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Resumen

La presente investigacion tuvo por objetivo determinar la relacion del marketing
digital y las ventas del centro médico Vinali Chiclayo.

Fue una investigacion basica de disefio no experimental transversal correlacional.
La muestra seleccionada fue de 35 pacientes. Se disefiaron dos cuestionarios uno
para marketing digital y otro para las ventas, ambos fueron validados por tres
expertos y se determiné su confiabilidad a través del Alfa de Cronbach de 0.931
para el marketing digital y 0.982 para las ventas. Se concluye que existe una
relacion positiva y significativa (r=0.824; Sig.=0.000) entre el marketing digital y las
ventas. Existe una relacion positiva y significativa (r=0.641, Sig.=0.000) entre el
marketing digital y las ventas y la dimension de recursos digitales. Existe una
relacion positiva y significativa (r=0.795; Sig.=0.000) entre el marketing digital y las
ventas y la dimensién circulacién. Existe una relacion positiva y significativa
(r=0.805; Sig.=0.000) entre el marketing digital y las ventas y la dimension

estrategias digitales.
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Abstract

The objective of this research was to determine the relationship between digital
marketing and sales of the Vinali Chiclayo medical center.

It was basic research of non-experimental cross-sectional correlational design. The
sample selected was 35 patients. Two questionnaires were designed, one for digital
marketing and the other for sales, both were validated by three experts and their
reliability was determined through Cronbach's Alpha of 0.931 for digital marketing
and 0.982 for sales. It is concluded that there is a positive and significant relationship
(r=0.824; Sig.=0.000) between digital marketing and sales. There is a positive and
significant relationship (r=0.641, Sig.=0.000) between digital marketing and sales
and digital resources dimension. There is a positive and significant relationship
(r=0.795; Sig.=0.000) between digital marketing and sales and the circulation
dimension. There is a positive and significant relationship (r=0.805; Sig.=0.000)

between digital marketing and sales and the digital strategies dimension.

Keywords: Digital Marketing,Sales, patient
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l. INTRODUCCION

Las ventas se encuentran consideradas como uno de los ejes mas
destacados en el sector empresarial. Su importancia esta relacionado a los ingresos
gue genera a nivel de organizacién previo estudio del comportamiento del
consumidor, también se caracteriza por ser el motor de la produccion, porque
permite disefiar los préximos presupuestos anuales en las organizaciones, cuyo
objetivo principal es mejorar el crecimiento econémico y el posicionamiento de la
institucion, la diversificacion de sus clientes es la base en su desarrollo como
también su fidelizacién (Figueroa et al 2020)

Asi mismo en el contexto internacional, (Bricio et al 2018) concluyé que el
marketing digital se caracteriza como un instrumento de desarrollo a nivel de
empresa como también para sus colaboradores, estas plataformas digitales
permiten ser mas competitivo y ser mas 6ptimo en los resultados..

Los procesos financieros son fundamentales en el desarrollo del marketing
porque va generar tener informacién del presupuesto que se requiere para su
implementacion, por medio de su canal de comunicacion, también el
desconocimiento de estas herramientas hace dificil las actividades en el mundo
empresarial. (Vega et al 2018).

Por ello (Alami 2020), manifesté que la mercadotecnia digital y su evolucion
de manera asertiva han permitido los intercambios de los diferentes niveles de
informacion, el cual permitio lograr los objetivos en los business.

Segun (Balboa 2019) en el Perd, las empresas regularmente invierten en
temas relacionados al marketing digital, en relacion al factor de contexto y contenido
en todos sus procesos influye directamente en las relaciones de los clientes, por
eso la implementacién de estrategias es indispensable de acuerdo a la realidad de
cada empresa.

La tecnologia requiere un analisis en los niveles estratégicos y tomar las
mejores acciones permite el involucramiento con la innovacion, por lo cual va
permitir tener un mejor desarrollo y obtenciéon de muy buenos resultados con la
utilizacion de plataformas digitales (De la cruz 2018).

Actualmente, a nivel local, las organizaciones en su planificacion deben
actualizar sus contenidos en temas digitales, para promover y realizar las

promociones de sus productos y servicios, asi mismo es necesario transmitir toda



la informacion de las cualidades que tiene contiene los mismos; ganar la confianza
de los clientes, el mejoramiento continuo de nuestras plataforma virtual va permitir
alcanzar las metas establecidas (Olano 2020).

El Centro Médico Vinali, se encuentra ubicado en Av. Pedro Ruiz 770-780
Distrito de Chiclayo, departamento de Lambayeque cuenta con una poblacién de
32 trabajadores. La mencionada empresa no tiene en cuenta el marketing digital,
no utilizan de manera 6ptima las tecnologias de la informacién entre ellas se
encuentra las redes sociales, Facebook, Twitter, etc. Ademas, su plataforma digital
no se encuentra actualizada, de igual manera, tiene una justificacién social, dado
gue el marketing digital contribuira con las ventas del Centro Médico Vinali Chiclayo
2022.

Las posibles causas de este problema, estan dadas porque las empresas
econdmicamente no invierten en temas relacionados a marketing digital, deben
estar innovandose, lo cual va permitir mejorar en todos sus procesos digitales (Yuca
2020).

Al no fomentar el uso de estas tecnologias minimiza el incremento de las
actividades comerciales de la empresa, lo cual no permite ingresar a nuevos
mercados y generar ingresos econémicos (Machaca 2018).

Al no realizar la investigacion de este problema, las consecuencias se
pronosticaron negativas, viéndose reflejado en las ventas, en el progreso
econdmico de la organizacion y asi generar malestares en todos los procesos de la
organizacion, es necesario que se fortalezca la fuerza de ventas para poder mejorar
los flujos respectivos (Carrién 2019).

Por lo antes mencionado, nuestra investigacion se enfocé en determinar la
relacion del marketing digital con las ventas. Balboa (2019), indic6 que con la
utilizacion de las herramientas digitales y dentro de ellos resalta el marketing digital
permite mejorar el crecimiento econdmico de la organizacion.

En nuestra investigacion la formulacion del problema se plante6 con la
siguiente pregunta: ¢ Cual es la relacion del marketing digital con las ventas en el
centro médico Vinali, Chiclayo 20227, y especificamente se propuso las preguntas:
¢,Cual es el nivel del marketing digital en el centro médico Vinali?, ¢ Cual es el nivel

de las ventas en el centro médico Vinali? y ¢Cual es la relacién entre las



dimensiones de marketing digital y las ventas en el centro médico Vinali, Chiclayo
20227

Esta investigacion se justifico de acuerdo con los criterios del autor Alvarez
(2018), en el cual indico la importancia de las investigaciones, sus diferentes
procesos que estan relacionados en recabar la informacién requieren de mucha
precision. Por conveniencia porque concedié a la empresa diagnosticar sobre el
modelo de marketing que utilizd, sirviendo de referente para realizar mejoras e
innovaciones en temas digitales. Asimismo, por su relevancia social ya que fomento
en los colaboradores el poder de desarrollar sus habilidades, también por los
alcances practicos y de desarrollo porque procur6 dar pie al trabajo de investigacion
tomando referencias de varios investigadores relacionados a nuestras variables
marketing digital y ventas, lo cual nutri6 de mucha informacion. Por dltimo, por su
utilidad metodoldgica ya que se utiliz6 métodos de investigacion, desarrollo de
herramientas, técnicas de recoleccion de datos y se defini6 métodos para su
procesamiento.

En base a lo establecido, el objetivo general de la investigacion fue:
Determinar la relacién del marketing digital y las ventas en el centro médico Vinali,
Chiclayo 2022 y proponer estrategias de marketing digital como publicidades y
ofertas en consultas médicas para el incremento de ventas en el centro médico
Vinali 2022. Los objetivos especificos fueron: Identificar el nivel del marketing
digital, identificar el nivel de las ventas y determinar la relaciébn entre las
dimensiones del marketing digital y ventas en el centro médico Vinali, Chiclayo
2022. Nuestro indicador fue medible porque nos permitié cuantificar las medidas y
los beneficios que se esperan como resultado. Finalmente, como hipotesis general
planteada en el presente estudio, expreso que el marketing digital incide de manera

significativa con las ventas en el centro médico Vinali, Chiclayo 2022.



ll.  MARCO TEORICO

En nuestra investigacion el marketing digital fue considerado como un tema
muy novedoso en las organizaciones. En su articulo cientifico, el autor espafiol
Suérez, T (2018), menciond que la tecnologia en las comunicaciones cumple un
papel muy importante, anteriormente los inversionistas sélo se enfocan en la
produccion de sus productos, pero a medida que aparecio el marketing causé una
revolucion enfocandose en el comportamiento de los clientes. Segun Adhikari
(2013) citado por los investigadores Silva et al (2018), menciond que en la gestion
de las organizaciones es indispensable las herramientas del marketing utilizando el
benchmarking en el analisis de sus procesos con la finalidad de ir mejorando e
innovando.

En la busqueda de aportes de nivel internacional, se consideré al autor
boliviano, Moreno (2020), El documento muestra cOmo se conectan las nociones
de marketing social y responsabilidad social empresarial. Sobre la base de las
definiciones, las caracteristicas clave y los posibles beneficios, principalmente
identificar tendencias, antecedentes comunes y alternativas para integrar mejor las
actividades de mercadeo social con otras. Se estan discutiendo diferentes enfoques
de la RSE. Al mismo tiempo, propone un nuevo escenario para la cooperaciéon de
la empresa con las principales agencias de mercadeo social que estan en el interés
de la comunidad, especialmente las relacionadas con el estado y la organizacion
sin fines de lucro. Los esfuerzos coordinados pueden ser mucho mas efectivos en
paises menos desarrollados como Bolivia, donde hay poco financiamiento para
campanfas sociales dirigidas a cambiar el comportamiento de quienes conforman
los segmentos de la poblacion que tienen un impacto negativo.

Faradillah, et al (2020) sefalaron en su estudio que el marketing digital
consiste basicamente en promover la marca de los productos comerciales
utilizando todas las formas de medios publicitarios digitales como una alternativa
mas interactiva e informativa, en el cual se considerd el aspecto del poderoso
marketing digital en el desarrollo del desempefio empresarial entre Pequefas y
Medianas Empresas (PYME), cuyos andlisis del modelo de ecuacion estructural
revela que el poder del marketing digital influy6 significativamente en el rendimiento

empresarial.



