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Resumen

El presente estudio tuvo como objetivo determinar la relacion entre las estrategias de marketing digital y las
ventas en TRANSMAR EXPRESS SAC, Chiclayo, 2025. Se empled un enfoque cuantitativo, disefio no experimental
transversal y alcance correlacional. La poblacién estuvo conformada por 3,250 usuarios, de la cual se obtuvo una
muestra de 344 participantes mediante muestreo probabilistico aleatorio simple. Se utilizd la técnica de encuesta
con un cuestionario de 40 items. La consistencia interna del instrumento se evalué mediante el coeficiente alfa
de Cronbach, obteniéndose valores de a=0.845 para marketing digital y a=0.784 para ventas. Para el contraste
de hipdtesis se empled el coeficiente de correlacion Rho de Spearman, dado el incumplimiento del supuesto
de normalidad. Los resultados evidenciaron una correlacidn positiva muy fuerte (p=0.997, p<0.001) entre las
variables. Se concluye que las estrategias de marketing digital se relacionan significativamente con las ventas
en la empresa estudiada, aunque se discuten las implicancias de correlaciones tan elevadas y las limitaciones
del estudio.
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Abstract

This study aimed to determine the relationship between digital marketing strategies and sales at TRANSMAR
EXPRESS SAC, Chiclayo, 2025. A quantitative approach with a non-experimental cross-sectional design and
correlational scope was employed. The population consisted of 3,250 users, from which a sample of 344
participants was obtained through simple random probability sampling. A survey technique with a 40-item
questionnaire was used. Internal consistency was assessed using Cronbach’s alpha coefficient, yielding values
of a=0.845 for digital marketing and a=0.784 for sales. Spearman’s Rho correlation coefficient was used for
hypothesis testing due to non-compliance with normality assumptions. Results showed a very strong positive
correlation (p=0.997,p<0.001) between variables. It is concluded that digital marketing strategies are significantly
related to sales in the studied company, although implications of such high correlations and study limitations
are discussed.

Keywords: digital marketing, sales, transportation sector, correlation, Spearman.
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INTRODUCCION

La transformacién digital ha modificado
sustancialmente los mecanismos empresariales
de captacion y fidelizacion de clientes. Las
plataformas digitales constituyen elementos
esenciales para potenciar el rendimiento
comercial en un ecosistema progresivamente
globalizado (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).
Esta evolucidn tecnoldgica ha permitido
personalizar la experiencia del cliente y optimizar
los procesos de conversidon, aunque presenta
desafios significativos como la saturacion
del mercado y los cambios constantes en los
algoritmos de las plataformas.

Enelcontextoiberoamericano,Cedefioetal.(2023)
manifiestan que la investigacion cientifica sobre
marketing digital en el contexto iberoamericano
ha mostrado un creciente volumen de trabajos
indexados en Scopus, evidenciando la relevancia
del tema para investigadores y organizaciones
de la regidn, se reporta un aumento sostenido
en el periodo 2015-2020, las organizaciones
empresariales evallan activamente la produccion
cientifica vinculada con el marketing digital. Una
investigacion realizada en Meéxico, encontrd
que las micro y pequefias empresas que utilizan
frecuentemente las estrategias de marketing
digital registran ventas mensuales promedio de
22 223.13 pesos, mientras que aquellas con baja
frecuencia registran 12 465.63 pesos mensuales,
demostrandose asique laadopcion masintensiva
de herramientas digitales se asocia con mayores
ventas (Benitez Salinas, 2024).Asimismo, NTT
DATA (2024) reporta que el 67% de las empresas
latinoamericanas incrementd su inversion en
marketing digital evidenciando una tendencia
hacia la adopcidn de instrumentos digitales.

