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ARTICULO ORIGINAL

El marketing digital y las ventas de la
ferreteria Conex Distribuciones S.A.C.,
Juliaca - Peru

RESUMEN

La investigacion busca determinar la relacion del marketing digital con las
ventas de la ferreteria Conex Distribuciones S.A.C., Juliaca. Este estudio se
enmarca en un disefio correlacional de enfoque cuantitativo y caracter no
experimental, con recopilacién de datos de tipo transversal. La poblaciéon

fue 293 clientes, cuya muestra resulté de 167. Para la recoleccién de

informacion, se utiliz6 un cuestionario como instrumento principal,
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aplicando la técnica de la encuesta. El procesamiento de los datos se
ejecut6 mediante el software SPSS. Previo al andlisis de la relacion entre las
variables, se aplicd una prueba de normalidad, que indicé que los datos no
segufan una distribucién normal. Esto permitié seleccionar el coeficiente Universidad Peruana Union,
de correlacién de Spearman como el método estadistico apropiado para  Facultad de Ciencias Empresariales,
el estudio. Se evidencié que el marketing digital presenta una correlacién Lima, Peru
positiva significativa con las ventas (Rho = 0.692), asi como con la direccién

deventas (Rho=0.599),los tipos de ventas (Rho=0.669) y el valor agregado

(Rho = 0.594). Asimismo, las ventas mostraron una relacién positiva

con factores como la funcionalidad (Rho = 0.636), la retroalimentacion

(Rho = 0.599) y la fidelizaciéon (Rho = 0.596). En conclusion, el marketing

digital mantiene una relacién positiva y significativa con las ventas. Estos

resultados subrayan la relevancia de implementar estrategias marketing

digitales efectivas y de garantizar una interacciéon de calidad con los

clientes, lo que no solo impulsa el crecimiento de las ventas, sino que

también fortalece la sostenibilidad y la competitividad de la empresa a

largo plazo.
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INTRODUCCION

Segun Blanchard (2018) y Alonso-Gonzalez
(2017), citados por Nufiez y Miranda (2020), en
los paradigmas empresariales actuales las or-
ganizaciones enfrentan diversas necesidades,
lo que exige a los lideres emplear métodos y
herramientas que les permitan adaptarse a los
cambios del entorno global. La bisqueda de in-
novacion en areas como el marketing, a través
de herramientas digitales, se ha convertido en
un elemento clave para respaldar la estrategia
empresarial. Diversos autores coinciden en que
el mundo de los negocios avanza a un ritmo
acelerado, impulsado por los avances tecnolo-
gicos, la globalizacion y factores sociopoliticos
que influyen en el desarrollo econémico y ad-
ministrativo de las empresas.

Yuwana (2022) conceptualiza el marketing
digital como la aplicacién y el aprovechamiento
de la tecnologia en las estrategias de mer-
cadotecnia. Por su parte, Rajshree (2017) lo
define marketing como una estrategia que
utiliza canales digitales, como publicidad en
pantalla, motores de busqueda, redes sociales y
publicidad mévil, para promocionar productos
y conectar con los consumidores. Su impac-
to contintia en aumento, afectando incluso los
formatos tradicionales de venta al por menor.
Para Yulian (2023), el marketing digital es un
sistema que emplea plataformas en linea para
impulsar el crecimiento de los negocios, des-
tacAndose como una herramienta eficaz para
promocionar productos y facilitar transaccio-
nes, beneficiando tanto a compradores como a
vendedores.

Seglin Supriyatin y Wisesha (2022), el
marketing digital es una estrategia que utiliza
medios en linea, como redes sociales, para esta-
blecer relaciones con los clientes, incrementar
las ventas, facilitar el acceso a informacion
sobre productos y realizar transacciones en
internet. Muhammad y Rusdi (2023) el marke-
ting digital consiste en el uso de plataformas
y tecnologias digitales para promocionar
productos y alcanzar objetivos de marketing,
adaptando las estrategias empresariales segin
sea necesario.

La implementacion de estrategias de mar-
keting se ha vuelto imprescindible para todo
tipo de entidades, ya sean lucrativas o no, en

todo el mundo (Moreno et al, 2022). Esto se
debe a la necesidad de satisfacer las demandas
de los clientes potenciales y, en consecuencia,
impulsar los niveles de ventas. Asimismo, Dasi¢
et al. (2023) sostienen que el marketing digital
ha reemplazado las técnicas tradicionales de
publicidad y mercadeo, destacando su capaci-
dad para aumentar la eficiencia administrativa
y contribuir a la recuperaciéon econdmica.

El marketing digital es fundamental para
incrementar las ventas de las empresas debi-
do a su capacidad para llegar a un publico mas
amplio y especifico a través de medios digita-
les. Seguin Lozano et al. (2021), el uso creciente
de tecnologias digitales ha permitido que las
organizaciones que emplean marketing di-
gital aumenten sus ventas, al poder acceder
a un gran numero de usuarios. Por su parte,
Dwivedi et al. (2021) destacan que internet y
las redes sociales han transformado el com-
portamiento del consumidor y las actividades
empresariales, ofreciendo al marketing digital
oportunidades como la reduccién de costos,
una mayor visibilidad de la marca y un incre-
mento en las ventas.

