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Resumen 

Se consideró como objetivo general determinar cómo incide el marketing digital en 

las ventas de la empresa Mi Negocio EIRL de Jaén – 2021. De la misma forma se 

utilizó un enfoque cuantitativo, con diseño no experimental, de corte transversal, de 

tipo aplicada, con nivel correlacional causal, la técnica manipulada fue la encuesta 

y el instrumento el cuestionario, el cual, fue aplicado a 35 trabajadores de la 

empresa Mi Negocio EIRL de la sede principal ubicada en la ciudad de Jaén. 

Alcanzando un Rho de Spearman del 0.853, confirmando que el nivel de relación 

entre el marketing digital y las ventas es positiva alta, demostrando que mientras 

se utilicen de forma adecuada y de acuerdo a las necesidades de la empresa la 

estrategia de marketing permitirá aumentar las ventas. 

Palabras clave: Comunicación, promoción, publicidad, necesidad.
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Abstract 

The general objective was to determine how digital marketing affects the sales of 

the company Mi Negocio EIRL of Jaen - 2021. In the same way, a quantitative 

approach was used, with non-experimental design, cross-sectional, applied type, 

with causal correlational level, the manipulated technique was the survey and the 

instrument was the questionnaire, which was applied to 35 workers of the company 

Mi Negocio EIRL of the main headquarters located in the city of Jaen. Reaching a 

Spearman's Rho of 0.853, confirming that the level of relationship between digital 

marketing and sales is high positive, demonstrating that as long as they are used 

properly and according to the needs of the company, the marketing strategy will 

increase sales. 

Keywords: Communication, promotion, advertising, necessity. 
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I. INTRODUCCIÓN

Los constantes avances de las TIC en el mundo han generado que obligatoriamente 

las empresas tengan que utilizar estrategias electrónicas que les permita aumentar 

sus ventas, siendo la más conocida el marketing digital, ya que, a través de esta 

herramienta se puede abarcar nuevos mercados y con ello ampliar la captación de 

nuevos clientes.  

En México las MYPES del sector electrodomésticos como Elektra, Smeg, Efe y 

Miele han visto caer sus ventas del -72% en el 2020, esto se debe a la emergencia 

sanitaria que viene enfrentando el país y el cierre de los locales (BlackSip, 2020). 

En Colombia las MYPES del rubro de electrodomésticos aún no toman conciencia 

sobre la importancia del uso de las herramientas digitales en el incremento de las 

ventas, pese ver la caída de sus ventas en el 2020 del -69% y en el primer semestre 

del 2021 solo han obtenido 10% de las ventas totales del mercado, muy por debajo 

de las ventas realizadas en el primer semestre del 2019, el cual, llegó a un 64% de 

aumento en las ventas, todo esto viene siendo generado por el uso inadecuado e 

ineficiente del marketing digital y la no interacción activa con sus clientes 

(Universidad EAFIT, 2021). 

En el contexto nacional, pese al enorme potencial que poseen las MYPES para 

crecer, estos presentan limitaciones en el uso de los presupuestos asignados, 

principalmente en el departamento de ventas, existiendo jóvenes sin experiencia 

en el rubro de marketing digital, estos factores son los que han generado que, en 

el 2021 sus ventas solo lleguen al 32%, siendo 40% menos que del 2019, afectando 

considerablemente los estados financieros, y decidiendo seguir en la informalidad 

(COMEXPERU, 2021).  De acuerdo al INEI (2020), en el III trimestre del 2020 se 

dieron de baja a 5835 empresas y en el IV trimestre fueron 7,469 empresas, dichas 

empresas no soportaron el cierre de las operaciones comerciales, ya que, sus 

ventas cayeron al -97%, y sus deudas aumentaron un 85%, esto demuestra que al 

no contar con un plan de acción de emergencia en el uso de las TIC como el 

marketing digital puede generar que cierren sus locales o se declare en quiebra. 

La empresa Mi Negocio EIRL, cuenta con 01 sede principal y 04 filiales, la sede 

principal está ubicada en la Provincia de Jaén, las filiales que posee están ubicadas 

estratégicamente en las provincias de San Ignacio, Bagua Chica, Utcubamba y 

Cutervo. Durante la paralización de las actividades empresariales decretado por el 
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gobierno, el gerente propietario decidió cerrar las filiales de San Ignacio y Cutervo 

por la disminución de ventas que venían enfrentando desde el 2019, complicando 

aún más con el aislamiento social en el 2020. En el primer semestre de este 2021, 

las ventas de todas las sedes han aumentado, pero mínimamente, en la sede 

central que es Jaén, solo ha obtenido un incremento ligero del 14% de las ventas 

en promedio, pese que decidieron aumentar los trabajadores en el departamento 

de ventas, no han tenido buenos resultados, esto ha sido generado por el 

inadecuado uso del marketing digital. 

Es por estas situaciones que se ha decidido formular como problema de 

investigación: ¿De qué manera incide el marketing digital en las ventas de la 

empresa Mi Negocio EIRL de Jaén - 2021?  Desde el punto de vista teórico se 

justifica porque la investigación se rige a través de los referentes teóricos inspirados 

en la teoría del color. Con respecto a la justificación metodológica, se afianza en un 

estudio cuantitativo, no experimental, aplicada, correlacional causal. 

Se consideró formular como objetivo general: Determinar cómo incide el marketing 

digital en las ventas de la empresa Mi Negocio EIRL de Jaén – 2021. Extrayéndose 

tres objetivos específicos: OE1: Identificar el nivel de efectividad del marketing 

digital en la empresa mi negocio EIRL de Jaén – 2021. OE2: Identificar el nivel de 

ventas de la empresa Mi Negocio EIRL de Jaén – 2021. OE3: Determinar la 

incidencia de las dimensiones de la variable uno y la variable dos de la empresa Mi 

Negocio EIRL.  

Asimismo, se formuló como hipótesis de investigación: Hi: Existe incidencia entre 

el marketing digital y las ventas de la empresa Mi Negocio EIRL de Jaén – 2021. 

La hipótesis nula es: H0.- No existe incidencia entre el marketing digital entre las 

ventas de la empresa Mi Negocio EIRL Jaén – 2021. 
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II. MARCO TEÓRICO

Después de haber redactado la introducción de este informe de tesis, se procede a 

contextualizar los trabajos previos, en los siguientes párrafos: 

Sugiono et al., (2021). “The Effect of Prom otion Mix on Sales Performance M 

ediated by Customer Loyalty at Paul Bakery Kota Kasablanka Jakarta”. Resolvieron 

verificar el efecto del marketing digital en el desempeño de las ventas. Asimismo, 

consideraron manejar un trabajo cuantitativo, no experimental, descriptivo, llegando 

a concluir que, la variable 1 tiene un efecto directo en el desempeño de las 

comercializaciones y lealtad del cliente. 

Suh y Chow (2021). “Developing a digital marketing tool for ethnic ventures' mixed 

business model and market-shaping: A design scientific approach of web 

demographics”. Decidieron establecer un punto étnico que permita empoderar de 

forma factible las empresas en el mercado. Para ello utilizaron el enfoque 

cualitativo, con diseño no experimental descriptivo, a través del análisis bibliográfico 

se llegó a concluir que, construir un punto de apoyo étnico puede empoderar de 

manera factible la configuración del mercado de las empresas étnicas. 

Dolega et al., (2021). “Going digital? The impact of social media marketing on retail 

website traffic, orders and sales”. Dispusieron examinar el impacto de las 

actividades cotidianas de las redes sociales en los resultados comerciales, para 

ello, se consideró utilizar el cualitativo, de nivel descriptivo, documental. Llegaron a 

finiquitar que, el uso de las redes sociales permite mejorar las condiciones de la 

entidad. 