A nivel local, TRANSMAR EXPRESS SAC,
empresa de transporte establecida en Chiclayo,
enfrenta desafios que restringen su crecimiento
y posicionamiento de mercado. La organizacion
ha evidenciado dificultades para adaptarse a las
transformaciones en los comportamientos de
consumo, situacion agravada por la carencia de
unapresenciadigitalconsolidada.Lacompetencia
sectorial se ha intensificado, con empresas
implementando soluciones tecnoldgicas mas
agiles, lo que genera un estancamiento en la
captacion de nuevos clientes.
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Vacio de la investigacion

Si bien existe literatura sobre marketing digital
y resultados comerciales a nivel general, se
identificaunvacioeninvestigacionesqueanalicen
especificamente esta relacion en empresas del
sector transporte interprovincial en el contexto
peruano. Asi, estudios de Lindao et al. (2023)
abordan el tema en el contexto ecuatoriano e
indican que el marketing digital de esas empresas
de transporte terrestre no se optimiza, perdiendo
oportunidades de incrementar sus ventas vy
mejorar sus servicios al no realizar una verdadera
publicidad digital. Diaz et al. (2025) realizaron
su investigacion en una empresa nacional rubro
servicio urbano, concluyeron que es importante
implementar estrategias de marketing digital las
que deben serinnovadorasy personalizadas para
fortalecer el posicionamiento de marca. Villegas
(2025) realizé una investigaciéon en Tumbes y
encontré que el fortalecimiento de la estrategia
digital impacta favorablemente en su desarrollo
organizacional y en la mejora del servicio que
ofrece.Castillo (2024)estudid al marketing
digital en una empresa de servicios generales y
turismo Milagritos SAC en la ciudad de Trujillo,
encontré una relacion significativa moderada
con el posicionamiento. Por lo presentado se
evidencia que los investigadores abordan el
tema en contextos diferentes, pero ninguno se
enfoca en la region Lambayeque ni considera
las particularidades del transporte terrestre de
pasajeros post-pandemia. Esta brecha justifica
la pertinencia del presente estudio.

Ante esta problematica, se formuld la siguiente
interrogante: ;De qué manera se relacionan las
estrategias de marketing digital y las ventas en
TRANSMAR EXPRESS SAC, Chiclayo 20257
Las preguntas especificas fueron: (a) scémo se
relaciona el flujo con las ventas?; (b) ;de qué
forma se vincula la funcionalidad con las ventas?;
y (c) ¢como se relaciona el feedback con las
ventas?

Justificacion

Desde la perspectiva tedrica la presente
investigacion se justifica porque contribuye
a la comprension de la eficacia del marketing
digital en el sector transporte, siguiendo los
planteamientos de Kotler y Keller (2016) sobre
la evolucion del marketing mediante tecnologias
digitales. Desde la perspectiva practica,
proporciona informacion Util para la toma de
decisiones en TRANSMAR EXPRESS SAC vy
empresas similares. Socialmente, los resultados



benefician tanto a la organizacién como a sus
usuarios al orientar la mejora de la calidad del
servicio digital.

Objetivos

El objetivo general como: determinar la relacion
entre las estrategias de marketing digital y las
ventas en TRANSMAR EXPRESS SAC, Chiclayo
2025. Los objetivos especificos fueron: (a)
analizar la relacidn entre el flujo y las ventas; (b)
diagnosticar la relacion entre la funcionalidad y
las ventas; y (c) establecer la relacién entre el
feedback y las ventas.

Marco teérico

El marketing digital se conceptualiza como
el conjunto de acciones y herramientas
tecnoldgicas que una organizacion emplea
para fortalecer su vinculo con los clientes e
incrementar su visibilidad en internet (Kotler &
Keller, 2016). Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) lo
caracterizan como un proceso de planificacion
y ejecucion de campafias mediante canales
digitales. Fleming (2009) propone el modelo
de las 4F que estructura el marketing digital en
cuatro dimensiones: flujo (capacidad de captar
la atencidn del usuario), funcionalidad (facilidad
de navegacién), feedback (comunicacién
bidireccional con usuarios) vy fidelizacidon
(construccion de relaciones duraderas).

En cuanto a las ventas, Kotler y Keller (2016)
las definen como el proceso de identificacion
de necesidades del cliente y ofrecimiento
de soluciones a cambio de valor econdmico.
Johnston y Marshall (2021) las consideran
una funcion estratégica enfocada en construir
relaciones y generar valor sostenible. Chaffey y
Ellis (2019) clasifican las dimensiones de ventas
segun el canal: venta personal, venta consultiva y
venta online o comercio electrénico.

