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PROLOGO

El marketing digital se ha convertido en un elemento crucial en los procesos de venta de bienes
de consumo masivo en el entorno econdmico actual, donde la digitalizaciéon esta cambiando la
faz del comercio. Comprender los efectos de estos métodos digitales en los trabajadores
peruanos -que son esenciales para la cadena de comercializacion local- es el principal objetivo

de este estudio.

Los mercados tradicionales siguen siendo bases cruciales para la distribucion y venta de bienes
basicos, incluso en ausencia de grandes ciudades y cadenas minoristas. Sin embargo, estas
zonas no son impermeables a los cambios tecnoldgicos. La forma en que estos minoristas se
posicionan, comercializa y cierran tratos estda cambiando como consecuencia del uso
generalizado de canales digitales como las redes sociales, la publicidad en lineay las aplicaciones

de mensajeria.

El propodsito de este estudio es investigar, desde un punto de vista aplicado, cémo el
comportamiento comercial de estos empleados incluyendo sus canales de distribucion,
elecciones de compra y autopercepcion del rendimiento en un entorno cada vez mas
competitivo se ve afectado por el marketing digital. Utilizando técnicas cuantitativas y
observacion contextual, el objetivo es comprender la eficacia real de los esfuerzos digitales, asi
como las oportunidades y dificultades que enfrentan los mercaddlogos durante el proceso de

adaptacion.

Los resultados no solo mejoraran el conocimiento académico sobre como la digitalizacion afecta
a las economias locales, sino que también ofreceran sugerencias Utiles para crear planes
inclusivos que impulsen el desarrollo econdmico de estos actores importantes. El objetivo final
es demostrar cdmo los mercados tradicionales pueden beneficiarse de la transformacion digital
al avanzar en el progreso empresarial sin sacrificar su sentido de identidad cultural o los lazos

comunitarios.






Impacto del marketing digital en el proceso de ventas de productos de consumao masivo, en frabajadores de un mercado peruano.

1.

Introduccion

La forma en que se promocionan y venden los bienes de consumo masivo en Peru ha cambiado
drasticamente como resultado del marketing digital, particularmente en los mercados locales
donde los empleados han tenido que adaptarse a nuevas tacticas y tecnologias para
mantenerse competitivos. En contraste con el marketing convencional, el marketing digital
permite medir en tiempo real el efecto de las campanias, expandir la audiencia y segmentar
posibles consumidores, todo lo cual es crucial para generar ventas en un mundo que se esta

digitalizando cada vez mas. (Yanqui, 2025)

La expansion del comercio electronico y el aumento en el uso de las redes sociales en Pery han
impulsado a las empresas y a los profesionales del marketing a reinventar sus procesos de
ventas, lo que ha fomentado la adopcion de métodos digitales en este pais. El Informe de
Inversion en Publicidad Digital 2023 indica que la inversion en publicidad digital en Peru superd
los 270 millones de ddlares, lo que representa un aumento del 4% en comparacion con el afio

anterior. (I. A. B., 2024)

Las estrategias mas populares incluyen la presencia en redes sociales, las campafas
publicitarias pagadas, el marketing de contenidos y la optimizacion para motores de busqueda.
Estas tecnologias no solo aumentan el conocimiento del consumidor sobre el producto, sino
que también facilitan la comunicacion directa con ellos, construyen confianza y fomentan la
lealtad. (C.I.C, 2024). Ademas, al utilizar datos para segmentar audiencias y personalizar
mensajes, los trabajadores del mercado peruano han podido adaptar sus ofertas a las
necesidades particulares de sus clientes, aumentando la posibilidad de conversién. (Inprofit,

2024)
Indicadores medibles del éxito del marketing digital incluyen el crecimiento de ingresos, la

adquisicion de clientesy la retencion de clientes. Por ejemplo, estudios recientes muestran que

hasta el 67.8% de la lealtad del cliente y las decisiones de compra en sectores como el retail y

Introduccién
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la alimentacion pueden atribuirse al uso de estrategias digitales. En la misma linea, la tendencia
hacia la digitalizacion se ha acelerado desde la pandemia, lo que requiere que el personal de
marketing adopte rapidamente las plataformas digitales para tener éxito en un entorno

exigente.(Chata Flores, 2024a)

Los autores.

Introduccién .
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2. Marco tedrico

(Chaves, 2021) en una investigacion en Colombia, expresd que el incremento en el uso de la
tecnologia por parte de los consumidores ha hecho que el marketing digital sea mas esencial
para las actividades de una empresa. La pandemia de COVID-19, que causé multiples
restricciones globales, también aumento significativamente el uso del comercio electronico, o
e-commerce, llevando a las empresas a trasladarse de los métodos de venta convencionales a
los digitales. Esto impacto directamente en la forma de promocionar o vender el producto, dado
que el marketing digital aumento su popularidad y comenzd a reemplazar al marketing
convencional. Este estudio se propone examinar de qué manera la adopcion de una estrategia
de marketing digital facilita el contacto personalizado con el consumidor, cdmo esto afecta el
posicionamiento de una marca y cdmo impacta en las decisiones de compra de la mujer en la

capital de Colombia.

En Espaia, (Abdelmouamen, 2021), proporciond una investigacion que destaca la importancia
de crear comunicacion digital y sus instrumentos para comprender y mejorar esta relacion con
el fin de demostrar cdmo la comunicacion empresarial y comercial influye en el comportamiento
del cliente. Basado en el andlisis de la literatura especializada, como los libros de Kotler, y la
investigacion estadistica, como el estudio Hootsuite y We Are Social Digital 2021, la técnica
evalta el efecto del marketing digital fusionando enfoques tedricos con datos reales. Los
hallazgos muestran que las estrategias en tiempo real y personalizadas tienen un impacto
positivo en el comportamiento del consumidor y que la relacion entre las empresas y los
consumidores ha cambiado drasticamente como resultado de la digitalizacion de la

comunicacion.

