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Resumen

El trabajo de investigacidn tuvo como propdsito determinar la relacion que existe entre
el proceso de ventas y marketing digital de Instituto Peruano de Odontologia Legal y Forense
Huancayo 2023- 2024, metodologia con enfoque cuantitativo, nivel basico, nivel correlacional,
con el método cientifico, disefio no experimental, correlacional, transversal, con la muestra de
84 clientes del instituto peruano de odontologia legal y forense, el disefio que se utilizo fue la
escala de Likert, en los resultados indican que el 13.10% presenta un mal marketing digital, el
44.05% tiene regular marketing digital y el 42.86% presenta buen marketing digital, en cuanto
al proceso de ventas el 2.4% mal proceso, el 76.2% regular y el 21.4% buen proceso de ventas,
a través de la prueba estadistica de Rho de Spearman, en conclusion que si existe asociacion
estadisticamente significativa entre la variable marketing digital y la variable proceso de ventas
con un coeficiente de correlacion de rs = 0.489 el cual se entiende que es directa y moderada
entre el proceso de ventas y marketing digital del instituto peruano de odontologia legal y
forense, en Huancayo 2023 — 2024.

Palabra clave: Estrategias digitales, Posicionamiento de marca, Promocién de ventas,

Fidelizacion de clientes.
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Abstract

The purpose of the research work was to determine the relationship that exists between
digital marketing and the sales process of the Peruvian Institute of Legal and Forensic Dentistry
Huancayo 2023-2024, methodology with a quantitative approach, basic level, correlational
level, with the scientific method, non-experimental, correlational, cross-sectional design, with
a sample of 84 clients from the Peruvian Institute of Legal and Forensic Dentistry, the design
used was the Likert scale, the results indicate that 13.10% present poor digital marketing, 44.05
% have regular digital marketing and 42.86% have good digital marketing, in terms of the sales
process, 2.4% have a bad process, 76.2% have a regular and 21.4% have a good sales process,
through Spearman’'s Rho statistical test, In conclusion, there is a statistically significant
association between the digital marketing variable and the sales process variable with a
correlation coefficient of rs = 0.489, which is understood to be direct and moderate between
digital marketing and the sales process of the Peruvian Institute of legal and forensic dentistry,
in Huancayo 2023 — 2024.

Keyword: Digital marketing, process, sales



Introduccion

La presente investigacion, titulada “Marketing digital y proceso de ventas del Instituto
Peruano de Odontologia Legal y Forense, en Huancayo 2023 — 2024,” enfatiza la relevancia
de vincular y examinar las variables correspondientes al marketing y al proceso de ventas. Esta
consideracidn nace de la necesidad que tienen las organizaciones de planificar estrategias, tanto
de marketing tradicional como digital, al finalizar cada afio. Dichas estrategias y acciones,
dirigidas a cumplir objetivos especificos, adquieren gran importancia sobre todo cuando se
comprende que, a menudo, las empresas suponen que el marketing digital exige grandes
inversiones. No obstante, muchos negocios pequefios han logrado surgir y consolidarse
precisamente gracias a la implementacion de técnicas digitales. Por ello, resulta esencial que
quienes administran estos emprendimientos asuman la responsabilidad de adquirir los
conocimientos adecuados en torno a las variables mencionadas, logrando asi beneficiarse al
méximo de las mismas y dejando de lado limitaciones o prejuicios que dificultan su
crecimiento.

En este contexto, la investigacion se organiza en varios capitulos. En el primero, se
ofrece el Marco Tedrico, que retne los antecedentes del problema, fundamentos teéricos y la
definicién de los principales términos involucrados. En el segundo, se expone la Metodologia,
donde se describe el tipo, el alcance y el disefio de la investigacion, asi como la unidad de
analisis, la poblacién y muestra, y también la técnica e instrumentacion empleada para la
recoleccion de datos, ademas del método para su correspondiente analisis. Posteriormente, el
tercer capitulo se centra en los Resultados, donde se presentan los hallazgos obtenidos tras el
procesamiento de la informacidn, junto con las pruebas de hipétesis realizadas. Finalmente, se
incluye la discusion de los resultados, seguida de las conclusiones, recomendaciones y la

bibliografia consultada.



Capitulo 1. Planteamiento del Estudio
1.1. Delimitacién de la investigacion

1.1.1. Territorial.

El estudio se llevé a cabo en Per(, en la regidn de Junin, provincia de Huancayo a 3253
msnm, con clientes del centro de instituto Peruano de Odontologia legal y forense.

El Instituto Peruano De Odontologia Legal Y Forense, es un centro académico que
brinda competencias para destacar el desarrollo profesional de sus estudiantes.

