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Abstract— Currently, the design and implementation of digital
marketing strategy has become relevant in the organizational
dynamics, affecting the level of sales; and, therefore, in better
economic results, growth and positioning of a business. Therefore,
this research aimed to determine how digital marketing strategies will
improve the sales level of a commercial company in Peru, comparing
the periods 2020 and 2021. An applied, experimental design and
cross-sectional research was conducted; an ordinal measurement
scale was used for the digital marketing variable andthe ratio was
applied for the sales variable. The population and sample consisted
of 167 customers, and the simple random probability method was
used for sampling. A questionnaire and a documentary analysis
guide were used to collect the information, respectively. Validity was
evaluated by the judgment of specialists and reliability was identified
through Cronbach's alpha, whose datawere analyzed and processed
in the SPSS V 25 program, obtaininga value of 0.850 for digital
marketing. The correlation of the variables was determined through
the nonparametric Mann- Whitney U test. It was concluded that, by
applying digital marketing strategies, the level of sales in a
commercial company - Peru was improved, according to the
independent samples test the p value is

less than 0.05, so the null hypothesis is rejected. For, in the
year 2021 a total sale of S/. 498,515.00 was obtained, as opposed to
the year 2020 with a total of S/. 332,520.00; which represented an
increase with respect to the previous year of S/. 165,995.00 soles.
Likewise, it was concluded that the use of digital marketing strategies
(4F) is regular in the company and that the indicators with greater
emphasis are: functionality and loyalty with 90%, feedback 87% and
flow 77%; the same that are of vital importance to increase the sales
of this organization.
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Resumen- En la actualidad el disefio e implementacion de la estrategia de
marketing digital ha cobrado relevancia en la dindmica organizacional,
repercutiendo en el nivel de ventas; y, por ende, en mejores resultados
econdmicos, crecimiento y posicionamiento de un negocio. Por ello, esta
investigacién tuvo como objetivo determinar de qué manera las estrategias
de marketing digital mejoraran el nivel de ventas de una empresa comercial
en Perd, comparando los periodos 2020 y 2021. Se realiz6 una
investigacion de tipo aplicada, de disefio experimental y de corte
transversal; se utilizd una escala de medicién ordinal para la variable
marketing digital y para la variable ventas se aplico la razon. La muestra
estuvo conformada por 167 clientes y para el muestreo se empled el método
probabilistico aleatorio simple. En el el recojo de la informacion se empled
un cuestionario y una guia de analisis documental, respectivamente. La
validez se evalu6 por juicio de especialistas y la confiabilidad se identificd
a través del alfa de Cronbach, cuyos datos fueron analizados y procesados
en el programa SPSS V 25, obteniendo un valor de 0.850 para marketing
digital. Se determind la correlacion de las variables a través de la prueba
no paramétrica de U de Mann-Whitney.Se concluy6 que, aplicando las
estrategias de marketing digital, se mejord el nivel de ventas en una
empresa comercial — PerU, segln la prueba de muestras independientes el
valor de p es menor a 0.05, por lo cual se rechaza la hipétesis nula. Pues,
en el afio 2021 se obtuvo un total de ventas en S/. 498,515.00, a diferencia
del afio 2020 con un total de S/. 332,520.00; lo que representd un
incremento con respecto al afio anterior de S/. 165,995.00 soles. Asimismo,
se concluyd que el uso de las estrategias de marketing digital (4F) es
regular en la empresa y que los indicadores con mayor énfasis son:
funcionalidad y fidelizacién con un 90%, feedback 87% y flujo 77%; las
mismas que son de vital importancia para incrementar las ventas de esta
organizacion.