En México, (Sanchez & Villalobos, 2022), ha realizado un estudio centrado en el tipo de cliente
cuyo perfil implica interactuar con plataformas en linea para adquirir productos y servicios; este
tipo de consumidor se llama actualmente consumidor digital, y cada vez presta mas atencion al
posicionamiento de las marcas y a las tendencias del comercio electrénico. Con el objetivo de

asistir a las empresas en la comprension de los factores que motivan a sus consumidores en sus

Marco teorico [
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decisiones de compra, la investigacion busca identificar y examinar los aspectos que afectan las
decisiones realizadas por este tipo de consumidor. Un total de 91 participantes de entre 18 y 35
anos en Monterrey, Nuevo Ledn, respondieron a un instrumento de medicidon que analizaba
cuatro aspectos dentro de un estudio descriptivo. Los datos fueron analizados estadisticamente
con SPSS y se evalud la fiabilidad del instrumento. No obstante, los modelos de momento -que
se describen como el momento que simboliza la eleccion de un usuario de adquirir un producto
o solicitar un servicio en linea tras llevar a cabo una investigacion minuciosa del producto- son
los mas significativos. Los hallazgos indican que elementos como las tacticas de marketing
digital, la utilizacion de redes sociales, los modelos de impulso y la marca del articulo afectan la

eleccion de compra de este grupo de consumidores.

De la misma forma en Ecuador, (Sudrez, 2020), utilizando metodologias descriptivas y
cuantitativas, principalmente a través de encuestas y analisis de datos para obtener informacion
objetiva y representativa, recoge en su libro una serie de estudios que tratan de analizar el
impacto del marketing digital y las estrategias de negocio en el posicionamiento competitivo de
las empresas ecuatorianas. Las conclusiones demuestran que las herramientas digitales, como
las redes sociales y las plataformas online, son esenciales para aumentar la visibilidad y fidelizar
a los clientes. También muestran que la competitividad de las PYME y otras empresas de
diversos sectores aumenta considerablemente con la adopcidon de tecnologias digitales y
estrategias adecuadas. Las conclusiones subrayan que el uso eficaz del marketing digital a
medida es esencial para el éxito en el mundo moderno. Fomenta la innovacidn y la conexidn
digital para impulsar la exposicion, atraer a mas clientes y fomentar su fidelidad, todo lo cual

favorece la expansion y la sostenibilidad de las empresas.

En el contexto peruano, (Chata Flores, 2024b), el estudio actual tuvo como objetivo identificar
el impacto del marketing digital en las ventas durante la pandemia en el Supermercado Plaza
Vea de Puno en 2021, ya que la Covid-19 afectd notablemente el comercio y numerosos
negocios debieron emplear estrategias de marketing digital para sostener sus ventas. Debido a
su relevancia, este analisis emplea un enfoque explicativo, no experimental, de tipo transversal,

lo que concuerda con una metodologia cuantitativa. Para evaluar la variable independiente de
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marketing digital en cuatro dimensiones -flujo, funcionalidad, retroalimentacion y lealtad- y la
variable dependiente de nivel de ventas, se utilizo como instrumento de investigacion un
cuestionario compuesto por 22 items. El cuestionario fue aplicado a una muestra de 385 clientes
de Plaza Vea Puno. Se utilizaron modelos econométricos de regresion lineal multiple para
procesar los datos, y los resultados muestran que la variable marketing digital tiene un impacto
moderadamente positivo (R cuadrado=0,512) en el nivel de ventas (p<o,05 significativa); en
particular, las cuatro dimensiones muestran una influencia significativa: flujo, funcionalidad,
retroalimentacion y lealtad; por lo tanto, se puede decir que el marketing digital ha ayudado en

gran medida a los esfuerzos de Plaza Vea Puno para aumentar las ventas.

Del mismo modo, (Carrasco Torres & Moya Chavez, 2020), realizé un estudio con el objetivo
principal de evaluar la conexion entre el marketing digital y el proceso de venta de Productos
Union en Huancayo, 2020. Se empled un cuestionario basado en una escala Likert para elegir a
8o clientes regulares que consumen Productos Unidn y que residen en la ciudad de Huancayo. El
cuestionario fue validado a través de juicio de expertos, y su confiabilidad se analizé utilizando
el coeficiente alfa de Cronbach, que alcanzo 0,982 para la variable marketing digital y 0,963 para
la variable proceso de venta. Para desarrollar la metodologia de estudio se aplicé una técnica
cuantitativa, un disefio de investigacion no experimental transeccional-correlacional y un
enfoque de investigacion aplicada. Las investigaciones indican que hay una correlacion
favorable entre el marketing digital y el ciclo de ventas de Productos Union (Huncayo, 2020).
Esto se debe a que la variable marketing digital y la variable proceso de ventas presentan un alto
grado de correlacion, tal como sefala el coeficiente de Kendall de 0,451. Por lo tanto, se acepta
la hipotesis alternativa y se desecha la hipdtesis nula, dado que el valor p (sig.= 0,000) es menor

que el umbral de significacion de o,05.