Garuda et al., (2021). “Digital Marketing Strategies To Increase Online Business 

Sales Through Social Media”. Resolvieron describir el impacto del internet en la 

comercialización de los productos. Considerando el cualitativo, de nivel descriptivo, 

documental. Llegaron a consumar que, pocos empresarios en línea aprovechan la 

oportunidad de oro de utilizar la aplicación. Social Media como plataforma para 

desarrollar su negocio a través de contenidos digitales. 

Dyahrini et al., (2021). “The Effect of Digital Marketing, Digital Money on 

Performance PT. Indosat (Case Study in Bandung Sales Area)”. Oara ello, utilizaron 

un enfoque cuantitativo, descriptivo, con el análisis lineal múltiple, el cual, a 

encuestaron a 100 trabajadores. Concluyeron que, existe una influencia entre 

ambas variables. 
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Redjeki y Affandi (2021). “Utilization of Digital Marketing for MSME Players as Value 

Creation for Customers during the COVID-19 Pandemic”. Decidieron presentar el 

despliegue de pequeñas y medianas sociedades en tiempos de confinamiento 

social, para ello, adoptaron un enfoque cualitativo, con revisión de literatura, el cual, 

permitieron concluir que, el marketing digital es muy útil para los jugadores de las 

MIPYME en Indonesia porque, con los diversos beneficios que tiene puede 

aumentar el volumen de ventas. 

Corsaro et al., (2021). “Sales and marketing automation in the post-Covid-19 

scenario: value drivers in B2B relationships”. Propusieron un modelo conceptual 

que explica el impulso de valor organizacional sobre beneficios y sacrificios en 

tiempos de pandemia. Adoptaron un enfoque mixto, con análisis documental y 

cuestionario, el cual, les permitió concluir que, La adopción de los sistemas de 

automatización de ventas y marketing (S&MA) permite a las empresas mejorar sus 

campañas de marketing, realizar un seguimiento del recorrido de sus clientes y 

generar información en tiempo real para responder a los clientes de manera más 

eficiente y eficaz. 

Marc y Dalla (2020). “The Digital Marketing Toolkit: A Literature Review for the 

Identification of Digital Marketing Channels and Platforms”. Decidieron cerrar 

brechas de conocimiento que permita brindar una visión general a las PYMES sobre 

las herramientas de marketing digital que permitan aumentar sus niveles de ventas. 

Manejaron un enfoque cualitativo, de nivel descriptivo, a través del análisis 

documental llegaron a concluir que, las PYME se están quedando atrás en el uso 

de herramientas, canales y plataformas virtuales. 

Ahora, se procede a detallar los artículos científicos de autores nacionales, el cual, 

se detallan a continuación: 

Tuesta et al., (2021). “Niveles de ventas durante el Covid-19 una revisión 

sistemática en microempresas en Latinoamérica”. Decidieron conocer el nivel de 

ventas durante la pandemia en las microempresas en Latinoamérica, para ello. 

utilizaron el método de revisión sistemática, el cual, permitió concluir que, las 

MYPES en el futuro extendieron utilizando las redes sociales para su esparcimiento 

y desarrollo. 

Mazzini y Seminario (2020). “Estrategias de marketing digital en los clientes del 

laboratorio Abbott durante la pandemia COVID-19 - San Juan De Lurigancho, 
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2020”. Consideraron un trabajo cuantitativo, aplicado, descriptivo, se encuestando 

a 72 clientes, el cual, les permitió concluir que, entre las variables existe una 

asociación muy alta. 

Aponte et al., (2015). “Estrategia de marketing digital para el posicionamiento en el 

mercado en el ramo de panaderías”. Propusieron el marketing digital como 

estrategia que permita el posicionamiento de esta empresa en el mercado.  Se 

aplicó el enfoque cuantitativo, con diseño de campo, descriptiva, donde el 

cuestionario lo aplicaron a 10 empleados, el cual, les permitió concluir que, el 

marketing tiene deficiencias evidentes. 

Barrientos (2017). “Marketing + internet = e-commerce: oportunidades y desafíos”. 

Buscaron exponer medidas que permitan aprovechar el internet para generar 

mayores ventas y con ello mejores beneficios económicos. Decidió utilizar el 

enfoque cualitativo, de nivel explicativo, el cual, le permitieron concluir que, para los 

empresarios, la tecnología y su rápido desarrollo en el intercambio de bienes y 

servicios puede generar miedo, pero esta es solo una cara de la moneda y, como 

hemos comentado, también brinda oportunidades. 

En el contexto local, se tomó en cuenta el aporte de Jara y Ramos (2020). En su 

investigación: “Marketing relacional para mejorar la venta de productos de la tienda 

de ropa Centro de la Moda Luchex. Sallique – Jaén”. Propusieron marketing 

relacional que permita aumentar las ventas de todos los bienes que la tienda ofrece 

a sus clientes. Asimismo, decidieron aplicar un enfoque cuantitativo, correlacional, 

con propuesta, los cuales, les permitió evidenciar que la empresa está pasando por 

un estancamiento comercial, por decisiones propias de los propietarios, al no querer 

actualizar sus estrategias de marketing que viene utilizando. 

Castillo (2021).  En su tesis: “Estrategia de marketing de redes sociales para 

incrementar las ventas en Panita EIRL, Jaén 2018”. Utilizó el cuantitativo, 

encuestando a 185 clientes, los cuales, le permitió obtener que un 54% utilizan 

Twitter, siendo la red social con mayor demanda, es por ello, que la organización 

debe mantener esta plataforma con información actualizada que permita interactuar 

constantemente con sus compradores, ya que, de esta forma se podrá aumentar 

las ventas. A través del Rho de Spearman de 0,785, se observó una asociación 

significativa. 
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Rivera (2020). Estudió: Marketing digital para mejorar el posicionamiento de la 

cafetería Apu en la Ciudad de Jaén – 2019. Utilizó cuantitativo, no experimental, 

con propuesta, permitiendo concluir que la empresa no está utilizando de forma 

adecuada las estrategias de marketing digital, por ello, deben elaborar un plan que 

permita alcanzar en el menor tiempo posible la marca Apu en esta ciudad. 

Para la variable 1, marketing digital, se consideró a la teoría del color, donde Cuervo 

(2012). En marketing existen algunos elementos básicos que pueden atraer 

compradores y conquistarlos. Nuestro cerebro tiene una tendencia muy fuerte al 

color. (Zhang et al., 2020) Personifica una fuente interminable de iluminación y se 

puede utilizar para muchos productos que buscan efectos para llegar a los 

compradores de una manera eficaz y poderosa. (Diez et al., 2019) El color de un 

objeto depende de la radiación de luz absorbida por su estructura molecular y de la 

longitud de onda reflejada por el objeto; la característica de cromaticidad 

relacionada con la longitud de onda se llama: color, a través de la percepción visual. 

(Ponomarenko, 2018) Dos divisiones principales de color: los colores cálidos 

pueden provocar la necesidad de atraer o notar, y generalmente se usan para 

resaltar. (Ekaterina, 2019) Son todas combinaciones de rojo. Los colores fríos son 

los colores que provocan reacciones impulsivas retardadas. Suelen utilizarse como 

fondo propicio para el contraste. Son todas combinaciones de azules. (Cuervo, 

2012) .   