La labor que desempefia el Instituto no solo se centra en la preparacion a nivel
académico, sino, a nivel profesional para poder sobresalir en el mundo laboral con materiales
actualizadas y de primer nivel.

Sus clientes potenciales son Odontdlogos y el proceso de ventas que ellos manejan es
realizar una publicacién mediante sus redes sociales, contactar con un buen Ponente en el area
especializada y buscar convenios o auspicios académicos con universidades y el Colegio de
Odontdlogos del Pert region Junin, para que sea atractivo y de buen nivel el diplomado que se
va a realizar.

e RUC: 20568963505

e Razon Social: Instituto Peruano de Odontologia Legal y Forense Empresa

Individual de Responsabilidad Limitada

e Tipo Empresa: Empresa Individual de Responsabilidad Limitada

1.1.2. Temporal.

El estudio realizo las encuestas durante el afio 2023 y 2024 conforme al titulo del trabajo
de investigacion.

1.1.3. Conceptual.

El marketing digital ha transformado los hébitos de los consumidores, quienes ahora

requieren una conexién constante y accesible con las empresas, las 24 horas del dia. Esto



permite obtener productos de manera sencilla y comoda, desde casa, mediante pagos virtuales
que responden a sus necesidades. Por lo tanto, es fundamental atender las demandas de los
clientes para garantizar su satisfaccion. (Arraou, 2019)
1.2. Planteamiento del Problema de la Investigacion

El marketing digital constituye una parte significativa en la forma en que las
organizaciones gestionan sus actividades. Alude, en esencia, al empleo de Internet y de las
tecnologias digitales con el fin de alcanzar objetivos empresariales, al ser un conjunto de
herramientas que posibilitan responder a una demanda de mercado generando réditos
(Membiela & Pedreira, 2019).

Teniendo en cuenta lo anterior, el presente estudio subraya la importancia del marketing
digital y el vinculo con el proceso de ventas dentro del Instituto Peruano de Odontologia Legal
y Forense, con el propdsito de analizar de qué manera los medios digitales inciden en la
dinamica de los negocios, tanto a escala local como nacional. Se parte de la premisa de que los
Ilamados medios digitales comprenden el uso de Internet, aplicaciones maéviles, redes sociales,
buscadores y otras vias de interaccion, por lo que el marketing digital se proyecta como una
estrategia pertinente para que personas o instituciones lleguen a una mayor diversidad de
clientes (Lozano, Toro, & Calderdn, 2021).

En consonancia con los autores mencionados, el marketing digital es una herramienta
esencial que permite acceder de forma masiva y eficiente a los consumidores.
Consecuentemente, este trabajo se encamina a examinar la influencia que ejerce en el proceso
de ventas de las organizaciones, asi como en su rentabilidad, poniendo especial énfasis en el
Instituto Peruano de Odontologia Legal y Forense.

En la actualidad, se observa que el uso de pipelines digitales se vuelve determinante,
pues las ventas dejan de estar limitadas por barreras de espacio o tiempo. Como consecuencia,

el marketing digital cobra mayor relevancia en el entorno corporativo. Sin embargo, en el



contexto de productos Unidn, se aprecia que no todos sus integrantes le confieren la prioridad
que amerita, incluso cuando los consumidores modernos ya han modificado sus habitos,

costumbres y actitudes de compra dentro de escenarios digitales (Carrasco & Moya, 2020).

Figural

Diagrama de Ishikawa sobre incremento de ventas
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Fuente: Adaptado de diagnoéstico del Instituto Peruano de Odontologia Legal
1.3. Formulacion del Problema

1.3.1. Problema general.

¢Cudl es la relacion que existe entre el marketing digital y el proceso de ventas en el
Instituto Peruano de odontologia legal y forense en Huancayo 2023 — 2024?
1.3.2. Problemas especificos.

e ;Cual es la relacion que existe entre el marketing digital y la etapa de atencion en

el proceso de ventas en el Instituto Peruano de odontologia legal y forense en

Huancayo 2023 — 2024?



¢Cudl es la relacion que existe entre las actividades del marketing digital [medios
digitales] y la etapa de interés en el Instituto Peruano de odontologia legal y forense
en Huancayo 2023 — 2024?

¢Cual es la relacion que existe entre las actividades del marketing digital (medios
digitales) y la etapa de deseo en el proceso de venta en el Instituto Peruano de
odontologia legal y forense en Huancayo 2023 — 2024?

¢Cual es la relacion gue existe entre las actividades del marketing digital (medios
digitales) y la etapa de Accion en el proceso de venta en el Instituto Peruano de

odontologia legal y forense en Huancayo 2023 — 2024?

