABILITY
/VARIABLES=VAR00001 VAR00002 VARO0003 VAR00004 VAR00005 VARO00006
VAR00007 VAR00008 VAR00009 VAR00010 VAR00011l VAR00012 VAR00013 VAR00014
VAR00015 VARO00016 /SCALE ('ALL VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA.

Interpretacion: El estadistico de fiabilidad de Alfa de Cronbach aplicado al instrumento de

investigacion en su variable calidad de servicio dio como resultado 0, 9,16.

Alfa de Cronbach de Incremento de ventas

Resumen de procesamiento de

Estadisticas de fiabilidad casos
Alfa de Cronbach N de elementos N %
0, 758 11 Casos Valido 30 100,0
Excluido? 0 0,
Total 30 100,0

RELIABILITY

a. La eliminacidn por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

/VARIABLES=VAR00001 VAR00002 VAR00003 VAR00004 VAR00005 VAR00006
VARO0007 VAR00008 VAR00009 VARO0010 VAR00011l /SCALE ('ALL VARIABLES') ALL

/MODEL=ALPHA.
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3.5.

Interpretacién: El estadistico de fiabilidad de Alfa de Cronbach aplicado al
instrumento de investigacion en su variable grado de satisfaccion dio como resultado
0, 758.

Técnicas para el procesamiento de la informacion.

Los datos de las encuestas se transformaran en una data, la misma que
aplicando el programa SPSS 22 y el Excel Cientifico, se obtendran las tablas y
gréaficos estadisticos correspondientes de las preguntas planteadas; luego, dichos
resultados se analizaran tomando en cuenta los antecedentes y las bases teéricas

de la investigacion.

37



CAPITULO IV RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. Resultados

Se procesa las encuestas a través del programa SPSSV22 Excel y se

presenta resultados en tablas y figuras de las variables y dimensiones en estudio.

Tabla 1 Dimensién Publicidad digital

Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 0.7
Casi nunca 2 14
Validos A veces 15 10.7
Casi siempre 35 25.0
Siempre 87 62.1
Total 140 100.0

Fuente: Informacién obtenida de la aplicacion de encuesta y procesado con el programa SPSS. V22

70.0
60.0
50.0
w
= 400
=
L
kﬁ) 30.0
o) .
[a %
20.0
10.0 |
10.7% 25.0% 62.1% |
0.0
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 1 Dimension Publicidad digital
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Fuente: Tabla 1

Interpretacion: De la tabla y figural, se observa el 62.1% de encuestados refieren que
siempre hay publicidad digital en los clientes de la empresa emoliente Riveros de la ciudad
de Pucallpa — regién Ucayali -2022, seguido de 25% menciona casi siempre, 10.7% A

veces, 1.4& casi nunca y nunca un 0.7%.

Tabla 2 Dimensién Flujo

Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 0.7
Casi nunca 0 0.0
Validos A veces 3 2.1
Casi siempre 19 13.6
Siempre 117 83.6
Total 140 100.0

Fuente: Informacién obtenida de la aplicacion de encuesta y procesado con el programa SPSS. V22

90.0

80.0

70.0

60.0

50.0

40.0

PORCENTAIJE

30.0

20.0

10.0

0.0 -

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 2 Dimensién Flujo

Fuente tabla 2
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Interpretacion: De la tabla y figura 2, se observa el 83.6% de encuestados refieren que
siempre existe un flujo de los clientes de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de
Pucallpa — regién Ucayali -2022, seguido de 13.6% menciona casi siempre, 2.1% A veces,

0% casi nunca y nunca un 0.7%.

Tabla 3 Dimension Feedback

Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 0.7
Casi nunca 1 0.7
Validos A veces 0 0.0
Casi siempre 20 14.3
Siempre 118 84.3
Total 140 100.0

Fuente: Informacion obtenida de la aplicacion de encuesta y procesado con el programa SPSS. V22

90.0

80.0

70.0

60.0

50.0

40.0

Titulo del eje

30.0

20.0

10.0

Casi siempre

Nunca Casi nunca A veces

0.0
Siempre

Figura 3 Dimension Feedback
Fuente: Tabla 3

Interpretacién: De la tabla y figura 3, se observa el 84.3% de encuestados refieren que
siempre existe feedback en los clientes de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de
Pucallpa — regién Ucayali -2022, seguido de 14.3% menciona casi siempre, 0% A veces,

0.7% casi nunca y nunca un 0.7%.
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Tabla 4 Dimension Publico objetivo

Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 0.7
Casi nunca 1 0.7
Validos A veces 3 2.1
Casi siempre 15 10.7
Siempre 120 85.7
Total 140 100.0

Fuente: Informacién obtenida de la aplicacion de encuesta y procesado con el programa SPSS. V22

90.0

80.0
70.0
60.0
50.0
40.0
30.0
20.0

0.0

Nunca Casi nunca A veces

Casi siempre Siempre

Figura 4 Dimensién Publico objetivo
Fuente tabla 4

Interpretacion: De la tabla y figura 4, se observa el 85.7% de encuestados refieren que
siempre existe un publico objetivo en los clientes de la empresa emoliente Riveros de la
ciudad de Pucallpa — regién Ucayali -2022, seguido de 10.7% menciona casi siempre, 2.1%

A veces, 0.7% casi nunca y nunca un 0.7%.
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Tabla 5 Variable Marketing digital

Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 0.7
Casi nunca 1 0.7
Validos A veces 2 1.4
Casi siempre 54 38.6
Siempre 82 58.6
Total 140 100.0

Fuente: Informacién obtenida de la aplicacion de encuesta y procesado con el programa SPSS. V22

70.0
60.0
50.0
w
< 40.0
'_
z
w
Q
S 30.0
o
20.0
100 | [ox] o7
38.6 % 58.6%
0.0 —— P ——— l I
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 5 Variable Marketing digital
Fuente: tabla 5

Interpretacién: De la tabla y figura 5, se observa que el 58.6.7% de encuestados refieren
gue siempre existe marketing digital en los clientes de la empresa emoliente Riveros de la
ciudad de Pucallpa — regién Ucayali -2022, seguido de 38.6% menciona casi siempre, 1.4%

A veces, 0.7% casi nunca y nunca un 0%.
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Tabla 6 Dimension Beneficio de los productos

Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 0.7
Casi nunca 1 0.7
Validos A veces 3 2.1
Casi siempre 19 13.6
Siempre 116 82.9
Total 140 100.0

Fuente: Informacion obtenida de la aplicacion de encuesta y procesado con el programa SPSS. V22

90.0
80.0
70.0
60.0
w
= 50.0
=
w
2 40.0
o
(a1
30.0
20.0
10.0 13.6 % 82.9%
0.0 . L
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
DIMENSION CONOCIMIENTO

Figura 6 Dimension Beneficio de los productos
Fuente: tabla 6

Interpretaciéon: De la tabla y figura 6, se observa el 82.9% de encuestados refieren que
siempre existe Beneficio de los productos en los clientes de la empresa emoliente Riveros
de la ciudad de Pucallpa — regién Ucayali -2022, seguido de 13.6% menciona casi siempre,

2.1% A veces, 0.7% casi nunca y nunca un 1%.
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Tabla 7 Dimension Técnicas de ventas

Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 0.7
Casi nunca 1 0.7
Validos A veces 4 2.9
Casi siempre 25 17.9
Siempre 109 77.9
Total 140 100.0

Fuente: Informacién obtenida de la aplicacion de encuesta y procesado con el programa SPSS. V22
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Casi nunca

| ——

A veces

17.9%

Casi siempre

DIMENSION COMUNICACION

77.9%

Siempre

Figura 7 Dimension Técnicas de ventas

Fuente: tabla 7

Interpretaciéon: De la tabla y figura 7, se observa el 77.9% de encuestados refieren que

siempre existe técnicas de ventas en los clientes de la empresa emoliente Riveros de la

ciudad de Pucallpa — region Ucayali -2022, seguido de 17.9% menciona casi siempre, 2.9%

A veces, 0.7% casi nunca y nunca un 0.7%.