Palabras clave- Marketing digital, satisfaccion, estrategia, ventas,

resultados econémicos.
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l. INTRODUCCION

La evolucidn de la tecnologia es una constante que influyeen
la dindmica empresarial, en la actualidad el estudio y la
aplicacion de las tecnologias digitales y los sistemas de
telecomunicacién, permiten a las organizaciones agilizar sus
procesos para obtener mejores resultados econdmicos. El
marketing digital es la aplicacién de las estrategias de
comercializacion, que utiliza diferentes medios y canales
publicitarios tecnoldgicos y digitales como internet ycelulares;

orientado a crear experiencias Unicas Yy
personalizadas para medir, registrar y mejorar la experiencia
del usuario. Las estrategias de marketing digital ayudan a las
empresas a mejorar el alcance de nuevos clientes, mejorar la
imagen y posicionamiento e incrementar sus niveles de ventas.
Una definicion de marketing digital es la aplicacion de
estrategias de marketing implementadas a través de medios
digitales. Todas las tecnologias del mundo offline son
trasladadas a los medios online, es decir se enfoca en
comprender mejor a los clientes, crear valor agregado que
diferencie la marca y pueda expandir los canales dedistribucién
y asi poder elevar el volumen de ventas basadas en una variedad
de estrategias digitales [1].
Al respecto, el marketing digital incluye todas las estrategias de
marketing implementadas en la web para que losusuarios puedan
completar una visita a nuestro sitio de acuerdocon la estrategia
que se ajuste al modelo de negocio [2].Asimismo, el marketing
digital afecta de manera significativaen la intencién de compra.
Ademaés, estd claro que los buscadores y las redes sociales
representan el medio digital més determinante cuando surge un
determinado tipo de necesidad [3].

En cuanto a las dimensiones para medir la variable
marketing digital, tenemos el flujo; que es la motivacion que
proporciona un sitio web al visitante, que se enfoca en accionesde
marketing uno a uno para recabar informacién atil de los
usuarios para poder personalizarla de acuerdo con sus
necesidades; por esta razon, necesitamos crear diferentes
perfiles publicos para que coincidan con nuestras practicas de
marketing, no se centra principalmente en el producto, sino enel
usuario que lo compra, es decir si el cliente ha entrado en estado
de flujo, esta en camino de ser captado [4]. Los indicadores del
flujo son visibilidad y accesibilidad.

Una segunda dimension de esta variable es la
funcionalidad; donde el sitio web debe ser navegable, es decir,
debe ser totalmente compatible para que la interfaz del usuario
sea atractiva y accesible, esta es la parte técnica y por tanto debe
estar bien cumplida y requiere invertir recursos en disefioe
innovacion, la informacion que se debe transmitir debe estar
basada en un mensaje atractivo que destaque la calidad, las
caracteristicas, los beneficios y las ventajas de lo que se vendera
[5]. Los indicadores de esta dimension son usabilidad,
satisfaccion y utilidad.

La tercera dimension es el Feedback, en esta etapa se
busca la interaccion con el usuario y se tiene como finalidad que
el cliente, con sus interacciones, nos ayude a establecer un
proceso de retroalimentacién entre la oferta y la demanda; es
decir, averiguar si el cliente en base a las estrategias
desarrolladas estd dispuesto a adquirir el producto y si lo

recomendaria. Los indicadores de esta dimensidn son la consulta,
confianza y seguridad.

La dltima dimensidn es la fidelizacion, es el objetivo maés
ambicioso para las organizaciones, es un indicador que mide silas
estrategias establecidas anteriormente, tuvieron el impactoesperado
es los potenciales clientes, priorizando que la experiencia de usuario
sea Optima en una interfaz rapida y segura [6]. Los indicadores de
esta dimensidn son la atenciénpersonalizada, compromiso y lealtad.

Con respecto a la variable ventas, es una funcion perteneciente al
proceso de la mercadotecnia y se puede definir como las actividades
que generan en los demandantes unestimulo para el intercambio
comercial. En cuanto a sus dimensiones tenemos al nivel de ventas,
que es la venta total de una organizacidn en un determinado periodo
anual, la cual esta estimacion es expresada en un valor monetario [7].
El indicador de esta dimension es el monto de ventas. Otra de sus
dimensiones es la cartera, que es una lista donde se registra a los
clientes que se captaron en un determinado periodo, para asi
clasificar a los consumidores en clientes potenciales y exclusivos [8].
Los indicadores de esta dimensién son la cantidad de clientes y
ventas por clientes.