El enfoque considerado para la variable 2, ventas, fue la teoría de los dos factores 

en la satisfacción del cliente, donde Millán y Carmona (1998), revela que la 

existencia de tres factores de calidad: factores de higiene, el cual, son los factores 

que esperan los clientes, y si su provisión falla, provocarán la insatisfacción del 

cliente. Asimismo, tiene el factor de crecimiento, es la provisión que conducirá a la 

satisfacción del cliente, donde no proporcionar no necesariamente causa 

insatisfacción. (Hur, 2018) El factor de umbral dual, es un factor esperado por los 

clientes cuya falla en el desempeño causará insatisfacción, y su desempeño excede 

un cierto nivel conducirá a la satisfacción del cliente. (Park et al., 2018) Del mismo 

modo, considere que ciertas dimensiones de un producto o servicio están 

asociadas a la satisfacción del cliente, mientras que otras están asociadas a la 

insatisfacción del mismo. (Fajriyati et al., 2020) 
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En este momento se procede a conceptualizar la variable 1, marketing digital, es 

un proceso mundial que permite a las empresas promoverse a través de los 

motores de búsqueda. Esto incluye la inscripción con los motores de búsqueda, la 

optimización de las páginas, la gestión de la publicidad por clic y la adquisición de 

enlaces en los sitios web relacionados, la creación de contenido de alta calidad y el 

mantenimiento de los planes de actualización de la red, entre otras cosas. (Colvée, 

2015). 

Es el estudio de la tecnología virtual para ayudar a la profesión de marketing, con 

el objetivo de adquirir la productividad de obtención y la conservación del 

consumidor mediante la caracterización del valor estratégico de la tecnología digital 

y el desarrollo de una dirección proyectado. (Chaffey & Smith, 2012). 

Es una herramienta virtual muy eficaz que permite a las empresas aumentar su 

patrimonio y mantener un nivel óptimo de ingresos. (Bricio et al., 2018). 

Las dimensiones que conforman al marketing digital, se tiene a la dimensión 

comunicación, se refiere a todas las redes sociales que posee la empresa para 

interactuar con cada uno de sus clientes, debiendo para ello, subir de forma 

constante contenido de los productos o servicios a través de vídeos, diseños, 

banners, etc. (Colvée, 2015) 

En cuanto a la dimensión promoción, se refiere a todas las ofertas que la 

organización pone a disposición de todos sus clientes, debiendo informar sobre las 

tarifas y los descuentos que se están entregando por ciertas compras o contratación 

de servicios que los clientes puedan adquirir. (Colvée, 2015) 

En cuanto a la dimensión publicidad, se dice que las empresas deben mantener 

sus redes sociales activas, debiendo elaborar y diseñar videos promocionales sobre 

todas las campañas publicitarias que la empresa esté realizando. (Munsch, 2021) 

Debiendo para ello manipular todos los diarios digitales que la empresa considere 

conveniente, debiendo tomar en cuenta que esto necesita de un presupuesto 

especial. (Puican & Malca, 2021)  

En cuanto a la dimensión comercialización, se refiere a que la sociedad debe 

comercializar todos sus productos o servicios en todos los canales de distribución, 

como los puntos de venta, sean estos en físico o de manera digital, debiendo 

incentivar a todos sus potenciales clientes que adquieran los productos a través de 
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compras digitales, pero para ello la organización debe brindar la seguridad jurídica 

a todas las transacciones financieras que sus clientes realicen. (Colvée, 2015) 

Con respecto a la variable ventas, se la define como en función del proceso del 

sistema de marketing, lo definen como: cualquier actividad que genere el último 

impulso a la transacción en el cliente. (Aldrovandi, 2009) Asimismo, se dice que son 

las acciones ejecutadas para incentivar a los clientes a realizar una determinada 

compra. (Bullemore & Cristóbal, 2021) Del mismo modo, se dice que son los actos 

que se llevan a cabo en una negociación, donde participan el vendedor y el 

comprador. (Bernal & Granoble, 2021) 

Las dimensiones consideradas en las ventas se tienen a la necesidad, se refiere a 

la capacidad que poseen los vendedores de la empresa para detectar lo que 

realmente los potenciales clientes están buscando, debiendo siempre utilizar la 

persuasión como estrategia porque, esto aumenta las probabilidades que los 

individuos tomen la decisión de comprar determinados productos. (Aldrovandi, 

2009) 

En cuanto al riesgo, se refiere a que el gerente tenga mapeado las necesidades 

comunes que los clientes tienen al momento de adquirir los productos, porque, esto 

permite a los vendedores, canalizar información para poder actuar de forma 

estratégica cuando ingresan a la tienda potenciales clientes, debiendo siempre 

otorgar seguridad y confianza antes, durante y después de la operación comercial. 

(Aldrovandi, 2009) 

En cuanto al conocimiento, se refiere a las capacitaciones que el gerente y socios 

han otorgado a sus empleados sobre atención al cliente y sobre todo en las 

características de cada producto que la empresa ofrece en el mercado, debiendo 

para ello, tomar en cuenta todos los procesos de venta y de todos los procesos de 

compra que llevan a cabo cada uno de los consumidores. (Aldrovandi, 2009) 
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III. METODOLOGÍA

3.1 Tipo y diseño de investigación 

Los autores decidieron manipular una investigación de tipo aplicada; donde 

Hernández y Mendoza (2018), es una investigación en curso que está 

inextricablemente vinculada a la anterior debido a su adhesión a los resultados y a 

las contribuciones teóricas. 

También se consideró que era capaz de llevar a cabo un estudio correlacional 

causal, ya que se basaba en el principio de determinar el grado de relación entre 

las variables y sus dimensiones. (Vásquez, 2020). 

Utilizaron el diseño no experimental, de corte transversal. El esquema fue: 

Dónde:  

M: Muestra  

X1: Marketing digital 

r: Relación 

  X2: Ventas 

3.2 Variables y operacionalización 

Variable 1: Marketing digital 

Definición conceptual: Es una poderosa herramienta que permite a las entidades 

aumentar la riqueza y mantener niveles óptimos de ingresos (Bricio et al. 2018). 

Definición operacional: Fue valorada por las dimensiones calificadas por PromPerú 

(2017) porque indica cómo evaluar el marketing digital 

Variable 2: Ventas 

M 

X1 

X2 

r 
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Definición conceptual: Es la transferencia de mercancía a un precio pactado, que 

puede ser: contado, pago a plazos, cuando el pago se divide en varias entregas 

consecutivas (Romero, 2017).  

Definición operacional: Se utilizaron las dimensiones para evaluar esta variable de 

Aldrovandi (2018) porque menciona cómo medir el nivel de ventas. 

3.3 Población, muestra, muestreo, unidad de análisis 

Población: En este caso se consideraron al total de trabajadores de la empresa Mi 

Negocio EIRL de la sede principal ubicada en la ciudad de Jaén, llegando a un total 

de 35. De acuerdo a Chávez (2017), la población es el conjunto de personas de los 

que se pretende conocer algo durante el desarrollo del trabajo. 

Muestra: Como la población es pequeña, se consideró al total de la población, 

llegando a una muestra de 35 trabajadores. En cambio, Sánchez y Reyes (2017) lo 

define como el subgrupo que es extraído del universo. 

Muestreo: Se utilizó el no probabilístico. De acuerdo a Chávez (2017) Es una 

herramienta de investigación que permite resolver cierta parte de la realidad que se 

está estudiando. 

Unidad de análisis: estuvo conformado por los trabajadores de la empresa Mi 

Negocio EIRL. 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Los autores de este artículo consideraron emplear la técnica de la encuesta. Según 

Chávez (2017), es la recopilación de datos con el concepto de citación, el proceso 

por el que se obtiene el informe, el valor o la replicación para llevar a cabo la 

investigación. 