Una investigacion realizada en Tacna por Torres & Sanchez (2022), indica que su estudio ofrece
informacion relevante para entender la situacion de las PYME en América Latina respecto a la
implementacidn de estrategias de marketing digital. La relevancia de la utilizacion de los medios
digitales es lo que ha generado el interés en este asunto, puesto que muchas micro y pequeias

empresas aun titubean en ingresar a estos mercados debido a su escaso entendimiento de sus
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recursosy gestion. Para asegurar el éxito a largo plazo de la empresay prepararla para enfrentar
los desafios ambientales, esta investigacion intenta fomentar el uso continuo de estas
herramientas digitales mediante el uso de soluciones adecuadas de marketing electrénico. Se
utilizaron varios criterios para elegir las fuentes bibliograficas, con énfasis en los articulos de
investigacion que eran pertinentes a nuestro tema de estudio y publicados entre 2016 y 2021. Al
final de este proceso, se obtuvieron doce articulos de revistas indexadas, dos tesis de pregrado
y un libro. Los hallazgos indican que las grandes empresas en la mayoria de los paises estudiados
han obtenido mayores beneficios del marketing digital. En contraste, las pequenas empresas y
microempresas aun no han podido utilizar estas tecnologias digitales de manera eficiente

debido a su falta de experiencia y recursos limitados.

Esto permite un contacto bidireccional segmentado y cuantificable en tiempo real. Los motores
de busqueda, las redes sociales, los sitios web, el correo electronico y las aplicaciones moviles
son algunos de sus canales principales; cada uno de ellos tiene caracteristicas Unicas que
mejoran la comunicacidon con el publico objetivo. Desde que aparecio el primer banner
publicitario en 1994, este campo se ha desarrollado rapidamente y ahora es la base de los planes
de negocio de organizaciones de todo tipo. El marketing digital optimiza la toma de decisiones
y el rendimiento de la inversion al permitir la segmentacion de la audiencia, la adaptacion de los

mensajesy la investigacion en profundidad del comportamiento del consumidor (Fuente, 2025).

El proceso de ventas es una serie sistematica de acciones que especifican como el vendedor debe
atraer al cliente, despertar su interés, crear una demanda por los productos y luego convencerlo
de comprar. Ejemplos de como las creencias sobre el proceso de ventas han evolucionado para
adaptarse a la realidad del mercado moderno incluyen la venta consultiva, que enfatiza conocer
los deseos del cliente, y la venta relacional, que busca establecer conexiones duraderas y
confiables. Las estrategias de marketing digital y el proceso de ventas ahora estan
estrechamente integrados para maximizar la conversion y la satisfaccion del cliente. Al
sistematizar el proceso de ventas, las empresas pueden rastrear y mejorar cada fase, encontrar
cuellos de botella y mejorar la experiencia del cliente. Las tasas de éxito y la lealtad aumentan

como resultado de esto. (Sumup, 2023)
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Algunos de los ejemplos mas destacados son los alimentos, las bebidas, los productos de
limpieza, los productos de higiene personal y ciertos objetos para el hogar. Las empresas deben
mejorar constantemente sus estrategias de precios, distribucion y publicidad para diferenciarse
de susrivalesy atraer clientes en esta industria altamente competitiva. Desde un punto de vista
tedrico, el marketing de productos de consumo masivo se basa en la teoria del consumidor, que
estudia el comportamiento emocional y racional de los clientes para encontrar tendencias,
preferencias y factores que influyen en las compras, como el precio, la disponibilidad y la
facilidad de uso. Ademas, la administracion exitosa de estos productos requiere procesos de
marketing y envio altamente optimizados, ya que cualquier contratiempo podria afectar
significativamente la cuota de mercado y la rentabilidad de la empresa. En resumen, los
productos de consumo masivo son una parte esencial de la economia y necesitan estrategias de

marketing y ventas especificas para sus caracteristicas y habitos de consumo. (The Power, 2025)

Estos trabajadores que pueden ser vendedores ambulantes, comerciantes, dependientes o
encargados de puestos- son fundamentales en la cadena de distribucion de articulos de
consumo masivo porque facilitan al publico en general la obtencién de articulos de primera
necesidad. Los salarios, las condiciones de trabajo y la estabilidad son variables decisivas en el
mercado laboral, que se define como el area donde convergen la oferta y la demanda de mano

de obray se caracteriza por las complejas relaciones entre empresarios y trabajadores.

El mercado laboral ha sido analizado desde un punto de vista tedrico por socidlogos que
destacan la importancia de la asignacion de roles, la movilidad y la capacitacion, asi como por
economistas que lo ven como un mercado mas dentro de la economia capitalista. En el caso de
los trabajadores de los mercados peruanos, su realidad se caracteriza por la informalidad, la
constante adaptacion a las tendencias de consumo y la necesidad de utilizar nuevas tecnologias,
como el marketing digital, para prosperar en un entorno cada vez mas competitivo. Debido a su
participacion en el desarrollo local y la vida comunitaria, estos trabajadores tienen tanto
objetivos sociales como econdmicos. Tratan con problemas como el acceso limitado a servicios,

el empleo inestable y la competencia desleal. Por lo tanto, estudiar sus practicas y condiciones
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es esencial para comprender la dinamica del mercado y la influencia de las nuevas tecnologias

en el proceso de ventas. (Figueroa, 1993)

2.1. Preguntas de investigacion:

Pregunta general:

¢Cual es la relacion entre el uso del marketing digital y el proceso de ventas de productos de

consumo masivo en trabajadores de un mercado peruano?

Preguntas especificas:

¢Cual eslarelacidn entre el uso de redes sociales y el incremento en las ventas de productos
de consumo masivo?

¢Cudl es larelacion entre el nivel de alfabetizacion digital de los trabajadores y la eficacia de
sus estrategias de marketing digital?