1.4. Objetivos de la investigacion

1.4.1. Objetivo general.

Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y el proceso de ventas en el

Instituto Peruano de odontologia legal y forense en Huancayo 2023 — 2024.

1.4.2. Objetivos especificos.

Tomando como base las dimensiones de la variable 1 del marketing digital, con ello se

establece 4 objetivos especificos:

Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y la etapa de atencion
en el proceso de ventas en el Instituto Peruano de odontologia legal y forense en
Huancayo 2023 — 2024.

Determinar la relacién que existe entre las actividades del marketing digital [medios
digitales] y la etapa de interés en el Instituto Peruano de odontologia legal y forense
en Huancayo 2023 — 2024.

Determinar la relacion que existe entre las actividades del marketing digital (medios
digitales) y la etapa de deseo en el proceso de venta en el Instituto Peruano de

odontologia legal y forense en Huancayo 2023 — 2024.



e Determinar la relacion que existe entre las actividades del marketing digital (medios
digitales) y la etapa de Accion en el proceso de venta en el Instituto Peruano de
odontologia legal y forense en Huancayo 2023 — 2024.

1.5. Justificacion de la Investigacion

1.5.1. Justificacion tedrica.

La base tedrica de este trabajo radica en que el estudio sienta los fundamentos para
futuras investigaciones, con el objetivo de evidenciar los aportes que se vienen desarrollando
en torno al marketing digital y su relacion con el proceso de ventas en el Instituto Peruano de
Odontologia Legal y Forense en Huancayo. Para ello, se llevé a cabo este analisis con la
finalidad de aportar tanto conocimientos tedricos como cientificos sobre como interactdan el
proceso de venta con el marketing digital. De acuerdo con Merino (2006), la técnica de ventas
AIDA se considera una herramienta ampliamente difundida, cuyos componentes se identifican
en cada una de sus etapas: atencion, interés, deseo y accion.

1.5.2. Justificacion Practica

A través de este estudio, se busca enfatizar como la aplicacion de la técnica de ventas
AIDA puede complementarse con estrategias de marketing digital para optimizar los procesos
de venta en el Instituto Peruano de Odontologia Legal y Forense de Huancayo. La informaciéon
obtenida resultara util para la toma de decisiones, especialmente en la esfera directiva de la
institucion.

Los primeros beneficiados seran los inversionistas de la organizacion, pues contaran
con un panorama certero de la situacion actual. Implementar de manera adecuada la técnica de
ventas AIDA les permitird incrementar el volumen de comercializacion, lo que, a su vez,
repercutird en una elevacion de las utilidades de la empresa.

En sintesis, el objetivo primordial de las proximas determinaciones que se adopten

consiste en revisar, plantear y comprobar la relevancia de integrar el marketing digital con el



proceso de ventas. Con ello, se pretende que los hallazgos del presente trabajo sirvan como
referencia para orientar decisiones acertadas en un futuro préximo.

1.5.2. Justificacion Metodoldgica.

Para lograr el objetivo propuesto de un estudio de disefio no experimental,
correlacional, se esta ajustando el uso de técnicas de investigacion cuantitativa como son las
encuestas y su procesamiento en el software estadistico SPSS, el cual serd un proceso

metodoldgico ordenado y sistematico para medir factores internos.



Capitulo Il. Marco Tedrico
2.1. Antecedentes de a investigacion.

2.1.1. Articulos Cientificos.

Terrones (2021), en su articulo titulado Marketing Digital y Nivel de Posicionamiento
de la Empresa Motocorp S.A.C., buscé establecer la correlacion entre el comercio electrénico
y el nivel de posicionamiento de la empresa Motocorp S.A.C. en la ciudad de Cajamarca. Se
llevo a cabo una investigacion de caracter basico, correlacional y con disefio no experimental.
Para determinar el nivel de posicionamiento de la mencionada empresa en el mercado, se aplico
una encuesta como técnica y un cuestionario como instrumento de recoleccion de datos. Los
resultados indicaron la existencia de una asociacion positiva y significativa entre el marketing
digital y el posicionamiento de Motocorp S.A.C., evidenciando que el incremento en uno
genera el desarrollo proporcional del otro. En conclusidn, la investigacion identificé cuatro
dimensiones del marketing digital (las denominadas 4F: flujo, funcionalidad, retroalimentacion
y fidelizacion), utiles para alcanzar un posicionamiento efectivo.