El marketing digital permite a las empre-
sas llegar a los consumidores en el momento
adecuado, con el mensaje preciso y a través de
los canales idéneos, lo que incrementa las po-
sibilidades de obtener resultados positivos.
Ademas, ofrece herramientas de analisis y se-
guimiento que permiten medir el rendimiento
de las campafias y ajustarlas segtin sea necesa-
rio para optimizar los resultados. En resumen,
esta estrategia potencia la visibilidad de la
marca, aumenta la interaccion con los clientes
y contribuye de manera significativa al creci-
miento de las ventas.

Segun Tabiat (2022), en los dltimos afios
el marketing digital ha surgido como una es-
trategia fundamental para la promociéon de
productos o servicios a través de medios
electrénicos, con el objetivo de atraer con-
sumidores y fomentar la interacciéon con la
marca. Las empresas, independientemente de
su tamafio, buscan mejorar su rentabilidad des-
tinando parte de su presupuesto de marketing
a la promocion, con el fin de incrementar sus
ventas. Jamil y Adinugraha (2024) sefialan que
los empresarios que han integrado plataformas
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digitales en la promocién de sus productos han
experimentado un aumento en las ventas, gra-
cias a un mayor alcance. Este enfoque facilita
tanto el proceso de venta para los vendedo-
res como la adquisiciéon de productos para los
consumidores.

Por otro lado, Hawaldar et al. (2022) des-
tacan que el marketing digital es relevante
debido a la amplia variedad de alternativas que
enfrentan los consumidores y a la importan-
cia de comprender la propuesta de valor en su
toma de decisiones. Cham et al. (2022) afirman
que el marketing digital en redes sociales ha
evolucionado de ser una plataforma de interac-
cion social a convertirse en una herramienta
clave para que las empresas se comuniquen
con los clientes y desarrollen estrategias de
marketing, donde el contenido generado por
los usuarios actiia como difusor de informa-
cion, aumentando asi el retorno de inversion.
Jaiwant (2023) menciona que, para mantener
una ventaja competitiva, las empresas deben
integrar la digitalizacién con las estrategias
comerciales tradicionales, ya que la revolucion
digital ha transformado el marketing al impul-
sar a los consumidores a buscar productos en
linea y compartir sus opiniones.

Diversos estudios previos han demostrado
la efectividad del marketing digital en el incre-
mento de las ventas. En este sentido, Lockett
(2018) evidenci6 en su investigacion que los li-
deres de pequenos negocios minoristas pueden
aumentar las ventas en un 25 % en seis meses
mediante el uso de estrategias de marketing en
linea, como redes sociales y el marketing boca
a boca electrénico (EWOM, por sus siglas en
inglés). La comunicacién con los clientes y el es-
tablecimiento de conexiones en la comunidad
son clave para fortalecer la marca y fomentar
el crecimiento. Por su parte, Haque (2020) re-
velé que el marketing digital tiene un impacto
significativo en el rendimiento de ventas, me-
jorandolo en un 41.8 %, y que el uso de medios
promocionales incrementa las ventas en un
43.2 %. La combinacién de ambos factores ge-
nera un efecto ain mas fuerte, con un aumento
del 52.4 % en el rendimiento de ventas.

De igual manera, Dolega et al (2021)
encontraron que las campafias en redes so-
ciales, especialmente en Facebook, pueden

incrementar los pedidos y las ganancias, aun-
que su efectividad varia seglin el tipo de
producto. De igual manera, Adiyono et al
(2021) demostraron que las redes sociales son
fundamentales en el marketing digital para au-
mentar las ventas de negocios en linea, ya que
permiten una promocion efectiva y un alcance
econémico del mercado. Sin embargo, también
enfrentan desafios como comentarios negati-
vos, riesgos de ciberseguridad y dificultades
para medir el éxito de la publicidad. A pesar de
estos retos, el marketing digital sigue siendo
una herramienta poderosa debido a su rentabi-
lidad y a la rapida transmisién de informacion.

Por otro lado, Santana et al. (2022) en-
contraron que Instagram es el canal principal
para descubrir nuevas tiendas, y que los clien-
tes prefieren realizar compras debido a la
variedad de productos y a la buena relacién
calidad-precio. Destacaron la importancia de la
calidad de las imagenes de los productos en la
decision de compra y recomendaron invertir en
marketing digital para mejorar la relacién con
los clientes y fortalecer la competitividad en
el mercado. Por su parte, Palupi y Sulistyowati
(2022) sefialaron que el marketing digital tiene
un efecto significativo y positivo en el aumento
de las ventas, especialmente entre mujeres de
29 a 34 afos. Cada incremento del 1 % en el uso
del marketplace por parte de las trabajadoras
incrementa las ventas en un 22.6 %.

Por su parte, David et al. (2022) revelaron
que ShopRite en Akure prefiere el marketing di-
gital, especialmente el correo electrdnico y las
redes sociales, debido a su facilidad de medi-
cién, bajo costo y gran alcance. Estos métodos
resultan mas efectivos para incrementar las
ventas, reducir costos y fortalecer la presen-
cia en linea, con un impacto significativo en el
rendimiento de las ventas. Asimismo, Carrasco
y Samaniego (2022) demostraron que el mar-
keting digital tiene un impacto significativo en
el aumento de las ventas (Rho = 0.853), confir-
mando que una estrategia bien adaptada puede
incrementar de manera notable las ventas.