¢Cudl es larelacion entre las estrategias de promocion digital y la frecuencia de compra por
parte de los clientes?

¢Cuadl es la relacidon entre el acceso a dispositivos digitales y la implementacion de
herramientas de marketing digital en las ventas?

¢Cual es la relacion entre el nivel socioecondmico de los trabajadores y su disposicion a
invertir en marketing digital?

¢Cudl es larelacion entre la capacitacion en marketing digital y el rendimiento comercial de
los vendedores?

¢Cual es la relacion entre la percepcion de utilidad del marketing digital y su adopcidn en la

rutina de ventas?

2.2. Objetivos de investigacion:

Objetivo general:

Analizar la relacion entre el uso del marketing digital y el proceso de ventas de productos de

consumo masivo en trabajadores de un mercado peruano.

Objetivos especificos:

Determinar la relacion entre el uso de redes sociales y el incremento en las ventas de

productos de consumo masivo.

Marco tedrico
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Evaluar la relacion entre el nivel de alfabetizacion digital de los trabajadores y la eficacia de
sus estrategias de marketing digital.

Analizar la relacion entre las estrategias de promocion digital y la frecuencia de compra por
parte de los clientes.

Identificar la relacion entre el acceso a dispositivos digitales y la implementacion de
herramientas de marketing digital en las ventas.

Examinar la relacion entre el nivel socioecondmico de los trabajadores y su disposicion a
invertir en marketing digital.

Establecer la relacion entre la capacitacion en marketing digital y el rendimiento comercial
de los vendedores.

Explorar la relacidn entre la percepcion de utilidad del marketing digital y su adopcidn en la

rutina de ventas.

2.3. Hipotesis de investigacion:

Hipotesis general:

Existe una relacion significativa entre el uso del marketing digital y el proceso de ventas de

productos de consumo masivo en trabajadores de un mercado peruano.

Hipdtesis especificas:

Existe una relacion positiva entre el uso de redes sociales y el incremento en las ventas de
productos de consumo masivo.

Existe una relacion entre el nivel de alfabetizacion digital de los trabajadores y la eficacia de
sus estrategias de marketing digital.

Existe una relacion entre las estrategias de promocion digital y la frecuencia de compra por
parte de los clientes.

Existe una relacion entre el acceso a dispositivos digitales y la implementacion de
herramientas de marketing digital en las ventas.

Existe una relacion entre el nivel socioecondmico de los trabajadores y su disposicion a
invertir en marketing digital.

Existe una relacidn entre la capacitacion en marketing digital y el rendimiento comercial de

los vendedores.
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e Existe una relacion entre la percepcion de utilidad del marketing digital y su adopcion en la

rutina de ventas.

Marco tedrico e
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3. Metodologia

3.1 Tipo y disefio de investigacion

Enfoque: Cuantitativo

Con el fin de encontrar tendencias y conexiones entre el marketing digital y el proceso de ventas
de productos de gran consumo, el presente estudio adopta un método cuantitativo, que se define
por la recopilacion y el examen de datos numéricos. Utilizando herramientas y métodos
estadisticos estandarizados para garantizar la validez y repetibilidad de los datos, este método
permite medir objetivamente la influencia de las iniciativas digitales en los resultados

comerciales. (Arcila Perez, 2023)

Método: Hipotético deductivo

Se aplica el enfoque hipotético-deductivo, que parte de la elaboracidn de teorias y observaciones
previas sobre como afecta el marketing digital a las ventas. Mediante la recopilacion y el analisis
de datos empiricos, estas hipotesis se ponen a prueba, lo que permite aceptar, rechazar o
modificar las afirmaciones iniciales a la luz de las pruebas recopiladas. Por su capacidad para
evaluar logica y metddicamente los vinculos entre variables, este enfoque se emplea con

frecuencia en la investigacion sobre marketing digital (Suarez, 2025).

Tipo: Basico

También se conoce como investigacion pura o basica. La investigacion basica ayuda a construir
conocimientos fundamentales sin centrarse en soluciones rapidas. Se ocupa de la generalizacion
de una teoria en una rama del conocimiento; su propdsito suele ser generar datos que confirmen
orefuten latesisinicial del estudio. Segun él, la investigacion basica también «pretende aumentar
los conocimientos disponibles sobre un tema, sin centrarse en la aplicacion de esos
conocimientos en campos especificos». Aunque no pretende explicitamente resolver problemas
practicos, sus hallazgos pueden ayudar eventualmente a ello. También destaca que la
investigacion basica, que se centra en identificar principios e ideas subyacentes sin una aplicacion
inmediata, estd impulsada por la curiosidad y la busqueda del conocimiento por si mismo

(Stewart, 2025).
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Nivel: Relacional

Dado que pretende determinar y examinar la conexidn entre el uso de tecnologias de marketing
digital y los resultados obtenidos a lo largo del proceso de ventas, el nivel de investigacion es
relacional. Sin probar la causalidad directa, este nivel permite investigar la forma en que el uso
de estrategias digitales afecta a métricas como el volumen de ventas, la captacion de clientes y

su fidelizacion (Dioses Cardoza, 2022).

Disefio: No experimental

El disefio es transversal y no experimental. En lugar de manipular factores independientes, el
fendmeno se observa en el entorno natural de los trabajadores del mercado peruano. El hecho
de que los datos se hayan recogido de una sola vez permite describir y analizar las correlaciones
entre variables en un entorno concreto, lo que ayuda a obtener conclusiones actuales y

representativas (Orrego, 2024).