Como instrumento eligieron el cuestionario, el cual está compuesto por 22 ítems, 

ya que Sánchez Reyes (2017), señala que un instrumento es una herramienta 

especializada que se utiliza en todo el proceso de recolección de datos. 

Confiabilidad del instrumento 

Se obtuvo a través del índice de Alfa de Cronbach, escalas: 

Para ello, se procedió a realizar una prueba piloto a 15 empleados que representan 

a una porción de la muestra. 

Ambas variables, están compuestas por 22 ítems, obteniendo un Alfa de Cronbach 

de 0.979. 
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3.5 Procedimientos 

La tesis fue aprobado por el instructor del taller de tesis; una vez aprobado, 

comenzó el proceso de desarrollo del primer capítulo; una vez aprobado, comenzó 

el proceso de desarrollo del marco teórico, que está formado por varios métodos, 

conceptos y dimensiones científicas. Realizar investigaciones sobre las variables y 

luego desarrollar la metodología. Después de la aprobación, el cuestionario puede 

ser desarrollado y validado por tres expertos en gestión que poseen un máster y 

tienen una amplia experiencia profesional y académica. La aplicación de la 

encuesta permitió importar los datos en Excel para su transmisión a SPSS vr. 22. 

Esto me permitió obtener los resultados del análisis y la interpretación posteriores, 

así como sacar conclusiones y hacer recomendaciones. 

3.6 Método de análisis de datos 

Método Analítico: Lopera et al., (2010). Demuestran que este método es más 

riguroso, ya que permite analizar la operatividad de dos variables para obtener 

resultados de investigación. 

Método estadístico descriptivo: Este método permitió a los investigadores 

construir tablas y cifras utilizando los datos de las encuestas realizadas.  

Método estadístico inferencial: Este método se utilizó en este caso para 

contrastar la hipótesis de investigación antes de determinar la normalidad de los 

datos. 

3.7 Aspectos éticos 

Respetamos todas las instrucciones e indicaciones del profesor, y también hemos 

cumplido satisfactoriamente con el horario del curso y las sugerencias 

personalizadas. Asimismo, también acordamos citar a los autores que utilizamos 

sus ideas y aportes en nuestra investigación, porque valoramos sus esfuerzos y 

sacrificios durante la ejecución de su trabajo. Del mismo modo, hemos cumplido 

con todos los contenidos de la guía de estudio de uso y aplicación para completar 

con éxito nuestro trabajo.
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IV. RESULTADOS 

Prueba de normalidad 

Para probar las ocurrencias y los contrastes hipotéticos, se utilizó SPSS v26. Para 

ello, se manipuló una prueba de normalidad para determinar la hipótesis aceptada: 

aplicada a 35 trabajadores, utilizando Shapiro Wilke 

Normalidad de variables 

H0: La variable marketing digital no tiene una distribución normal. 

H1: La variable marketing digital tiene una distribución normal. 

α = 0,05 

Para la variable 2 

H0: La variable venta no tiene una distribución normal. 

H1: La variable venta tiene una distribución normal. 

α = 0,05 

Tabla 1 

Prueba de normalidad 

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístic

o 

gl Sig. 

Marketing digital ,348 35 ,000 ,748 35 ,000 

Ventas ,462 35 ,000 ,546 35 ,000 

a. Corrección de la significación de Lilliefors 

Según la Tabla 1, se demuestra que el nivel de significación de Shapiro Willk para 

ambas variables del estudio es inferior a 0,05 cuando se utiliza el coeficiente de 

correlación de Spearman, debido a sus distribuciones no normales..



13 

Descripción de resultados 

Objetivo general: Determinar cómo incide el marketing digital en las ventas de la 

empresa Mi Negocio EIRL de Jaén – 2021. 

Hi: Existe incidencia entre el marketing digital y las ventas de la empresa Mi Negocio 

EIRL de Jaén – 2021.  

H0.- No existe incidencia entre el marketing digital entre las ventas de la empresa 

Mi Negocio EIRL Jaén – 2021. 

Tabla 2  

Incidencia del marketing digital en las ventas de la empresa Mi Negocio EIRL de 

Jaén – 2021 

Marketing 

digital 

Ventas 

Rho de 

Spearman 

Marketing digital 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,853** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 35 35 

Ventas 

Coeficiente de 

correlación 

,853** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 35 35 

**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 

Nota. En esta tabla se muestra los resultados obtenidos del SPSS del nivel de 

incidencia del marketing digital con las ventas. 

Según la Tabla 2, revela que el marketing digital incide de forma positiva alta en las 

ventas de la empresa Mi Negocio, porque, el coeficiente de correlación del Rho de 

Spearman obtenido fue de 0.853, demostrando que mientras se utilicen de forma 

adecuada y de acuerdo a las necesidades de la empresa la estrategia de marketing 

permitirá aumentan las ventas. 
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Objetivos específicos 

Objetivo específico 1 

Identificar el nivel de efectividad del marketing digital en la empresa mi negocio 

EIRL de Jaén – 2021. 

Tabla 3  

Nivel de efectividad del marketing digital en la empresa mi negocio EIRL de Jaén 

– 2021. 

Secciones 

Malo Regular Bueno 

f % f % f % 

Marketing digital 10 29 22 63 3 8 

Comunicación 11 31 21 60 3 9 

Promoción 11 31 0 0 24 69 

Publicidad 10 29 25 71 0 0 

Comercialización 10 29 0 0 25 71 

 

Nota. En esta tabla se muestra los resultados obtenidos del SPSS de la efectividad 

del marketing digital. 

De acuerdo a la Tabla 3, se evidencia que la variable marketing digital obtuvo un 

63% se encuentran en el regular, un 29% que es malo y solo un 8% que es bueno. 

Asimismo, se observa que de sus cuatro dimensiones la que presenta mayores 

inconvenientes es la publicidad porque alcanzó un 71% en el regular y un 39% en 

el malo, seguidamente por la dimensión  comunicación porque alcanzó un 60% en 

el regular, un 31% en el malo y un 9% en el bueno, en cambio la dimensión 

promoción presenta una mayor aceptación, porque obtuvo un 69% en el bueno y 

un 31% en el malo, en cambio, la dimensión comercialización posee un alto grado 

de aceptación con el 71% en el bueno, pero aún el 29% considera que es malo.  

 

 Figura 1  

Nivel de efectividad del marketing digital en la empresa mi negocio EIRL de Jaén 

– 2021. 
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Nota. En esta figura se observa el nivel efectividad del marketing 

digital.
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Objetivo específico 2 

Identificar el nivel de ventas de la empresa Mi Negocio EIRL de Jaén – 2021. 

Tabla 4  

Nivel de ventas de la empresa Mi Negocio EIRL de Jaén – 2021. 

Secciones 

Bajo Regular Alto 

f % f % f % 

Ventas 9 26 26 74 0 0 

La necesidad 9 25 10 29 16 46 

El riesgo 10 29 0 0 25 71 

Conocimiento 10 29 25 71 0 0 

Nota. En esta tabla se muestra los resultados obtenidos del SPSS del nivel de 

ventas. 

Según la Tabla 4, se evidencia que la variable ventas obtuvo un 74% en el regular 

y un 26% en el bajo, en cambio, sus dimensiones presentaron diferentes niveles, 

es así que, la dimensión con mayores problemas es el conocimiento, porque 

alcanzó un 71% en el regular y un 29% en el bajo, en cambio, la dimensión la 

necesidad logró un 46% en el alto, un 29% en el regular y un 25% en el bajo, 

asimismo, la dimensión el riesgo obtuvo un 71% en el alto y un 29% en el bajo. 