El cubano Perdigén et al (2018). El desarrollo del Internet esta provocando
enormes cambios en el ambito empresarial mundial. El eCommerce es un modelo
de comercio que cada vez gana mas seguidores y otorga grandes beneficios
econOémicos a quienes lo usan. Gracias a su costo, este asunto es en la actualidad
objeto de diferentes estudios. En este articulo, hemos inspeccionado tacticas clave
para poder hacer acrecentar el negocio electronico y el marketing digital para
empresas pequefias. Se utilizd una busqueda bibliografica sistematica como
método de investigacién y Google Scholar como base de datos cientifica. Estos
estudios nos permitieron establecer interacciones con nuestros clientes, analizar su
comportamiento, posicionar negocios en buscadores, asegurar transacciones
financieras y mas, son factores importantes para el éxito del comercio electronico
actual.

En Ecuador, Bricio (2018), mencioné que el marketing digital se ha
transformado en un crecimiento notable y eficiente en las empresas gracias a las
nuevas tecnologias cambiantes. El propdsito de este trabajo fue investigar el
marketing digital como instrumento de productividad en el campo ecuatoriano
usando el ejemplo de los graduados en la Universidad de Guayaquil, usaron el
procedimiento cuantitativo en una muestra aleatoria de 376 estudiantes de
posgrado, en cuyos resultados se comprobo6 que el uso del marketing digital es la
base para que los graduados se desemperien bien, ya que el entendimiento de los
instrumentos y técnicas de marketing digital motiva a que los profesionales sean
mas competitivos, asegurando asi una mayor fidelizacion y alianza con los clientes
corporativos.

Asi mismo Mata K (Mata K., 2021) public6 en Guayaquil, Ecuador una
estrategia de marketing online para que las ventas aumenten en la organizacion
Guayas S.A. Estudio cuantitativo, no experimental, descriptivo, con una muestra
conformada por 384 usuarios a los cuales se les aplicé un cuestionario para llegar
a la conclusion que el 84% de los clientes sostuvieron que la publicidad por redes
sociales, Facebook y WhatsApp les permitia tomar la decision de adquirir los
productos seguido de un 71% que sefialaron estar de acuerdo con la presentaciéon
de los productos ante un 29% que sugirieron que se deberia mejorar para que sea

mas atractivo y genere mayor demanda de los productos.



A nivel nacional Carrasco (2020) El estudio tuvo como fin primordial:
“‘Determinar la interaccion entre el marketing digital y el proceso de venta de
Productos Union — Huancayo, 2020”. En este trabajo se seleccionaron 80
consumidores de la localidad de Huancayo y consumidores de Productos Unién, se
empledé un en escala de Likert, opinién de expertos validada y Right Reliability
siguiendo el estadistico alfa de Cronbach, el cual es 0.982 para la variable
marketing digital y 0.963 para la variable proceso de venta. EI método de
investigacién se desarrollé de forma cuantitativa con el tipo de indagacion aplicada
y con el disefio no empirico de los estudios transversales correlacionales. Dichos
resultados presentan que el marketing online se enlaza de manera positiva en el
desarrollo de comercializacién de Productos Alianza - Huancayo, 2020, debido a
que muestra una alta correlacion con el coeficiente de Kendall de 0.451, llegando
a la conclusion existente una alta correlacion en medio de las cambiantes de
Marketing Digital y cambiantes del proceso de comercializacién; mostrando
existente una interaccion entre el marketing online y el desarrollo de
comercializacion de Productos Alianza. Por consiguiente, hay una relacion real
bastante alta con “t” = 0.993 con un grado de importancia del 5%. En resumen, la
utilizacién conveniente del marketing digital puede hacer que tu proceso de
comercializacion sea mas efectivo.

De La Cruz, L (2018). El propio marketing digital proporciona un modelo
estratégico que se adapta a las realidades actuales, donde los adelantos
tecnoldgicos permanecen en constante evolucién, y es coherente con la forma en
que las organizaciones inventan barreras de ingreso y reaccionan compitiendo para
posicionarse en el mercado. Por lo tanto, se planted la pregunta primordial de este
estudio: ¢ Como afectan los métodos de Posicionamiento del Marketing online en la
Micro y Pequeiia Empresa? Se hace una inspeccion sistematica de la literatura
cientifica a una escala profunda, no empirica. Se recopilaron 16 trabajos de
investigacion con fechas de publicacion de 2008 a 2018 usando bases de datos
gue incluyen: Scielo, Redalyc y Google Academic. Criterios de integracion: base de
datos de revistas electronicas en espafiol publicadas en 2008-2018, que contengan
variables ensayadas, articulos cientificos. Se excluyeron estudios sin cambiantes
de interés, asi como ensayos, resumenes, articulos, etc. El principal inconveniente

es la falta de capacitacion para la busqueda de articulos cientificos. Detectando



gue las estrategias del marketing digital impactan la ubicacién en micro y pequefias
empresas es beneficioso y tiene un efecto positivo para evitar la quiebra. Depende
de qué tan bien se gestione internet, definiendo el publico objetivo, cuantificando
los resultados y actualizando el contenido y disefio de las aplicaciones virtuales. Es
una estrategia econdémica con grandes beneficios.

A nivel local Jiménez, M; Quezada, L. (2020). El presente trabajo de
indagacion se situa en el ambito de los negocios y el marketing. En este sentido, la
investigacion se centra en la realidad por la que atraviesa una empresa ferretera,
cuyo objetivo general fue sugerir diferentes estrategias que podrian permitira NCM
del Peru S.A.C. realizar su estatus comercial en la ciudad de Chiclayo. El problema
central de este estudio fue que la empresa no estaba aplicando actualmente una
estrategia adecuada de marketing-mix, lo que resulté en la pérdida de preferencias
de los clientes. De acuerdo con el concepto metodologico, la investigacion se puede
clasificar como tipo descriptivo-objetivo de investigacion con estructura no empirica,
en la cual se selecciondé como muestra a 91 encuestados, de los cuales el promedio
es de 405 clientes. En cuanto a los conceptos teoricos, se clasifican en 2 segun
variables deterministas como son la teoria del marketing mix y el posicionamiento.
Su método de recoleccion de datos utilizado en este estudio es la encuesta y su
instrumento es el cuestionario. Este estudio muestra una falta de uso de las
variables marketing-mix, pero se reconoce su posicion como buen servicio,
asesoramiento y ubicacion. Finalmente, podemos concluir que la ferreteria NCM
del Peri S.A.C. es una empresa con una ventaja competitiva que sus clientes
valoran, pero que debe llevar a cabo tacticas de marketing mix que le apoyen a
marcar la diferencia de la competencia y de esta forma tener un impacto positivo
en la Ferreteria.

Olano, L. (2020). Los cambios en la tecnologia y el comportamiento del
consumidor en los medios digitales hicieron del marketing digital una seccion
importante de los negocios de las PYMES. Las marcas de hoy son las encargadas
de ubicar a los consumidores e implementar estrategias digitales que son
planificadas, monitoreadas e implementadas para lograr con éxito sus objetivos;
este fue el motor de este estudio, cuyo objetivo fue proponer una estrategia de
marketing digital para Saola Boutique de Chiclayo con la intencion de establecer la

posicion de largo plazo de la organizacion en el mercado. Este analisis es una



propuesta con un método cuantitativo, no empirico y de transversal. Para eso se ha
recabado informacién fundamental, asi como de clientes y suscriptores de las redes
sociales de la organizacion, a través de encuestas, se utilizé estadistica descriptiva
para el procesamiento de datos por Excel y SPSS; la informacién recibida se
interpreta sobre el soporte de los resultados de los formularios de la encuesta que
se aplican. Como resultado, casi el 90% de los encuestados se registra en una fan
Page de ropa de mujer y el 60% compra ropa en linea, por lo que se puede concluir
gue la estrategia de marketing puede generar ventas y desarrollar relaciones con
los clientes.

Chew (2018). Este articulo se enfocé en el problema que enfrentan los

mercadologos al momento de decidir cdmo deben distribuir sus proveedores a los
clientes potenciales (empresas compradoras) en su area de operaciones. Se ha
presentado una metodologia basada en la exploracibn de elecciones, cuyo
propésito es integrar formalmente a esta eleccién la informacion disponible sobre
prospectos y vendedores. Una vez que se han determinado las métricas de calidad
para ambos grupos, el grafico de impacto se usa para calcular las ventas esperadas
para una tarea determinada de Top Seller.
Después de calcular previamente las ventas comerciales esperadas, el reparto de
consumidores potenciales entre los vendedores para maximizar las ventas totales
se obtiene resolviendo un problema de programacion lineal binaria. Para dar cuenta
del viaje del proveedor, esta asignacién optima se considera como el punto de inicio
del algoritmo heuristico paso a paso. Luego de explicar la metodologia, se hace un
analisis cuantitativo del ejemplo hipotético para luego sacar conclusiones sobre su
potencial practico.

Villagbmez (2019). La venta directa o marketing multinivel se define como
un modelo o estrategia de negocio en el que los vendedores, en este caso los
vendedores, se apoyan en sus propias ventas y en las de los demas que ponen
para vender el mismo producto. Hay relativamente poco andlisis cientifico de este
fendmeno, asi como estudios estadisticos y socioldgicos, en las ciencias
econOmicas. Si bien EE. UU. ha comenzado a penalizar los abusos de estas
empresas y modificar sus modelos, especialmente los que cotizan en bolsa, en
América Latina todavia no existe el temor de abusos y fraudes contra personas

vulnerables que podrian perderlo todo, citamos varios estudios sociologicos que se
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centran en los efectos tanto positivos como negativos de estas empresas en las
mujeres en particular y los datos muestran cOmo estas empresas llegan tanto a las
mujeres como a los otros grupos de poblacion corren mayor riesgo de sufrir abusos
por parte de estas empresas. Debido a la batalla en curso contra la economia
sumergida en la region, tanto los legisladores como los ejecutivos deben legislar y
controlar estas empresas, incluida la obligaciéon de pagar los pagos de seguridad
social a las personas que venden. También se recomienda que los organismos
internacionales, especialmente los que protegen el empleo y los derechos sociales
de las mujeres, no se alien con este tipo de empresas fraudulentas.

Monsalve S (Monsalve S., 2020) publicé en 2020, en Chiclayo, cuyo objetivo
fue crear un proyecto de marketing digital para el Chifa El Chino, siendo un estudio
no experimental, cuantitativo, cuya muestra estuvo compuesta por trescientos
setenta y cuatro clientes quienes participaron de un cuestionario para concluir que
el 67% refiri6 no conocer a la empresa; luego, el 74% indic6 que el Chifa no ha
tratado comunicarse con ellos por medio de herramientas digitales; asimismo, el
52% utiliza redes sociales de Facebook y WhatsApp; por otra parte, el 51%
menciond que le gustaria recibir informacién concerniente a promociones, precios
y vias de pago.