3.2 Variables

Marketing digital:

El término «impacto del marketing digital» describe cdmo las tecnologias y técnicas digitales
afectan al comportamiento de los clientes y a los resultados de las empresas. Las tacticas
innovadoras que satisfacen las demandas de los consumidores actuales pueden desarrollarse
gracias al marketing digital, que también facilita la creacion y promocidn de bienes y servicios a
través de medios digitales, ampliando el alcance y permitiendo interacciones mas
individualizadas con el publico objetivo1. A través de canales como las redes sociales, el
marketing por correo electronico y la publicidad en linea, el marketing digital también mejora la
captaciony fidelizacion de los consumidores, al tiempo que aumenta el conocimiento de la marca

(Unila, 2022).

Proceso de ventas:
Desde la busqueda de un cliente potencial hasta el cierre de un trato, el proceso de ventas es un

conjunto metodico de acciones. Esta estrategia metddica conduce a los clientes potenciales a
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través del embudo de ventas, ofreciéndoles informacion pertinente y atendiendo a sus

necesidades para cerrar el trato. (Ramirez, 2023)

3.3 Poblacion y muestra

Poblacion:

La poblacion estuvo conformada por 202 trabajadores dedicados a la venta de productos de
consumo masivo en un mercado peruano. Se incluyeron todos los trabajadores activos durante

el periodo de estudio.

Muestra:
No se realizéd un muestreo, ya que se trabajo con la totalidad de la poblacion identificada 202

trabajadores, lo cual permite un analisis exhaustivo y representativo del fendmeno estudiado.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica:

La encuesta estructurada, conocida por su capacidad de recopilar datos cuantitativos de forma
coherente para la investigacion social y de mercado, fue el principal método empleado. Este
método facilita la recopilacion de datos pertinentes sobre los resultados de las ventas y el uso de

las tecnologias digitales, lo que permite examinar patronesy correlaciones entre factores.

Instrumentos:

La herramienta principal fue un cuestionario validado que media las variables primarias y
secundarias del estudio. Para garantizar la recogida de datos precisos y comparables, el
cuestionario tenia escalas de valoracion y preguntas cerradas. La validez y fiabilidad de los

resultados se garantizaron mediante la validacion previa del instrumento.

Metodologia e






Impacto del marketing digital en el proceso de ventas de productos de consumo masivo, en frabajadores de un mercado peruano.

4. Resultados
4.1. Resultados descriptivos

Tablaa

Frecuencia Uso de redes sociales

Uso de redes sociales f (%)
Bajo 39 19.3%

Regular 87 43.1%
Alto 76 37.6%
Total 202 100.00 %

Enlatabla1: Elhecho de que el 37.6% de los comerciantes use las redes sociales de manera

intensivay el 43.1% de ellos de manera regular sugiere que estan bien familiarizados con

las plataformas digitales. La baja utilizacidon es mostrada por el 19.3% restante, lo cual

podria actuar como un obstaculo para técnicas de marketing digital mas sofisticadas.

Tabla 2

Frecuencia nivel de alfabetizacion

nivel de alfabetizacion f %
Baja 33 16.3%

Regular 108 53.5%
Alta 61 30.2
Total 202 100.00 %

En la tabla 2: Mas de la mitad de los comerciantes (53.5%) posee un nivel regular de

alfabetizacion digital. Aunque un 30.2% muestra un nivel alto, el 16.3% con nivel bajo

sugiere la necesidad de programas de formacion para facilitar el aprovechamiento del

marketing digital.
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Tabla 3

Frecuencia Estrategias de promocion digital

Estrateg|as. dg promocion £ %
digital
Mala 24 11.9%
Regular 106 52.5%
Buena 72 35.6%
Total 202 100.00 %

En la tabla 3: Predomina el uso de estrategias regulares, con un 52.5%, lo que muestra
cierto grado de implementacidon sin llegar a su optimizacion. Un 35.6% aplica
estrategias buenas, revelando un potencial de mejora que puede ampliarse con

capacitacion adecuada.

Tabla 4

Frecuencia acceso a dispositivos digitales

acceso a dispositivos

digitales f %
Baja 27 13.4%
Regular 103 51.0%
Alta 72 35.6%
Total 202 100.00 %

En la tabla 4: El acceso a dispositivos digitales es predominantemente regular (51.0%).
Si bien el 35.6% tiene acceso alto, el 13.4% con acceso limitado evidencia una brecha

que debe ser atendida para universalizar el uso del marketing digital.
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Tabla g

Frecuencia nivel socioeconomico

Nivel socioeconomico f %
Baja 42 20.8%

Regular 124 61.4%
Alta 36 17.8%
Total 202 100.00 %

En la tabla 5: Un 61.4% se ubica en un nivel socioecondmico regular, mientras que un

20.8% se encuentra en el nivel bajo, lo que puede influir en la disposicion a invertir en

herramientas digitales. Solo un 17.8% tiene una capacidad econdmica favorable.

Tabla 6

Frecuencia Capacitacidon en marketing digital

Capacitacion en marketing

digital f %
Baja 59 29.2%
Regular 98 48.5%
Alta 45 22.3%
Total 202 100.00 %

En la tabla 6: Casi la mitad de los comerciantes (48.5%) tiene una capacitacion regular,

mientras que un 29.2% presenta una formacion baja, reflejando la necesidad de

intervenciones formativas para fortalecer competencias digitales.
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Tabla 7

Frecuencia percepcion de utilidad del marketing digital

Percepcion de utilidad del

marketing digital f "
Baja 18 8.9%
Regular 83 41.1%
Alta 101 50.0%
Total 202 100.00 %

En la tabla 7: El 50% de los encuestados percibe el marketing digital como altamente
util, lo cual es una excelente base para su adopcion. Un 41.1% tiene una percepcion
moderada, mientras que solo el 8.9% lo considera poco Util.