A nivel internacional, las organizaciones aprovechan la era
digital y el manejo de los datos para realizar una segmentacion de
mercado especifico, y poder crear un producto o servicio ideal para
cada uno de los nichos de mercado existentes o por descubrir;
mientras los productos mejor se ajusten a las necesidades de los
consumidores, mayorsera el reconocimiento de la organizacion [9].

Asimismo, en Espafia, se incrementaron las ventas de las
empresas en la region, a consecuencia de campafias estratégicas
digitales enfocadas en la red de distribucién y unaamplia gama de
productos; estos elementos afiadieron un granvalor a la oferta y
brindaron un acompafiamiento personalizado al usuario, desde el
inicio del proceso de compra hasta el finalde la venta [10].

Ademas, la digitalizacién del marketing permitedesarrollar los
procesos comerciales nacionales einternacionales mediante el uso de
diversas técnicas para desarrollar modelos y estrategias de negocios
con el objetivo de descubrir oportunidades. Los distintos canales
comunicativos actuales y la integracion de la planificacion de
marketing son primordiales para que las empresas logren dividir sus
mercados y reconocer las redes sociales utilizadas en cada pais. El
Facebook ha demostrado ser, la red més utilizada por un segmento de
mercado establecido, mas alla del trafico a su sitio web [11].

A nivel nacional, actualmente, mas organizaciones apostaron por
nuevas estrategias de comunicacién y publicidad, que permitieron que
los productos ofertados tengan una mayor rotacién, tal es el caso de
Alicorp Perl, que se caracterizd por aprovechar todas las
modalidades e instrumentos que posee la tecnologia actual, con la
finalidad de planificar e implementar estrategias de marketing
digital; gracias a ello, obtuvo una mayor cuota del mercado, mejoro
suposicionamiento y fue reconocida como una de las empresas de
mayor calidad y prestigio en el Per( [12].

Por otro lado, en el contexto de la pandemia se amplid la brecha
de la desigualdad en el Per(; la pobreza alcanz6 a un tercio de la
poblacion; es decir, tres millones de nuevos pobresen un estado de
inestabilidad y miles de familias de la clase media vieron sus
economias afectadas. Sin embargo, para algunas empresas grandes
del pais, la coyuntura de la pandemia representdé una mejora
financiera y un nivel decrecimiento, especialmente las empresas de
los sectores: mineria, finanzas, salud, combustibles y construccion;
siendo las empresas alimentarias y agroindustriales, las que
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obtuvieron un mayor indicador en ventas [13]. Tal es el caso, de
un estudio en la empresa Don Manue en el afio 2021, que
evidencid un grado de relacion significativa entre el marketing
digital y las ventas del restaurante [14].

También, a nivel local, se detecto la problematica en el nivel
de ventas de una empresa dedicada al rubro de materiales de
ferreteria y estructuras metalicas; principalmente debido a quela
organizacién no cuenta con un responsable de marketing. Otra
debilidad observada fue la falta de presupuesto para sus
camparias de marketing, que trajo como consecuencia, el
incumplimiento de los objetivos y resultados econémicos
proyectados. Asimismo, no tiene presencia en medios digitaleso
electrénicos y solo posee una cuenta en Facebookrelacionada
con la marca. Sin embargo, las ventas que se realizaron por esta
red social no fueron de impacto e influencia en el
posicionamiento en el mercado del sector ferretero; a estose
suma, que la empresa no cuenta con una plataforma digital o
tienda online que le permita captar nuevos clientes.

Tras la revision de diversas investigaciones y el andlisis de
la situacion actual de la empresa se planted el siguiente
problema: ¢(De qué manera las estrategias de marketing
digital mejoraran el nivel de ventas de la empresa en
estudio?