Elera H (Elera H., 2020) publicé en 2020, en Chiclayo, en su estudio propuso
como fin decidir el modo como el marketing digital influye en la captacion de los
consumidores de la organizacion constructora metalica Telvar en Motupe, siendo
un estudio descriptivo, explicativo, con una muestra constituida por los clientes de
la organizacion a quienes se les aplicé una encuesta para llegar a la conclusion que
la empresa no utiliza de forma Optima las herramientas digitales lo que afecta en el
incremento de sus ventas y el posicionamiento de la organizacién, siendo sugerido
por los clientes que se implemente la divulgacion de contenidos e informacion de
los productos por medio de las redes sociales a fin de concretar las ventas, resolver
las inquietudes o consultas de los clientes sin que estos tengan la necesidad de
acercarse al establecimiento; por otra parte, se constatdé que el marketing digital
tiene influencia en el incremento de ventas, minimizacion de costos en publicidad
tradicional y notoriedad de la marca en el mercado.

Cisneros M (Cisneros M., 2017) en Lima, publicé su investigacién y

determind que el plan de marketing incrementd las ventas de la organizacion



Premium Cotton SAC, siendo un estudio cuantitativo, con una muestra conformada
por los consumidores de mencionada organizacion a las cuales se les aplicd un
cuestionario para finalmente concluir que el 53% destaco la calidad como atributo
relevante para los clientes, seguido, del 37% que indico al disefio como un factor
importante para los usuarios; asimismo, el plan de marketing incrementara las
ventas en 10% anual en base al posicionamiento, fidelizacién, promocion y
publicidad; por otra parte, la tasa interna de retorno — TIR fue 25%.

Matias | et al. (Matias |, Barrionuevo A, Ccopa, N., 2020) publicé en 2020,
cuyo propoésito fue poner en marcha una idea de marketing online que las ventas
aumenten en picarones Negrita, siendo un estudio cuantitativo, exploratorio, con
una muestra compuesta por doscientos noventa y dos consumidores que
participaron en la encuesta para concluir que el plan propuesto se basé en un
incremento del 8% para el afio 2019; seguido, del 10% para el afio 2020 y 12%
para el aio 2021; por otra parte, en cuanto a los atributos que destacaron los
clientes en los picarones fueron la forma, color, aroma y sabor siendo aun mas
relevantes que el precio establecido por la empresa.

Gil J (Gil J., 2019) publicé en 2019, cuyo objetivo de su investigacion fue
plantear un proyecto de marketing digital para que las ventas aumenten restaurante
Las Gaviotas, Pimentel, siendo un estudio no experimental, descriptivo, con una
muestra constituida por los clientes del restaurante a quienes se les aplicd un
cuestionario para concluir que el 41.2% calificaron un nivel malo del marketing
digital; seguido, el 34.9% ostentd que el establecimiento debe invertir en tecnologia
a fin de mejorar el servicio; luego, el 44.4% mencioné estar en desacuerdo en que
el restaurante use adecuadamente las redes sociales; asimismo, el plan marketing
permite incrementar las ventas haciendo uso de una pagina web, lanzamiento de
publicidad por Facebook y envio de email dando a saber los productos y servicios
destinados a ser proporcionados por la empresa para satisfacer necesidades y

requerimientos de los consumidores.

Ascurra A et al. (Ascurra A, 2019) publicé en 2019, en Chiclayo, plante6
como objetivo en su investigacion elaborar un plan de marketing digital a fin de
incrementar las ventas en la compafiia M&M Fantasy, siendo un estudio
cuantitativo, explicativo; su muestra estuvo compuesta por trescientos catorce

clientes a los cuales se les aplicé un cuestionario para llegar a la conclusion que el
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28% de los clientes sefialé que la marca se encuentra moderadamente reconocida
en el mercado ante el 23% que manifesto que el prestigio de la empresa tiene gran
influencia en su decision de compra; seguido, el 35% indic6 que le gustaria
encontrar los productos en el supermercado y el 26% le gustaria obtenerlos por
internet; luego, el 28% ostentd encontrarse moderadamente satisfecho.

Ruiz A (Ruiz A., 2020) publicé en 2020, en Chiclayo, su estudio tuvo como
propésito es desarrollar herramientas de marketing online para aumentar las ventas
de hardware en la organizacion Business Gemelos Robert EIRL, siendo un analisis
cuantitativo, no experimental, propositivo, transversal descriptivo, con una muestra
conformada por ciento ochenta y cuatro clientes actuales y treinta clientes
potenciales a los cuales se les aplicd un cuestionario para concluir que el 78.04%
indic6 un nivel malo de marketing digital sosteniendo que El marketing digital dentro
de las empresas no es suficiente y la intencion es implementar técnicas de
marketing digital, las empresas tienen presencia en redes sociales como Instagram,

Facebook e incrementar las ventas en la organizacion.
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.  METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

Segun su objetivo, la investigacion es basico de tipo descriptivo
correlacional, porque Nieto (2018), indica que este tipo de investigacion se
caracteriza por conocer diferentes acontecimientos y su esencia radica en el
incremento de la ciencia. De nivel descriptiva, porque menciona que este tipo de
estudio depende de las intenciones de los investigadores que quieren desarrollarlo
(Ochoa & Yuncor, 2018).

3.1.2 Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental - transversal descriptivo,
puesto que se da sin manipular las variables, simplemente se va a observar el
acontecimiento que sucede (Hernandez et al 2014).

De enfoque cuantitativo y no probalistico, ya que estos estudios se definen

por sus procesos secuenciales por conocer una realidad (Hernandez et al 2014):

Dénde:

M = Pacientes del centro médico Vinali
X = Marketing digital
Y = Ventas

R = Relacién

Gréfico 1 @

<= A X

12



3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1: Marketing Digital

Es la variable independiente en la investigacion, de categoria cuantitativa.
Segun el autor espafiol Suarez T. (2018) las comunicaciones internas cumplen un
papel muy importante en las tecnologias, anteriormente los inversionistas solo se
enfocan en la produccion de sus productos, pero a medida que aparecié el
marketing causo una revolucion enfocandose en el comportamiento de los clientes.

En relacibn a su definicibn operacional estuvo conformada por un

cuestionario de 10 items. Se utiliz6 la escala de medicién ordinal.

Variable 2: Ventas

Es la variable dependiente de la investigacion, de categoria cuantitativa.
Para Villagobmez (2019) indica que las ventas se definen como un modelo o
estrategia de negocio en el que los vendedores en este caso, se apoyan en sus
propias ventas y en las de los demas que ponen para vender el mismo producto.

Referente a su definicion operacional el cuestionario constaba por 10 items.

También se utilizé la escala de medicién ordinal.

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

Poblacion:

La investigacion tuvo como fin estudiar a los pacientes del Centro Médico
Vinali, ubicado en la ciudad de Chiclayo, conformado por 35 personas. Segun Arias
(2006), indicé que los elementos de la investigacion estan conformados por un
grupo que tienen la misma concepcion.

e Criterios de inclusion: Se considerdé a la poblacion que se encuentra
representada por los pacientes del Centro Médico Vinali.

e Criterios de exclusién: Se considerd excluir elementos que no cumplen con
la poblacién, dentro de ellos el servicio de vigilancia, siendo nulo por su
propia naturaleza.

Muestra:

La muestra en esta investigacion fue de 35 pacientes del Centro Médico
Vinali. Para Arias (2006), indicé que en la investigacion la conforman elementos
gue tienen la misma probabilidad en la seleccion.
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Muestreo:
El muestreo fue no probabilistico, referido a los pacientes del Centro Médico
Vinali. Segun Arias (2006), indic6é que todos los recursos que la componen poseen

la misma posibilidad de ser seleccionados en todos sus niveles y jerarquias.

Unidad de analisis:
La unidad de analisis estuvo conformada por los pacientes del Centro Médico Vinali

de la ciudad de Chiclayo

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas de recoleccion de datos

La investigacidon esta basada en una encuesta, fue aplicada a 35 pacientes,
para lograr determinar la relacion del marketing digital y las ventas en el Centro
Médico Vinali, Chiclayo. Para el autor Olivan et al (2021), indicO que esta técnica
permite recoger informacion de lo que se quiere investigar para llegar a resultados

y realizar su respectivo analisis.

Instrumentos de recoleccidon de datos

Las variables de marketing digital y ventas se estudiaron mediante una
escala tipo Likert con cinco categorias (1. Nunca; 2. Casi nunca; 3. A veces; 4. Casi
siempre; 5. Siempre); utilizando un cuestionario compuesto por 10 items para cada
una de las variables. Por lo cual Murillo (2006), indico que estos instrumentos estan
elaborados sobre la base de los items, donde se le asigna alternativas.
Para los resultados se tomo en cuenta intervalos con 3 niveles: nivel malo: nunca y

casi nunca,; nivel regular: a veces y nivel bueno: casi siempre y siempre.
Validez

La validez de los medios fue supervisada por tres administradores expertos

gue evaluaron cada enunciado del cuestionario
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Tabla 1

Listado de expertos

Experto Especialidad
Mgtr. Yosip Ibrahin Mejia Diaz. Administracion
Mgtr. César Eduardo Pinedo Lozano. Administracién
Dr. Abraham José Garcia Yovera. Administracion

Nota: Elaboracion Propia.

Confiabilidad

Hernandez et al. (2014) sefiald que “Consiste en realizar la medicidén a la misma
muestra varias veces y el resultado obtenido sea igual al original”. A partir de una
muestra piloto de 35 clientes, se calculd el coeficiente de Alpha de Cronbach.
Teniendo como conclusién que los instrumentos presentan una consistencia interna
buena en ambos instrumentos; 0,931 para el marketing digital y 0.982 para las

ventas.

3.5. Procedimientos

En esta investigacion se inicié con el permiso correspondiente al Gerente del
Centro Médico Vinali, el Sr. Wilson Clemente Ccarhuaypifia Espinoza, luego
obtuvimos su consentimiento para el desarrollo del estudio y utilizamos el
cuestionario a fin de asegurar la confiabilidad de los instrumentos. En la segunda
etapa en la cual abordamos el desarrollo del proyecto se utilizé los instrumentos
basados en el tamafio de la poblacion y muestra establecida, luego se analizé la
informacion y se elaboro las conclusiones, luego de comparar la discusion con los

antecedentes.

3.6. Método de analisis de datos

En la presente investigacion se llevd a cabo un método estadistico
descriptivo e inferencial; ya que, se especificO los valores alcanzados en cada
variable y constatara la evaluacion de los parametros. En otras palabras, se
procesé la informacion obtenida con el fin de dar respuestas a la pregunta de
investigacioén, la cual nos permitira aceptar o rechazar las hipétesis planteadas. El

analisis de informacion se realiz6é con el programa SPSS version 26, extrayéndose
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a una hoja de calculo Excel, para conseguir las tablas de distribucion de frecuencia
para el analisis descriptivo, considerando el uso de las pruebas de correlacion de

Spearman o Pearson entre las variables y dimensiones.