Figura 2  

Nivel de ventas de la empresa Mi Negocio EIRL de Jaén – 2021. 
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Nota. En esta figura se observa el nivel de las ventas.
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Objetivo específico 3 

Determinar la incidencia de las dimensiones de la variable uno y la variable dos 

de la empresa Mi Negocio EIRL. 

Tabla 5 

Incidencia de las dimensiones de la variable uno y la variable dos de la empresa 

Mi Negocio EIRL. 

La 

necesidad 

El riesgo El 

conocimiento 

Rho de 

Spearman 

Comunicación 

Coeficiente 

de 

correlación 

,501** ,866** ,866** 

Sig. 

(bilateral) 

,002 ,000 ,000 

N 35 35 35 

Promoción 

Coeficiente 

de 

correlación 

,642** ,934** ,934** 

Sig. 

(bilateral) 

,000 ,000 ,000 

N 35 35 35 

Publicidad 

Coeficiente 

de 

correlación 

,724** ,968** ,969** 

Sig. 

(bilateral) 

,000 . . 

N 35 35 35 

Comercialización 

Coeficiente 

de 

correlación 

,724** ,988** ,989** 

Sig. 

(bilateral) 

,000 ,000 ,000 

N 35 35 35 
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Nota. En esta tabla se muestra los resultados obtenidos del SPSS del nivel de 

incidencia de las dimensiones del marketing digital con las ventas. 

 

La Tabla 5, revela que de las cuatro dimensiones del marketing digital, la que 

presenta un mayor grado de incidencia es la comercialización, ya que, obtuvo un 

coeficiente de correlación de Rho de Spearman de 0.989 con el conocimiento, un 

0.988 con el riesgo y un 0.724 con la necesidad, le sigue la dimensión publicidad 

porque alcanzó un 0.969 con el conocimiento, un 0.968 con el riesgo y un 0.724 

con la necesidad, seguido por la dimensión promoción porque alcanzó un 0.934 

con el conocimiento y con el riesgo, pero con la necesidad alcanzó un 0.642, por 

último la dimensión comunicación obtuvo un 0.866 con el conocimiento y el riesgo, 

y un 0.501 con la necesidad, demostrando que las cuatro dimensiones del 

marketing digital presentan una incidencia positiva entre moderada y alta con las 

dimensiones de las variable ventas, demostrando que mientras se utilicen las 

estrategias de marketing digital adecuadas entonces las ventas aumentas 

progresivamente.
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V. DISCUSIÓN

El marketing digital ha tomado su vuelo más alto en tiempos de confinamiento social 

y cierre de las operaciones comerciales durante el 2020 y parte del 2021, ya que, 

las empresas con el propósito de seguir vendiendo sus productos o sus servicios 

que les permita mantener un flujo de efectivo de forma continua y con ello puedan 

seguir compitiendo en el mercado digital.  

Ahora se procede a contextualizar el enfoque científico de la variable 1, marketing 

digital, considerándose a la teoría del color, donde Cuervo (2012). En marketing 

existen algunos elementos básicos que pueden atraer compradores y 

conquistarlos.  

Nuestro cerebro tiene una tendencia muy fuerte al color. (Zhang et al., 2020) 

Personifica una fuente interminable de iluminación y se puede utilizar para muchos 

productos que buscan efectos para llegar a los compradores de una manera eficaz 

y poderosa. (Diez et al., 2019)  

El color de un objeto depende de la radiación de luz absorbida por su estructura 

molecular y de la longitud de onda reflejada por el objeto; la característica de 

cromaticidad relacionada con la longitud de onda se llama: color, a través de la 

percepción visual. (Ponomarenko, 2018)  

Dos divisiones principales de color: los colores cálidos pueden provocar la 

necesidad de atraer o notar, y generalmente se usan para resaltar. (Ekaterina, 

2019) Son todas combinaciones de rojo. Los colores fríos son los colores que 

provocan reacciones impulsivas retardadas. Suelen utilizarse como fondo propicio 

para el contraste. Son todas combinaciones de azules. (Cuervo, 2012) 

El objetivo general en este estudio, se determinó que el marketing digital incide de 

forma positiva alta en las ventas de la empresa Mi Negocio, ya que, el coeficiente 

de correlación del Rho de Spearman obtenido fue de 0.853, demostrando que 

mientras se utilicen de forma adecuada y de acuerdo a las necesidades de la 

empresa la estrategia de marketing permitirá aumentar las ventas.  

Estos datos son amparados por el trabajo de Castillo (2021), porque alcanzó un 

54% utilizan Twitter, siendo la red social con mayor demanda, es por ello, que la 

organización debe mantener esta plataforma con información actualizada que 

permita interactuar constantemente con sus compradores, ya que, de esta forma 

se podrá aumentar las ventas. 
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A través del Rho de Spearman de 0,785, se observó que existe una correlación 

significativa entre las variables de estudio. Asimismo, lo hace el trabajo de Sugiono 

et al. (2021), porque revelaron que, la variable de marketing digital tiene un efecto 

positivo en el desempeño de las ventas y la lealtad del cliente. 

Respecto al primer objetivo específico planteado fue identificar el nivel de 

efectividad del marketing digital en la empresa mi negocio EIRL de Jaén – 2021. El 

marketing digital es una una poderosa herramienta que permite a las entidades 

aumentar la riqueza y mantener niveles óptimos de ingresos (Bricio et al. 2018). 

Al obtener las tablas del SPSS, se llegó a identificar que la variable marketing digital 

obtuvo un 63% se encuentran en el regular, un 29% que es malo y solo un 8% que 

es bueno.  

Asimismo, se observa que de sus cuatro dimensiones la que presenta mayores 

inconvenientes es la publicidad porque alcanzó un 71% en el regular y un 39% en 

el malo, seguidamente por la dimensión  comunicación porque alcanzó un 60% en 

el regular, un 31% en el malo y un 9% en el bueno, en cambio la dimensión 

promoción presenta una mayor aceptación, porque obtuvo un 69% en el bueno y 

un 31% en el malo, en cambio, la dimensión comercialización posee un alto grado 

de aceptación con el 71% en el bueno, pero aún el 29% considera que es malo.  

Estos datos son respaldados por la investigación de Suh y Chow (2021), porque a 

través del análisis bibliográfico se llegó a concluir que, construir un punto de apoyo 

étnico puede empoderar de manera factible la configuración del mercado de las 

empresas étnicas.  

Por otro lado, estos datos son reconfirmados por Dolega et al. (2021), porque 

revelaron que la eficacia del marketing en medios sociales varía en función de la 

complejidad, el coste y el estado de la marca del producto; asimismo, lo hace 

Garuda et al. (2021), porque indicaron que pocos empresarios en línea aprovechan 

la oportunidad de oro de utilizar la aplicación Social Media como plataforma para 

desarrollar su negocio a través de contenidos digitales. Y el trabajo de Redjeki y 

Affandi (2021), porque indicaron que el marketing digital es muy útil para los 

jugadores de las MIPYME en Indonesia porque, con los diversos beneficios que 

tiene el marketing digital, puede aumentar el volumen de ventas 

Respecto al segundo objetivo específico planteado fue identificar el nivel de ventas 

de la empresa Mi Negocio EIRL de Jaén – 2021. Las ventas de acuerdo a Romero 
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(2017), revela que es la transferencia de mercancía a un precio pactado, que puede 

ser: contado, pago a plazos, cuando el pago se divide en varias entregas 

consecutivas. 