El estudio se justificé de manera teérica, con la intencionde
aportar conocimientos respecto a las estrategias del marketing
digital que incrementaran el nivel de ventas de la empresa; por
ende, los resultados de esta investigacion fueronpresentados
como propuestas de mejora, de tal manera; que permitan generar
mejores  resultados  econdmicos, el crecimiento vy
posicionamiento del negocio. Asimismo, se justificd
metodol6gicamente, mediante el uso de instrumentos de
recoleccion de datos, los cuales tuvieron un proceso de
autenticidad y confiabilidad, para describir la realidad de la
empresa; asi como fuentes bibliograficas que permitieron
sustentar la investigacion y hacer una medicién objetiva de las
variables en estudio. También, se justificé de manera préctica,
porque servira de orientacion para el gerente, colaboradores y
empresas del mismo rubro, en la identificacion de las estrategias
de marketing digital, lo cual contribuird para futuras
investigaciones.

Finalmente, el objetivo general de la investigacion fue
determinar de qué manera las estrategias de marketing digital
mejoraran el nivel de ventas en una empresa comercial — Perd.

1. METODOLOGIA

La presente investigacion fue de tipo aplicada, cuando el
objetivo es encontrar una solucion a un problemay poder tener
impacto positivo en las comunidades u organizaciones para
gue intervengan y encuentren soluciones.

Fue de disefio experimental, si el investigador interviene
en la manipulacion de la variable independiente para
identificar las consecuencias en la variable dependiente dentro
de una determinada situacion [5]. Y de corte transversal, ya
que se evalla solo en un periodo de tiempo especifico: es el
momento en que solo un determinado tiempo es evaluado y
estudiado por la muestra evaluada.

Se empled un nivel cuasi — experimental porque se busco

la causa — efecto entre la variable (marketing digital) y la variable
(ventas). La escala de medicion que se utilizd para lavariable
marketing digital fue ordinal, ya que los datos fueronclasificados y
presentados en orden; y para la variable ventas se aplico larazén. La
poblacién y muestra estuvo conformadapor 167 clientes, y para el
muestreo se empleod el método probabilistico aleatorio simple.

Para el recojo de la informacion la técnica empleada fue la
encuesta y el andlisis documental para identificar y analizar los
documentos de una empresa comercial — Per(. La técnica,es una
herramienta o procedimiento utilizado para obtener datos o
informacion relevante para la investigacion [5]. Asimismo, se utiliz6
como instrumento un cuestionario para lavariable marketing digital y
una guia de analisis documental para la variable ventas,
respectivamente.

La validez se evalud por juicio de especialistas y la
confiabilidad se identificé a través del alfa de Cronbach, cuyosdatos
fueron analizados y procesados por el programa SPSS V25, donde
se procesaron los datos, obteniendo un valor de 0.850 para
marketing digital, lo que permitié demostrar la confiabilidad del
instrumento. De esta manera, se determind la correlacion de las
variables a través de la prueba no paramétrica de U de Mann-
Whitney.

I1l.  RESULTADOS Y DISCUSION
Analisis e interpretacion de resultados:

Identificar el nivel de ventas antes de la aplicacién de las
estrategias de marketing digital en una empresa comercial —
Peru.

TABLAI
NIVEL DE VENTAS ANO 2020 EN UNA EMPRESA
COMERCIAL ANTES DE LA APLICACION DE LAS
ESTRATEGIAS.

VENTAS
FORMATO: REGISTRO MENSUAL DE VENTAS
PERIODO: 2020

PERIODO 2020
ENERO S/ 24,892.00
FEBRERO S/ 24,390.00
MARZO S/ 25,190.00
ABRIL S/ 25,920.00
MAYO S/ 26,900.00
JUNIO S/ 28,025.00
JULIO S/ 27,930.00
AGOSTO S/ 26,732.00
SETIEMBRE S/ 31,520.00
OCTUBRE S/ 29,851.00
NOVIEMBRE S/ 27,420.00
DICIEMBRE S/ 33,750.00
TOTAL S/ 332,520.00

En latabla I, se observan las ventas de la empresa para elperiodo
2020, donde se obtuvo un total de S/. 332,520.00 soles, antes de
emplear las estrategias de marketing digital.
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Identificar el nivel de ventas después de la aplicacion de las
estrategias de marketing digital de la empresa Grupo
Barboza en la Ciudad de Chepén, 2022.