Hipotesis

Se formuld como hipdtesis general: existe una
relacion significativa entre las estrategias de
marketing digital y las ventas en TRANSMAR
EXPRESS SAC, Chiclayo 2025. Las hipotesis
especificas plantearon relaciones significativas
entre cada dimensidn del marketing digital (flujo,
funcionalidad y feedback) y las ventas.

METODO

Tipo y disefio de investigacion

El estudio se clasifica como investigacion de tipo
aplicada con enfoque cuantitativo (Hernandez-
Sampieri & Mendoza, 2018). El disefio fue no
experimental y transversal, dado que no se
manipularon las variables y la recoleccion de
datos se realizd en un Unico momento. El alcance
fue correlacional-descriptivo, orientado a analizar
la relacidon entre las estrategias de marketing
digital y las ventas (Creswell & Creswell, 2018).

Poblacion y muestra

La poblacidon estuvo conformada por 3250 clien-
tes de TRANSMAR EXPRESS SAC que interac-
tuaron con las estrategias de marketing digital
durante el Ultimo afo. Se establecieron como
criterios de inclusion: ser cliente activo de la
empresa y haber utilizado al menos una vez las
plataformas digitales. Como criterios de exclu-
sidén: personas sin contacto con las estrategias
digitales o que no desearon participar voluntaria-
mente. Aplicando la férmula para poblaciones fi-
nitas con un nivel de confianza del 95% y margen
de error del 5%, se obtuvo una muestra de 344
participantes mediante muestreo probabilistico
aleatorio simple.

Técnicas e instrumentos

La técnica de recoleccién de datos fue la
encuesta y el instrumento un cuestionario
estructurado de 40 items (20 para cada variable)
con escala Likert de cinco puntos (1=Totalmente
en desacuerdo, 5=Totalmente de acuerdo). La
validez de contenido se establecidé mediante
juicio de tres expertos en marketing digital y
metodologia de investigacion, quienes evaluaron
la pertinencia, relevanciay claridad de cada item.

Confiabilidad del instrumento

Para determinar la confiabilidad del instrumento
se realizd una prueba piloto con 34 participantes
(10% de la muestra). Se calculd el coeficiente alfa
de Cronbach (a), el cual evalla la consistencia
interna del instrumento midiendo el grado en que
los items de una escala estan correlacionados
entre si (George & Mallery, 2019). Es importante
precisar que el alfa de Cronbach es una medida
de confiabilidad del instrumento, no una prueba
de correlacion entre variables.
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Tabla 4
Primera Categoria

Variable N° de items Alfa de Cronbach Interpretacion
Marketing Digital 20 0.845 Buena
Ventas 20 0.784 Aceptable

Nota. Valores superiores a 0.70 indican confiabilidad aceptable segin George y Mallery (2019).

Los valores obtenidos (a=0.845 para marketing
digital y a=0.784 para ventas) superan el umbral
de 0.70,lo que evidencia una consistencia interna
adecuada de ambas escalas y permite proceder
con el analisis correlacional.

Analisis de datos

Para el andlisis estadistico de datos, se empled
el software SPSS version 29. Se utilizé estadisti-
ca descriptiva (frecuencias, porcentajes, media,
desviacion estandar, varianza, minimo y maxi-
mo) para caracterizar las variables. Se aplicé la
prueba de Kolmogorov-Smirnov para evaluar el
supuesto de normalidad. Dado que los datos no
se ajustaron a una distribucion normal (p<0.05),
se empled el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman (p) para contrastar las hipdtesis, sien-
do esta una prueba no paramétrica apropiada
para datos ordinales o que no cumplen norma-
lidad. Es fundamental distinguir que el Rho de
Spearman es una medida de asociacion entre
dos variables, a diferencia del alfa de Cronbach
que mide la consistencia interna de un Unico ins-

Tabla 2

trumento. La interpretacion del coeficiente Rho
siguio los criterios de Hernandez-Sampieri et al.
(2014): 0.00-0.10 correlacién nula, 0.11-0.50 débil,
0.51-0.75 moderada, 0.76-0.90 fuerte, y 0.91-1.00
muy fuerte.