4.2. Hipotesis:

Hipotesis general

Tabla 8

Correlacidn entre el uso del marketing digital y el proceso de ventas de productos de

€CoNsuUMo masivo

Variable Rho Spearman Coeficiente  Sig.

marketing digital y el proceso de ventas 0.627 0.000

Interpretacion: La correlacion positiva y significativa (p = 0.627, p < 0.001) evidencia que, a mayor
implementacion del marketing digital, se incrementa notablemente la eficiencia en el proceso de
ventas. Esto confirma que las herramientas digitales no solo facilitan la captacion de clientes, sino
que también optimizan la gestion comercial y permiten una mayor conversion de prospectos en

consumidores reales, validando la hipotesis general de esta investigacion.
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Hipotesis especifica 1

Tabla g Correlacidn entre el uso de redes sociales y el incremento en las ventas

Variable Rho Spearman Coeficiente  Sig.

Uso de redes sociales y el incremento en las 0.542 0.000

ventas

Interpretacion: La relacion positiva moderada (Rho = 0.542, p = 0.000) indica que el uso
intensivo de redes sociales esta significativamente asociado con un aumento en las ventas. Las
redes sociales, al funcionar como canales de visibilidad y contacto directo con los consumidores,
se posicionan como herramientas clave para la promocion de productos de consumo masivo,

generando un impacto directo en la rentabilidad de los trabajadores del mercado.

Hipdtesis especifica 2

Tabla 10

Correlacidon entre nivel de alfabetizacion digital de los trabajadores y la eficacia de sus
estrategias de marketing digital

Variable Rho Spearman Coeficiente  Sig.

Nivel de alfabetizacion digital de los 0.601 0.000
trabajadores y la eficacia de sus estrategias de

marketing digital

Interpretacion: La correlacion fuerte y estadisticamente significativa (Rho = 0.601, p = 0.000)
muestra que un mayor nivel de alfabetizacion digital esta estrechamente vinculado con la
aplicacion de estrategias digitales mas eficaces. Los trabajadores con mejor dominio de
habilidades digitales logran utilizar herramientas tecnoldgicas con mayor creatividad,

precision y eficiencia, optimizando asi los resultados de sus campanas y esfuerzos de ventas.
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Hipdtesis especifica 3

Tabla11

Correlacion entre las estrategias de promocion digital y la frecuencia de compra

Variable Rho Spearman Sig.
Coeficiente
Estrategias de promocion digital y la frecuencia de 0.484 0.000

compra

Interpretacion: La correlacion moderada y significativa (Rho = 0.484, p = 0.000) sugiere que la
calidad de las estrategias de promocion digital incide directamente en la frecuencia con que
los consumidores adquieren productos. Aquellos trabajadores que emplean mensajes mas
persuasivos, promociones creativas o formatos innovadores como video marketing o

transmisiones en vivo, logran fidelizar a sus clientes y fomentar compras recurrentes.

Hipdtesis especifica 4

Tabla 12

Correlacidn entre el acceso a dispositivos digitales y la implementacion de herramientas de
marketing digital

Variable Rho Spearman Sig.
Coeficiente
Acceso a dispositivos  digitales 'y la 0.513 0.001

implementacion de herramientas de marketing

digital

Interpretacion: La correlacion significativa (Rho = 0.513, p = 0.001) indica que los trabajadores
que disponen de un mejor acceso a dispositivos tecnoldgicos como smartphones, laptops o
tablets tienden a implementar con mayor frecuencia herramientas digitales en su proceso de
ventas. Esta disponibilidad tecnoldgica actia como facilitadora del marketing digital,

permitiendo un uso mas dinamico y eficiente de plataformas, aplicaciones y recursos online.
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Hipdtesis especifica 5

Tabla 13

Correlacion entre el nivel socioecondmico de los trabajadores y su disposicion a invertir en
marketing digital.

Variable Rho Spearman Sig.
Coeficiente
Nivel socioecondmico de los trabajadores y su 0.427 0.004

disposicion a invertir en marketing digital.

Interpretacion: Se observa una correlacion moderada y significativa (Rho = 0.427, p = 0.004),
lo que indica que el nivel socioecondmico de los trabajadores influye directamente en su
capacidad y disposicion para destinar recursos al marketing digital. Aquellos con mejores
ingresos muestran mayor apertura y posibilidad para invertir en publicidad, disefio grafico,

capacitacion y otras herramientas clave, lo que fortalece su competitividad en el mercado.
Hipotesis especifica 6
Tabla 14

Correlacidn entre la capacitacion en marketing digital y el rendimiento comercial

Variable Rho Spearman Sig.
Coeficiente
Capacitacion en marketing digital y el rendimiento 0.579 0.001

comercial

Interpretacion: La fuerte correlacion positiva (Rho = 0.579, p = 0.001) confirma que los

trabajadores que han recibido capacitacion especifica en marketing digital obtienen mejores
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resultados comerciales. Esto se debe a que una formacion adecuada permite comprender
mejor las dinamicas del entorno digital, aprovechar las métricas de desemperio y adaptar sus
estrategias a las necesidades del consumidor digital, generando un impacto medible en sus

ventas.
Hipotesis especifica 7

Tabla 15

Correlacion entre la percepcion de utilidad del marketing digital y su adopcién en la rutina de

ventas.
Variable Rho Spearman Sig.
Coeficiente
Percepcion de utilidad del marketing digital y su 0.638 0.001

adopcidn en la rutina de ventas.