3.7. Aspectos éticos

Nuestro estudio consideré los buenos principios y la conducta aceptable en
la investigacion, empleando los estandares de la 7 edicion de las normas APA,
considerando el autor y el afio del estudio, tanto en la realidad problemética,
antecedentes y marco teorico. Asimismo, se respetd lo establecido en los
lineamientos vigentes de la Universidad César Vallejo y finalmente se mantiene la
total confidencialidad de los datos de los encuestados y procedimientos de la

empresa.

16



IV. RESULTADOS

4.1. Andlisis descriptivo

Mufioz (2016); menciona que la Estadistica Descriptiva o Deductiva, afirma que son
el conteo, ordenamiento y clasificacion de los datos obtenidos por la observacion.
Permite simplificar los datos obtenidos, la misma que se constituyen en tablas y se

representan en graficos.
Variable Marketing digital

Tabla 1

Distribucion de frecuencia de marketing digital.

Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
MALA 5 14,3 14,3
REGULAR 11 31,4 31,4
BUENA 19 54,3 54,3
Total 35 100,0 100,0

Elaboracion propia.
Figura 1.

Diagrama de barras del marketing digital.

60.0%

50.0%

[ ]
20.0% REGULAR
B MALA

30.0% BUENA
20.0%

10.0%

0.0%
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En la tabla 1 y figura 1, se muestra que el 14.3% de los pacientes encuestados
consideran que el marketing digital se encuentra en un nivel Malo. Asi mismo, el
39.6% de los encuestados manifiestan que es Regular y para el 24.7% es Buena,
esto se debe a que, los encuestados consideran que la dimension de recursos y
estrategias digitales, se encuentran bien definidos dentro de la empresa, puesto

gue son un factor importante para mantener constante relacion con el cliente.

Dimension Recursos Digitales
Tabla 2.

Distribucién de frecuencia de recursos digitales

Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

MALA 19 54,3 54,3
REGULAR 16 45,7 45,7

Total 35 100,0 100,0

Elaboracion propia.

Figura 2.
Diagrama de barras de recursos digitales
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44.0%
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En la tabla 2 y figura 2, se muestra que el 45.7% de los encuestados considera que
los recursos digitales se encuentran en un nivel Malo; el 54.3% sefialan que se
encuentra en un nivel Regular. Esto debido a que, los encuestados mencionan que

el centro médico cuenta con publicidad atrayente.
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Dimensién Circulacion
Tabla 3.

Distribucion de frecuencia de circulacion

Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
MALA 2 5,7 5,7
REGULAR 8 22,9 22,9
BUENA 25 71,4 71,4
Total 35 100,0 100,0

Elaboracién propia.

Figura 3.
Diagrama de barras de circulacion
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En la tabla 3 y figura 3, se muestra que el 5.7% de pacientes encuestados sefialan
gue la circulacion se encuentra en un nivel Malo; del mismo modo, el 22.9%
consideran un nivel Regular y el 71.4% de un nivel bueno. Del mismo modo, los
encuestados mencionan que la capacidad de atencion y comunicaciéon entre las

areas de la empresa se encuentran en un nivel alto.
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Dimension Estrategia digital
Tabla 4.

Distribucion de frecuencia de estrategia digital.

Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
MALA 5 14,3 14,3
REGULAR 10 28,6 28,6
BUENA 20 57,1 57,1
Total 35 100,0 100,0

Elaboracién propia.

Figura 4.
Diagrama de barras de estrategia digital.
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En la tabla 4 y figura 4, se muestra que el 14.3% de los encuestados considera que
la estrategia digital se encuentra en un nivel Malo; el 28.6% sefialan que se
encuentra en un nivel Regular y el 57.1% en un nivel Bueno. Asi mismo, los
encuestados mencionan que las estrategias digitales de la empresa se encuentran
de manera atractiva y oportuna a comodidad del cliente, de esa manera convierte

la necesidad en una experiencia en la atencion.
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Variable ventas.
Tabla 5.

Distribucion de frecuencia de ventas

Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
MALA 5 14,3 14,3
REGULAR 9 25,7 25,7
BUENA 21 60,0 60,0
Total 35 100,0 100,0

Elaboracién propia.

Figura 5.
Diagrama de barras de ventas
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En la tabla 5 y figura 5, se muestra que el 14.3% de los pacientes encuestados
consideran gque las ventas se encuentran en un nivel Malo. Asi mismo, el 25.7% de
los encuestados manifiestan que es Regular y para el 60.0% es Buena. Del mismo
modo, los encuestados mencionan que, respecto a las ventas, el acercamiento y la

captacion de clientes cumple un rol dentro del incremento de las ventas.
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Dimensién Acercamiento
Tabla 6.

Distribucion de frecuencia del acercamiento

Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
MALA 2 5,7 5,7
REGULAR 6 17,1 17,1
BUENA 27 77,1 77,1
Total 35 100,0 100,0

Elaboracién propia.

Figura 6.
Diagrama de barras de acercamiento.
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En la tabla 6 y figura 6, se muestra que el 5.7% de los encuestados considera que
el acercamiento se encuentra en un nivel Malo; el 17.7% sefialan que se encuentra
en un nivel Regular y el 77.1% en un nivel Bueno. Por otro lado, los encuestados
mencionan que la capacidad de persuasion por parte de los empleados se

encuentra en un nivel alto.
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Dimension Captacién
Tabla 7.
Distribucién de frecuencia de captacion.

Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

MALA 10 28,6 28,6
REGULAR 25 71,4 71,4

Total 35 100,0 100,0

Elaboracion propia.
Figura 7.

Diagrama de barras de captacion
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En la tabla 7 y figura 7, se muestra que el 28.6% de clientes encuestados sefialan
gue la captacién se encuentra en un nivel Malo; del mismo modo, el 71.4%
consideran un nivel Regular. Del mismo modo, los encuestados manifiestan que las
relaciones, y el contenido de las redes sociales son factores importantes para

mantener un nivel de captacion alta.
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Dimensién Sondeo
Tabla 8.

Distribucion de frecuencia de sondeo

Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
MALA 5 14,3 14,3
REGULAR 11 31,4 31,4
BUENA 19 54,3 54,3
Total 35 100,0 100,0

Elaboracién propia.

Figura 8.

Diagrama de barras de sondeo
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En la tabla 8 y figura 8, se muestra que el 14.3% de los encuestados considera que
el sondeo se encuentra en un nivel Malo; el 31.4% sefalan que se encuentra en un
nivel Regular y el 54.3% en un nivel Bueno. Por otro lado, la poblacion encuestada
menciona que la empresa usa de manera satisfactorias las sugerencias, generando

un alto nivel de confianza en los pacientes.
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4.2. Analisis inferencial

El analisis inferencial facilita la operacionalizacion de las variables que permite
contrastar las hipdtesis que se establecen en la investigacion que a su vez
extrapolan los resultados obtenidos en una muestra, hacia una poblaciéon mas

extensa (Hernandez, et al. 2018)

Tabla 9. Niveles de correlacién para estadigrafo Rho de Spearman

Coeficiente de correlacion

Rango de Rho Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9 a-0.99 Correlacién negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacién negativa alta
-0.4 a -0.69 Correlacién negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
0.01a-0.19 Correlacién negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacién positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4 a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacién positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Elaboracion propia, basada en Szmidt & Kacprzyk (2010)

Nivel de Significancia:

Regla de decision: Se rechaza la Hipotesis Nula (Ho) y se acepta la Hipotesis
Alternativa (H1) si, la Sig. Bilateral <0,05; por otro lado, se acepta la Hipétesis Nula

(Ho) y se rechaza la Hipétesis Alternativa (Hz) si, la Sig. Bilateral >0,05.
Prueba de Hipotesis General.

Ho: No existe relacion directa entre la entre el marketing digital y las ventas en el

centro médico Vinali, Chiclayo 2022.

25



H1. Existe relacion directa entre entre el marketing digital y las ventas en el centro
médico Vinali, Chiclayo 2022.

Prueba de normalidad

Segun Mufoz (2016) la prueba evaltua la normalidad mediante el calculo acerca de
la correlacién entre los datos y el valor normal de los datos. Si el coeficiente de
correlacion es cercano a 1, la poblacién es probablemente normal. La estadistica
de Ryan-Joiner estima la fuerza de esta conexién cuando esta por debajo del valor
critico apropiado, rechaza la hipétesis nula sobre la especie en la poblacion.
Tabla 10.

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
TOTAL_V1 ,209 35 ,000 ,915 35 ,010
TOTAL_V2 ,228 35 ,000 ,886 35 ,002

Respecto a la normalidad realizada en la investigacion, se tomé la prueba de
normalidad de Shapiro- Wilk, teniendo como resultado una prueba no probabilistica,

por ende, se utilizé una prueba de correlacién de Spearman.

Objetivo general: Determinar la relacion del marketing digital y las ventas.
Tabla 11.

Correlacion de la variable marketing digital y ventas

Marketing Ventas
digital

Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 ,824™
Spearman Digital correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 35 35

Ventas  Coeficiente de ,824™ 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 35 35

Fuente: SPSS v26
En la tablall. se refleja un sig= 0.006 < 0.05 en tal sentido, se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipotesis alterna, es decir, si existe relacion directa entre el
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marketing digital y las ventas en el centro médico Vinali, Chiclayo 2022, con un
coeficiente de correlacion de Spearman de .824, teniendo una relacion positiva.

Objetivo Especifico: determinar la relacién entre las dimensiones del
marketing digital y las ventas.

Tabla 12.

Correlacién de las dimensiones del marketing digital y la variable de las ventas.