No obstante, Hawaldar et al. (2022) encon-
traron que las ventas de las startups B2B en el
sur de Asia estdn fuertemente influenciadas
por los medios digitales, especialmente el mar-
keting boca a boca en redes sociales, aunque
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la efectividad varia segun el pais, lo que exige
adaptar las estrategias de marketing digital a
contextos locales. Por su parte, Tabiat (2022)
mostré que las redes sociales aumentan la vi-
sibilidad de la marca a través de comunidades
y publicaciones, con un impacto positivo en el
rendimiento de las ventas.

Asimismo, Wida et al. (2023) demostraron
que la correlacién entre el marketing digital y
el volumen de ventas en la industria casera de
Cibodas es moderadamente positiva (0.570),
con un coeficiente de determinacion de 0.325,
lo que indica que el marketing digital explica el
32 % de la variacion en las ventas. La prueba t
mostro un valor de 3.594 con una significancia
de 0.000, superando el valor t tabla de 1.677, lo
que confirma un efecto positivo y significativo
del marketing digital en el volumen de ventas.
Por lo tanto, un incremento en el marketing
digital conlleva un aumento en el volumen de
ventas y viceversa.

En el estudio de Alimudin et al. (2023),
se encontr6 el impacto significativo de Insta-
gram en YouTube y en las ventas, mientras que
el sitio web y YouTube no muestran efectos
significativos directos sobre las ventas. Esto
sugiere que las estrategias de marketing digi-
tal deben centrarse en Instagram para influir
en las ventas. Khamidah et al. (2023) revelaron
que un aumento del 1 % en el marketing digital
incrementa las ventas en 0.656, con un impac-
to significativo. El marketing digital explica el
29.6 % de la variacién en las ventas de las py-
mes en Cimanggis Depok.

Por su parte, Wan (2023) demostro que las
estrategias de marketing digital mejoran el re-
conocimiento de marca, aumentan las ventas y
fomentan el compromiso del cliente al ofrecer
contenido personalizado y aprovechar canales
digitales. Las empresas deben conocer a su pu-
blico, elegir las plataformas correctas y evaluar
continuamente el impacto de sus estrategias.
Finalmente, Mendoza et al. (2023) evidenciaron
en su estudio que el marketing digital tiene una
influencia positiva en las ventas. Este hallazgo
confirma su eficacia en mejorar las ventas a
través de redes sociales entre los emprendedo-
res de Tumbes.

En contraste, Ramesh y Pragya (2023)
comprobaron en su estudio que el marketing

digital tiene un impacto significativo en las
ventas, destacando la influencia de factores
como la seguridad, la facilidad de compra y
las promociones digitales en las decisiones de
compra. Asimismo, resaltaron el papel de la
informacién transparente sobre los productos
y la publicidad en video. De manera similar,
Venkat et al. (2023) identificaron que las estra-
tegias de marketing digital, como el marketing
movil, el marketing en redes sociales y el mar-
keting en motores de busqueda, mejoraron el
rendimiento de ventas y la sostenibilidad de las
mipymes, siendo el marketing en redes sociales
el factor mas relevante para el éxito futuro de
estas empresas.

Por otro lado, Purnomo (2023) demostro
en su estudio que las estrategias de marketing
digital, como el SEO, el marketing de contenidos,
las redes sociales, la publicidad pagaday la per-
sonalizacion de contenidos, son fundamentales
para aumentar las conversiones de ventas en el
comercio electrénico. Estas técnicas mejoran
significativamente el trafico, la participacion y
las ventas. Por su parte, Tarazona-Montoya et
al. (2024) evidenciaron en su investigacion que
las herramientas digitales mejoran el acceso
a los clientes y el conocimiento del mercado, y
que combinar estas herramientas con un sitio
web solido refuerza la confianza del cliente y
facilita las ventas. Las microempresas deben
analizar su mercado, elegir las plataformas
adecuadas y considerar la pertenencia a un
clister para mejorar sus recursos y visibilidad
en linea.

En Perd, muchas empresas se vieron
gravemente afectadas por la pandemia del co-
vid-19. En diversas regiones, un alto porcentaje
de microempresas adoptaron el marketing di-
gital para promover sus productos y servicios,
con el objetivo de incrementar sus ventas y
mantenerse competitivas en el mercado. Este
cambio refleja una transformacién en el pano-
rama peruano, donde los consumidores ahora
exigen mas a las empresas, especialmente en
el entorno digital. Por ello, es crucial que las
empresas comprendan las percepciones de
sus clientes y adapten sus estrategias digitales
para ofrecer productos y experiencias de com-
pra en linea satisfactorias, lo cual puede tener
un impacto directo en las ventas y mejorar la
imagen de la empresa (Guerra, 2024).
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En Juliaca, el marketing digital atin resulta
una estrategia poco adoptada por las empre-
sas, aunque algunas comienzan a utilizarlo
para mejorar su competitividad en el mercado
local. Sin embargo, muchas enfrentan desafios
significativos debido a la falta de conocimiento
integral y control sobre las estrategias digita-
les. Esta situacién genera incertidumbre sobre
la efectividad y rentabilidad de las inversiones
digitales, dificultando su aprovechamiento en
un mercado en transicion hacia lo digital (Gue-
rra, 2024).