Tabla 8 Dimensién Productos y servicios

Frecuencia Porcentaje
. Nunca 1 0.7
Validos _
Casi nunca 1 0.7
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A veces 1 0.7

Casi siempre 13 9.3
Siempre 124 88.6
Total 140 100.0

Fuente: Informacién obtenida de la aplicacién de encuesta y procesado con el programa SPSS. V22

100.0
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0.0

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 8 Dimensién Productos y servicios
Fuente: tabla 8

Interpretacion: De la tabla y figura 8, se observa el 88.6% de encuestados refieren que
siempre existe Productos y servicios para los clientes de la empresa emoliente Riveros de
la ciudad de Pucallpa — regién Ucayali -2022, seguido de 9.3% menciona casi siempre,

0.7% A veces, 0.7% casi hunca y nunca un 0.7%.

Tabla 9 Variable Incremento de ventas

Frecuencia Porcentaje
Nunca 0 0.0
Casi nunca 2 14
Validos A veces 5 3.6
Casi siempre 40 28.6
Siempre 93 66.4
Total 140 100.0

Fuente: Informacién obtenida de la aplicacion de encuesta y procesado con el programa SPSS. V22
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Figura 9 Variable Incremento de ventas
Fuente: tabla 9

Interpretaciéon: De la tabla y figura 9, se observa el 66.4% de encuestados refieren que
siempre existe Incremento de ventas para los clientes de la empresa emoliente Riveros de
la ciudad de Pucallpa — region Ucayali -2022, seguido de 28.6% menciona casi siempre,

3.6% A veces, 1.4% casi nunca y nunca un 0%.
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PRUEBA DE HIPOTESIS
HIPOTESIS GENERAL
Hi: El marketing digital se relaciona significativamente el incremento de ventas en los

clientes de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de Pucallpa — regién Ucayali -
2022

Ho: El marketing digital no se relaciona significativamente el incremento de ventas en los
clientes de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de Pucallpa — regién Ucayali -
2022

Tabla 10 Aplicaciéon de la prueba estadistica de Spearman entre las variables

marketing digital y el incremento de ventas

Correlaciones

Vi V2
Rho de Variable (V1): Coeficiente de correlacion 1,000 ,614™
Spearman marketing digital ) )
Sig. (bilateral) . ,000
N 140 140
Variable(V2): el Coeficiente de correlacion ,614™ 1,000
incremento de ventas ) )
Sig. (bilateral) ,000
N 140 140

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Resultados obtenidos del procesamiento de la encuesta y procesado con el
programa SPSS.V22.

Interpretacion: De la tabla 10, después de aplicar la prueba estadistica Spearman se
obtiene r= 0,614 correlacion positiva moderada y p=valor 0,00=<0.01, es decir es altamente
significativo, se rechaza la hipétesis nula con un nivel de significancia del 1%, se concluye
gue el marketing digital se relaciona significativamente el incremento de ventas en los

clientes de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de Pucallpa — region Ucayali -2022.
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HIPOTESIS ESPECIFICA 1

Hi: El marketing digital se relaciona significativamente con el beneficio de los productos en
los clientes de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de Pucallpa — regién Ucayali
-2022

Ho: El marketing digital no se relaciona significativamente con el beneficio de los productos
en los clientes de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de Pucallpa — region
Ucayali -2022

Tabla 11 Aplicacion de la prueba estadistica de Spearman entre la variable el

marketing digital y dimension beneficio de los productos

Correlaciones

V1 D1
Rho de Variable (V1): marketing Coeficiente de correlacion 1,000 ,531™
Spearman digital ) ,
Sig. (bilateral) . ,000
N 140 140
Dimension(V2): Coeficiente de correlacion 531" 1,000
beneficio de los ) .
Sig. (bilateral) ,000
productos
N 140 140

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Resultados obtenidos del procesamiento de la encuesta y procesado con el
programa SPSS.V22.

Interpretacion: De la tabla 11, después de aplicar la prueba estadistica Spearman se
obtiene r= 0,531 correlacién positiva moderada y pvalor 0,00=<0.01, es decir es altamente
significativo, se rechaza la hip6tesis nula con un nivel de significancia del 1%, se concluye;
el marketing digital se relaciona significativamente con el beneficio de los productos en los

clientes de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de Pucallpa — region Ucayali -2022.
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HIPOTESIS ESPECIFICA 2

Hi: El marketing digital se relaciona significativamente con las técnicas de ventas en los

clientes de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de Pucallpa — regién Ucayali -

2022

Ho: El marketing digital no se relaciona significativamente con las técnicas de ventas en

los clientes de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de Pucallpa — regién Ucayali

-2022

Tabla 12 Aplicacion de la prueba estadistica de Spearman entre la variable el

marketing digital y dimension técnicas de ventas

Correlaciones

V1
Rho de Variable (V1): el Coeficiente de correlacion 1,000
Spearman marketing digital ) ,
Sig. (bilateral)
N 140
Dimension(V2): técnicas Coeficiente de correlacion ,634™
de ventas ) )
Sig. (bilateral) ,000
N 140

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

D2
,634™
,000
140

1,000

140

Fuente: Resultados obtenidos del procesamiento de la encuesta y procesado con el

programa SPSS.V22.

Interpretacion: De la tabla 12, después de aplicar la prueba estadistica Spearman se

obtiene r= 0,634 correlacion positiva moderada y pvalor 0,00=<0.01, es decir es altamente

significativo, se rechaza la hipdétesis nula con un nivel de significancia del 1%, se concluye

gue el marketing digital se relaciona significativamente con las técnicas de ventas en los

clientes de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de Pucallpa — region Ucayali -2022.
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HIPOTESIS ESPECIFICA 3

Hi: El marketing digital se relaciona significativamente con productos y servicios en los
clientes de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de Pucallpa — regién Ucayali -
2022.

Ho: El marketing digital no se relaciona significativamente con productos y servicios en los
clientes de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de Pucallpa — regién Ucayali -
2022.