Condori, (2020), en su articulo Propuesta de mejora de marketing digital para la gestion
de calidad en las micro y pequefias empresas del sector comercio, rubro ferreterias, Huancané-
2020, se propuso fortalecer el uso del marketing digital mediante plataformas virtuales,
resaltando la importancia de las redes sociales como estrategia clave para interactuar con la
clientela, mejorar el posicionamiento y competir en el mercado. Se evidencié que los clientes
suelen tener un acceso mas inmediato a canales como Facebook, Twitter, correo electronico y
WhatsApp que a sitios web corporativos, lo cual implica que, en el sector ferretero, el
aprovechamiento del marketing digital en dichas plataformas todavia es limitado. Como aporte
central, se recomienda potenciar la presencia en redes sociales y sitios web, dado que en el
contexto actual representan una herramienta fundamental para la cercania con los usuarios y la

diferenciacion frente a otras empresas.



Sainz (2015), en su articulo El plan del marketing digital en la practica”, se enfoco en
generar un vinculo de relevancia con el cliente. El auge de dispositivos y la creciente
disponibilidad de medios digitales han propiciado un incremento exponencial de la publicidad
en linea. Esto, a su vez, ha permitido la creacion de nuevas oportunidades de negocio y la
adaptacion de productos y servicios a la dindmica digital. La investigacion subraya la necesidad
de integrar las estrategias digitales con las necesidades del cliente, sirviendo como base para la
elaboracion de su obra El plan de marketing en la practica, donde profundiza en la relevancia
de la interconectividad y la retroalimentacion constante con la audiencia.

Carrasco M., (2020), en Instrumentos de marketing que aceptan incrementar una
asistencia por internet, examinar el espacio virtual, saber tu publico y desarrollar los resultados,
expone la aplicacién de tacticas orientadas a lograr un mejor posicionamiento organico (SEO)
sin requerir pagos directos por publicidad. Sefiala el uso de estrategias SEM complementarias
y herramientas como On Page SEO Checker, las cuales ayudan a optimizar la visibilidad en
motores de basqueda. Del mismo modo, menciona la importancia de Google Search Console
para llevar un control minucioso de la actividad de busqueda en diferentes plataformas y
navegadores, enfatizando la relevancia de la analitica web para el disefio de estrategias mas
efectivas.

Dwivedi et al., (2021), en su texto Setting the future of digital and social media
marketing research: Perspectives and research propositions, publicado en International
Journal of Information Management, analiza las tendencias actuales en las redes sociales y el
marketing, proponiendo lineas de investigacion que abarquen la creciente relevancia de la
interaccion en linea y la personalizacién de los mensajes. Los autores plantean que la
participacion activa de los consumidores en entornos virtuales redefine tanto los procesos de

compra como las estrategias de posicionamiento de las organizaciones.



Verhoef et al., (2021), en el estudio Digital transformation and marketing: State of the
art, difundido en Journal of Business Research, revisa de forma sistematica como la
transformacion digital ha impactado los modelos de negocio y, particularmente, la forma en
que las empresas implementan sus tacticas de marketing. El trabajo concluye que la adopcion
de tecnologias digitales, combinada con un enfoque centrado en el cliente, contribuye de
manera significativa al logro de ventajas competitivas y a la consolidacién de la reputacion de
marca.

Algharabat, Alalwan, Rana, y Dwivedi (2020), en el articulo Social media in marketing:
A review and analysis of the existing literature de la revista Telematics and Informatics, realiza
un amplio examen de como las redes sociales actian como canales estratégicos de
comunicacion, tanto para difundir informacion sobre productos como para fomentar la
interaccion y la lealtad del cliente. Asimismo, discute los retos que conlleva la gestién de
grandes volumenes de datos y la necesidad de metodologias robustas para analizar eficazmente
los comportamientos de los usuarios.

Bala y Verma (2018), en A critical review of digital marketing” publicado en la
International Journal of Management, IT & Engineering, profundiza en la evolucion histérica
del marketing digital y en las herramientas disponibles para atraer y retener a los consumidores.
Destacan la importancia del mejoramiento de motores de busqueda (SEO), promocion de pago
por clic (PPC), el email marketing y contenido importante para consolidar el prestigio de la
marca y aumentar las tasas de conversion.

Taiminen y Karjaluoto (2015), en The usage of digital marketing channels in SMEs de
la revista Journal of Small Business and Enterprise Development, se centra en las pequefias y
medianas empresas para revelar como la adopcion de canales digitales contribuye a la

expansion de la base de clientes y al posicionamiento efectivo en mercados competitivos.
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Concluyen que la disponibilidad de recursos y la capacitacion del personal son factores
determinantes para la implementacion exitosa del marketing digital en las Pymes.