Segun Cari (2023), el marketing digital
ha comenzado a ser relevante en la regién de
Puno, impulsado por la necesidad de ofrecer y
comprar productos y servicios, especialmente
después de los cambios generados por la pan-
demia del covid-19. Muchas empresas locales
adaptaron métodos y estrategias digitales para
incrementar sus ventas, enfocandose en el con-
tenido de valor, las redes sociales y el inbound
marketing, con el objetivo de adaptarse a las
nuevas demandas del mercado y aprovechar
las oportunidades en linea. Cari (2023), en su
estudio realizado en la empresa Out City Tours
S.A.C. de Puno, demostré que la implementa-
cion del marketing digital guarda una relacién
positiva y significativa con el incremento en el
nivel de ventas de la empresa.

Investigar la relacion entre el marketing
digital y las ventas es clave para compren-
der cémo las estrategias digitales impactan
en el rendimiento comercial de una empre-
sa. Estos estudios proporcionan informacion
sobre como las actividades de marketing di-
gital afectan las decisiones de compra y el
comportamiento del consumidor. Al analizar
esta relacién, las empresas pueden optimizar
sus estrategias, mejorar su competitividad
y fomentar un crecimiento econdmico sos-
tenible. Ademas, permite identificar tacticas
eficaces para captar y retener clientes, maxi-
mizando el retorno de inversidén en marketing
digital. Por esta razoén, el presente estudio
plantea como problema principal: ;El marke-
ting digital tiene relacion con las ventas de la
ferreteria Conex Distribuciones S.A.C., Juliaca?;
y se establecié como objetivo principal: Deter-
minar la relacion del marketing digital con las
ventas de la ferreterfa Conex Distribuciones
S.A.C., Juliaca. El estudio pretende aportar una

comprension mdas profunda de cémo las
estrategias de marketing digital impactan di-
rectamente en el rendimiento de las ventas de
una empresa.

METODOS

Este estudio adopta un disefio correlacional
de naturaleza cuantitativa y no experimen-
tal, recopilando datos de forma transversal en
un unico periodo temporal. Segun Guillen et
al. (2020), los estudios correlacionales miden
el nivel de relacién entre dos o mas variables,
con el objetivo de determinar si existe una
asociacion entre ellas. Hernandez et al. (2014)
destacan que el enfoque cuantitativo valida la
hipotesis mediante mediciones numéricas y
andlisis estadistico, lo que permite identificar
patrones y contrastar teorias. Por su parte,
Arispe et al. (2020) sefialan que, en la investiga-
cion no experimental, las variables se observan
en su entorno natural sin manipulacién, lo que
facilita una comprensiéon profunda de los fe-
noémenos. Finalmente, Arias y Covinos (2021)
explican que las investigaciones transversa-
les recopilan datos en un Gnico momento; este
enfoque puede tener alcances exploratorios,
descriptivos y de correlacion.

El disefio no experimental es adecuado
para este estudio, ya que permite analizar la
relacion entre el marketing digital y las ventas
en la ferreteria sin intervenir directamente
en las variables. Este enfoque se centra en ob-
servar como interactiian las variables en su
contexto natural, sin manipular otras condi-
ciones que podrian alterar los resultados. Es
ideal para estudios correlacionales, donde el
objetivo se trata de medir la relacién entre las
variables sin implicar causalidad. El disefio no
experimental permite obtener datos en tiempo
real sobre el impacto del marketing digital en
las ventas, sin influir en las decisiones comer-
ciales de la ferreteria, lo que garantiza que los
resultados sean representativos de la realidad
del mercado.

Seguin Hadi et al. (2023), la poblacién en
una investigacion se refiere al conjunto de in-
dividuos o elementos sobre los cuales se busca
obtener informacién en un estudio cientifico. En
esta investigacidn, la poblacién objeto de estudio
estuvo conformada por 293 clientes frecuen-
tes de la ferreteria Conex Distribuciones S.A.C.,
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ubicada en la ciudad de Juliaca. Hadi et al. (2023)
mencionan que la muestra de investigacion es
un grupo seleccionado de individuos de una po-
blacién para su estudio, y es fundamental que
esta muestra sea representativa y de un tamafio
adecuado para realizar inferencias precisas so-
bre la poblacién.

Para determinar el tamafio de la muestra
poblacional, se emple6 la férmula de muestreo
para poblaciones finitas, considerando un ni-
vel de confianza del 95 % y un margen de error
del 5 %, lo que resulté en una muestra de 167
clientes frecuentes. Se utilizd el método de
muestreo aleatorio simple, donde cada miem-
bro de la poblacién tiene la misma probabilidad
de ser seleccionado (Gallardo, 2017). La unidad
de analisis de este estudio estuvo conformada
por 167 clientes; para Naupas et al. (2018), las
unidades de analisis en una investigacion son
elementos con caracteristicas similares dentro
de un contexto especifico.

Para la seleccién de los 167 clientes, se
siguié un proceso sistematico. En primer lu-
gar, se obtuvo una lista completa de todos los
clientes de la poblaciéon. En segundo lugar, se
asigné un namero Unico a cada cliente en la lis-
ta. Posteriormente, mediante un generador de
numeros aleatorios en Excel, se seleccionaron
167 nameros entre 1 y el total de la poblacién,
que en este caso fue 293. Cada nimero gene-
rado correspondi6é a un cliente especifico de
la lista. Este proceso garantizé que todos los
clientes tuvieran la misma probabilidad de ser
seleccionados para participar en el estudio,
asegurando asi la representatividad y aleato-
riedad de la muestra.