TABLAII
NIVEL DE VENTAS ANO 2021 EN UNA EMPRESA
COMERCIAL DESPUES DE LA APLICACION DE LAS
ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL.

Determinar el impacto de las estrategias de marketing digital en
el nivel de ventas de la empresa Grupo Barboza en la Ciudad de
Chepén, 2022.

TABLA I
ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL EN UNA
EMPRESA COMERCIAL - PERU.

FLUJO FUNCIONALIDAD FEEDBACK | FIDELIZACION TOTAL
NIVEL
n° % n° % n° % n° % n° %
MALO 22 | 13% 0 0% 4 2% 6 4% 0 0%
REGULAR | 129 | 77% | 150 | 90% | 145 | 87% | 151 | 90% | 166 | 99%
BUENO 16 | 10% | 17 10% | 18 | 11% | 10 | 6% 1 1%
TOTAL 167 1 167 1 167 1 167 1 167 1

VENTAS
Formato: Registro mensual de ventas
Periodo: 2021
PERIODO 2021
Enero S/ 35,896.00
Febrero S/ 35,936.00
Marzo S/ 37,462.00
Abril S/ 36,875.00
Mayo S/ 39,852.00
Junio S/ 37,943.00
Julio S/ 42,105.00
Agosto S/ 38,920.00
Setiembre S/ 45,550.00
Octubre S/ 47,605.00
Noviembre S/ 49,823.00
Diciembre S/ 50,548.00
TOTAL S/ 498,515.00

En la tabla 11, se observan las ventas de la empresa para el
periodo 2021, donde se obtuvo un total de S/. 498,515.00 soles,
después de emplear las estrategias de marketing digital.

Comparacién del nivel de ventas antes y después de la
aplicacion de las estrategias de marketing digital en una empresa
comercial — Perd.

En la tabla 111, se observa que del 100% de encuestados, el 99%
respondid que el uso de estrategias de marketing digital en la empresa
Grupo Barboza es regular y el 1% que es buena la implementacion de
dichas estrategias, dando mas énfasis en los indicadores de
funcionalidad y fidelizacién con un 90%, mientras que en feedback
el 87% y flujo el 77%, respectivamente.

Determinar de qué manera las estrategias de marketing digital
mejoraran el nivel de ventas en una empresa comercial — Peru.

TABLA IV
PRUEBA T STUDENT PARA LA COMPARACIONDE MEDIAS
DE LAS VENTAS DE LOS ANOS 2020 —2021 EN UNA
EMPRESA COMERCIAL — PERU.

Prueba de muestras independientes

Prueba de
Levene
para la

igualdad

de
varianzas

Prueba T para la igualdad de medias

95% Intervalo de
confianza para la

Fig. 1

Sig.

Sig.

gl

(bilate
ral)

Difere
ncia de
medias

Error tip.
dela
diferencia

diferencia

Inferior

Superior

Monto de
venta

Se han
asumido
varianzas
iguales

8.590

.008

-7.819

22

.000

13832.
917

1769.231

17502.077

10163.756

No se han
asumido
varianzas
iguales

-7.819

16.405

.000

13832.
917

1769.231

17576.006

10089.828

Nivel de ventas afio 2020 — 2021 de la empresa antes y

En la tabla IV, se observa que el valor de p es menor a 0.05, por

lo cual se rechaza HO, esto quiere decir que las estrategias de
marketing digital mejoraron el nivel de ventas de una empresa
comercial — Perd.

después de la aplicacion de las estrategias de marketing digital.

En figura 1, se observa el nivel de ventas de la empresa, en
los periodos 2020 y 2021.
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TABLAV
MEDIAS DESCRIPTIVAS DE LAS VENTAS EN LOS
ANOS 2020 — 2021 DE UNA EMPRESA COMERCIAL —

PERU.
ESTADISTICOS DE GRUPO
Desviacion | Error tip. de
Afio N Media tip. la media
Monto | 2020 12 27710.00 | 2795.189 806.902
de venta
2021 12 41542.92 | 5454270 1574512

En la tabla V, se observa que el promedio de ventas del afio
2020 es de 27710.00 y del afio 2021 es de 41542.92.