Interpretacion: La correlacidn fuerte y significativa (Rho = 0.638, p = 0.001) revela que una
percepcion favorable sobre la utilidad del marketing digital se traduce en una mayor
integracion de estas herramientas en las practicas diarias de ventas. Cuando los trabajadores
comprenden el valor afiadido del entorno digital en términos de alcance, segmentacion y

eficiencia se motivan a adoptar estas herramientas como parte esencial de su rutina comercial.
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5. Discusion

Una conexidn sustancial (p = 0,627, p < 0,001) refleja la prueba contundente del presente estudio de
que el marketing digital tiene una influencia estadisticamente significativa en el proceso de venta
de articulos de consumo masivo entre los trabajadores de un mercado peruano. Esta relacion apoya
la hipotesis general del estudio y confirma que la transformacion digital ha afectado a los entornos
minoristas tradicionales como los mercados populares, asi como a las grandes cadenas minoristas,
donde los empleados utilizan cada vez mas las herramientas digitales para impulsar su rendimiento

comercial.

Contextualmente hablando, las redes sociales son el medio digital mas popular, con un 80,7% de los
encuestados reportando un uso frecuente o intenso. Este patron esta en linea con el informe de IAB
Peru (2024), que indica que la inversion digital en la nacidn estd aumentando constantemente, en
particular en el sector de consumo masivo. La relacidn precisa entre el uso de las redes sociales y el
crecimiento de las ventas (p = 0,542) demuestra que las plataformas de medios sociales se estan
utilizando para la generacion de prospectos, la atencion al cliente y el marketing directo, mas que

como espacios de ocio.

Del mismo modo, se observo que el éxito de las tacticas digitales estaba significativamente influido
por la alfabetizacion digital. Existe una relacion sustancial (p = 0,601) entre la eficacia de los
métodos de marketing utilizados y el hecho de que el 83,7% de los participantes tuvieran al menos
un nivel reqular de alfabetizacion. Estos datos apoyan los hallazgos de Chata Flores (2024b), quien
llega a la conclusion de que el dominio de las competencias digitales es un factor decisivo para

impulsar el éxito empresarial durante y después de la pandemia en entornos como Puno.

Segun las conclusiones, la mayoria de las tacticas de promocion digital se sitUan en un nivel reqular
(52,5%), y existe una asociacion sustancial entre ellas y la frecuencia de las compras (p = 0,484). Esto
sugiere que aun hay margen de mejora mediante la aplicacion de estrategias mas innovadoras y
vanguardistas, como el marketing automatizado, la captacion de influenciadores locales o la
incorporacion de inteligencia artificial a los procedimientos de venta, como ya ocurre con los

grandes minoristas.
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El 64,4% de los empleados informd tener un grado alto o regular de acceso a dispositivos, y hubo
una asociacion positiva (p = 0,513) entre este acceso y el uso eficiente de herramientas digitales.
Esta informacion respalda la metodologia de Torres y Sanchez (2022), que encontraron que las

MYPE de América Latina aun se ven obstaculizadas por la falta de recursos tecnoldgicos.

Otro factor determinante fue el estatus socioecondmico: los empleados a los que les iba bien
economicamente eran mas propensos a gastar dinero en marketing digital (p = 0,427). Ademas de
poner de relieve las disparidades estructurales, este vinculo también sugiere un vacio de
oportunidades que puede llenarse mediante iniciativas de formacion subvencionada, leyes de

financiacion inclusiva o subvenciones tecnologicas.

Hubo una asociacion significativa entre los resultados de la empresa y la formacidon en marketing
digital (p = 0,579). Esta conexion se traduce en la idea de que adquirir conocimientos técnicos
especializados mejora tanto la toma de decisiones estratégicas como la comprension de las
tecnologias digitales. En este sentido, Carrasco y Moya (2020) habian demostrado previamente en
su estudio de Huancayo como la formacion mejora directamente el rendimiento comercial de las

empresas de gran consumo.

Por ultimo, la asociacion entre el uso del marketing digital en la rutina de ventas y su eficacia
percibida mostré una de las correlaciones mas fuertes (p = 0,638). Este resultado respalda unateoria
comunmente aceptada en los modelos de adopcion de tecnologia: una de las principales fuerzas
que impulsan el cambio de comportamiento es la nocion de valor percibido. Segun Abdelmouamen
(2021), la personalizacion, la inmediatez y la eficacia son aspectos no negociables para los clientes

digitales y los profesionales del marketing actuales.
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6.1. Conclusiones

e El marketing digital influye positivamente en el proceso de venta de bienes de consumo, ya
que aumenta la exposicion, el alcance y la conversion de los consumidores.

e Las redes sociales son importantes instrumentos comerciales en situaciones de comercio
informal o semiformal, como demuestra la clara correlacion entre su utilizacion y el aumento
de las ventas.

e Eléxito de las tacticas de marketing digital depende de la alfabetizacion digital y del acceso
tecnologico, lo que subraya la necesidad de cerrar la brecha digital.

e La capacidad de los trabajadores para invertir en campafas y tecnologias digitales se ve
influida por su nivel socioecondmico, que restringe el acceso equitativo a las oportunidades
que ofrece el entorno digital.

e La formacion en marketing digital aumenta espectacularmente el rendimiento de la
empresa, lo que demuestra que la formacion técnica puede tener efectos financieros reales.

e Laadopcion del marketing digital esta impulsada por su utilidad percibida, lo que demuestra

que la motivacion y la actitud son tan cruciales como los conocimientos técnicos.