Aspectos éticos

Se aplicd el consentimiento informado
garantizando la participacion voluntaria vy
la confidencialidad de los datos mediante
codificacion andnima. El estudio se adhirid a
los principios de beneficencia, no maleficencia
y justicia establecidos en las normativas de
investigacion cientifica (Resnik, 2020).

RESULTADOS

Previo al andlisis correlacional, se presentan
los estadisticos descriptivos de las variables
y dimensiones estudiadas, lo cual permite
caracterizar la distribucion de los datos vy
contextualizar los resultados inferenciales.

Estadisticos descriptivos de las variables y dimensiones

Variable/Dimension N Min Max M DE Var
Marketing Digital 344 2.85 5.00 412 0.68 0.46
Flujo 344 2.60 5.00 4.08 0.72 0.52
Funcionalidad 344 2.80 5.00 415 0.65 0.42
Feedback 344 2.70 5.00 414 0.69 0.48
Ventas 344 2.90 5.00 418 0.64 0.41

Nota. N=tamafio muestral, Min=minimo, Max=maximo, M=media, DE=desviacion estandar, Var=varianza.
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Los participantes mostraron percepciones
favorables en ambas variables, con medias
superiores a 4.00 en una escala de 1 a 5. La
variable marketing digital obtuvo una media de
412 (DE=0.68), mientras que ventas presenté una
media de 4.18 (DE=0.64). Las tres dimensiones

Tabla 3
Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov

del marketing digital mostraron valores similares:
flujo (M=4.08, DE=0.72), funcionalidad (M=4.15,
DE=0.65) y feedback (M=4.14, DE=0.69). Los
valores de varianza relativamente bajos (0.41-
0.52) indican homogeneidad en las respuestas
de los participantes.

Marketing Digital 0.089

344 <0.001

Ventas 0.094

344 <0.001

Nota. gl=grados de libertad, Sig.=significancia bilateral.

La prueba de Kolmogorov-Smirnov indicd que
los datos no se ajustan a una distribucién normal
(p<0.001) para ambas variables, por lo que se
justifica el uso del coeficiente Rho de Spearman
como prueba no paramétrica para el analisis
correlacional.

Tabla 4
Correlacion entre marketing digital y ventas

Analisis correlacional

Objetivo general: Determinar la relacién entre
las estrategias de marketing digital y las ventas.

Marketing Digital - Ventas 0.997*

<0.001 344

Nota. **La correlacién es significativa al nivel 0.01 (bilateral). p=Rho de Spearman.

El coeficiente Rho de Spearman (p=0.997,

y las ventas. Este resultado permite aceptar la

p<0.001) evidencia una correlacién positiva muy hipdtesis general de investigacion.

fuerte entre las estrategias de marketing digital

Tabla 5

Objetivos especificos: Relacion entre las
dimensiones del marketing digital y las ventas.

Correlacion entre dimensiones del marketing digital y ventas

Flujo - Ventas 0.958** <0.001 344 Muy fuerte
Funcionalidad - Ventas 0.962** <0.001 344 Muy fuerte
Feedback - Ventas 0.969** <0.001 344 Muy fuerte

Nota. **La correlacién es significativa al nivel 0.01 (bilateral). p=Rho de Spearman.



La anterior figura muestra los factores influyentes
Las tres dimensiones del marketing digital
presentaron correlaciones positivas muy fuertes
con las ventas: flujo (p=0.958), funcionalidad
(p=0.962) y feedback (p=0.969), todas con
p<0.001. Estos resultados permiten aceptar las
hipdtesis especificas del estudio.

A continuacion se presenta la discusion, asi
los resultados evidenciaron una correlacion
positiva muy fuerte (p=0.997) entre las
estrategias de marketing digital y las ventas
en TRANSMAR EXPRESS SAC. Este hallazgo
coincide parcialmente con estudios previos:
Lindao (2023) reconocié que en las empresas
de transporte interprovincial ecuatoriano no se
logra incrementar el flujo de pasajeros porque
los recursos del marketing digital no son
aprovechados efectivamente, asi las paginas
web no tienen portales atractivos que permitan
la interaccion con sus usuarios, la publicidad
no consigue el posicionamiento esperado.
Castillo (2024) en su estudio realizado obtuvd
un coeficiente de correlacién de r=0.600** y un
Sig. (Bilateral) de 0,000, por lo que concluyd que
el marketing digital tiene relacion significativa
moderada con el posicionamiento en la empresa
servicios generales y turismo Milagritos SAC de
Trujillo.