Variable Dimension Dimension Dimension

de las de de de
Ventas Recursos Circulaciébn Estrategias
digitales digitales
Variable de Coeficiente de 1,000 641" , 795" ,805™
las Ventas correlacion
Sig. (bilateral) . ,000 ,000 ,000
N 35 35 35 35
Dimensién Coeficiente de ,641" 1,000 ,639" ,606™
de correlacion
Recursos  Sig. (bilateral) ,000 . ,000 ,000
Rho de digitales N 35 35 35 35
Spearman Dimension Coeficiente de , 795" ,639” 1,000 ,856"
de correlacion
Circulacion  Sig. (bilateral) ,000 ,000 . ,000
N 35 35 35 35
Dimensién Coeficiente de ,805™ ,606™ ,856" 1,000
de correlacion
Estrategias Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 .
digitales N 35 35 35 35

Fuente: SPSS v26

En la tabla 12, se muestra que las dimensiones del marketing digital
muestran una relacion significativa y positiva con las ventas; con respecto a la
dimensién de Recursos se mostrd una relaciéon significativa con un valor de Rho de
Spearman de .641; con la dimension de Circulacion tuvo una relacion significativa
con un valor de .795; y con la dimension de Estrategia digitales representa una
relacion significativa con un valor de .805; considerando una significacion de prueba
bilateral de 0.001.
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V.  DISCUSION

La presente investigacion tuvo por objetivo general, determinar la relacion
del marketing digital y las ventas en el centro médico Vinali, Chiclayo 2022, se
refleja un sig= 0.006 < 0.05 en tal sentido, se rechaza la hipétesis nula y se acepta
la hipotesis alterna, es decir, si existe relacion directa entre el marketing digital y las
ventas en el centro médico Vinali, Chiclayo 2022, con un coeficiente de correlacion
de Spearman de .824, teniendo una relacion positiva.

Al considerar estos hallazgos, es importante mencionar algunos estudios
previos, que incluyen el estudio realizado por Ascurra et al. (2019), en su estudio
gue tuvo como objetivo un plan de marketing digital a fin de aumentar las ventas
en la empresa M&M Fantasy, siendo un estudio cuantitativo, explicativo; en que se
concluye que el 28% de los clientes sefal6 que la marca se encuentra
moderadamente reconocida en el mercado ante el 23% que manifesté que el
prestigio de la empresa tiene gran influencia en su decisién de compra; seguido, el
35% indico que le gustaria encontrar los productos en el supermercado y el 26% le
gustaria obtenerlos por internet; luego, el 28% ostenté encontrarse moderadamente
satisfecho.

Del mismo modo, Ruiz (2020) en su estudio tuvo como objetivo proponer
herramientas de marketing digital para aumentar las ventas de hardware en la
organizacion Business Gemelos Robert EIRL, siendo un estudio cuantitativo, no
experimental, propositivo, transversal descriptivo, basada en la Teoria de las rede
sociales de Kadushin, en la cual concluye que el 78.04% indic6 un nivel malo de
marketing digital sosteniendo que el marketing digital en la empresa es inadecuado
por lo cual se pretende la ejecucion de métodos de marketing digital a fin de que la
empresa tenga presencia en las plataformas digitales como Instagram, Facebook e
incrementar las ventas en la organizacion.

Del mismo modo Kotler (2019) quien nos menciona la teoria del Marketing
4.0. la cual se trasciende con referencia al segmento del mercado para luego pasar
a la identificacion de un publico objetivo al dinamismo de las comunidades de los
clientes, de manera que, del posicionamiento, asi como la diferenciacion de la
marca pasar a explicar la personalidad de un segmento y sus cédigos, por otro lado,
de analizar el marketing mix clasico 4P a las 4C. Como resultado, el 90% de los

encuestados se registra en una fan Page de ropa de mujer y el 60% compra ropa
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en linea, por lo que se puede concluir que la estrategia de marketing puede generar
ventas y desarrollar relaciones con los clientes.

Asi mismo, el marketing digital es una parte muy importante de cualquier estrategia
de negocio, absolutamente impredecible. Por ello, las empresas deben educarse,
aprender y seguir aprendiendo sobre estos temas, que acciones realizar para llegar
a sus clientes, qué medios y qué herramientas utilizar, de acuerdo a su negocio,
para utilizarlos de manera eficiente, tanto los actuales como los que se vallan
innovando. Estos resultados se sustentan bajo la Teoria de las redes sociales, el
cual aborda los principales procesos estructurales apoyado en la teoria social,
tomando como ejes de estudio sisteméatico de los patrones de interaccion social de
las comunidades, basada en dinamicas de reciprocidad, transitividad y equilibrio de

relaciones, empleando tendencias en las redes sociales.

En cuanto al primer objetivo especifico, se propuso determinar la relacion
entre las dimensiones del marketing digital y las ventas en el centro médico Vinali,
Chiclayo 2022. Al realizar la prueba de hipotesis, se demostré que las dimensiones
del marketing digital muestran una relacion significativa y positiva con las ventas;
con respecto a la dimensidén de Recursos se mostré una relacion significativa con
un valor de Rho de Spearman de .641; con la dimension de Circulacién tuvo una
relacion significativa con un valor de .795; y con la dimension de Estrategia digitales
representa una relacion significativa con un valor de .805; considerando una
significacion de prueba bilateral de 0.001. del mismo modo.

Considerando tales hallazgos, cabe mencionar el estudio Carrasco (2020) El
presente estudio tuvo como fin primordial “Determinar la interaccion entre el
marketing digital y el proceso de venta de Productos Union — Huancayo, 2020, con
un método de investigacion cuantitativo, aplicada y con el disefio no empirico,
sustentados con las aportaciones de teoria del marketing 5.0, el cual analizar la
brecha generacional, donde destacan las cinco generaciones todas ellas con sus
propios gustos, preferencias y comportamientos totalmente opuestos entre si.
Dichos resultados muestran que el marketing digital se relaciona positivamente con
el proceso de venta de Productos Unidn, ya que muestra una alta correlacién con
el coeficiente de Kendall de 0.451, concluyendo que existe una alta correlacion
entre las variables de Marketing Digital y variables del proceso de venta.
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Asi mismo, el estudio de Bricio (2018), donde mencion6 que el marketing
digital se ha transformado en una herramienta imprescindible y eficiente en las
organizaciones debido a las novedosas tecnologias variables. El objetivo de este
andlisis ha sido examinar el marketing digital como herramienta de productividad
en el ambito ecuatoriano, utilizando un método cuantitativo; teniendo como
resultados que el uso del marketing digital es la base para que los graduados se
desemperiien bien, ya que el razonamiento de los instrumentos y técnicas de
marketing digital motiva a que los profesionales sean mas competitivos,
asegurando asi una mayor fidelizacion y alianza con los clientes corporativos. Del
mismo modo, gracias a esto, podemos decir que todas las empresas, deben tener
un departamento que se encargue Unicamente del marketing digital. Hoy en dia, los
constantes avances tecnolégicos les obligan a tener en el mundo online una
presencia activa.

Estos resultados se sustentan bajo los aportes Teodricos de la Teoria del
Marketing 4.0, que surge a raiz del marketing tradicional, adecuandolo a la
virtualidad con consumidores conectados, de manera online, en la cual se
trasciende con referencia al segmento del mercado para luego pasar a la
identificacién de un publico objetivo al dinamismo de las comunidades de los
clientes, de manera que del posicionamiento asi como la diferenciacion de la marca

pasa a explicar la personalidad de un segmento y sus codigos.
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VI. CONCLUSIONES

1.- La conclusion para este objetivo seria el siguiente: En lo que refiere a la
identificacién de las causas del mal manejo de las redes sociales del centro médico
Vinali, el objetivo general fue determinar la relacion del marketing digital y las ventas
en el centro médico Vinali Chiclayo 2022, en lo que concierne al marketing digital y
se determina la notable relacion entre el marketing digital y las ventas en el centro
médico Vinali Chiclayo, se identificé que el nivel de marketing digital es buena, ya
que el 54,3% de los pacientes encuestados indicaron un nivel bueno, en el cual
consideran que la dimension de recursos y estrategias digitales, se encuentran bien
definidos dentro de la empresa, puesto que son un factor importante para mantener

constante relacion con el cliente.

2.- Los resultados obtenidos para este estudio le permite concluir al investigador
gue el marketing digital que se viene desarrollando en el centro medico Vinali
presenta debilidades en lo que concierne al manejo de redes sociales evidenciando
que influye en las ventas tal como se a identificado en la teoria del marketing digital

y su relacién con las ventas en las organizaciones.

3.- Se concluyd que al desarrollar este estudio se identificO que la relacion de
dimensiones del marketing digital y ventas son totalmente positivos, obteniendo con
mayor realce la dimensidn de estrategias digitales con una relacion significativa de
un valor de Rho Spearman del 0.805, lo cual resulta bueno para este estudio
realizado en el centro médico Vinali Chiclayo 2022, ya que la mayoria de pacientes

llegan a concretar un buen servicio.
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VIl. RECOMENDACIONES

1.- Al Centro Médico Vinali Chiclayo, se le recomienda impartir contenidos de
calidad en sus publicaciones como promociones en consultas médicas con
descuentos, camparfas médicas gratuitas, enfocados al publico objetivo, asi como
incorporar el internet y tecnologia para aumentar las ventas y captacion de nuevos

usuarios.

2.- A los directivos del Centro Médico Vinali Chiclayo, se les recomienda contratar
un community manager para realizar un uso correcto del marketing digital a fin de
captar una mas grande proporcion de usuarios potenciales, asimismo, incorporar
estrategias holisticas de marketing digital utilizando el internet, redes sociales,
canales de comunicacion y plataformas online que se ajusten a las nuevas

necesidades de los clientes.

3.- Asi mismo, recomendamos a los directivos que motiven a sus colaboradores,
para asi involucrarlos en el cumplimiento del desarrollo de diversas actividades de
marketing digital a través de los medios digitales con la finalidad de incrementar sus
conocimientos sobre la forma de cubrir las necesidades de los consumidores por
medio de la obtencion de informacidén proporcionada por los mismos; del mismo
modo, gestionar las ventas a través de la implementacion viable, sostenible y
competitiva de una estrategia de marketing digital para poder llegar a un publico

mas objetivo.

4.- Se recomienda a otros investigadores profundizar en el estudio de la relacion
del marketing digital y su relacion con las ventas en instituciones de otros rubros;
asi como también, implementar estrategias o alternativas de solucion que incluyan

redes sociales y plataformas online.
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Marketing Digital

ANEXOS

Anexo 1. Operacionalizacién de la variable Marketing digital

Las comunicaciones internas
cumplen un papel muy importante
en las tecnologias, anteriormente
los inversionistas  solo  se
enfocaban en la produccion de sus
productos, pero a medida que
aparecié el marketing caus6 una
revolucién enfocandose en el
comportamiento de los clientes. El
autor espafiol Suarez, T (2018).

La variable tiene como muestra 35
pacientes. Se consider6 las
dimensiones de Carrasco y Moya
(2020). Para medirla se aplicara la
técnica de la encuesta y como
instrumento un cuestionario de 10
items, se utilizara la escala tipo
Likert. Para el analisis de los
resultados utilizamos la estadistica
descriptiva e inferencial cuya
informacién se ingresara.