Paralarecopilacion de datos, se emple6 un
cuestionario como instrumento, utilizando la
técnica de encuesta. El instrumento selecciona-
do para esta investigacion fue el cuestionario
disefiado por Rodriguez (2022) en su trabajo
de investigacion titulado EI marketing digital y
su relacion en las ventas de la ferreteria OBRAS
Cy ] S.R.L., llo 2022. Dicho cuestionario consta
de un total de 24 preguntas, distribuidas en 12
ftems que evaltian la variable marketing digi-
tal y 12 items que miden la variable ventas. La
escala de medicion utilizada es ordinal tipo Li-
kert, con alternativas que van desde Nunca (1)
hasta Siempre (5).

En esta investigacidon, el cuestionario se
aplicé sin modificaciones. Para garantizar su
validez, se solicité la evaluacion de tres expertos
en el campo del marketing, quienes corrobora-
ron que tanto el contenido como la estructura
del instrumento eran apropiados y pertinentes
para su aplicacién en el contexto del estudio.
Asimismo, para asegurar su confiabilidad, se
realiz6 una prueba piloto con 50 clientes de
otra ferreteria. Se aplicé el coeficiente Alfa de
Cronbach, obteniendo un valor de 0.912, lo que
indica una alta confiabilidad del instrumento.
Estos resultados sugieren que el cuestionario
puede ser utilizado de manera confiable y con-
sistente para medir las variables de estudio.

Se empled el software estadistico SPSS
para analizar la informacion obtenida. En pri-
mer lugar, se realiz6 una prueba de normalidad
con el fin de determinar la distribucién de los
datos. Dado que el tamafio de la muestra es ma-
yor a 50, se utiliz6 la prueba de normalidad de
Kolmogorov-Smirnov. Los resultados de esta
prueba arrojaron un valor de p = 0.006, el cual
es menor que 0.05. Por lo tanto, se rechaza la
hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis al-
terna (Ha), lo que indica que los datos no siguen
una distribucién normal.

Tras confirmar que los datos no poseen
una distribucion normal, se opté por aplicar
estadisticas no paramétricas, especificamente
el coeficiente de correlacion de Spearman (Rho
de Spearman).

RESULTADOS

Resultados demograficos

Segun los datos presentados en la Tabla 1, se
destaca que el 58.7 % de los encuestados son
hombres, mientras que el 41.3 % corresponden
a mujeres.

Segun los datos presentados en la Tabla
2, el 24 % de los encuestados tienen una edad
comprendida entre los 46 y 52 anos, mientras
que el 22.8 % se ubican en el rango de 32 a 38
afos. Asimismo, el 22.2 % de los participantes
tienen edades entre 39 y 45 afios, y el 16.2 %
tienen 53 afios o mas. Por otro lado, el 11.4 %
de los encuestados se encuentran en el grupo
de 25 a 31 afios, y finalmente, el 3.6 % tienen
edades entre 18 y 24 afios.
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Tabla 1
Sexo de los encuestados
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Masculino 98 58.7 58.7 58.7
Valido Femenino 69 41.3 41.3 100.0
Total 167 100.0 100.0
Nota. Elaboracién propia, 2024.
Tabla 2
Edad de los encuestados
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
De46a52 40 24.0 24.0 24.0
De32a38 38 22.8 22.8 46.7
De 39 a 45 37 22.2 22.2 68.9
Valido De 53 amas 27 16.2 16.2 85.0
De 25a31 19 11.4 11.4 96.4
De 18 a 24 6 3.6 3.6 100.0
Total 167 100.0 100.0

Nota. Elaboracién propia, 2024.

Resultados de correlacion

De acuerdo con los resultados presentados en
la Tabla 3, se puede observar que el valor de
Rho de Spearman es de 0.692, lo que indica
que la relacién entre las variables es directa y
de grado alto. Esto significa que, a medida que
se incrementa la inversiéon o la actividad en
marketing digital, las ventas tienden a aumen-
tar de forma proporcional. Las estrategias de
marketing digital implementadas por la em-
presa cuentan con un impacto significativo y
positivo en las ventas. Este hallazgo subraya
la importancia de continuar o incluso ampliar
el enfoque digital, ya que puede ser un motor
clave para seguir impulsando el rendimiento
comercial y asegurar el crecimiento sostenible
de la empresa.

De acuerdo con los resultados presen-
tados en la Tabla 4, se puede observar que: el
coeficiente de correlacién de Spearman (Rho)
es de 0.599 para la relacion entre el marketing
digital y la direccion de ventas, lo que sugie-
re una asociacion directa de grado moderado.
Asimismo, se observa un valor de Rho de 0.669
para la relacién entre el marketing digital y los
tipos de ventas. Esto indica que la relacién en-
tre estas variables resulta directa y de grado
alto. Ademas, el andlisis muestra un coeficiente

de correlacion de 0,594 entre el marketing di-
gital y el valor agregado. Asi, se sefala que la
relacién entre estas variables es directa y de
grado moderado.