Tabla 13 Aplicacion de la prueba estadistica de Spearman entre la variable el

marketing digital y dimensidon productos y servicios

Correlaciones

V1 D3
Rho de Variable (V1): el Coeficiente de correlacion 1,000 ,609"
Spearman marketing digital ) _
Sig. (bilateral) . ,021
N 140 140
Dimensién(V2): Coeficiente de correlacion ,609" 1,000
productos y servicios ) )
Sig. (bilateral) ,021
N 140 140

** La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

Fuente: Resultados obtenidos del procesamiento de la encuesta y procesado con el
programa SPSS.V22.

Interpretacion: De la tabla 12, después de aplicar la prueba estadistica Spearman se
obtiene r= 0,609 correlaciéon positiva moderada y p=valor 0,021=<0.01, es decir es
altamente significativo, se rechaza la hip6tesis nula con un nivel de significancia del 5%,
se concluye que el marketing digital se relaciona significativamente con productos y
servicios en los clientes de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de Pucallpa — region
Ucayali -2022.
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4.2. Discusion

Sobre la variable marketing digital se observa el 58.6.% de encuestados refieren que
siempre existe marketing digital en los clientes de la empresa emoliente Riveros de la
ciudad de Pucallpa — region Ucayali -2022, seguido de 38.6% menciona casi siempre, 1.4%
A veces, 0.7% casi nunca y nunca un 0% y la variable Incremento de ventas se observa el
66.4% de encuestados refieren que siempre existe Incremento de ventas para los clientes
de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de Pucallpa — region Ucayali -2022, seguido
de 28.6% menciona casi siempre, 3.6% A veces, 1.4% casi nunca y nunca un 0%. Estos
resultados tienen relacion con las conclusiones de Herrera (2022) el estudio permitid
concluir que las redes sociales y el comercio electrénico se relacionan de manera negativa
débil r=- 0,159 y no significativa p= 0,099>0,005 en los comerciantes del mercado minorista
de Pucallpa-Ucayali, 2021. Esto demuestra que la forma cémo los comerciantes usan el
Facebook, el WhatsApp, el Twitter y el Instagram no es suficiente para lograr una relacion
directa y significativa entre las redes sociales y el comercio electrénico. Pallares y Vasquez
(2017) De los resultados obtenidos del estudio se ha determinado que la implementacion
de la capacitacion en marketing de atraccion influye significativamente en las ventas y en
el desempeifio laboral de los trabajadores de la empresa “Dimovil E.I.LR.L”, lo cual se vio
reflejado en el incremento de las ventas tanto de los equipos prepago y postpago,
lograndose un grado de asociacién fue 0.587 moderada y p= 0,001 resultando ser
altamente significativo con un 1% (p<0.01); de otro modo también hubo respuestas
inclinadas al valor casi nunca los cuales no influyen en los resultados. Conclusiones: La
implementacién de un plan de capacitacion en marketing de atraccion influye
significativamente en el incremento de las ventas de los equipos de la empresa “Dimovil
E.LR.L” Pérez (2022) la investigacion realizada evidencia que los propietarios son en su
mayoria jovenes que utilizan las herramientas digitales, sin embargo, no estan planificando
estrategias digitales para la parte comercial. Del mismo modo, los clientes estan dispuestos
a utilizar las herramientas digitales, especialmente los mas jOvenes, ademas la
caracteristica que la diferencia de su competencia es la variedad de productos, estos
resultados indicarian que se puede lograr un mejor posicionamiento con el marketing digital

para los puestos de abarrotes del Mercado N° 2 de la ciudad de Pucallpa.

De los resultados obtenidos de la tabla N° 01, 02, 03, 04, 06, 07, 08 sobre las
variables marketing digital e incremento de ventas las respuestas que si existe un
incremento de las ventas cuando se utiliza un buen marketing digital en los clientes de la
empresa emoliente Riveros de la ciudad de Pucallpa — regién Ucayali -2022, en las

dimensiones publicidad digital, flujo, feedback, publico objetivo, beneficio de los productos,
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técnicas de ventas y productos y servicios. Luego de realizar la prueba de hipétesis
especificas se obtiene, que se rechazan las hip6tesis nulas planteadas se concluye que la
variable nivel incremento de utilidades se relacionan significativa con las dimensiones de la
variable marketing digital. Estas variables y dimensiones estan respaldadas por. Cangas y
Guzméan (2010), Colvée (2010), Fleming y Alberdi (2000), Schiffman y Espejo (2005), (Haro;
Espinoza, 2017), Crosby (2018) y Blanco (2009)
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CONCLUSIONES

Primera Conclusién

Se concluy6 el marketing digital se relaciona significativamente el incremento de
ventas en los clientes de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de Pucallpa — region
Ucayali -2022. Luego de aplicar la prueba estadistica Spearman se obtiene r= 0,614
correlacion positiva moderada y p=valor 0,00=<0.01, es decir es altamente significativo, se
rechaza la hipotesis nula con un nivel de significancia del 1%, Asimismo en la variable
marketing digital se observa el 58.6.7% de encuestados refieren que siempre existe
marketing digital en los clientes de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de Pucallpa
—region Ucayali -2022, seguido de 38.6% menciona casi siempre, 1.4% A veces, 0.7% casi
nunca y nunca un 0%. y la variable incremento de ventas se observa el 66.4% de
encuestados refieren que siempre existe Incremento de ventas para los clientes de la
empresa emoliente Riveros de la ciudad de Pucallpa — region Ucayali -2022, seguido de

28.6% menciona casi siempre, 3.6% A veces, 1.4% casi nunca y nunca un 0%.
Segunda Conclusion

Se concluyé que el marketing digital se relaciona significativamente con el beneficio
de los productos en los clientes de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de Pucallpa
— region Ucayali -2022. Luego de aplicar la prueba estadistica Spearman se obtiene r=
0,531 correlacién positiva moderada y p=valor 0,00=<0.01, es decir es altamente
significativo, se rechaza la hip6tesis nula con un nivel de significancia del 1%. Asimismo,
el 82.9% de encuestados refieren que siempre existe Beneficio de los productos en los
clientes de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de Pucallpa — regién Ucayali -2022,

seguido de 13.6% menciona casi siempre, 2.1% A veces, 0.7% casi nunca y nunca un 1%.
Tercera Conclusion

Se concluy6 que el marketing digital se relaciona significativamente con las técnicas
de ventas en los clientes de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de Pucallpa — region
Ucayali -2022. Luego de aplicar la prueba estadistica Spearman obtiene r= 0,634
correlacion positiva moderada y p=valor 0,00=<0.01, es decir es altamente significativo, se
rechaza la hipotesis nula con un nivel de significancia del 1%, Asimismo, el 77.9% de
encuestados refieren que siempre existe técnicas de ventas en los clientes de la empresa
emoliente Riveros de la ciudad de Pucallpa — region Ucayali -2022, seguido de 17.9%

menciona casi siempre, 2.9% A veces, 0.7% casi hunca y nhunca un 0.7%.
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Cuarta Conclusion

Se concluy6 que el marketing digital se relaciona significativamente con productos
y servicios en los clientes de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de Pucallpa —
region Ucayali -2022. Luego de aplicar la prueba estadistica Spearman se obtiene r= 0,609
correlacion positiva moderada y p=valor 0,021=<0.01, es decir es altamente significativo,
se rechaza la hipétesis nula con un nivel de significancia del 5%, Asimismo, se observa el
88.6% de encuestados refieren que siempre existe Productos y servicios para los clientes
de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de Pucallpa — regién Ucayali -2022, seguido

de 9.3% menciona casi siempre, 0.7% A veces, 0.7% casi nunca y nunca un 0.7%.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda el empleo del marketing digital para que de ese modo exista el
aumento del trafico (incremento de ventas), y asi se podra captar una mayor cantidad de
clientes potenciales, debido a que se evidencié que existe una relacién directa entre el

tréfico (incremento de ventas)

Se recomienda realizar constantes actividades del marketing digital (medios
digitales) y el conocimiento de necesidades del cliente, ya que es de vital importancia
dentro de la organizacion en consecuencia a mayor realizacion de actividades de marketing

(medios digitales), mayor sera la obtencion de datos respecto a las necesidades del cliente.