Identificaron que las ventas lograron un 74% en el regular y un 26% en el bajo, por 

otro lado, sus dimensiones mostraban una gama de niveles, siendo la dimensión 

con los niveles más altos la más grande. problemas es el conocimiento, porque 

alcanzó un 71% en el regular y un 29% en el bajo, en cambio, la dimensión la 

necesidad logró un 46% en el alto, un 29% en el regular y un 25% en el bajo, 

asimismo, la dimensión el riesgo obtuvo un 71% en el alto y un 29% en el bajo.  

El enfoque considerado para la variable 2, ventas, fue la teoría de los dos factores 

en la satisfacción del cliente, donde Millán y Carmona (1998), revela que la 

existencia de tres factores de calidad: factores de higiene, el cual, son los factores 

que esperan los clientes, y si su provisión falla, provocarán la insatisfacción del 

cliente.  

Asimismo, tiene el factor de crecimiento, es la provisión que conducirá a la 

satisfacción del cliente, donde no proporcionar no necesariamente causa 

insatisfacción. (Hur, 2018)  

El factor de umbral dual, es un factor esperado por los clientes cuya falla en el 

desempeño causará insatisfacción, y su desempeño excede un cierto nivel 

conducirá a la satisfacción del cliente. (Park et al., 2018)  

Del mismo modo, considere que ciertas dimensiones de un producto o servicio 

están asociadas a la satisfacción del cliente, mientras que otras están asociadas a 

la insatisfacción del mismo. (Fajriyati et al., 2020) 

Es amparada por Corsaro et al. (2021), porque mencionaron que la adopción de los 

sistemas de automatización de ventas y marketing (S&MA) permite a las empresas 

mejorar sus campañas de marketing, realizar un seguimiento del recorrido de sus 

clientes y generar información en tiempo real para responder a los clientes de 

manera más eficiente y eficaz.  

Asimismo, por el trabajo de Barrientos (2017), porque mencionó que, en el ámbito 

de los negocios, en el intercambio de bienes y servicios, la tecnología y su rápido 

avance generará miedo; pero esta es solo una cara de la moneda, como hemos 

comentado, también brinda oportunidades.  
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Del mismo modo Mazzini y Seminario (2020), porque demostraron la importancia 

de formarse a los clientes para mejorar el uso y la posición de la marca a través de 

estrategias de marketing digital y gestión web del laboratorio ABBOTT. 

Respecto al tercer objetivo específico planteado fue determinar la incidencia de las 

dimensiones de la variable uno y la variable dos de la empresa Mi Negocio EIRL.  

Se determinó que de las cuatro dimensiones del marketing digital, la que presenta 

un mayor grado de incidencia es la comercialización, ya que, obtuvo un coeficiente 

de correlación de Rho de Spearman de 0.989 con el conocimiento, un 0.988 con el 

riesgo y un 0.724 con la necesidad, le sigue la dimensión publicidad porque alcanzó 

un 0.969 con el conocimiento, un 0.968 con el riesgo y un 0.724 con la necesidad, 

seguido por la dimensión promoción porque alcanzó un 0.934 con el conocimiento 

y con el riesgo, pero con la necesidad alcanzó un 0.642, por último la dimensión 

comunicación obtuvo un 0.866 con el conocimiento y el riesgo, y un 0.501 con la 

necesidad, demostrando que las cuatro dimensiones del marketing digital 

presentan una incidencia positiva entre moderada y alta con las dimensiones de las 

variables ventas, demostrando que mientras se utilicen las estrategias de marketing 

digital adecuadas entonces las ventas aumentan progresivamente.  

Son amparados por el informe de Dyahrini et al. (2021), porque evidenciaron que 

existe una influencia entre el marketing digital y las variables de dinero digital en el 

desempeño de la empresa. Y por el de Marc y Dalla (2020), porque a través del 

análisis documental llegaron a concluir que, las PYME se están quedando atrás en 

el uso de herramientas, canales y plataformas de marketing digital. Y por el de 

Tuesta et al. (2021), porque aludieron que las microempresas seguirán utilizando 

las redes sociales para expandirse y crecer en el futuro. 

Asimismo, es amparado por Jara y Ramos (2020), porque decidieron aplicar un 

enfoque cuantitativo, correlacional, con propuesta, los cuales, les permitió 

evidenciar que la empresa está pasando por un estancamiento comercial, por 

decisiones propias de los propietarios, al no querer actualizar sus estrategias de 

marketing que viene utilizando.  

Y Rivera (2020), porque determinó que la empresa no está utilizando de forma 

adecuada las estrategias de marketing digital, por ello, deben elaborar un plan que 

permita alcanzar en el menor tiempo posible la marca Apu en esta ciudad.
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VI. CONCLUSIONES

1. Se concluye que la variable marketing digital obtuvo un 63% en el regular,

asimismo, de sus cuatro dimensiones la que presenta mayores

inconvenientes es la publicidad porque alcanzó un 71% en el regular,

seguidamente por la dimensión comunicación porque alcanzó un 60% en el

regular, en cambio, la dimensión promoción presenta una mayor aceptación,

porque obtuvo un 69% en el bueno y la dimensión comercialización posee

un alto grado de aceptación con el 71% en el bueno.

2. Se concluye que la variable ventas obtuvo un 74% en el regular, en cambio,

sus dimensiones presentaron diferentes niveles, es así que, la dimensión

con mayores problemas es el conocimiento, porque alcanzó un 71% en el

regular, en cambio, la dimensión necesidad logró un 46% en el alto,

asimismo, la dimensión el riesgo obtuvo un 71% en el alto.

3. Se concluye que las cuatro dimensiones del marketing digital, se determinó

que la dimensión que presenta mayor grado de incidencia es la

comercialización, porque, obtuvo un coeficiente de correlación de Rho de

Spearman de 0.989 con el conocimiento, un 0.988 con el riesgo y un 0.724

con la necesidad, le sigue la dimensión publicidad porque alcanzó un 0.969

con el conocimiento, un 0.968 con el riesgo y un 0.724 con la necesidad,

seguido por la dimensión promoción porque alcanzó un 0.934 con el

conocimiento y con el riesgo, pero con la necesidad alcanzó un 0.642, por

último la dimensión comunicación obtuvo un 0.866 con el conocimiento y el

riesgo, y un 0.501 con la necesidad, demostrando que las cuatro

dimensiones del marketing digital presentan una incidencia positiva entre

moderada y alta con las dimensiones de las variable ventas.
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VII. RECOMENDACIONES

1. Se recomienda utilizar información clara y precisa en las publicaciones que

se procedan a difundir en las redes sociales que posee la empresa, ya que,

mediante ello se transmiten los mensajes con relación a la marca que

permiten a la empresa brindar mensajes positivos trayendo como resultados

aumentar el fortalecimiento de la presencia de la organización en el

mercado.

2. Se recomienda al gerente y a los socios de la empresa, capacitar a sus

empleados que permita aumentar el conocimiento de cada uno de los

productos que esta ofrece a sus clientes, asimismo, deben ser preparados

en estrategias de cómo identificar las necesidades de sus clientes, ya que,

a través de ello, se tendría mayores probabilidades de cerrar las ventas, pero

para ello, la organización debe asumir pequeños riesgos, como la de otorgar

créditos con más facilidades de pago.