El marketing digital impacta significativa-
mente las ventas y la sostenibilidad del negocio
en tres aspectos clave. En primer lugar, mejora
la direccion de ventas, optimizando la capta-
cion y conversion de clientes, lo que incrementa
las oportunidades de generar ingresos y refuer-
za la estabilidad del negocio. En segundo lugar,
influye en los tipos de ventas, diversificando
canales como las ventas en linea, lo que amplia
el alcance y genera mayores ingresos, aumen-
tando la resiliencia de la empresa. Por ultimo,
el marketing digital resalta el valor agregado,
como la calidad y la atencioén al cliente, favore-
ciendo la fidelizacién y reduciendo la necesidad
de invertir constantemente en la captacion de
nuevos clientes. En conjunto, estos factores
contribuyen al crecimiento y sostenibilidad a
largo plazo de la empresa.

De acuerdo con los resultados presentados
en la Tabla 5, se puede observar que: el coefi-
ciente de correlacion de Spearman (Rho) es de
0.636 para la relacién entre la funcionalidad y
las ventas, lo que sugiere una asociacién direc-
ta de grado alto. Asimismo, se observa un valor
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Tabla 3
Correlaciones: Marketing digital y ventas
Marketing digital Ventas
Rho de Spearman Marketing digital Coeficiente de correlacion 1.000 692"
Sig. (bilateral) .000
N 167 167
Ventas Coeficiente de correlaciéon 6927 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 167 167
Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). Elaboracién propia, 2024.
Tabla 4
Correlaciones: La variable marketing digital y las dimensiones de la variable ventas
Marketing D.1.Direccion  D.2.Tipos de D.3.Valor
digital de ventas ventas Agregado
Coeficiente de correlacién 1.000 .599" .669™ .594"
Marketing . .
digital Sig. (bilateral) .000 .000 .000
N 167 167 167 167
Coeficiente de correlacion .599” 1.000 751" .608™
D.1. Direccién . .
de ventas Sig. (bilateral) .000 .000 .000
Rho de N 167 167 167 167
Spearman Coeficiente de correlacién 669" 751" 1.000 710"
D2.Tiposde g0 (pilateral) .000 .000 .000
ventas
N 167 167 167 167
Coeficiente de correlacion .594" .608™ .710™ 1.000
D.3.valor Sig. (bilateral) .000 .000 .000
agregado
N 167 167 167 167

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). Elaboracién propia, 2024.

Tabla 5

Correlaciones: Dimensiones de la variable marketing digital y la variable ventas

Ventas D.1.Funcionalidad D.2.Feedback D.3.Fidelizacion
Rho de Ventas Coeficier_lFe de 1.000 636" 599 596"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) .000 .000 .000
N 167 167 167 167
D.1. Funcionalidad Coeficier}Fe de 636" 1.000 629 654"
correlacion
Sig. (bilateral) .000 .000 .000
N 167 167 167 167
D.2. Feedback Coef1c1er.1Fe de 599" 629" 1.000 604"
correlacion
Sig. (bilateral) .000 .000 .000
N 167 167 167 167
D.3. Fidelizacién Coef1c1er_1,te de 596" 654" 604 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) .000 .000 .000
N 167 167 167 167

Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Elaboracién propia, 2024.
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de Rho de 0.599 para la relacién entre el feed-
back y las ventas, lo que indica que la relacién
entre estas variables es directa y de grado alto.
Ademas, el andlisis muestra un coeficiente de
correlacion de 0,596 entre la fidelizacién y las
ventas, lo que sefiala que la relacion entre estas
variables resulta directa y de grado moderado.

Los resultados muestran que, para las
empresas, mejorar la funcionalidad de sus
procesos y plataformas esta fuertemente rela-
cionado con un aumento en las ventas (Rho =
0.636). Ademas, responder adecuadamente al
feedback de los clientes (Rho = 0.599) tiene un
impacto positivo significativo en las ventas. La
fidelizacion también juega un papel importan-
te, con una relacién positiva moderada con las
ventas (Rho = 0.596). En resumen, optimizar
la funcionalidad, aprovechar el feedback de los
clientes y fomentar la fidelizacién son factores
clave para mejorar el desempefio comercial de
las empresas.

DISCUSION

Los resultados del estudio indican que el mar-
keting digital tiene una fuerte correlacién
positiva con las ventas, con un coeficiente de
Spearman (Rho) de 0.692. Ademas, se encontrd
que el marketing digital posee una correla-
cion moderada (Rho = 0.599) con la direccion
de ventas, una correlacion alta (Rho = 0.669)
con los tipos de ventas y una correlaciéon mo-
derada (Rho = 0.594) con el valor agregado.
Por otro lado, las dimensiones del marketing
digital, como la funcionalidad (Rho = 0.636), el
feedback (Rho = 0.599) y la fidelizaciéon (Rho =
0.596), demostraron una relacién positiva con
las ventas.