El empleo de estrategias de tecnologias digitales y la generacion de interés en la
empresa, mejora considerablemente el consumo de los productos, es decir que, a mayor
aplicacion de estrategias de tecnologias digitales, mayor seréa la generacion de interés en

los consumidores.

Se recomienda a los directivos de la empresa, desarrollar una estrategia holistica
de marketing digital, que potencie de marketing actual, con las tendencias modernas de
uso de internet, redes sociales, canales de comunicacién y de transacciones comerciales,
procurando reaccionar de manera eficiente a las nuevas necesidades del consumidor. Ya

gue existe una relacion positiva y alta entre el marketing digital y el proceso de ventas.
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Anexo 01: Matriz de consistencia

Titulo: Marketing digital e incremento de las ventas en los clientes de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de Pucallpa - regidén Ucayali -2022
Autores: Jackeline Rengifo Cruz, Linda Lisseth Flores Arcentales y Vivian Jesus Huamén Becerra

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
GENERAL GENERAL GENERAL Publicidad digital Facebook El disefio de investigacion es no
¢De qué manera el Determinar como el marketing | El marketing digital se WhatsApp experimental.
marketing digital se digital se relaciona con el relaciona significativamente el Instagram
relaciona con el incremento | incremento de ventas en los incremento de ventas en los Twitter El tipo de investigacion es descriptivo
de ventas en los clientes de | clientes de la empresa clientes de la empresa Email correlacional.
la empresa emoliente emoliente Riveros de la emoliente Riveros de la ciudad Creatividad
Riveros de la ciudad de ciudad de Pucallpa — regién de Pucallpa — regién Ucayali - | Variable 1 Flujo Disefio grafico El método de investigacion es
Pucallpa — regién Ucayali - Ucayali -2022 2022 ) Pertenencia deductivo.

20227 l&/_la_rketlng Clientes potenciales . L
igital - El enfoque de la investigacion es
Feedback interno cuantitativo
Feedback Feedback externo
; _ _ i __ Calidad del producto Poblacién y muestra
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICOS Publico objetivo Adultos y ancianos

¢De qué manera el Determinar en qué forma el El marketing digital se Enfermos patolégicos La poblacién estara conformada por
marketing digital se marketing digital se relaciona relaciona significativamente Habitos de consumo 1100 clientes
relaciona con el beneficio de | con el beneficio de los con el beneficio de los Poder adquisitivo
los productos en los clientes | productos en los clientes de la | productos en los clientes de la Beneficio de los Beneficios a corto plazo La muestra estara conformada por
de la empresa emoliente empresa emoliente Riveros de | empresa emoliente Riveros de productos Beneficios a mediano plazo Por 140 clientes
Riveros de la ciudad de la ciudad de Pucallpa —regién | la ciudad de Pucallpa — regién Beneficios a largo plazo
Pucallpa — region Ucayali - Ucayali -2022 Ucayali -2022 Técnicas de ventas | Experiencia de los El disefio de investigan utilizado es
20227 Determinar en qué forma el El marketing digital se empleados transeccional o trasversal
¢De qué manera el marketing digital se relaciona relaciona significativamente Rapidez de la atencion
marketing digital se con las técnicas de ventas en | con las técnicas de ventas en Conocimientos del producto | Técnicas de recoleccion de datos.
relaciona con las técnicas los clientes de la empresa los clientes de la empresa Orientacion del producto La encuesta
de ventas en los clientes de | emoliente Riveros de la emoliente Riveros de la ciudad | \ariaple 2 a

la empresa emoliente
Riveros de la ciudad de
Pucallpa — regién Ucayali -
2022?

¢De qué manera el
marketing digital se
relaciona con productos y
servicios en los clientes de
la empresa emoliente
Riveros de la ciudad de
Pucallpa — regién Ucayali -
20227

ciudad de Pucallpa — region
Ucayali -2022

Determinar de qué forma el
marketing digital se relaciona
con productos y servicios en
los clientes de la empresa
emoliente Riveros de la
ciudad de Pucallpa — regién
Ucayali -2022

de Pucallpa — regién Ucayali -
2022

El marketing digital se
relaciona significativamente
con productos y servicios en
los clientes de la empresa

emoliente Riveros de la ciudad

de Pucallpa — regién Ucayali -
2022

Incremento de
ventas

Post venta

Productos y
servicios

Precios

Accesibilidad

Garantia

Instrumento de aplicacién.
El cuestionario

Técnicas para el procesamiento de
datos

Se hard uso del andlisis descriptivo,
para la tabulacién de los datos se
utilizar4 como soporte el programa
Excel cientifico y para el
procesamiento de los datos el
software SPSS Version (Programa
de estadistica para ciencias
sociales).
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Anexo 02: Instrumentos de aplicacién
Facultad de Ciencias Contables y Administrativas

Escuela Profesional de Administracién de Negocios

El presente cuestionario titulado: Marketing digital e incremento de las ventas en
los clientes de la empresa emoliente Riveros de la ciudad de Pucallpa — Region Ucayali
— 2022, sera aplicado a los clientes de la empresa emolientes Riveros, ubicado en el
jirbn 7 de junio con jiron libertad de la ciudad de Pucallpa. Este cuestionario tiene por

finalidad recoger informacion sobre las marketing digital e incremento de las ventas.

. La presente investigacion servira para la titulacion de los Bachs, Jackeline
Rengifo Cruz, Linda Lisseth Flores Arcentales y Vivian Jesus Huaman Becerra para
optar el titulo profesional de licenciado en administrador de negocios, las cuales son ex

alumnos de la Universidad Privada de Pucallpa.

La informacion que usted nos proporcionara sera anénima y sera utilizada
Unicamente con fines académicos y de investigacion, por lo que se le agradece por su

valiosa informacién y colaboracion.
Instrucciones:

A continuacién, encontrar4 una serie de enunciados los cuales debe leer y

marcar con una “X”, la casilla que mejor represente su respuesta.