Leeflang, Verhoef, Dahlstrém y Freundt (2014), en su articulo Challenges and
solutions for marketing in a digital era publicado en European Management Journal, se
enfocaron en las dificultades que enfrentan las empresas al adoptar estrategias de marketing
digital. A través de un estudio empirico, identificaron la necesidad de ajustar la cultura
organizacional y las competencias internas para aprovechar oportunidades como la analitica de
datos y las plataformas digitales. Concluyeron que el éxito en la aplicacion de estas estrategias
radica en la alineacion entre los objetivos del negocio y la experiencia del cliente.

Kannany Li (2017), en el trabajo Digital marketing: A framework, review and research
agenda difundido en la revista International Journal of Research in Marketing, realizaron una
revision exhaustiva de la literatura sobre marketing digital, proponiendo un marco conceptual
para entender la interaccion entre empresa y consumidor en entornos virtuales. Los autores
resaltaron la importancia de la personalizacion, la segmentacion y la medicion de resultados en
tiempo real como aspectos claves para mejorar la eficacia de las campafas en linea.

Lamberton y Stephen (2016), en A thematic exploration of digital, social media, and
mobile marketing: Research evolution from 2000 to 2015 and an-agenda for future inquiry,
publicado en Journal of Marketing, analizaron la evolucion de las estrategias de mercadotecnia
digital y movil durante quince afos. A través de un meta-analisis, destacaron como los avances
tecnoldgicos han influido en la forma de interactuar con los consumidores. Concluyeron que la
flexibilidad y la capacidad de adaptacion a nuevos canales son factores determinantes para
fortalecer el posicionamiento de marca.

Salo (2017), en su estudio Social media research in the industrial marketing field:
Review of literature and future research directions aparecido en Industrial Marketing

Management, exploro la manera en que las empresas industriales han ido integrando redes
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sociales y herramientas digitales en sus estrategias de marketing. Su investigacion evidencid
que, aungue el sector B2B ha sido mas lento en la adopcion de canales sociales, el uso adecuado
de estos medios potencia la creacion de relaciones a largo plazo y la fidelizacion de los clientes
en mercados especializados.

Tiago y Verissimo (2014), en el articulo Digital marketing and social media: Why
bother? de la revista Business Horizons, explicaron por qué las organizaciones deben
interesarse en las redes sociales y en el marketing digital para mantener la competitividad.
Mediante el andlisis de casos empresariales, concluyeron que una estrategia de marketing
digital bien definida permite ampliar la base de consumidores, recopilar informacion valiosa y
responder de forma &gil a las necesidades emergentes de cada segmento.

Charoensukmongkol y Sasatanun (2017), en Social media use for CRM and business
performance satisfaction: The moderating roles of social skills and social media sales intensity,
publicado en Asia Pacific Management Review, investigaron como el uso de redes sociales con
fines de gestion de relaciones con los clientes (CRM) impacta el desempefio comercial. Sus
hallazgos mostraron que las empresas con alta intensidad de ventas en redes sociales obtienen
mayor satisfaccion en los resultados, especialmente cuando el personal cuenta con habilidades
comunicativas sélidas para interactuar en linea con los consumidores.

Pentina y Koh (2012), en el trabajo Exploring social media marketing strategies in
SMEs para la International Journal of Internet Marketing and Advertising, examinaron la
adopcidn de redes sociales por parte de pequefias y medianas empresas. A través de un estudio
cualitativo, expusieron que las pymes, pese a sus recursos limitados, pueden beneficiarse
enormemente al disefiar estrategias digitales enfocadas en la generacion de contenido relevante
y en la cercania con el cliente. El desarrollo de capacidades internas y la asignacion de un
presupuesto minimo para marketing digital resultaron ser factores cruciales para su

crecimiento.



12

Edelman (2010), en el articulo Branding in the digital age: You re spending your money
in all the wrong places de Harvard Business Review, argumentd que muchos anunciantes
persisten en métodos tradicionales de inversion publicitaria sin considerar los cambios
fundamentales que introduce el ambito digital. Tras analizar varias marcas globales, concluyd
que los consumidores participan en un ciclo de decision mas complejo y no lineal, por lo que
las empresas deben reasignar recursos hacia estrategias que fomenten la interaccion y que
capten la atencidn en maltiples puntos de contacto en linea.

Chaffey y Patron (2012), a través de su articulo From web analytics to digital marketing
optimization: Increasing the commercial value of digital analytics en Journal of Direct, Data
and Digital Marketing Practice, estudiaron como las herramientas de analitica web evolucionan
para convertirse en instrumentos de optimizacién de marketing digital. Subrayaron la
relevancia de medir indicadores como tasa de rebote, tiempo de permanencia y conversion de
usuarios para la toma de decisiones estratégicas. Ademas, establecieron que la integracién de
datos procedentes de diferentes fuentes on-line mejora el entendimiento del comportamiento
del cliente.