Este estudio es fundamental ya que analizando los resultados
permite identificar de qué manera influye el marketing digital
en las ventas en una empresa comercial — Per(, garantizando una
mayor rentabilidad en la organizacién;a criterio de Nufiez y
Miranda [15], el marketing digital es importante en las
organizaciones sin importar al sector que pertenezcan, ya que hay
nuevas maneras de ejecutar estrategias que influyan en las
diferentes areas de la empresa, por lo que se recomienda invertir
en marketing, ya que esto permite tenerconocimiento de la
organizacion, generar ganancias y captar mas clientes.

Con respecto a los resultados obtenidos, analizando la tabla
1 referente al objetivo especifico 1, se encontrd que el nivel de
ventas de enero - diciembre afio 2020 fue un total de
S/.332,520.00 (datos obtenidos de la empresa), estos resultados
concuerdan con Marquez y Rodriguez [16], quien sefiala que un
inadecuado uso del marketing, acorta el desarrollo de la
empresa, limitando a que el cliente no tenga conocimiento sobre
esta, conllevando a que encuentre otras alternativas,
perjudicando asi el nivel de ventas de la organizacion;
demostrando estadisticamente en su investigacion mediante la
prueba U de Mann Whitney que el aumento de ventas y clientes
se debe a la implementacidon de las estrategias de comunicacion
de marketing.

Asimismo, se detall6 en la tabla 2 con respecto al objetivo
especifico 2, donde se demostré que empleando las estrategias
de marketing digital aumentaron las ventas del periodo de enero
— diciembre 2021 con un total de S/. 498,515.00, estos
resultados coinciden con Castro (2021), quien indica que el uso
adecuado de las estrategias de marketing, genera un gran
predominio en el logro de metas de la organizacion,
proporcionando mejores niveles de venta, competencia, siempre
y cuando sean utilizadas de manera correcta. EI marketing
digital también facilita las relaciones con los clientes, y a la vez
se percibe las preferencias y necesidades delos clientes hacia los
productos o marcas, motivo por el cual, las organizaciones
deben hacerse notar a través de los mediosdigitales o redes
sociales.

De igual manera, se demostr6 en la figura I, que la
implementacidn de las estrategias de marketing digital generémejor
rentabilidad en la empresa, obteniendo una gran diferencia de S/.
165,995.00, siendo sus mejores meses el Gltimo trimestre del afio
2021, concuerda con Alarcon [17] quien aporta que el uso de
herramientas de mercadeo digital permite el logro de objetivos de
las organizaciones, logrando mejor rentabilidad, fidelizacion de
clientes y reconocimiento empresarial, ademas sefiala que estas
herramientas son muy valiosas y las empresas deben utilizar los
medios digitales paraconstruir mejores relaciones con los clientes y
asi obtener unacartera de clientes potenciales.