Los antecedentes de la investigacion re-
velaron una convergencia de hallazgos que
respaldan la influencia positiva del marketing
digital en el rendimiento empresarial. La in-
vestigacién muestra que el marketing digital
tiene una relacién positiva con las ventas. Esto
concuerda con los resultados de estudios como
el de Dolega et al. (2021), que han destacado la
eficacia de las estrategias de marketing digi-
tal en el aumento de las ventas, con hallazgos
que respaldan la significativa correlacién entre
estas variables. Asimismo, Haque (2020) reve-
16 en su estudio que el marketing digital tiene

un impacto significativo en el rendimiento de
ventas, explicando el 41.8 % de la variabilidad,
y que el uso de medios promocionales tam-
bién muestra una influencia considerable en
el rendimiento de ventas, explicando el 43.2 %
del desempefio. La combinacion del marketing
digital y el uso de medios promocionales ex-
plica el 52.4 % de la variabilidad en las ventas.
Por otro lado, Wida et al. (2023) demostraron
en su investigacion que la correlacion entre
el marketing digital y el volumen de ventas de
productos es de 0.570, reflejando una relacién
positiva moderada. Por lo tanto, un incremento
en el marketing digital conlleva un aumento en
el volumen de ventas y viceversa.

Sin embargo, resulta interesante notar
que, aunque los resultados de este estudio
muestran una fuerte correlacién positiva, los
coeficientes obtenidos estdn en el rango mo-
derado-alto, con un coeficiente de Spearman
(Rho) de 0.692 entre el marketing digital y
las ventas, lo que puede contrastar con algu-
nos estudios previos que reportan impactos
aun mas significativos. Por ejemplo, Carras-
co y Samaniego (2022) encontraron una alta
correlacion (Rho = 0,853) entre el marketing
digital y el aumento de las ventas, con inci-
dencias significativas en dimensiones como
la comercializaciéon (Rho = 0.989 con el cono-
cimiento) y la publicidad (Rho = 0,969). Estas
diferencias podrian atribuirse a variaciones en
los contextos de investigacion, las metodolo-
gias empleadas o las caracteristicas especificas
de los sectores analizados. Adicionalmente, el
estudio de Adiyono et al. (2021) resalta que, a
pesar de los beneficios del marketing digital,
existen desafios como comentarios negativos y
riesgos de ciberseguridad. Aunque este estudio
no aborda estos aspectos especificos, es crucial
considerarlos para una implementacion efecti-
va del marketing digital.

El estudio de Rodriguez (2022) sobre
la ferreteria Obras C y J S.R.L. en Ilo revela
una relacién positiva moderada entre el mar-
keting digital y las ventas, con un coeficiente
de correlacién de Pearson de 0.657. Estos re-
sultados son similares a los obtenidos en la
presente investigaciéon, donde se demostro
que el marketing digital tiene una fuerte co-
rrelacion positiva con las ventas (Rho = 0.692).
Esto sugiere un impacto mas significativo del
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marketing digital en las ventas de las empre-
sas ferreteras. Ademads, aunque Rodriguez
encontr6 correlaciones de 0.776 para la fun-
cionalidad, 0,853 para el feedback y 0.773 para
la fidelizacién, nuestros resultados también
indican relaciones positivas con estas varia-
bles, aunque con coeficientes ligeramente mas
bajos (Rho = 0.636, 0.599 y 0.596), lo que po-
dria atribuirse a diferencias geograficas y a
las caracteristicas especificas de las empresas
investigadas.

Los hallazgos de Cari (2023), en su estudio
realizado en la empresa Out City Tours S.A.C.
de Puno demostraron que la implementacion
del marketing digital se relaciona positiva y sig-
nificativamente con el incremento en el nivel
de ventas de la empresa. Estos resultados son
coherentes con los obtenidos en la presente in-
vestigacidén, lo que refuerza la idea de que, en
laregion de Puno, las empresas deben priorizar
estrategias de marketing digital para fortalecer
su posicionamiento en el mercado y mejorar
su desempefio financiero. Esto resalta la nece-
sidad de adoptar herramientas tecnoldgicas y
enfoques innovadores que permitan aprove-
char las oportunidades que ofrece el entorno
digital.

Otros estudios también sugieren que la
efectividad del marketing digital puede variar
segun el canal utilizado. Por ejemplo, Santana
et al. (2022) encontraron que Instagram es un
canal crucial para aumentar la visibilidad y las
ventas (73 %), mientras que Google (12 %) y
las recomendaciones de amigos (8 %) tienen
menor influencia. Los clientes valoran princi-
palmente la calidad (33 %) y el precio (30 %) al
comprar en linea; la calidad de las fotos influ-
ye en la decision de compra (58 %), y un buen
logotipo atrae clientes (59 %). Por su parte, Ali-
mudin et al. (2023) destacaron la importancia
de Instagram sobre otras plataformas como
YouTube y los sitios web. Este hallazgo es rele-
vante, ya que podria explicar por qué algunas
dimensiones del marketing digital tienen corre-
laciones variables en nuestro estudio. Por otro
lado, el estudio de Palupi y Sulistyowati (2022)
y el de Khamidah et al. (2023) muestran que
el marketing digital tiene un efecto significati-
vo en el aumento de las ventas, especialmente
para ciertos grupos demograficos. Asimismo,
Hawaldar et al. (2022) resaltan la necesidad de

adaptar las estrategias de marketing digital a
las particularidades regionales para optimizar
su efectividad.