6.2. Recomendaciones

e Proporcionar a los trabajadores del mercado y a los propietarios de pequefias empresas
formacion continua en marketing digital, centrada en la segmentacion de clientes, la creacion
de contenidos, la estrategia de redes sociales y la evaluacion de resultados.

e Reducir la brecha tecnoldgica en los sectores de ingresos medios y bajos facilitando el acceso a
dispositivos digitales y conexién mediante asociaciones con empresas tecnoldgicas, incentivos
gubernamentales o programas municipales.

e Fomentar iniciativas de concienciacidn sobre la importancia del marketing digital, haciendo
hincapié en las ventajas tangibles y los casos de éxito, para animar a los empleados a adoptar
estas tecnologias con mayor firmeza.

e Fomentar colaboraciones publico-privadas para financiar planes de transformacion digital en
mercados conocidos, impulsando una economia mas estructurada, robusta y competitiva.

e Para investigar las actitudes, obstaculos culturales y motivos subyacentes que influyen en la
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adopcion del marketing digital en los sectores comerciales informales, realice una investigacion
adicional que incorpore factores cualitativos.

e Paraimpulsar el ecosistema digital local, proporciona plataformas comunitarias digitales para
los mercados locales donde los vendedores puedan anunciar sus productos, recibir capacitacion

en linea e intercambiar experiencias.
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Anexos

Instrumento de medicion para la variable 1: Marketing Digital

Escala de respuesta tipo Likert:

1=Nunca | 2 =Casi nunca | 3 = Algunas veces | 4 = Casi siempre | 5= Siempre

{tems del instrumento:

Dimensién 1: Uso de redes sociales

Nunca

Casi
nunca

Algunas
veces

Casi
siempre

Siempre

1.- Utilizo redes sociales como Facebook,
Instagram o WhatsApp para promocionar
mis productos.

2.- Publico contenido visual (fotos, videos,
historias) sobre mis productos en redes
sociales.

3.- Interacttio con mis clientes a través de
redes sociales.

4.- Realizo transmisiones en vivo para
mostrar mis productos o promociones.

5.- Respondo mensajes o consultas de
clientes por redes sociales en menos de 24
horas.

Dimensidn 2: Estrategias de promocién
digital

6.- Planifico campafias de descuento o
promociones para redes sociales.

7. Uso estrategias especificas para atraer
nuevos clientes en linea.

8. Promuevo publicaciones con pago para
aumentar su alcance.

9. Utilizo hashtags y etiquetas para
posicionar mis productos digitalmente.

10. Evalué qué tipo de promociones
digitales generan mds ventas.

Dimensidn 3: Acceso a dispositivos digitales

11. Cuento con un smartphone con acceso
a internet para fines comerciales.

12. Tengo acceso constante a redes Wi-Fio
datos mdviles.
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13. Utilizo dispositivos como laptop, tablet
o PC para mis actividades de marketing
digital.

14. Accedo regularmente a plataformas
digitales (Facebook Ads, Canva, Google,
etc.).

15. Mi equipo tecnolégico me permite
trabajar sin interrupciones.

Dimension 4: Nivel de alfabetizacion digital

16. Sé como crear y administrar una pagina
o perfil comercial en redes sociales.

17. Estoy familiarizado con el uso de
herramientas como WhatsApp Business o
Instagram Shop.

18. Sé interpretar estadisticas de
interaccion o alcance en mis redes sociales.

19. He aprendido a programar
publicaciones en redes sociales.

20. Me siento comodo aprendiendo nuevas
herramientas digitales.
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Instrumento de medicion para la variable 2: Proceso de Ventas de Productos de Consumo
Masivo

Escala de respuesta tipo Likert:

1=Nunca | 2 =Casi nunca | 3 = Algunas veces | 4 = Casi siempre | 5 = Siempre

{tems del instrumento:

Dimension 1: Captacion de clientes Nunca | Casi Algunas | Casi Siempre
nunca | veces siempre

1.- Recibo nuevos clientes como resultado
de mi presencia en redes sociales.

2.- Realizo esfuerzos especificos para captar
nuevos compradores cada semana.

3.- Uso estrategias visuales (fotos, videos,
testimonios) para atraer clientes.

4.- Pido a mis clientes actuales que
recomienden mis productos en linea.

5.- Ofrezco promociones exclusivas para
nuevos clientes.

Dimensidn 2: Conversién de ventas

6.- Logro concretar ventas a través de
contactos iniciados en redes sociales.

7. Presento ofertas claras que motivan la
compra inmediata.

8. Realizo cierres de ventas mediante
plataformas de mensajeria como WhatsApp

9. Mis publicaciones en redes generan
solicitudes de precios o disponibilidad.

10. Me resulta facil convencer a los clientes
sobre la calidad de mis productos.

Dimensién 3: Fidelizacion del cliente

11. Mis clientes habituales regresan por la
experiencia de atencién que reciben.

12. Envio mensajes o promociones
personalizadas a mis clientes frecuentes.

13. Mantengo un trato cercanoy
personalizado con mis clientes digitales.
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14. Agradezco publicamente en redes
sociales a quienes recomiendan mi negocio.

15. Ofrezco beneficios exclusivos a mis
clientes recurrentes.

Dimension 4: Seguimiento postventa

16. Verifico si el cliente quedé satisfecho
luego de su compra.

17. Solicito comentarios o sugerencias
luego de cada venta.

18. Hago seguimiento en caso de que haya
demoras o problemas con el producto.

19. Utilizo el feedback recibido para
mejorar mis procesos de venta.

20. Mantengo comunicacion continua con
mis clientes aun después de la compra.
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