De acuerdo a la tabla Il con el objetivo especifico 3,
relacionado con las estrategias de marketing digital en la cual se
utilizd un cuestionario a un total de 167 clientes en una empresa
comercial — Per(, se obtuvo como resultados en la dimensién Flujo
con 13% de nivel malo con una cantidad de 22 clientes, 77% de
nivel reglar con un total de 129 clientes y10% de nivel bueno con
16 clientes. Asimismo, con la dimension Funcionalidad se califico
con 90% de nivel regularcon 150 clientes y 10% de nivel bueno con
una cantidad de 17clientes. De igual manera, la dimensién Feedback
se obtuvo 2% en el nivel malo con 4 clientes, 87% de nivel regular
con 145 clientes y 11% de nivel bueno con 18 clientes. Por ltimo,
la dimensién Fidelizacion se encontré 4% de nivel malo con 6
clientes, 90% de nivel regular con 151 clientes y 6% con nivelbueno
con 10 clientes. En conclusion, se verifica que el 99% de los clientes
encuestados de una empresa comercial — Perd, califica el uso de las
estrategias de marketing digital con un nivel regular y el 1% con un
nivel bueno, siendo los mé&s destacados las dimensiones
Funcionalidad y Fidelizacion, los resultados son semejantes a Garcia
[18], quienes sustentan queexiste una relacion significativa entre el
marketing relacional y fidelizacion de clientes; detalla la
importancia de la implementacion de las 4F en el marketing digital,
en el cual elflujo es importante para formar estrategias y poder
permanecermucho mas tiempo en el mercado, de igual manera la
funcionalidad es Util en las empresas para que tenga unainteraccion
entre el consumidor y la web, la cual esta deba seraccesible; de igual
modo el Feedback es vital, ya que permite evaluar al cliente y saber,
desde su perspectiva, las preferenciasde productos o servicios y si
este lo recomendaria, por Gltimo la fidelizacién, es un factor clave
en las empresas ya que permite mantener al cliente al dia en nuestras
novedades, paraque lo pueda adquirir con un descuento adicional,
ya que estaria dentro de la cartera de clientes.

De igual forma, el objetivo general, en la tabla IV seencontrd un
valor de significancia de 0.008 en la prueba t — student, en la cual
se demostrd una correlacion positiva entre la variable marketing
digital y ventas, lo que nos indica que seacepta H1, ya que la
implementacion de estrategas de marketing digital si mejoraron el
nivel de ventas, porqueemplearon herramientas claves y novedosas.
Estos resultados son semejantes con el autor Cérdova (2019), quien
en su estudio afirmo una relacién entre promocion de marketing y
posicionamiento de la Institucién Educativa San Juan Maria
Viannney, la cual el autor plantea que si las instituciones emplean
mas técnicas de marketing, tendrdn un nivel mejor de
posicionamiento en los nichos de mercado, logrando obtener mas
éxito, rentabilidad y segmentacion en los nichos, ofreciendo sus
servicios educativos a través de los medios digitales, paginas web,
zoom, meet, entre otros, logrando captar un mayor publico objetivo.

2" LACCEI International Multiconference on Entrepreneurship, Innovation and Regional Development - LEIRD 2022: “Exponential Technologies and
Global Challenges: Moving toward a new culture of entrepreneurship and innovation for sustainable”, Virtual Edition, December 5 — 7, 2022. 5



Finalmente, en la tabla V, empleando en el SPS las medias
descriptivas de las ventas en la empresa Grupo Barboza se
obtuvo como resultado una media de 27710.00 para el afio 2020
y 41542.92 para el afio 2021, en ambos casos con un periodo
de 12 meses comprendido entre enero — diciembre.

V. CONCLUSIONES

Se concluye que, para la variable marketing digital se
analizé en el SPSS el alfa de Cronbach, empleando 22
elementos obteniendo, como resultado 0.850 demostrando asisu
confiabilidad del instrumento.

De acuerdo a los resultados obtenidos antes de emplear las
estrategias de marketing digital se obtuvo en las ventas un total
de S/. 332,520.00 entre enero — diciembre 2020.

Después de implementar las estrategias de marketing digital
las ventas entre el periodo enero — diciembre 2021 se obtuvo un
total de S/. 498,515.00.

Conforme a la comparacién de los datos obtenidos por una
empresa comercial - Per(, se observa un incremento en las
ventas en relacién al afio 2020-2021, un incremento de S/.
165,995.00, esto debido al correcto uso de la implementacion de
estrategias de marketing digital.

Se utilizé en una empresa comercial — Perd, las estrategiasde
las 4F, las cuales nos permitié poder evaluar a los clientes
mediante un cuestionario, para tener conocimiento sobre como
maneja esta empresa su marketing digital, lo cual nos dio como
resultado que estas dimensiones se encuentran en un nivel
regular, pero son de vital importancia para incrementar las
ventas de esta organizacion.
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