3. Se recomienda al gerente mantener una comunicación eficiente con cada

uno de sus empleados, debiendo informar constantemente sobre las

promociones que la empresa ofrece a sus clientes, asimismo, debe

considerar estrategias de contenido viable tomando en cuenta los niveles

educativos de sus clientes, del mismo modo debe utilizar todas las

plataformas virtuales que existen para poder comercializar sus productos y

mantener un ambiente laboral adecuado en todas las tiendas que la empresa

posee, ya que, con ello se logra potenciar la comercialización, todas estas

medidas permiten a la organización enfrentar los riesgos, conocer las

necesidades de sus clientes, y aumentar el conocimiento de todas las ofertas

que esta tiene para sus compradores.
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ANEXOS 

Anexo A. Operacionalización de variables 

VARIABLES DEFINICIÓN 
CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 

DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS ESCALA 

Marketing 
digital 

Es el proceso global que 
permite promocionar una 
empresa a través de los 
buscadores. Incluye: alta en 
buscadores, optimización de 
páginas, gestión de anuncios de 
pago por click (PPC) y también 
procurarse enlaces en sitios 
web relevantes, crear 
contenido de calidad, mantener 
un plan de actualización de la 
web, y mucho más (Colvée, 

2015) 

Esta variable ha 
sido estudiada 
usando la técnica 
de la encuesta, 
cuyo instrumento 
fue el cuestionario, 
para conocer más 
detalles de sus 
dimensiones: 
Comunicación, 
promoción, 
publicidad y 
comercialización. 

Comunicación Redes sociales La empresa aprovecha las redes sociales para la 
promoción de sus productos 

Ordinal 

Página de vídeos La empresa utiliza páginas de vídeo por internet para 
comunicarse con sus clientes. 

Promoción Ofertas La empresa ofrece campañas de promoción para 
captar más clientes 

Tarifas La empresa cuenta con los mejores precios frente a 
la competencia 

Descuentos 
La empresa cuenta con las mejores políticas de 
descuento que permite captar más clientes 

Publicidad 

Vídeos 
promocionales 

La empresa usa vídeos promocionales para captar 
mayor cantidad de clientes   

Campañas 
publicitarias 

La empresa realiza campañas publicitarias para 
aumentar sus ventas. 

Publicidad en 
diarios digitales 

 La empresa anuncia en diarios digitales para 
aumentar sus ventas 

Comercialización 

Canales de 
distribución 

La empresa implementa de forma constante nuevos 

canales de distribución 

Puntos de venta 
 Los puntos de venta que posee la empresa están de 
acuerdo a las necesidades de sus clientes 

Compras virtuales 
 La página web y redes sociales que posee la 

empresa permite aumentar las compras virtuales 

Ventas 

Consideran que las ventas 
es una función que forma 

parte del proceso 
sistemático de la 

mercadotecnia y la definen 
como: toda actividad que 
genera en los clientes el 
último impulso hacia el 

Esta variable ha 
sido estudiada 

usando la técnica 
de la encuesta, 

cuyo instrumento 
fue el cuestionario, 
para conocer más 

detalles de sus 
dimensiones: La 

La necesidad 

Potenciales clientes 
La empresa les otorga una base de datos de 
potenciales clientes a sus colaboradores. 

Ordinal 

Persuasión La persuasión que utilizan la fuerza de ventas 
permite cerrar las operaciones 

Decisión de compra La decisión de compras influye positivamente en las 

ventas. 

Producto Los productos que ofrece la empresa están de 
acorde a la necesidad del cliente.  

El riesgo 
Necesidades  La empresa al vender nuevos productos tiene en 

cuenta las necesidades de sus clientes 
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intercambio (Aldrovandi, 
2009) 

necesidad, el riesgo 
y el conocimiento. 

Proceso de compra – 

venta  
El proceso de compra venta que ofrece la empresa al 
cliente es el adecuado  

Seguridad y confianza  La empresa ofrece seguridad y confianza al cliente 
para finalizar la compra 

Prestigio personal o 

profesional 

la empresa ofrece prestigio personal y profesional a 
sus clientes 

El conocimiento 

Facilitar el conocimiento 

de sus productos 

La empresa brinda capacitaciones para facilitar el 
conocimiento de sus productos 

Conocimiento de los 

procesos de compra 

El conocimiento de los procesos de compra ayuda al 
colaborador a cerrar una venta 

Proceso de venta y 

compra 

El proceso de venta y compra que utiliza la empresa 

es el adecuado 
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Anexo B. Matriz de Consistencia 

Formulación del problema Objetivos Hipótesis 
Técnica e 

Instrumentos 

Problema general: 

¿De qué manera incide el 
marketing digital en las ventas 
de la empresa Mi Negocio 
EIRL de Jaén - 2021? 

Objetivo general: 

Determinar cómo incide el marketing 
digital en las ventas de la empresa Mi 
Negocio EIRL de Jaén – 2021. 

Objetivos específicos 

• OE.1: Identificar el nivel de

efectividad del marketing digital

en la empresa mi negocio EIRL de

Jaén – 2021.

• OE.2: Identificar el nivel de ventas

de la empresa Mi Negocio EIRL

de Jaén – 2021.

• OE.3: Determinar la incidencia de

las dimensiones de la variable uno

y la variable dos de la empresa Mi

Negocio EIRL.

Hipótesis investigación: 

Hi: Existe incidencia entre el 

marketing digital y las ventas de la 

empresa Mi Negocio EIRL de Jaén – 

2021.  

Hipótesis nula 

H0.- No existe incidencia entre el 

marketing digital entre las ventas de la 

empresa Mi Negocio EIRL Jaén – 

2021. 

Técnica 

Encuesta 

Instrumentos 

Cuestionario 

Diseño de investigación Población y muestra Variables y dimensiones 
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Diseño no experimental 

Nivel de Investigación 

 

Población:  35 trabajadores de la empresa 
Mi Negocio EIRL 

Muestra: 

Está compuesto por los 35 trabajadores de 
la empresa Mi Negocio EIRL 

Variable 1 

Marketing digital 

Comunicación 

Promoción 

Publicidad 

Comercialización 

Variable 2 

Ventas 

La necesidad 

El riesgo 

El conocimiento 

O1 

M  r 

O2 

Donde: 

M= Muestra de estudio,  

O1= marketing digital 

R = Relación 

O2= Ventas 
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Anexo C. Instrumentos de recolección de datos 

CUESTIONARIO SOBRE EL MARKETING DIGITAL DE LA EMPRESA MI 

NEGOCIO EIRL DE JAÉN - 2021 

Instrucciones: A continuación, se ofrece una serie de preguntas con la finalidad de 

desarrollar una investigación académica, por lo que le solicitamos responder con toda 

sinceridad, Debe marcar cada ítem que se presenta con un ASPA (X), además 

solicitamos responder todas las preguntas ya que no existen respuestas correctas o 

incorrectas, siendo la información confidencial. 

La escala tiene 5 Criterios que se detallan a continuación: 

Criterios Puntaje 

Nunca 1 

Casi nunca 2 

Algunas veces 3 

Casi siempre 4 

Siempre 5 

Nº ITEMS ESCALA 

1 2 3 4 5 

1 la empresa  aprovecha las redes sociales para la promoción 

de sus productos 

2 La empresa utiliza páginas de vídeo por internet para 

comunicarse con sus clientes. 

3 la empresa ofrece campañas de promoción para captar más 

clientes 

4 la empresa cuenta con los mejores precios frente a la 

competencia 

5 La empresa cuenta con las mejores políticas de descuento 

que permite captar más clientes 

6 la empresa usa vídeos promocionales para captar mayor 

cantidad de clientes   
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7 La empresa realiza campañas publicitarias  para aumentar 

sus ventas. 