Escala valorativa:

Nunca =1
Casi Nunca =2
A veces =

Casi Siempre =4
Siempre =5
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Cuestionario de la Variable (1): Marketing digital

items Escala de medicion
Contenido 1 2 3 4
. Dimension 1: Publicidad digital
Indicadores
Facebook ¢Usted recibié la publicidad de los productos de la empresa emoliente
Riveros, por medio de la red social Facebook?
WhatsApp ¢Usted recibid la publicidad de los productos de la empresa emoliente
Riveros, por medio del aplicativo WhatsApp?
Instagram ¢Usted recibié la publicidad de los de la empresa emoliente Riveros por
medio de red social Instagram?
Twitter ¢ Usted recibi6 la publicidad de los productos de la empresa emolientes
Riveros por la herramienta de mensajeria Twitter?
Email ¢ Usted recibio la publicidad de los productos de la empresa emoliente
Riveros a través del correo electrénico?
Indicadores Dimension 2: Flujo
Creatividad ¢Las creatividades utilizadas en la publicidad digital de la empresa

emoliente Riveros son convincentes?

Disefio grafico | ¢El disefio grafico que realiza la empresa emoliente Riveros tiene
imagenes contundentes sobre las bondades de sus productos?

Pertenencia ¢La publicidad digital elaborada por la empresa emoliente Riveros le da
un estado de pertenencia con referencia a los productos que oferta?

Clientes ¢La publicidad digital de la empresa emoliente Riveros esta direccionada

potenciales a puros clientes potenciales?

Indicadores Dimension 3: Feedback

Feedback ¢Los empleados de la empresa emoliente Riveros tienen una buena

interno comunicacion entre ellos?

Feedback ¢Los empleados de la empresa emoliente Riveros tienen una buena

externo comunicacion externa con los clientes?

Calidad del ¢La calidad de los productos ofrecidos por la empresa emoliente Riveros

producto son garantizados en todos sus aspectos?

Indicadores Dimension 4: Publico Objetivo

Adultos y Los adultos y ancianos son el publico objetivo de la publicidad digital de

ancianos la empresa emoliente Riveros?

Enfermos ¢Los enfermos patoldgicos son el publico objetivo de la publicidad digital

patolégicos de la empresa emoliente Riveros?

Habitos de ¢ Lo digital de la empresa emoliente Riveros concientiza a realizar

consumo habitos de consumo en los clientes?

Poder ¢ Usted tienen poder adquisitivo para adquirir los productos de la

adquisitivo empresa emoliente Riveros?
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Cuestionario de la Variable (ll): Incremento de ventas

items Escala de medicion
Contenido 2 3 4
. Dimension 1: Beneficios de los productos
Indicadores
Beneficios a ¢ Usted observa beneficios a corto plazo en la empresa emoliente
corto plazo Riveros por la mayor demanda que tienen sus productos cada dia?
Beneficios a ¢ Usted observa beneficios a mediano plazo en la empresa emoliente
mediano plazo Riveros por la mayor demanda que tienen sus productos cada dia?
Beneficios a ¢ Usted observa beneficios a largo plazo en la empresa emoliente
largo plazo Riveros por la mayor demanda que tienen sus productos cada dia?
Indicadores Dimensién 2: Técnicas de venta

Experiencia de
los empleados

¢Los empleados de la empresa emoliente Riveros tienen experiencia
en la atencion al cliente?

Rapidez de la
atencién

¢Los empleados de la empresa emoliente Riveros son rapidos en la
atencion a los clientes?

Conocimientos
del producto

¢ Usted tienen conocimiento sobre el producto que consume en la
empresa emoliente Riveros?

Orientacion del

¢ Usted tiene orientacién técnica del producto que consume por parte

producto de los empleados de la empresa emoliente Riveros?

Post venta ¢La empresa emoliente Riveros, realiza el servicio de post venta a
sus clientes?

Indicadores Dimension 3: Productos y servicios

Precios ¢Los productos de la empresa emoliente Riveros, tienen precios
cémodos para su economia?

Accesibilidad ¢Los productos de la empresa emoliente Riveros, son accesibles
para usted?

Garantia ¢Los productos de la empresa emoliente Riveros, tienen garantia

para su consumo diario?
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Anexo 04: Base de datos de la confiabilidad del instrumento de investigacion

Variable 1: Marketing digital

Dimensiones
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¥ swajy

€ sway

Z sway

Z sway

T swajy

NO

01

02

03

04

05

06

07

08

09

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

73



™M M (< W0
™M M (< |0
- | |t (O
N [N O 1O
> TT swa)|
» " B K T o VI o B oV o B VI T R N o SO R R o T R R I o B < VI I oV VAN FoV IR VR (VAR VIR VIR 1< N ]
< I S O(o o 9O
b
o .Q
=
™M M (< (0 (o1
o
— [ |10 |IO @mEmu\_23222222222223333333333
< [N
[72]
8
N [N ([ | = J sway|
SSnV.v L K VI T o B VIR £ R [ VI T O o T o T o T £ N oo B o T K T o R R R T (e I o B o> B oo B o]
22
- | (1O (1O
W.ms @mgwu_12121211313132222222222
0| ©
en.m
- |H [ (1O T| O
ol el et
c|0
- | | IO e ¥ swal
n_m.v Jw v (v v (v v (v v (1 (v (v (v (v (v |1 (v (B (v (v (1 (1 |1 [
L -
™M ™M (1O 1O 2
S| |»n
- e mmEmu\_22121211313133333322111
.. »
N Is e
N N < (. eoc
=| |'Ss 38 Z sway|
b.rlvuw LR N T o T (VIR £ T o VAR o I - T o T £ T o T £ S (oo B o T K R R G R £ T £ TR o BN o VAR [ VA o]
=
< |« |« |« Sl g5
= o
S |m
N N (1O (IO
o
™ |0 |« (1 = S 8B B I8 BEBBEBBELEEGEEEEE &G 2R I N Q
~ |o o |o
N NN @

74



24

25

26

27

28

29

30

75



Anexo 05: Base de datos del procesamiento de la informacion

VARIABLE 1 MARKETING DIGITAL

3F19VI4VA V13d V101

1v101

9T INTLI

ST INTLI

7T N3LI

PUBLICO
OBJETIVO

€T N3LI

1v101

¢T INFLI

TT N3l

FEEDBACK

0T N3LI

1v101

6 W31l

8 NI

L W31l

FLUJO

9 W31l

1v101

S NFLI

7 INFLI

€ W31l

¢ W31l

PUBLICIDAD
DIGITAL

T N3

3 /5|4 |3 |3 (183 |5 |4 |3 |15/3 |3 (3 |9 |2 |3 |5 |3 [13]|55
1212 1|1 /7 |12 |2 11(6 1 |1 |1 3 |1 |1 |1 |1 |4 |20