Analisis critico de la correlacion elevada

No obstante, el coeficiente del presente estudio
es notablemente mas elevado, lo cual amerita
un analisis critico, por la magnitud de las
correlaciones obtenidas se analizé de una forma
critica por la alta correlacion obtenida, (p>0.95
en todos los casos) requiere una interpretacion
cautelosa. Diversos factores contextuales vy
metodoldgicos podrian explicar estos resultados:

Primero,lahomogeneidaddelamuestraconstituye
un factor relevante. Los participantes fueron
exclusivamente clientes que ya han interactuado
con las plataformas digitales de la empresa, lo
cual implica una predisposicién favorable hacia
estas herramientas. Esta caracteristica muestral
reduce la variabilidad natural de las respuestas
y puede inflar artificialmente los coeficientes de
correlacion. Futuras investigaciones deberian
incluir usuarios potenciales que aun no utilicen
los canales digitales.

Segundo, existe un posible riesgo de varianza
comun del método (common method variance).
Dado que ambas variables fueron medidas
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mediante el mismo instrumento, en el mismo
momento y con el mismo formato de respuesta
(escala Likert), los participantes podrian haber
respondido de manera consistente mas por el
formato que porlarelacion real entre constructos.
De esta manera, Podsakoff et al. (2003) advierten
que este sesgo puede sobreestimarcorrelaciones
hasta en un 26%.

Tercero, las caracteristicas contextuales del
sector transporte en Chiclayo presentan
particularidades. La digitalizacion en este
rubro es relativamente reciente, especialmente
acelerada por las restricciones de movilidad
derivadas del contexto post-pandemia. Los
usuarios que adoptaron tempranamente estas
herramientas tienden a valorarlas positivamente,
generando un sesgo de autoseleccion. Ademas,
al ser una empresa especifica con limitada
competencia digital directa, los usuarios pueden
asociar directamente su satisfaccion con las
plataformas a su decision de compra.

Cuarto, las limitaciones inherentes a las escalas
tipo Likert deben considerarse. La tendencia
haciarespuestasextremas (aquiescencebias)yla
deseabilidad social pueden afectar la variabilidad
de las respuestas. Los estadisticos descriptivos
revelaron varianzas relativamente bajas (0.41-
0.52), lo cual confirma la homogeneidad de
las respuestas y limita el rango de covariacion
posible entre variables.

Respecto a las dimensiones especificas, la
correlacién entre flujo y ventas (p=0.958)
concuerda con Pascucci et al. (2023) quienes
detacan la relevancia de las tecnologias digitales
en las estrategias de marketing porque permiten
mejoran su capacidad para analizar el mercado,
gestionar precios y canales. Sharma et al. (2023)
en su estudio analizan la influencia de las
tecnologias digitales en el proceso de decision
del consumidory su percepcion de productos, asi
se respalda el argumento de que las tecnologias
son valoradas por los consumidoresy afectan sus
actitudes y preferencias, de esta forma se ofrece
un valor superior a los clientes. La diferencia
con el presente estudio sugiere que el contexto
sectorial y geografico influye significativamente
en estas relaciones.

Castillo (2024) concluyd que el marketing digital
es vital en todas las empresas, sin embargo en su
investigacion encontrd una relacion significativa
moderadaconel posicionamientoenunaempresa
de servicios generales y turismo. La correlacion



funcionalidad-ventas (p = 0,962) se relaciona
con los hallazgos de Integral Ad Science (2023),
donde sefalan que el 58% de consumidores
espafnoles evitan marcas asociadas con sitios
de desinformacion. Sin embargo, ese estudio no
reportd coeficientes tan elevados (Integral Ad
Science, 2023).

La correlacion feedback-ventas (p=0.969)
coincide conceptualmente con investigaciones
sobre comportamiento de usuarios en Instagram,
donde una gran mayoria sus usuarios sigue al
menos una marca o negocio, lo que indica la
relevancia de esta red social como canal de
marketing digital, aunque muchos de estos
estudios se basan en andlisis descriptivos
sin reportar correlaciones estadisticas entre
variables especificas (Choi, 2023).