Trainor, Andzulis, Rapp y Agnihotri (2014), en Social media technology usage and
customer relationship performance: A capabilities-based examination of social CRM para
Journal of Business Research, analizaron de qué manera el uso de tecnologias de redes sociales
repercute en la gestion de las relaciones con los clientes. Su modelo tedrico demostr6 que la
habilidad para recopilar y emplear informacion de manera efectiva (gracias a la analitica de
redes sociales) se asocia positivamente con la satisfaccion del cliente, la fidelidad y, en Gltima
instancia, el posicionamiento de la marca en mercados competitivos.

2.1.2. Tesis Nacionales e internacionales

Flores (2023), en la investigacién Marketing digital y posicionamiento de mercado del

Centro de Terapia Fisica y Rehabilitacion Fisio Cam Callao 2022, tuvo como finalidad analizar
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el vinculo existente entre la estrategia de marketing digital y el posicionamiento del centro
Fisio Cam. El disefio metodologico se caracterizd por ser correlacional, basico, no
experimental, de corte transversal y con un enfoque cuantitativo. Los hallazgos muestran que
el 68% de los encuestados considera que el uso del marketing digital en esta organizacién es
apenas regular, y existe un sector minoritario que lo percibe de manera desfavorable. Se
valoraron dimensiones como funcionalidad, retroalimentacién y fidelizacion, comprobando
que el avance en una de ellas repercute en la percepcion global de la institucién. Concluye
resaltando la necesidad de mejorar el marketing digital para afianzar la presencia de mercado.

Laban y Montoya (2018), en su tesis Plan estratégico para aumentar las ventas de la
empresa Mi Angel, establecieron como meta principal incrementar la venta de ropa en una
organizacion ubicada en Colombia. Empleando un enfoque cualitativo y una muestra de 50
personas, se recogieron datos que evidencian la preferencia de Facebook como principal medio
para comercializar los productos. El estudio sugiere fortalecer las competencias del personal
en aspectos de ventas, finanzas y marketing. Esto incluye la importancia de estructurar
marketing integral, asi como formacion continua, con el fin de lograr un mejor desempefio de
los empleados y, en consecuencia, impulsar los beneficios de la empresa.

Martinez, Jurado, y Martinez (2017), en Disefio del plan de Marketing Digital, caso
practico sala de belleza D’cache, propusieron la elaboracion de un plan de marketing digital
adaptado a un salon de belleza ubicado en un centro comercial, con el fin de posicionar la marca
e informar sobre sus servicios. El proyecto reconoce la relevancia de la presencia en linea a
través de mdltiples plataformas, las cuales sirven como herramienta de fidelizacion y de
difusion de informacion. En este sentido, se concluye que cualquier tipo de negocio, por mas
pequefio que sea, debe considerar una estrategia digital solida para mantener y atraer clientela.

Arcos (2020), en su tesis El marketing digital y su influencia en el posicionamiento de

la marca La Favorita en Quito, presentada en la Universidad Politécnica Salesiana (Ecuador),
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analizo la manera en que las redes sociales y la optimizacion de motores de busqueda han
incidido en el reconocimiento de la marca en el mercado local. El trabajo, de enfoque mixto,
muestra cdmo los esfuerzos de comunicacion digital permiten una interaccion mas cercana con
los consumidores y un incremento en la percepcion de valor de los productos ofertados.

Montiel (2019), en Planes de marketing y asi promover la microempresa Pasteleria
Dulce Hogar, Lima, de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos (Peru), planted que la
microempresa, pese a tener recursos limitados, puede optimizar su alcance publicitario en redes
sociales como Facebook e Instagram. Entre las conclusiones méas destacadas se menciona que
la constancia en la publicacion de contenido y la respuesta rapida a los clientes son
determinantes para fortalecer la imagen corporativa.

Castro (2021), en Analisis del marketing digital en el sector hotelero: Caso Hotel
Crown, Bogota, tesis de la Universidad de los Andes (Colombia), investigo la aplicacion de
estrategias digitales en la industria hotelera. Sus hallazgos reflejan que la adopcion de
herramientas como la reserva en linea y la comunicacion personalizada a traves de redes
sociales incide positivamente en la satisfaccion del cliente y la rentabilidad de las empresas.

Wu (2020), en Implementation of a digital marketing strategy in a Swedish e-commerce
startup: A case study”, defendida en KTH Royal Institute of Technology (Suecia), explordé como
una empresa emergente de comercio electrénico puede desarrollar y poner en practica tacticas
de marketing digital. A través de un estudio de caso, se demostro que la correcta definicion de
objetivos, la analitica de datos y la segmentacion de la audiencia en linea son aspectos clave
para el crecimiento sostenible de la marca en mercados digitales competitivos.