5/5|5|5 |5 (25/5 |5 |5 |5 |20(5 |5 |5 |15|/5 |5 |5 |5 (20|80
51/5|5 |5 1|5 (255 |5 |5 |5 |20(5 |5 |5 |15|/5 |5 |5 |5 (20|80
51/5|5 |5 |5 (25/5 |5 |5 |5 |20(5 |5 |5 |15|/5 |5 |5 |5 (20|80
51|/51|5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15/5 |5 |5 |5 |20|80
5|5 1|5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |5 [20|/5 |5 |5 |15/5 |5 |5 |5 |20|80
5 |5|5 |5 |5 (255 |5 |5 |5 |20(5 |5 |5 |15|/5 |5 |5 |5 (20|80
151|412 13|1 (5 |4 |1 |11,2 |1 |2 |5 |2 |2 |4 |3 |11 40

1

3
4
5
6

8
9

10 (5 |5 |5 |5 |5 |25|/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|80
11 (5 |5 |5 |5 |5 |25|/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|80
12 (5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|80
13 (5 |5 |5 |5 |5 |25|/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|80
14 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|80
15 |5 |5 (5 |5 |5 |25|5 |5 |5 |5 |20|5 |5 |5 [15|/5 |5 |5 |5 |20|80
16 |5 |5 |5 |5 |5 |25|5 |5 |5 |5 |20|5 |5 |5 [15|/5 |5 |5 |5 |20|80
17 |5 |5 |[5 |5 |5 |25|5 |5 |5 |5 |20|5 |5 |5 [15|/5 |5 |5 |5 |20|80
18 (5 |5 |5 |5 |5 |25|/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15/4 |4 |4 |4 |16|76
19 (5 |5 |5 |5 |5 |25|/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|2 |4 |5 |4 |15|75
20 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 [15|2 (3 |3 |4 |12|72
21 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|3 |4 |4 |3 |14 |74
22 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |4 [19/5 |5 |5 [15|5 |5 |5 |5 |20|79
23 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |4 [19/5 |5 |5 [15|5 |5 |5 |5 |20|79
24 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |4 [19/5 |5 |5 [15|5 |5 |5 |5 |20|79
25 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |4 [19/5 |5 |5 [15|5 |5 |5 |5 |20|79
26 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |4 [19/5 |5 |5 |15|/5 |5 |5 |5 |20|79
27 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |4 [19/5 |5 |5 |15|/5 |5 |5 |5 |20|79
28 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |4 [19|5 |5 |5 [15|5 |5 |5 |5 |20|79
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29 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |4 [19/5 |5 |5 [15|5 |5 |5 |5 |20|79
30 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |4 [19/5 |5 |5 [15|5 |5 |5 |5 |20|79
31 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |3 [18|5 |5 |5 |15/5 |5 |5 |5 |20|78
32 |5 |5 (5|5 |5 |25/5 |5 |5 |3 [18|5 |5 |5 |15/5 |5 |5 |5 |20|78
33 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |3 [18|/5 |5 |5 |15/5 |5 |5 |5 |20|78
34 |3 |5 |4 |3 |4 |19/5 |5 |4 |3 [17|/3 |3 |4 |10/3 (4 |4 |3 |14|60
35 |1 |4 |5 |1 |4 |15/5 |4 (3 |3 [15|3 |3 |4 |10|3 |4 |5 |3 |15|55
36 [3 |5 |5 |3 (4 |20(4 |5 (1 |4 (14|44 |4 |4 (12|14 (4 |5 |4 |17 |63
37 |3 |3 |4 |3 |4 |17|5 |5 |3 |4 [17|4 |4 |4 (12|44 |4 |4 |4 |16|62
38 |3 |2 |5 |3 |4 |17|3 |4 (3 |4 [(14|4 |4 |4 (12|14 (4 |5 |4 |17|60
39 (2 |2 |3 |2 |4 |13|2 |5 (3 |4 (14|44 |4 |3 |11|4 (4 |3 |4 |15|53
40 |3 |4 |4 |3 |4 |18|2 |3 |2 |4 |11|4 |4 |3 |11|4 |4 |4 |4 |16|56
41 (3 |5 |4 |3 |4 (19(4 |4 |3 |4 |15/3 (3 |3 |9 |2 |4 |4 |3 [13|56
42 |1 |5 |4 |1 |4 (15|/5 |4 |3 |4 |16/3 |3 |3 |9 |2 |3 |4 |3 |12|52
43 |4 |5 |4 |4 |4 (215 (4 |1 |4 |14/3 |3 |3 |9 |3 |4 |5 |3 [15|59
44 |4 |5 |4 |4 |4 (21|5 (4 |4 |4 |17/4 |4 |3 |11|3 |4 |4 |2 |13|62
45 |4 |5 |4 (4 |4 |21|5 (4 |4 |4 |17|4 |4 |3 |11|4 |4 |5 |4 |17 |66
46 |4 |5 |5 |4 |4 |22|5 |4 |4 |4 |17|4 |4 |4 |12|4 |4 |5 |4 |17 |68
47 |4 |5 |5 |4 |4 |22|5 |5 |4 |4 |18|4 |4 |4 [12|2 |1 |4 |2 |9 |61
48 |3 |5 |4 |3 |4 |19|5 |5 |4 |4 |18|4 |4 |4 |12|4 |4 |5 |4 |17 |66
49 |1 |4 |5 |1 |4 |15|5 (4 |4 |4 |17|4 |4 |4 [12|4 |4 |3 |4 |15|59
50 [3 |5 |5 |3 (3 |19/5 |4 |4 |4 [17|3 |3 |4 |10|4 |5 |4 |3 |16|62
51 |3 |3 |4 |3 |4 |17|5 |4 |4 |3 |16|3 (3 |4 |10|4 |5 |4 |3 |16|59
52 |3 |2 |5 |3 |4 |17|5 |4 |4 |3 |16|3 (3 |4 |10|4 |5 |4 |3 |16|59
53 |2 |2 |3 |2 |4 |13|5 |4 |4 |3 [16/4 |4 |3 |11(4 |5 (4 |4 |17|57
54 |13 |4 |4 |3 |4 |(18/5 |5 |4 |3 [17|/4 |4 |3 |11/4 |5 |5 |4 |18|64
55 |3 |5 |4 |3 |4 |19/5 |4 |3 |3 |15|/4 (4 |3 (11|4 |5 |4 |4 |17|62
56 (1 |5 (4 |1 |4 |15/4 |5 |1 |4 (14|4 |4 |3 |11|3 |4 |5 |4 |16|56
57 |4 |5 |4 |4 |4 |21|5 |5 (3 |4 |(17|4 |4 |3 |11|3 |5 |5 |4 |17 |66
58 (4 |5 |4 |4 |4 |21|3 |4 |3 |4 [14/4 |4 |3 [11|4 |3 |4 |2 |13|59
59 |3 |5 |4 |3 |4 |19/2 |5 |3 |4 [14/4 |4 |3 [11|4 |2 |5 |4 |15|59
60 |5 |5 |5 |5 |5 |25|/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|80
61 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|80
62 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|80
63 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|80
64 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |5 [20|/5 |5 |5 |15/5 |5 |5 |5 |20|80
65 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|80
66 (5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|80
67 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|80
68 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|80
69 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|80
70 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|80
71 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|80
72 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|80