Estos hallazgos son consistentes con los
resultados obtenidos en nuestro estudio y re-
fuerzan la idea de que el marketing digital es
una herramienta eficaz para mejorar las ventas
en diferentes contextos. Ademas, se demostré
que el marketing digital se vincula con la direc-
cion de ventas, con los tipos de ventas y con el
valor agregado. Por otro lado, se evidenci6 que
la funcionalidad, el feedback y la fidelizacion se
relacionan positivamente con las ventas. Estos
hallazgos subrayan que una integracion efecti-
va del marketing digital, con un enfoque en la
funcionalidad, el feedback y la fidelizacion, pue-
de impactar significativamente en el aumento
de las ventas. Las empresas deben considerar
estos factores al desarrollar sus estrategias de
marketing digital para maximizar sus benefi-
cios comerciales. No obstante, es importante
considerar estudios previos que sefialan que la
efectividad del marketing digital puede variar
segun el canal utilizado y que tiende a tener un
impacto mas significativo en ciertos grupos de-
mograficos. Por lo tanto, es crucial adaptar las
estrategias a las particularidades regionales
para optimizar su efectividad.

Limitaciones

Contexto especifico: Los resultados del estu-
dio se circunscriben a un contexto particular,
lo que podria restringir la extrapolacion de las
conclusiones a otros sectores, regiones o mode-
los de negocio.

Variabilidad en la medicion: Aunque Ia
investigacion emplea el coeficiente de Spear-
man (Rho) para evaluar la correlaciéon, otras
métricas analiticas podrian proporcionar in-
terpretaciones alternativas.

Factores no considerados: El estudio no
contempla variables externas, como la compe-
tencia o la estacionalidad, que podrian afectar
los resultados del marketing digital.

Subjetividad en las respuestas: La naturaleza
subjetiva de las respuestas de los participan-
tes constituye una limitaciéon potencial. Las
percepciones y opiniones individuales pueden
condicionar la interpretacién de las preguntas
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y las respuestas ofrecidas, lo que podria intro-
ducir sesgos en los datos recopilados.

Desafios del marketing digital: Si bien el es-
tudio resalta la correlacién positiva entre el
marketing digital y las ventas, no profundiza en
los retos inherentes a esta estrategia.

Enfoque en correlaciones: La investigacion se
centra en relaciones correlacionales sin demos-
trar causalidad, lo que limita la posibilidad de
establecer vinculos de causa y efecto.

Muestra y representatividad: La muestra
utilizada podria no ser completamente re-
presentativa de la poblaciéon general, lo que
restringe la generalizacién de los hallazgos.
Aunque se calculé un tamafio muestral adecua-
do para garantizar representatividad, persiste
el riesgo de un sesgo en la seleccion. Es posible
que algunos grupos o segmentos poblacionales
no hayan sido suficientemente representados,
lo que podria haber influido en los resultados
obtenidos.

CONCLUSIONES

En primer lugar, los resultados presentados en
las tablas de correlacién confirman una asocia-
cién positiva significativa entre el marketing
digital y las ventas, con un coeficiente de Spe-
arman (Rho) de 0.692 y un 99 % de confianza.
Este hallazgo respalda la literatura existente,
que sugiere que una estrategia de marketing
digital bien disefiada y ejecutada puede tener
un impacto positivo en el incremento de las
ventas, demostrando su eficacia para mejorar
el rendimiento comercial. Ademas, se observa
que ciertos aspectos del marketing digital,
como la funcionalidad, la retroalimentacién y
la fidelizacion, estan directamente relaciona-
dos con las ventas. Esto indica que no solo la
presencia en linea, sino también la calidad de
la interaccion y la capacidad para retener a los
clientes son factores clave para impulsar las
ventas a través del marketing digital.

La alta correlaciéon encontrada entre el
marketing digital y variables especificas, como
la direccion de ventas, los tipos de venta y el
valor agregado, respalda la idea de que estas
estrategias no solo impactan en las ventas to-
tales, sino también en aspectos concretos del
proceso de venta y en la percepcién de valor

por parte de los clientes. Este estudio refuer-
za la importancia del marketing digital como
una herramienta eficaz para mejorar las ventas
y el rendimiento empresarial. Estos hallaz-
gos tienen implicaciones significativas para
las empresas, ya que resaltan la necesidad de
invertir en estrategias de marketing digital
bien planificadas y adaptadas a las necesida-
des y caracteristicas especificas del mercado
y del publico objetivo. Se recomienda la im-
plementacion del marketing digital como una
estrategia fundamental para mejorar el rendi-
miento empresarial y aumentar las ventas. En
un mercado cada vez mas digitalizado, el mar-
keting digital ofrece herramientas y tacticas
que se adaptan a las necesidades especificas de
cada negocio y proporcionar una ventaja com-
petitiva significativa.

Para futuros estudios sobre el impacto del
marketing digital, es esencial ampliar el alcance
de la investigacidn, incluyendo una variedad de
sectores y regiones, asi como utilizar métodos
de medicion variados para mejorar la precision
de los resultados. También es fundamental con-
siderar factores externos, como la competencia
y la estacionalidad, y abordar desafios como los
comentarios negativos y los riesgos de ciber-
seguridad. Comparar la eficacia de diferentes
canales de marketing digital y realizar analisis
causales puede proporcionar una comprension
mas profunda. Ademads, se recomienda desa-
rrollar directrices para adaptar las estrategias
a contextos locales, mantener los datos actua-
lizados y asegurar la representatividad de la
muestra.
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