¢ Usted utiliza las redes sociales para conocer los
servicios de salud que ofrece el centro médico Vinali

Publicidad Chiclayo?
Recursos Digitales | Promociones ¢El centro médico Vinali Chiclayo brindapromociones
) que la hacen diferenciarse de la competencia?
Accesible
¢ Usted considera que el centro médico Vinali
Chiclayo cuenta con una ubicacioén facil de acceso?
¢ Usted considera queexiste una buena informacién
de losservicios, por parte de los asesores de venta?
» ¢ Usted considera que elsitio web del Centro médico
Informacion ol i ; A Tioar
. - Vinali Chiclayo es sencillo y facil de utilizar?
Circulacion
Comunicacion ¢La atenciénpersonalizada que se brinda en el
Atencién centrqmedlco Vinali Chiclayo es con paciencia y
amabilidad?
Frecuencia . . .
¢ Usted realiza con frecuencia consultas a través del
sitio web del centro médico Vinali Chiclayo?
¢La pagina web del centro médico Vinali Chiclayo de
manera frecuente innova en una publicidad
. atractiva?
Atractiva
E ia dicital | Rel . ¢ Se siente conforme conlos servicios de salud
strategia digital elevancia adquiridos en centro médico Vinali Chiclayo?
Oportuno

¢ Usted considera oportuno que el centro médico
Vinali Chiclayo,envié informacién de sus productos
mediante las redes sociales?

Ordinal




Ventas

Las ventas se definen como un
modelo o estrategia de negocio en
el que los vendedores, en este
caso los vendedores, se apoyan
en sus propias ventas y en las de
los demas que ponen para vender
el mismo producto. EI autor
Villagébmez (2019).

Anexo 2. Operacionalizacion de la variable Ventas

La variable tiene como muestra
35 pacientes.

Se considerd las dimensiones de
Gil (2018).

aplicaré la técnica de la encuesta

Para medirla se
y  como instrumento un
cuestionario de 10 items, se

utilizara la escala tipo Likert. Para

el analisis de los resultados
utilizamos la estadistica
descriptiva e inferencial cuya

informacién se ingresara.

¢Esta de acuerdo en que el centro médico Vinali
Chiclayo le ofrece diversidad de servicios de
salud?

Presentacion | ; ysted considera que el centro médico Vinali
Persuasion Chiclayo le transmite confianza al momento que
adquiere un servicio de salud?
Acercamiento Expectativa | | . .
¢ Usted considera que los servicios de salud del
Valor centro médico Vinali Chiclayo estan acorde con
agregado los precios del mercado?
¢ Esta de acuerdo en que el centro médico Vinali
Chiclayo le brinda una variedad de formas de
pago?
¢Usted considera que el centro médico Vinali
Chiclayo, debe aperturar nuevas sedes de
. atencion?
Relaciones
Captacion Redes ¢ Usted considera que el centro médico Vinali
sociales debe efectuar publicidad, sorteos ypromociones
mediante sus redes sociales?
Interconexién . -
¢ Estéa usted deacuerdo con que el centro médico
Vinali Chiclayo, debe efectuar ventas online de
servicios de salud?
¢ Usted recomendaria los servicios de salud que
brinda el centro médico Vinali Chiclayo?
Sugerencia ¢Usted considera que el personal médico del
Sondeo Confianza centro médico Vinali Chiclayo se encuentran
capacitados para realizar una buena atencion?
Precios

¢ Usted considera que con el uso de las redes
sociales se incrementan las ventas en el Centro
médico Vinali?

Ordinal
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ANEXO 3. MATRIZ DE CONSISTENCIA: Marketing digital y su relacion con las ventas del centro médico Vinali Chiclayo 2022.

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
Publicidad
Recursos digitales Promociones
Accesible
Informacién
Determinar la relacion del Comunicacion
: CUA i6 i Circulacién i
c_(;ual es la relacion del marketing marketing digital y las ventas Atencién _ T|p_o de_' .
digital con las ventas en el centro 2 L investigacion:
adico Vinali. Chiclavo 20227 en el centro medico Vinali, Marketing Digital ] Basi
médico Vinali, Chiclayo ; Chiclayo 2022. Frecuencia asica.
Atractiva Nivel: Descriptivo
Correlacional.
Estrategia digital Relevancia
Disefio: No
. - experimental -
El marketing digital se Oportuno
relaciona con las ventas en el Eirgsncsr\i/;ri\s/il
. P centro médico Vinali, :
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS Chiclayo 2022.
Presentacion Enfoque:

es el nivel del
en el centro

PE 1: ¢Cuaél
marketing digital
médico Vinali?

PE 2: ¢Cual es el nivel de las
ventas en el centro médico Vinali?

PE 3: ¢ Cudl es la relacién entre las

dimensiones de marketing digital y
las ventas en el centro médico
Vinali, Chiclayo 20227

OE 1: Identificar el nivel del
marketing digital.

OE 2: Identificar el nivel de las
ventas.

OE 3:
Determinar la relacion entre
las dimensiones del marketing
digital y ventas en el centro
médico Vinali, Chiclayo 2022.

Ventas

Acercamiento.

Persuasion
Expectativas

Valor agregado

Captacion

Relaciones
Redes sociales

Interconexion

Sondeo

Sugerencias
Confianza

Precios

Cuantitativo y no
probabilistico.

Poblacién: 35
pacientes.

Muestra: 35
pacientes.




Anexo 4. VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE
MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON LAS VENTAS DEL CENTRO MEDICO
VINALI EN CHICLAYO, 2022.

Instrucciones:

A continuacién, se le hace llegar el instrumento de recoleccion dedatos (Cuestionario) que

permitird recoger la informacién en la presente investigacion: Marketing digital y su relaciéon con

las ventas del Centro Médico VinaliChiclayo, 2022. Por lo que se le solicita que tenga a bien

evaluar el instrumento, haciendo, de ser caso, las sugerencias para realizar las correcciones
ertinentes. Los criterios de validacion de contenido son:

Criterios Detalle Calificaciéon
Suficiencia Elblte;n perteneb?[e a Ia} dlmeo?s!gn 1: de acuerdo
y basta para obtener la medicion | 5. an desacuerdo
de esta
Claridad El l(;err} se co.mtpret.nde facﬂrqen:_te, 1: de acuerdo
es decir, su sintactica y semantica | 5. an desacuerdo
son adecuadas
i i i ion l6gi 1: de acuerdo
Coherencia _EI item tiene reIaCJon_I()_glca con el 5 dea |
indicador que esta midiendo . en desacuerdo
Relevancia El item es esencial o importante, 1: de acuerdo
es decir, debe ser incluido 0: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE
MARKETING DIGITAL

Definicién de la variable: Las comunicaciones internas cumple un papel muy importante en las
tecnologias, anteriormente los inversionistas solo se enfocaban en la produccion de sus
productos, pero a medida que aparecié el marketing causouna revolucion enfocandose en el
comportamiento de los clientes. El autor espafiolSuarez, T (2018).

S| Cl CI R
u || o| e
f| al h| |
il r| el e
Dimensién |  Indicador item C| i| r| V| Observacion
i| dl e| a
el aj n n
nd c| c
c b
i al a
a
Recursos ¢Usted utiliza lasredes |1 |1 |1 |1
Digitales Publicidad sociales para conocerlos
servicios de salud




gue ofrece el centro
meédico Vinali Chiclayo?

Promociones

SEl centro médico Vinali
Chiclayo brinda
promociones que la hacen
diferenciarse de la
competencia?

Accesible

¢, Usted Considera que elcentro
médico Vinali Chiclayo cuenta
con una ubicacién facil de
acceso?

Circulacion

Informacién

¢ Usted considera que existe
una buena informacién de los
servicios, por parte de los
asesores de venta?

Comunicacién

¢ Usted considera que elsitio
web del Centro médico Vinali
Chiclayo es sencillo y facil de
utilizar?

Atencién

éLla atencion
personalizada que se brinda
en el centromédico Vinali
Chiclayo es con paciencia y
amabilidad?

Frecuencia

¢ Usted realiza con frecuencia
consultas a través del sitio
web del centro médico Vinali
Chiclayo?

Estrategia
Digital

Atractiva

¢La pagina web del centro
médico Vinali Chiclayo de
manera frecuente innova en
unapublicidad atractiva?

Relevancia

¢ Se siente conforme conlos
servicios de salud adquiridos
en centro médico Vinali
Chiclayo?

Oportuno

¢,Usted considera oportuno
que el centro médico Vinali
Chiclayo,envié informacion de
sus productos mediante las
redes sociales?




MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE VENTAS

Definicion de la variable: Las ventas se define como un modelo o estrategia de negocioen el que los
vendedores, en este caso los vendedores, se apoyan en sus propias ventas y en las de los demads que
ponen para vender el mismo producto. El autor Villagémez (2019).

S| C| C| R
u I o| e
f a| h| |
[ r e | e
Dimension | Indicador item ¢ | i | r| v|observacion

i d| e| a
el a| n|n
n| d| c C
c i i
i a| a
a

¢Esta de acuerdo en | 1 1 1 1

gue el centro médico
Presentacién | Vinali Chiclayo le

ofrece diversidad de
servicios de salud?

¢ Usted considera | 1 1 1 1
gue el centro médico
Vinali Chiclayo le
Persuasion | transmite confianza
al momento que
adquiere un servicio

de salud?
Acercamiento

¢Usted considera | 1 1 1 1
gue los servicios de
salud del Centro
Expectativas | médico Vinali
Chiclayo estan
acorde con los
precios del mercado?

¢ Esta de acuerdo en | 1 1 1 1
gue el centro médico
Vinali Chiclayo le
brinda una variedad
de formas de pago?

Valor
agregado

¢ Usted considera | 1 1 1 1
que el centro médico
Vinali Chiclayo, debe
Captacion Relaciones | aperturar nuevas
sedes de atencién?




Redes
Sociales

¢Usted considera
que el centro médico
Vinali debe efectuar
publicidad, sorteos y
promociones
mediante sus redes
sociales?

Interconexién

cEstd  usted de
acuerdo con que el
centro médico Vinali
Chiclayo, debe
efectuar ventas
online de servicios de
salud?

Sondeo

Sugerencias

¢ Usted
recomendaria los
servicios de salud
qgue brinda el centro
médico Vinali
Chiclayo?

¢ Usted considera
que el personal

Confianza médico del centro
médico Vinali
Chiclayo se
encuentran
capacitados para
realizar una buena
atencién?
¢Usted considera

) gue con el uso de las
Precios

redes sociales se
incrementan las
ventas en el centro
médico Vinali?




FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario

Objetivo del instrumento

Recoger la informacion en la presente
investigacion: Marketing digital y su relacion con
las ventas del Centro Médico Vinali Chiclayo,
2022

Nombres y apellidos del
experto

Yosip Ibrahin Mejia Diaz

Documento de identidad 17632352
Afos de experiencia en el 08 arios
area

Méaximo Grado Académico Magister
Nacionalidad Peruano

Institucion Universidad Cesar Vallejo
Cargo Jefe de Escuela de Posgrado
Numero telefonico 913068611

Firma

Fecha 29/06/2022




Anexo 5. Anédlisis de confiabilidad

Instrumento Alfa de Cronbach Nivel de consistencia
Marketing Digital 0,931 Bueno
Ventas 0,982 Bueno
ANALISIS DE CONFIABILIDAD
VENTAS
MARKETING DIGITAL
N % N %
Casos  Valido 35 1000 Casos  Valido 35 100,0
Excluido= 0 0 Excluidos 0 0
Total 35 1000 Total 35 1000

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

931 10

E]

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

Cronbach N de elementos

282 10

1




Anexo 6. VALIDACION DE CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE
MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON LAS VENTAS DEL CENTRO MEDICO
VINALI EN CHICLAYO, 2022.

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recolecciéon de
datos (Cuestionario) que permitira recoger la informacién en la presente investigacion:
Marketing digital y su relacion con las ventas del Centro Médico VinaliChiclayo, 2022.
Por lo que se le solicita que tenga a bien evaluar el instrumento, haciendo, de ser caso,
las sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de validaciéon
de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
El item pertenece a la dimension | . .
L ... | 1: de acuerdo
Suficiencia y basta para obtener la medicion |
0: en desacuerdo
de esta
El item se comprende facilmente, | .
: : o - 1: de acuerdo
Claridad es decir, su sintactica y semantica 0 en desacuerdo
son adecuadas '
: El item tiene relacion légica con el | 1: de acuerdo
Coherencia L L ,
indicador que esta midiendo 0: en desacuerdo
. El item es esencial o importante, | 1: de acuerdo
Relevancia 0

es decir, debe ser incluido : en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE
MARKETING DIGITAL

Definicion de la variable: Las comunicaciones internas cumple un papel muy
importante en las tecnologias, anteriormente los inversionistas solo se enfocaban en
la produccion de sus productos, pero a medida que aparecio el marketing causouna
revolucién enfocandose en el comportamiento de los clientes. El autor espafiolSuérez,
T (2018).

Dimensién | Indicador item Observacion

®Q O SD® 0 e

oo~ —O
Y —TO SO~ D300
YO SW<D®— DD

o ¢Usted utiliza lasredes |1 |1 |1 |1
Publicidad sociales para conocerlos
servicios de salud

Recursos
Digitales




qgue ofrece el centro
médico Vinali Chiclayo?

Promociones

¢ El centro médico Vinali
Chiclayo brinda
promociones que la
hacen diferenciarse de la
competencia?

Accesible

¢ Usted Considera que el
centro médico Vinali
Chiclayo cuenta con una
ubicacion facil de
acceso?

Circulacion

Informacién

¢Usted considera que
existe una buena
informacion de los
servicios, por parte de
los asesores de venta?

Comunicacién

¢ Usted considera que el
sitio web del Centro
médico Vinali Chiclayo
es sencillo y facil de
utilizar?

Atencioén

JLa atencion
personalizada que se
brinda en el centro
médico Vinali Chiclayo
es con paciencia y
amabilidad?

Frecuencia

;Usted realiza con
frecuencia consultas a
través del sitio web del
centro médico Vinali
Chiclayo?

Estrategia
Digital

Atractiva

¢La pagina web del
centro médico Vinali
Chiclayo de manera
frecuente innova en una
publicidad atractiva?

Relevancia

¢ Se siente conforme con
los servicios de salud
adquiridos en centro
médico Vinali Chiclayo?

Oportuno

¢ Usted considera
oportuno que el centro
médico Vinali Chiclayo,
envié informacion de sus
productos mediante las
redes sociales?




MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE VENTAS

Definicién de la variable: Las ventas se define como un modelo o estrategia de negocio
en el que los vendedores, en este caso los vendedores, se apoyan en sus propias
ventas y en las de los demas que ponen para vender el mismo producto. El autor
Villagbmez (2019).
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¢Esta de acuerdo en | 1 1 1 1

gue el centro médico
Presentacién | Vinali Chiclayo le
ofrece diversidad de
servicios de salud?

¢ Usted considera | 1 1 1 1
gue el centro médico
Vinali Chiclayo le
Persuasion | transmite confianza
al momento que
adquiere un servicio

_ de salud?
Acercamiento

¢ Usted considera | 1 1 1 1
gue los servicios de
salud del Centro
Expectativas | médico Vinali
Chiclayo estan
acorde con los
precios del mercado?

¢Esta de acuerdo en | 1 1 1 1
gue el centro médico
Vinali Chiclayo le
brinda una variedad
de formas de pago?

Valor
agregado

¢ Usted considera | 1 1 1 1
gue el centro médico
Vinali Chiclayo, debe
aperturar nuevas

Captacion Relaciones | (1o de atencién?




Redes
Sociales

¢ Usted considera
gue el centro médico
Vinali debe efectuar
publicidad, sorteos y
promociones
mediante sus redes
sociales?

Interconexién

;Estd  usted de
acuerdo con que el
centro médico Vinali
Chiclayo, debe
efectuar ventas
online de servicios de
salud?

Sondeo

Sugerencias

¢ Usted
recomendaria los
servicios de salud
qgue brinda el centro
médico Vinali
Chiclayo?

¢Usted considera
que el personal

Confianza | médico del centro
médico Vinali
Chiclayo se
encuentran
capacitados para
realizar una buena
atenciéon?
¢Usted considera

_ que con el uso de las
Precios

redes sociales se
incrementan las
ventas en el centro
médico Vinali?




FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario

Objetivo del instrumento

Recoger la informacion en la presente
investigacion: Marketing digital y su relacién con
las ventas del Centro Médico Vinali Chiclayo,
2022

Nombres y apellidos del
experto

César Eduardo Pinedo Lozano

Documento de identidad 44680094

Afos de experiencia en el 11 afios

area

Maximo Grado Académico Magister

Nacionalidad Peruana

Institucion Universidad Cesar Vallejo
Cargo Coordinador de Escuela
Numero telefonico 990343304

Firma

Fecha

05 /07 / 2022




Anexo 7. Ficha de validacién del cuestionario SOBRE MARKETING DIGITAL Y SU
RELACION CON LAS VENTAS DEL CENTRO MEDICO VINALI EN CHICLAYO,
2022.

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recoleccion de datos
(Cuestionario) que permitird recoger la informacién en la presente investigacion: Marketing
digital y su relacién con las ventas del Centro Médico VinaliChiclayo, 2022. Por lo que se le
solicita que tenga a bien evaluar el instrumento, haciendo, de ser caso, las sugerencias para
realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de validacién de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
Sucencia |} b b et medon | & e acverdo
0: en desacuerdo
de esta
Claridad El l(;em_ se co.mtgret.nde faC|Irr1,e?te, 1 de acuerdo
es decir, su sintactica y semantica | 5. an desacuerdo
son adecuadas
- i i ion 16qi 1: de acuerdo
Coherencia _EI item tiene reIaCJon_qulca conel o oee ;
indicador que esta midiendo . én desacuerdo
Relevancia El item es esencial o importante, 1: de acuerdo
es decir, debe ser incluido 0: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE
MARKETING DIGITAL

Definicién de la variable: Las comunicaciones internas cumple un papel muy importante en las
tecnologias, anteriormente los inversionistas solo se enfocaban en la produccién de sus
productos, pero a medida que aparecié el marketing causouna revolucion enfocandose en el
comportamiento de los clientes. El autor espafiolSuarez, T (2018).
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Recursos ¢JUsted utiliza lasredes |1 |1 |1 |1
Digitales Publicidad sociales para conocerlos
servicios de salud




gue ofrece el centro
meédico Vinali Chiclayo?

Promociones

¢ El centro médico Vinali
Chiclayo brinda
promociones que la
hacen diferenciarse de la
competencia?

Accesible

¢ Usted Considera que el
centro médico Vinali
Chiclayo cuenta con una
ubicacion facil de
acceso?

Circulacion

Informacién

¢Usted considera que
existe una buena
informacion  de los
servicios, por parte de
los asesores de venta?

Comunicacién

¢ Usted considera que el
sito web del Centro
médico Vinali Chiclayo
es sencillo y facil de
utilizar?

Atencién

JlLa atencion
personalizada que se
brinda en el centro
médico Vinali Chiclayo
es con paciencia y
amabilidad?

Frecuencia

;Usted realiza con
frecuencia consultas a
través del sitio web del
centro médico Vinali
Chiclayo?

Estrategia
Digital

Atractiva

¢La pagina web del
centro médico Vinali
Chiclayo de manera
frecuente innova en una
publicidad atractiva?

Relevancia

¢ Se siente conforme con
los servicios de salud
adquiridos en centro
médico Vinali Chiclayo?

Oportuno

¢ Usted considera
oportuno que el centro
médico Vinali Chiclayo,
envié informacion de sus
productos mediante las
redes sociales?




MATRIZ DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE LA VARIABLE VENTAS

Definicion de la variable: Las ventas se define como un modelo o estrategia de negocioen el que los
vendedores, en este caso los vendedores, se apoyan en sus propias ventas y en las de los demads que
ponen para vender el mismo producto. El autor Villagémez (2019).
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¢Esta de acuerdo en | 1 1 1 1

gue el centro médico
Presentacién | Vinali Chiclayo le

ofrece diversidad de
servicios de salud?

¢ Usted considera | 1 1 1 1
gue el centro médico
Vinali Chiclayo le
Persuasion | transmite confianza
al momento que
adquiere un servicio

de salud?
Acercamiento

¢Usted considera | 1 1 1 1
gue los servicios de
salud del Centro
Expectativas | médico Vinali
Chiclayo estan
acorde con los
precios del mercado?

¢ Esta de acuerdo en | 1 1 1 1
gue el centro médico
Vinali Chiclayo le
brinda una variedad
de formas de pago?

Valor
agregado

¢ Usted considera | 1 1 1 1
que el centro médico
Vinali Chiclayo, debe
Captacion Relaciones | aperturar nuevas
sedes de atencién?




Redes
Sociales

¢Usted considera
que el centro médico
Vinali debe efectuar
publicidad, sorteos y
promociones
mediante sus redes
sociales?

Interconexién

cEstd  usted de
acuerdo con que el
centro médico Vinali
Chiclayo, debe
efectuar ventas
online de servicios de
salud?

Sondeo

Sugerencias

¢ Usted
recomendaria los
servicios de salud
qgue brinda el centro
médico Vinali
Chiclayo?