77



73 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|80
74 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|80
75 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|80
7% |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15/5 |5 |5 |5 |20|80
77 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|80
78 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|80
79 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|80
80 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15/5 |5 |5 |5 |20|80
81 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|80
82 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|80
83 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |5 [20|/5 |5 |5 |15/5 |5 |5 |5 |20|80
84 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|80
85 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |5 [20|/5 |5 |5 |15/5 |5 |5 |5 |20|80
86 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|80
87 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |5 [20|/5 |5 |5 |15/5 |5 |5 |5 |20|80
88 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|80
89 |5 |5 |5 |5 |5 |25/5 |5 |5 |5 [20|/5 |5 |5 |15/5 |5 |5 |5 |20|80
90 (3 |5 |5 |5 |5 |28|5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|78
91 |1 |5 |5 |5 |5 |21|5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|76
92 |4 |5 |5 |5 |5 |24/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 [15|5 |5 |5 |5 |20|79
93 (4 |5 |5 |5 |5 |24/5 |5 |5 |5 |20|5 |5 |5 [15|5 |5 |5 |5 |20|79
94 |4 |5 |5 |5 |5 |24/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 [15|5 |5 |5 |5 |20|79
95 (4 |5 |5 |5 |5 |24/5 |5 |5 |5 [20|/5 |5 |5 [15|5 |5 |5 |5 |20|79
9% (4 |5 |5 |5 |5 |24/4 |5 |5 |5 [19|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|78
97 |3 |5 |5 |5 |5 |23/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15/5 |5 |5 |5 |20|78
98 |1 |4 |5 |5 |5 203 |5 |5 |5 [18|5 |5 |5 |15/5 |5 |5 |5 |20|73
9 3 |5 |5 |5 |5 |23/2 |5 |5 |5 [17|5 |5 |5 |15/5 |5 |5 |5 |20|75
100/3 |3 |5 |5 |5 |21(2 |5 |5 |5 [17|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|73
1013 |2 |5 |5 |5 |20(4 |4 |3 |4 |15|/4 (4 |4 (12|4 |4 |4 |4 |16|63
1022 (2 |3 |2 |3 |12|5 |4 |3 |4 |16|4 |4 |4 |12|4 |5 |4 |4 |17|57
103(3 |4 |4 |3 |3 |17|5 |4 |1 |4 |14|4 (4 |4 (12|4 |5 |4 |4 |17 |60
1043 |5 (4 |3 |3 |18|5 |4 |4 |4 |17|4 |4 |4 [12|/4 |5 |4 |4 |17 |64
105/1 |5 |4 |1 (3 |14|5 |4 |4 |4 |17|4 (4 |4 (12|4 |5 |4 |4 |17|60
106|4 |5 (4 (4 |3 |20|5 |4 |4 |4 |17|4 |4 |4 [12|/4 |5 |4 |4 |17 |66
107(4 |5 |4 |4 |3 |20(5 |5 |4 |4 |18|4 (4 |4 (12|14 |5 |5 |4 |18|68
1084 |5 |4 |4 |3 |20|/5 |5 |4 |4 |18|4 (4 |4 |12|4 |5 |5 |4 |18|68
109/3 |5 |4 |3 |3 |18|5 |4 |4 |4 |17|4 (4 |4 (12|14 |5 |4 |4 |17 |64
1101 |4 |5 |1 (3 |14|5 |4 |4 |4 |17|4 (4 |4 (12|4 |5 |4 |4 |17|60
1113 |5 |5 |3 |3 |19|/5 |4 |4 |3 |16|4 (4 |4 (12|14 |5 |4 |4 |17 |64
1123 |3 |4 |3 |3 |16|5 |4 |4 |3 |16|/4 (4 |4 |12|4 |5 |4 |4 |17 |61
113/3 |2 |5 |3 |3 |16|/5 |4 |4 |3 |16/4 (4 |4 |12|4 |5 |4 |4 |17 |61
1142 |2 |3 |2 |3 |12|5 |5 |4 |3 |17|4 (4 |4 |12|/4 |5 |5 |4 |18|59
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1153 |4 |4 |3 |3 |17|5 |4 |3 |3 |15/4 (4 |4 |12|4 |5 |4 |4 |17 |61
1163 |5 |4 |3 |3 |18|4 |5 |1 |4 |14/4 (4 |4 (12|14 |4 |5 |4 |17 |61
117/1 |5 (4 |1 |3 |14|5 |5 |3 |4 |17/4 (4 |4 |12/4 |5 |5 |4 |18|61
1184 |5 |4 |4 |3 |20(3 |4 |3 |4 |14/4 (4 |4 (12|14 |3 |4 |4 |15|61
119/4 |5 |4 |4 |3 |20(2 |5 |3 |4 [14/4 (4 |4 (12|14 |2 |5 |4 |15|61
120(4 |5 |4 |4 (3 |20(2 |3 |2 |4 |11|4 (4 |4 (12|4 |2 |3 |4 |13|56
1213 |5 |4 |3 |3 |18(4 |4 |3 |4 |15/4 (4 |4 |12|4 |4 |4 |4 |16|61
1221 |4 |5 |1 (4 |15|/5 |4 |3 |4 |16|4 (4 |4 (12|4 |5 |4 |4 |17 |60
123/3 |5 |5 |3 |4 |20(5 |4 |1 |4 (14|4 (4 |4 (12|/4 |5 |4 |4 |17|63
1243 |3 |4 |3 |4 |17|5 |4 |4 |4 |17|4 (4 |4 (12|4 |5 |4 |4 |17|63
1253 |2 |5 |3 |4 |17|5 |4 |4 |4 |17|4 |4 |4 [12|/4 |5 |4 |4 |17 |63
1262 |2 |3 |2 |4 |13|5 |4 |4 |4 |17|4 (4 |4 (12|14 |5 |4 |4 |17|59
1273 |4 (4 |3 |4 |18|5 |5 |4 |4 |18|4 |4 |4 [12|/4 |5 |5 |4 |18 |66
1283 |5 |4 |3 |4 |19|/5 |5 |4 |4 |18|4 (4 |4 |12|4 |5 |5 |4 |18|67
129|1 |5 (4 |1 |4 |15|5 |4 |4 |4 |17|4 |4 |4 (12|14 |5 |4 |4 |17|61
130(4 |5 |4 |4 |4 |21|5 |4 |4 |4 (174 (4 |4 (12|14 |5 |4 |4 |17 |67
131(4 |5 (4 (4 |4 |21|5 |4 |4 |3 |16|4 |4 |4 [12|/4 |5 |4 |4 |17 |66
132|5 |5 |5 |5 |5 |25|/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|80
133/5 |5 |5 |5 |5 |25|/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|80
134/5 |5 |5 |5 |5 |25|/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|80
135/5 |5 |5 |5 |5 |25|/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|80
136/5 |5 |5 |5 |5 |25|/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|80
137/5 |5 |5 |5 |5 |25|/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|80
138/5 |5 |5 |5 |5 |25|/5 |5 |5 |5 [20|5 |5 |5 |15|5 |5 |5 |5 |20|80
139/4 |5 |4 |4 |3 |20|5 |4 |4 |3 |16|4 (4 |4 (12|4 |5 |4 |4 |17 |65
1404 |5 (5 |4 |3 |21|5 |5 |4 |3 |17|4 |4 |4 [12/4 |5 |5 |4 |18 |68
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PRODUCTOS Y
SERVICIOS