Benitez Salinas (2024) encontrd diferencias
significativas en ventas segun frecuencia de uso
digital, pero mediante comparacién de medias,
no correlaciones.

Limitaciones del estudio

El presente estudio presenta limitaciones que
deben considerarse al interpretar los resultados.
En términos metodoldgicos, el disefio transversal
no permite establecer relaciones causales entre
lasvariables; Unicamente se identificd asociacion.
Ademas, los datos fueron recolectados mediante
autoinforme, lo que introduce posible sesgo de
deseabilidad social y varianza comun del método.

En términos muestrales, la investigacion se limitd
a clientes activos que han interactuado con
las plataformas digitales, excluyendo usuarios
potenciales. Esto restringe la variabilidad
de las respuestas y puede sobreestimar las
correlaciones.El muestreo,aunque probabilistico,
se circunscribié a una base de datos de clientes
registrados.

En términos de generalizacién, el estudio se
enfocdenunaunicaempresadelsectortransporte
en Chiclayo, lo que limita la extrapolacion de
resultadosaotroscontextosgeograficos,sectores
empresariales o tamanos organizacionales.
Las correlaciones extremadamente elevadas
(p>0.95) sugieren la necesidad de revisar la
construcciéon del instrumento para futuras
aplicaciones, asegurando mayor discriminacion
entre constructos.

En términos temporales, la recoleccion en un
Unico momento impide evaluar la estabilidad
de la relacion a lo largo del tiempo o identificar
tendencias estacionales propias del sector
transporte.

CONCLUSIONES

Se determind una correlacion positiva muy
fuerte (p=0.997, p<0.001) entre las estrategias
de marketing digital y las ventas en TRANSMAR
EXPRESS SAC, aceptando la hipdtesis general.
No obstante, la magnitud del coeficiente amerita
cautela interpretativa debido a posibles sesgos
metodoldgicos discutidos.

Se analizé una correlacion positiva muy fuerte
(p=0.958, p<0.001) entre la dimensidon flujo y
las ventas, indicando que la capacidad de la
plataforma digital para captar y mantener la
atencién del usuario se asocia con mejores
resultados comerciales.

Se diagnosticd una correlacion positiva muy
fuerte (p=0.962, p<0.001) entre la funcionalidad
y las ventas, evidenciando que la facilidad
de navegacion y eficiencia de la plataforma
son factores asociados a las transacciones
comerciales.

Se establecid una correlacion positiva muy fuerte
(p=0.969, p<0.001) entre el feedback y las ventas,
confirmando que la comunicacion bidireccional
con los clientes se asocia con la confianza vy
lealtad hacia la empresa.

Implicancias practicas

Los hallazgos sugieren que TRANSMAR EXPRESS
SAC deberia continuar fortaleciendo sus
estrategias de marketing digital, especialmente
enlosaspectosderetroalimentaciénconelcliente
y funcionalidad de la plataforma. Se recomienda
implementar métricas de seguimiento que
permitan evaluar el impacto especifico de cada
dimensidn en los resultados comerciales.

Implicancias teéricas

El estudio contribuye a la literatura sobre
marketing digital en el sector transporte
peruano, un area poco explorada. Sin embargo,
las correlaciones extremadamente elevadas
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plantean interrogantes sobre la discriminacion
entre constructos que deberian abordarse en
futuras investigaciones.

Lineas futuras de investigacion

Se sugiere: (a) validar el instrumento en otras
empresas del sector transporte para evaluar su
replicabilidad; (b) aplicar modelos multivariados
(regresién multiple, ecuaciones estructurales)
que controlen variables intervinientes y evallen
efectos directos e indirectos; (¢) realizar estudios
longitudinales que permitan evaluar la evolucion
de la relacidn a lo largo del tiempo y establecer
precedencia temporal; (d) incorporar enfoques
mixtos que complementen los datos cuantitativos
con entrevistas en profundidad para comprender
los mecanismos subyacentes; (e) desarrollar un
modelo especifico de marketing digital adaptado
al sector transporte interprovincial peruano.
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