8  la empresa anuncia en diarios digitales para aumentar sus 

ventas 

9 la empresa implementa de forma constante nuevos canales 

de distribución 

10  los puntos de venta que posee la empresa están de acuerdo 

a las necesidades de sus clientes 

11  la página web y redes sociales que posee la empresa 

permite aumentar las compras virtuales 
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CUESTIONARIO SOBRE LAS VENTAS DE LA EMPRESA MI NEGOCIO EIRL DE 

JAÉN - 2021 

Instrucciones: A continuación, se ofrece una serie de preguntas con la finalidad de 

desarrollar una investigación académica, por lo que le solicitamos responder con toda 

sinceridad, Debe marcar cada ítem que se presenta con un ASPA (X), además 

solicitamos responder todas las preguntas ya que no existen respuestas correctas o 

incorrectas, siendo la información confidencial. 

La escala tiene 5 Criterios que se detallan a continuación: 

Criterios Puntaje 

Nunca 1 

Casi nunca 2 

Algunas veces 3 

Casi siempre 4 

Siempre 5 

Nº ITEMS ESCALA 

N 
1 

CN 
2 

AV 
3 

CS 
4 

S 
5 

01 La empresa les otorga una base de datos de potenciales 

clientes a sus colaboradores. 

02 La persuasión que utilizan la fuerza de ventas permite 

cerrar las operaciones 

03 La decisión de compras  influye positivamente en las 

ventas. 

04 Los productos que ofrece la empresa están de acorde a 

la necesidad del cliente.  
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05 La empresa al vender nuevos productos tiene en cuenta 

las necesidades de sus clientes 

06 El proceso de compra venta que ofrece la empresa al 

cliente es el adecuado  

07 La empresa ofrece seguridad y confianza al cliente para 

finalizar la compra 

08 la empresa ofrece prestigio personal y profesional  a sus 

clientes 

09 La empresa brinda capacitaciones para facilitar el 

conocimiento de sus productos 

10 El conocimiento de los procesos de compra ayudan al 

colaborador a cerrar una venta 

11 El proceso de venta que utiliza la empresa es el 

adecuado 
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Anexo D. Ficha técnica 

FICHA TÉCNICA 

1. Nombre del instrumento:

Cuestionario orientado a verificar el Marketing digital y su incidencia en las 

ventas de la empresa Mi Negocio EIRL de Jaén - 2021. 

2. Autoras del instrumento:

Carrasco Fernández, Zulmi (https://orcid.org/0000-0001-7910-6673) 

Samaniego Chumacero, Edwin (https://orcid.org/0000-0002-1864-2509) 

Objetivo instrumento: 

Recoger información valida y confiable sobre el Marketing digital y su incidencia 

en las ventas de la empresa Mi Negocio EIRL de Jaén – 2021. 

3. Usuarios:

35 empleados de la empresa Mi Negocio EIRL de Jaén – 2021. 

4. Modo de aplicación:

1º La escala valorativa está diseñada en 22 ítems, de los cuales 11 ítems

corresponden a la variable marketing digital y 11 las ventas. Con respecto a

los ítems de las dimensiones del marketing digital están conformados por 02

ítems en la dimensión conocimiento, 03 ítems en la dimensión promoción, 03

ítems en la dimensión publicidad y 03 ítems en la dimensión comercialización.

En cambio, las dimensiones de la variable ventas, la necesidad está

compuesta por 04 ítems, la dimensión el riesgo posee 04 ítems y la dimensión

el conocimiento 03 ítems; con criterios de valoración: Nunca (1), Casi nunca

(2), A veces (3), Casi siempre (4) y Siempre (5); los mismos que tienen

relación con los indicadores de cada variable.

2º La evaluación tendrá una duración de 40 minutos porque las

investigadoras observarán el desarrollo de forma personalizada a cada

trabajador de la empresa Mi Negocio EIRL.

file:///C:/Users/USUARIO/Downloads/(https:/orcid.org/0000-0001-7910-6673)
file:///C:/Users/USUARIO/Downloads/(https:/orcid.org/0000-0002-1864-2509)
file:///C:/Users/USUARIO/Downloads/(https:/orcid.org/0000-0002-1864-2509)
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5. Estructura del instrumento:

VARIABLE DIMENSIÓN ÍTEMS 
ESCALA VALORATIVA 

Deficiente 
(1) 

Regular 
(2) 

Bueno 
(3) 

Excelente 
(4) 

MARKETING 
DIGITAL 

Comunicación La empresa aprovecha las redes sociales para la 
promoción de sus productos 

La empresa utiliza páginas de vídeo por internet para 
comunicarse con sus clientes. 

Promoción 

La empresa ofrece campañas de promoción para captar 
más clientes 

La empresa cuenta con los mejores precios frente a la 
competencia 

La empresa cuenta con las mejores políticas de 
descuento que permite captar más clientes 

Publicidad 

La empresa usa vídeos promocionales para captar mayor 
cantidad de clientes   

La empresa realiza campañas publicitarias para aumentar 
sus ventas. 

 La empresa anuncia en diarios digitales para aumentar 
sus ventas 

Comercializació
n 

La empresa implementa de forma constante nuevos 
canales de distribución 

 Los puntos de venta que posee la empresa están de 
acuerdo a las necesidades de sus clientes 

 La página web y redes sociales que posee la empresa 
permite aumentar las compras virtuales 

Ventas La necesidad 

La empresa les otorga una base de datos de potenciales 
clientes a sus colaboradores. 

La persuasión que utilizan la fuerza de ventas permite 
cerrar las operaciones 

La decisión de compras influye positivamente en las 
ventas. 

Los productos que ofrece la empresa están de acorde a la 
necesidad del cliente.  
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El riesgo 

La empresa al vender nuevos productos tiene en cuenta 
las necesidades de sus clientes 

El proceso de compra venta que ofrece la empresa al 
cliente es el adecuado  

La empresa ofrece seguridad y confianza al cliente para 
finalizar la compra 

la empresa ofrece prestigio personal y profesional a sus 
clientes 

El conocimiento 

La empresa brinda capacitaciones para facilitar el 
conocimiento de sus productos 

El conocimiento de los procesos de compra ayuda al 
colaborador a cerrar una venta 

El proceso de venta y compra que utiliza la empresa es el 
adecuado 
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6. ESCALA.

7.1. ESCALA GENERAL:

NIVEL PUNTAJE RANGO 

BAJO 1 22-50

MODERADO 2 51-79

ALTO 3 80-110

7.2. ESCALA ESPECÍFICA: 

DIMENSIONES MARKETING DIGITAL 

DIMENSIÓN COMUNICACIÓN 

NIVEL PUNTAJE RANGO 

BAJO 1 2-4

MODERADO 2 5-7

ALTO 3 8-10

DIMENSIONES PROMOCIÓN, PUBLICIDAD Y COMERCIALIZACIÓN 

NIVEL PUNTAJE RANGO 

BAJO 1 3-6

MODERADO 2 7-10

ALTO 3 11-15

DIMENSIONES VENTAS 

DIMENSIONES: LA NECESIDAD Y EL RIESGO 
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NIVEL PUNTAJE RANGO 

BAJO 1 4-8

MODERADO 2 9-13

ALTO 3 14-20

DIMENSIÓN EL CONOCIMIENTO 

NIVEL PUNTAJE RANGO 

BAJO 1 3-6

MODERADO 2 7-10

ALTO 3 11-15

7. FIABILIDAD Y VALIDEZ.

El instrumento obtuvo una fiabilidad y validez de contenido a través del método alfa de

Cronbach el mismo que mostró una alta confiabilidad y validez con un puntaje promedio de

0.979



44 
 

Anexo E. Documentos presentados a la empresa 

 

 



45 
 

 



46 
 

Anexo F. Autorización de la empresa 
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Anexo G. Validaciones de expertos 
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Anexo H. Evidencias fotográficas 
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Anexo I. Confiabilidad del instrumento 
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