Johnson, (2018), en Digital marketing effectiveness in small- and medium-sized
enterprises: A UK perspective, tesis doctoral de la University of Birmingham (Reino Unido),
ofreci6 un panorama amplio sobre cémo las Pymes en el contexto britanico utilizan el

marketing digital para fortalecerse ante la competencia internacional. Destaca el rol de la
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innovacion en contenidos y la importancia de la formacion continua de los empleados para una
implementacion efectiva de las estrategias digitales.

(Valdivia (2021) En la tesis titulada Estrategias de Marketing Digital en Facebook para
mejorar el posicionamiento de marca de los restaurantes de la Avenida Ovalo Papal, Trujillo
presentada en la Universidad Nacional de Trujillo (Perd), se analiz6 el impacto del uso
sistematico de publicaciones y promociones en Facebook sobre la recordaciéon de marca y la
decision de compra de los comensales. La autora evidencid que la interaccion constante con
los seguidores, asi como las respuestas rapidas y personalizadas, incrementaron la fidelizacion
y el alcance organico de las publicaciones, mejorando de manera notable la visibilidad de los
negocios.

Patifo (2019), En su investigacion El marketing digital y su efecto en el
comportamiento de compra de los clientes del sector retail en Bogotd, sustentada ante la
Universidad de La Salle (Colombia), el autor aplicé un enfoque cuantitativo para correlacionar
las campafias en linea con la frecuencia de compras y el nivel de satisfaccion del consumidor.
Sus hallazgos destacaron la importancia de la personalizacion de ofertas y el uso de contenido
audiovisual interactivo como factores determinantes para atraer y retener a los compradores en
un entorno altamente competitivo.

Garcia (2020) en la tesis Analisis de la estrategia de marketing de contenidos en las
pequefias y medianas empresas de la zona de turismo en Arequipa fue defendida en la
Universidad Cat6lica de Santa Maria (Per(). El autor llevo a cabo un estudio mixto que incluyé
encuestas a representantes de pequefias y medianas empresas y entrevistas a clientes frecuentes.
Concluy6 que la adopcion de blogs especializados y la publicacion de fotografias y videos de
alta calidad en redes sociales incrementan la intencion de visita y compra, mejorando

significativamente el posicionamiento en el mercado local y regional.
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Céceres (2021), en la Universidad del Pais Vasco (Espafia), se presento la tesis
Estrategias de marketing digital y su repercusion en el posicionamiento de cervezas artesanales:
Caso del Pais Vasco. El estudio combino un analisis documental de campafias de marketing en
Instagram y Facebook con entrevistas en profundidad a productores locales. La autora
determind que la diferenciacion del producto, la transparencia en los procesos de elaboracion
y la interaccion directa con los consumidores a través de redes sociales consolidaron un
posicionamiento sélido de las cerveceras artesanales frente a marcas convencionales.

Tejada (2018), en la tesis El uso de Instagram como estrategia de marketing digital y
su relacion con la recordacion de la marca en el sector moda en la localidad de Quito, fue
sustentada en la Facultad Central de Ecuador. El proyecto evalué, mediante un muestreo
representativo, cobmo los emprendimientos enfocados en disefio de ropa lograron ampliar su
alcance y credibilidad gracias a la interaccion constante con seguidores y la utilizacion de
stories patrocinadas. El resultado principal revela que la constancia y la calidad del contenido
influyen de forma determinante en la intencién de compra y en la fidelizacién de la audiencia.
2.2. Bases Tedricas

2.2.1. Marketing Digital.

Van Peborgh (2010) el marketing digital permite monitorear la comunicacién con los
clientes, lo que es una ventaja ante los competidores para las empresas, y el monitoreo de la
informacion que es transmitida de forma directa puede significar adaptarlos productos o
servicios de acuerdo a los deseos y necesidades. De igual manera ayuda a fortalecer las
relaciones con los consumidores al hacer visible la marca en el internet.