TECNICAS DE VENTAS
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100 4

101 4

102 | 4

103 |4

1044

105 |4

106 | 4

107 |4

108 |4

109 4

1104

111 4

112 |4

1134

114 |4

1154

116 |4

117 |4

1184
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119 4

1204

121 |4

122 |4

1234

1244

1254

126 |4

127 |4

128 |4

129 4

1304

1314

1324

133 |4

134 |4

1354

136 |4

137 |4

1384

139 4

140 4
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Yo, lackeline Rengifo Cruz, Linda Lisseth Flores Arcentales y Vivian Jesus Huaman
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modificar su contenido, en el Peri y en el extranjero; por el tiempo y las veces que
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Anexo 07: Informe de conformidad del asesor

‘ ' Unearsidaed Privada de Puealpa ‘Ao del Forfalecimiento de la 3oberanio Macional

INFORME N 029 — 2021 — DA, CDAR - FCCvA/D — UPF,

Ala ¢ Mg Adrian Marcelo Sifuentes.

Decano (e} de la Facultad de Ciencias Contables v Administrativas.
D=l : Mg, César Dolores Alizga Rojas.

Azezor de tesis de investigacian.
Asunto . Confarmidad de informe final de tesis de investigacién.
Referrencia : Resolucion N2 215-2022-UPP-FCCyA del 26 Mayo 2022,
Fecha ¢ Pucallpa, 19 de Agosto de 2222,
5.0

Mediante la presente le informo 3 su despacha gque como asesor de la tesis
titulada: “Marketing digital e incremento de las ventas en los clientes de la empresa
emoliente Riveros de la ciudad de Pucallpa — regidn Ucayali -20227, presentado por los
bachilleres lackeline Rengifo Cruz, Linda Lisseth Flores Arcentales y Vivian leslds Huaman
Becerra.

Hago llegar mi conformidad al presente infarme final de tesis, el cual cumple con
todas las normas de investigacidn establecidas por la UPP y APA, remitiendo a su
despacho para su continuidad con el trdmite correspondiente de la presente
investigacicn.

Es toda lo que le puedo informar a usted para los fines que crea convenienta

Atentamente,

Mg, CEMEEH Rojas
Asesdr de tesis
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Anexo 08: Informe de conformidad del revisor

INIVERSIDAD PRIVADA DE PUTCALLPFA
CODPRDINACION DE INVESTIGACION

“ARNO DEL FORTALECIMIENTO DE LA SOBERANIA NACIONAL”

INFOBMFE N= £77 — 2021 — Dr. JARF — CI - UPF - FCCy/D

Al . Mz, Adrian Marcelo Sifuentes Rozales
Decano de la Universidad Priveda de Pucallpa
Del : Dr. Jaime Augusto Rojas Elescano
Coordinador de Investigacian
Asunto : Conformidad de informe de tesis v andlisis de antiplagio
Referencia  : Memorandum N2 284 — 2022 -UPP - FCCy/D
Fecha : Pucallps, 22 de agosto del 2022,
5.0.

Grato es dirigirme 3 usted para saludzarle cordialmente y 2 la wvez hacerle llegar a su
despacho la designacion de docente revisor del proyectc de tesis, dencminado:
“MARKETIM DIGITAL E INCREMENTO DE LAS WVENTAS EM LOS CLIEMTES DE LA EMPRESA
EMOLIEMTE RIVEROS DE LA ClUDAD DE PUCALLFA - REGIOM UCAYALL - 2022",
perteneciente 2 los bachilleres: JACKELINE REMGIFC CRUZ, LIMDA LISSETH FLORES
ARCEMTALES vy VIVIAN JESUS HUAMAM BECERRA.

Concerniente a la aplicacien del antiplagio FLAYSCAM, en la presente
investigacion dio como resultado 28,9%, de similitud, siendo menor al 20% gue
establece las normas de UPP, el cusl estd estipulado en el articulo 41 del Reglamento de

Grados y titulos de nuestra Universidad.

Por lo tanto, remito a su despacho el informe de aprobacion de similitud, para
que continde su debido proceso administrativo.

Es todo lo que le puado informar por el momento & usted sefior Decano.

Atentamsnts

f E
- — =~

Dr. Jaime Augusto Rojas Elescano
Coordinador de Investizacion de la Facultad de FCCy /D
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Anexo 09: Lista de productos liquidos y envasados
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VENTA DE PRODUCTOS ENVASADOS DE LA EMPRESA EMOLIENTES

RIVEROS

ERECTOMAX

COLAGENOS CON CARTIGALO DE TIBURON
ACEITE DE OLIVA (VIRGIN Y EXTRA VIRGEN)
JARABES ROMPEQUISTE

PANES INTEGRALES

TE VERDE (BOTANICA)

JARABE PARA LOS BRONQUIOS EXPECT
GRANOLA

ACEITE DE COCO

SALVADOR TRIPLE

MACA NEGRA

VINAGRE DE SIDRA DE MANZANA
HARINA DE TOCHOSH

HARINA DE LINAZA

TE DE DULCE SUENOS

TE DE MANZANILLA

TE DE BOLDO

TE DE CANELA'Y CLAVO

TE DE ANIS

TE HIERBA LUISA

CEREAL DE TRIGO

TOSTADAS INTEGRALES

LEVADURA DE CERVEZA

YOGURT FRESA, NATURAL Y CON LINAZA
MIEL

ALGARROBINA

CLOROFILA BEBIBLE

HIERBA DE MORINGA

HIERBA DE HERCAMPURI

HIERBA DE MUNA

HIERBA DE GASTRIZAN

HIERBA DE FLOR DE JAMAICA

RAIZ DE VALERIANA

HIERBA DE RINOZAN

HARINA DE MACA

CAPSULAS DE RINOZAN

CAPSULAS DE TOCHOSH

CAPSULAS TE VERDE

CAPSULAS DE COLAGENO Y CARTILAGO CON CALCIO
CAPSULAS DE MACA NEGRA

CAPSULAS DE MORINGA

88



Anexo 10: Fotos

TRACTOS Y BEBIDAS

ANANA
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- Emolientes Riveros : Emolientes Riveros - Emolientes Riveros - Emolientes Riveros -

syt

- SOJBAIY SB1UBI|OWT - SOIBAIY S

1UaljoWws - SOJBAIY Salualjow] + SOJBAIY Sajualjowd -
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. Emolientes Riveros - Emolientes Riveros - Emolientes Riveros - Emolientes Riveros -

ta o2
i\

OVEsquina de Libertad con 7 de Junio #697—-(;E_molientes Riveros

e

'

-

ACERCARSE A CAJA
a cancelar el extracto o
bebida que va a consumir

- SOIAAIY SAUAIIOLLT - SOIBATY SBIUSIOULT - SOIBAIY SAUBIIOWT - SOIaATY SaIUAIjOLLT
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