El marketing digital es la creacidn y ejecucion de las tacticas utilizadas por las empresas
en un contexto digital. Todas las tacticas off-line pueden utilizarse en este nuevo contexto, el

mundo online, y son equivalentes. Se puede observar nuevos métodos en la esfera digital, como
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la instantaneidad de las redes sociales y los diversos instrumentos que permiten evaluar el
verdadero valor de nuestros bienes y servicios. (MD, 2022)

2.2.1.1. Las 4f del marketing digital.

Segun Paul Fleming (2000) el marketing digital tiene como base el consumo de usuarios
modernos, que siempre estan buscando satisfacer sus necesidades, con aparatos tecnolégicos
con conexion a internet, de tal manera recomienda tener como principal aliado estas nuevas
bases de datos de marketing y adaptarlas a nuestro negocio. Se divide en las siguientes formas:

2.2.1.1.1. Flujo.

Se refiere a la interaccion del usuario y la pagina web de la empresa y el valor agregado
que esta brinda. Es cuando el usuario esta en un estado mental con las web, la experiencia que
ofrece interactuando y el valor afiadido, teniendo en cuenta la primera interaccion del usuario,
el cual es importante ,ya que es el primer paso para interactuar con la web. De tal manera se
tiene que priorizar el proceso de interaccion y de qué manera el usuario utiliza las diferentes
redes sociales, las cuales deben de ser précticas y simples.

2.2.1.1.2. Funcionalidad.

En esta etapa se mide la experiencia de uso de los usuarios, es decir es la relacion que
existe entre el usuario y el sitio web. Teniendo en cuenta que la principal caracteristica de esta
fase es que los usuarios no abandonen el sitio web.

De tal modo es fundamental que el sitio web esté bien optimizado, brindando una
experiencia agradable con un disefio que sea facil de utilizar, intuitivo y rapido, con el fin de
lograr una interaccién fluida y cémoda por el sitio web.

2.2.1.1.3. Feedback.

Es la fase donde se comienza a construir una relacién mediante el dialogo, es donde se
tiene que sacar el maximo provecho, teniendo en cuenta las necesidades e informacion de los

consumidores, para los cual la escucha activa es muy importante. Esto es fundamental para
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saber de qué manera los usuarios se relacionan con las diferentes marcas, lo cual genera mayor
confianza y conexion entre los clientes y la empresa, generando una buena reputacion, tomando
en cuenta los comentarios y opiniones de los usuarios.

2.2.1.1.4. Fidelizacion.

Esta fase es importante para el desarrollo de la empresa ya que implica retener a los
clientes, teniendo en cuenta la variedad de ofertas que existen en el mercado. Se trata de retener
al usuario, convirtiéndose en cliente fiel a la marca, teniendo en cuenta y creando impacto
mediante el valor afiadido.

De acuerdo con Selman (2017), el marketing digital abarca una amplia variedad de
estrategias basadas en medios electronicos, cuya finalidad principal consiste en incentivar a los
visitantes de un sitio web a realizar acciones especificas, como la adquisicion de un producto
o la suscripcion a un servicio. Aungue en ocasiones puede compartir algunos objetivos con el
marketing tradicional, el enfoque digital se distingue por emplear técticas propias,
aprovechando recursos interactivos y el alcance masivo que ofrecen las plataformas en linea.
Ademas de implementarse en sitios web, este conjunto de estrategias se ha extendido a diversos
escenarios, entre los que destacan la television digital y el marketing movil, lo cual ha permitido
a las organizaciones ampliar su radio de accion (Chaffey & Smith, 2017).

En este contexto, resulta esencial comprender la estructura y el disefio de los sitios web,
puesto que esto influye directamente en la experiencia del usuario y, por ende, en los resultados
comerciales (Kotler & Keller, 2016). Segin Selman (2017), existen cuatro elementos clave:

Flujo. Consiste en la forma de organizar el contenido y la navegacion en un sitio web.
El objetivo principal es captar el interés del visitante por medio de la interactividad y la
simplicidad en el acceso a la informacion. Un flujo bien disefiado aumenta la probabilidad de

que el usuario permanezca mas tiempo en la pagina (Ryan, 2014).
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Funcionalidad. Se refiere a la facilidad con que el usuario puede desplazarse dentro del
sitio web. Una arquitectura web intuitiva y clara evita que las personas se sientan confundidas
0 abrumadas, reduciendo la tasa de abandono (Chaffey & Smith, 2017). Mantener el interés
del visitante implica ofrecer mendus claros, buscadores eficientes y un disefio responsivo.

Retroalimentacion (Feedback). Obtener comentarios y sugerencias de la audiencia es
fundamental para mejorar el servicio y fortalecer el vinculo con los clientes. Estas respuestas
pueden recogerse mediante encuestas, formularios de contacto o secciones de resefias, y
permiten identificar rdpidamente areas de oportunidad (Kotler & Keller, 2016).

Fidelizacién. Una vez establecido el contacto con el consumidor, el propésito es
fomentar una relacién duradera a largo plazo, la cual se sustenta en la entrega recurrente de
contenido de valor y en la atencidn personalizada (Selman, 2017). Herramientas como el correo
electronico automatizado, los boletines informativos y las notificaciones personalizadas
refuerzan este vinculo (Ryan, 2014).

En relacion con los enfoques méas empleados dentro del marketing en 