¢ Usted considera
que el personal

Confianza médico del centro
médico Vinali
Chiclayo se
encuentran
capacitados para
realizar una buena
atencién?
¢Usted considera

) gue con el uso de las
Precios

redes sociales se
incrementan las
ventas en el centro
médico Vinali?




FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario

Objetivo del instrumento

Recoger la informacién en la presente
investigacion: Marketing digital y su relacién con
las ventas del Centro Médico Vinali Chiclayo, 2022

Nombres y apellidos del
experto

Abraham José Garcia Yovera

Documento de identidad

80270538

Afos de experiencia en el
area

15 afos

Maximo Grado Académico

Doctor en Gestion Publica

Nacionalidad Peruano
Institucion USS
Cargo Coordinador de Investigacion y RS

Numero telefénico

979405778

Firma /\
\ \j S yg

‘\
Fecha 04 /07 | 2022




Anexo 8. Cuestionario para la variable Marketing Digital
Estimado(a), se agradece su apertura a la participacion de este cuestionario, el cual tiene
un objetivo netamente académico. Este cuestionario es anénimo, por favor sirvase a
indicar la frecuencia de accidon de su organizacidn marcando con una equis “X”,
considerando la siguiente escala para cada enunciado:

Siempre (S) Casi siempre | A veces (A) Casi nunca Nunca (N)
(CS) (CN)
5 4 3 2 1

Marketing Digital CS CN

($2010))
w|>
I Z

Dimension 1: Recursos Digitales

¢Usted utiliza las redes sociales para conocerlos servicios de
salud que ofrece el centromédico Vinali Chiclayo?

¢El centro médico VinaliChiclayo  brindapromociones que la
hacen diferenciarse de la competencia?

¢Usted Considera que elcentro médico Vinali Chiclayo cuenta
con unaubicacién facil de acceso?

Dimension 2: Circulacién

é¢Usted considera queexiste una buena informacién de los
servicios, por parte de los asesores de venta?

éUsted considera que elsitio web del Centro médico Vinali
Chiclayo es sencillo y facil de utilizar?

éla atenciénpersonalizada que se brinda en el centro
médico Vinali Chiclayo es con paciencia yamabilidad?

¢éUsted realiza con frecuencia consultas a través del sitio web
del centro médico Vinali Chiclayo?

Dimension 3: Estrategia Digital

éLa pagina web del centro médico Vinali Chiclayo de manera
frecuente innova en unapublicidad atractiva?

éSe siente conforme conlos servicios de salud adquiridos en
centromédico Vinali Chiclayo?

¢ Usted consideraoportuno que el centromédico Vinali
Chiclayo,envié informacion de susproductos mediante las
redes sociales?




Anexo 9. Cuestionario para la variable Ventas
Estimado(a), se agradece su apertura a la participacion de este cuestionario, el cual
tiene un objetivo netamente académico. Este cuestionario es anonimo, por favor
sirvase a indicar la frecuencia de accién de su organizacidon marcando con una
equis “X”, considerando la siguiente escala para cada enunciado:

Siempre (S) Casi siempre | Aveces (A) Casi nunca Nunca (N)
(CS) (CN)
5 4 3 2 1
Ventas S |[CS| A |CN| N
Dimensién 1: Acercamiento 5 4 3 2 1

¢ Esta de acuerdo en que el centro médico Vinali Chiclayo
le ofrece diversidad de servicios de salud?

¢ Usted considera que el centro médico Vinali Chiclayo le
transmite confianza al momento que adquiere un servicio
de salud?

¢ Usted considera que los servicios de salud del centro
médico Vinali Chiclayo estan acorde con los precios del
mercado?

¢ Esta de acuerdo en que el centro médico Vinali Chiclayo
le brinda una variedad de formas de pago?

Dimension 2: Captacion

¢ Usted considera que el centro médico Vinali Chiclayo,
debe aperturar nuevas sedes de atencion?

¢, Usted considera que el centro médico Vinali debe
efectuar publicidad, sorteos y promociones mediante sus
redes sociales?

¢ Esta usted de acuerdo con que el centro médico Vinali,
debe efectuar ventas online de servicios de salud?
Dimension 3: Sondeo

¢ Usted recomendaria los servicios de salud que brinda el
centro médico Vinali Chiclayo?

¢ Usted considera que el personal médico del centro
médico Vinali Chiclayo se encuentran capacitados para
realizar una buena atencion?

¢ Usted considera que con el uso de las redes sociales se
incrementan las ventas en el centro médico Vinali?

iMuchas gracias por su participacion!



Anexo 10
“Afo del Fortalecimiento de la Soberania Nacional"

Chiclayo, 26 de abril del 2022
CARTA N° 002-2022-UCV-CH-EPA

Sefior:

WILSON CCARHUAYPINA
ESPINOZA CENTRO MEDICO
VINALI

ASUNTO: Presentacién de estudiantes

Es grato expresarle mis saludos a nombre de la Universidad César Vallejo deChiclayo
y desearle todo tipo de éxitos en su gestion al frente de su representada.

La Escuela Profesional de Administracion ha previsto en su plan de estudios, el desarrollo
y ejecucion de soluciones con un enfoque cientifico el cual se ejecutaa través de sus
proyectos de investigacion.

Por esta razon, es nuestro interés solicitarle le brinde facilidades alos estudiantesdel
IX ciclo: VENTURA ARCE, CHRISTIAN DAVID, con DNI N° 44044092 PANDURO
DAVILA, KELLY SUSANA, con DNI N°:44841969; puedan desarrollar su
investigacion titulada, MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON LAS VENTAS DEL
CENTRO MEDICO VINALI CHICLAYO 2022, en el tiempo que crea conveniente, y
gue busca solucion en el area que guarda relacion directa con la especialidadde
Administracién, las mismas que estamos seguros contribuirdn a laconsolidacion
de su formacion profesional.

La informacion que solicitara serd eminentemente con fines académicos y nuestros
estudiantes estan advertidos que cualquier informacion que adquieran deberan guardar
absoluta confidencialidad. De ser aceptada, sirvase informarnos al correo
administracion.cix@ucv.edu.pe

Agradeciendo por anticipado la atencion que brinde a la
presente, me despido.

Atentamente,

Mgtr. César E. Pinedo Lozano
Coordinador de la Escuela de
Administracion


mailto:administracion.cix@ucv.edu.pe

Anexo 11
AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA

Yo WILSON CLEMENTE CCARHUAYPINA ESPINOZA ,identificado con DNI 28306656 , en mi calidad
de Representante legal del &rea de Gerencia General de la empresa MEDICOS SOLIDARIOS SMG
S.A.C- VINALI con R.U.C N° 20543542157, ubicada en la ciudad de Chiclayo.

OTORGO LA AUTORIZACION,

Al sefior(a, ita,) VENTURA ARCE CHRISTIAN DAVID y PANDURO DAVILA KELLY SUSAN,
Identificado(s) con DNI N° 44044092 - 44841969, de la (X) Carrera profesional Administracion,
para que utilice la siguiente informacion de la empresa:

Brindarles todo tipo de Informacién que soliciten los estudiantes para su estudio de Proyecto de
Investigacion MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON LAS VENTAS DEL CENTRO
MEDICOVINALI — CHICLAYO 2022

Con la finalidad de que pueda desarrollar su () Informe estadistico, (X) Trabajo de Investigacion,
(X) Tesis para optar el Titulo Profesional.

(X) Publigue los resultados de la investigacion en el repositorio institucional de la UCV.

Indicar si el Representante que autoriza la informacion de la empresa, solicita mantener el nombre o cualquier distintivo de
la empresa en reserva, marcando con una “X” la opcién seleccionada.

() Mantener en reserva el nombre o cualquier distintivo de la empresa; o
(X) Mencionar el nombre de la empresa.

Firma y sello del Representante Legal
DNI: 28306656

El Estudiante declara que los datos emitidos en esta carta y en el Trabajo de Investigacion, en la Tesis son
auténticos. En caso de comprobarse la falsedad de datos, el Estudiante serd sometido al inicio del
procedimiento disciplinario correspondiente; asimismo, asumird toda la responsabilidad ante posibles acciones
legales que la empresa, otorgante de informacion, pueda ejecutar.

Firma del Estudiante

DNI: 44044092

Firma del Estudiante



DNI: 44841969
MODELO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO “CUESTIONARIO”

Estimado/a participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion
de la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anénimos, seran
tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por
tanto, en forma voluntaria; Si (X) NO () doy mi consentimiento para continuar
con la investigacion que tiene por objetivo, Marketing digital y su relacién con
las ventas del centro médico Vinali Chiclayo 2022, Asimismo, autorizo para que
los resultados de la presente investigacion se publiquen a travésdel repositorio
institucional de la Universidad César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla
al correo:
vanessa.fustamantes@gmail.com


mailto:vanessa.fustamantes@gmail.com

ANEXO 12 DIRECTIVA DE INVESTIGACION N° 001-2022-VI-UCV

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU
IDENTIDAD ENLOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC: 20543542157

MEDICOS SOLIDARIOS SMG S.A.C - VINALI

Nombre del Titular o Representante legal:
WILSON CLEMENTE CCARHUAYPINA ESPINOZA

Nombres y Apellidos DNI:
WILSON CLEMENTE CCARHUAYPINA ESPINOZA 28306656

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f’ del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo [X], no autorizo [ ] publicar
LAIDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON LAS VENTAS DEL CENTRO MEDICO
VINALI — CHICLAYO 2022

Nombre del Programa Académico:
PROYECTO DE INVESTIGACION

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
CHRISTIAN DAVID VENTURA ARCE 44044092
KELLY SUSANA PANDURO DAVILA 44841969

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el
Repositorio Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los
usuarios y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los
derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del
estudio.

Lugar y Fecha: Chiclayo 23 de mayo del 2022

Firma:

(Titular o Representante legal de la Institucion)



(*) Cédigo de Etica en Investigacién de la Universidad César Vallejo-Articulo 72, literal “ f 7 Para difundir o publicar los resultados de
un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se llevé a cabo el estudio, salvo
el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacion, para que se difunda la identidad de la
institucion n. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o tesis, no se debera incluir la denominacion de la
organizacion, pero si sera necesario describir sus caracteristicas




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, PACHECO GONZALES IDA BLANCA, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - CHICLAYO, asesor de Tesis titulada: "Marketing digital y su
relacion con las ventas del Centro Médico Vinali Chiclayo 2022", cuyos autores son
VENTURA ARCE CHRISTIAN DAVID, PANDURO DAVILA KELLY SUSANA, constato
gue la investigacion tiene un indice de similitud de 27.00%, verificable en el reporte de
originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

CHICLAYO, 21 de Noviembre del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
PACHECO GONZALES IDA BLANCA Firmado electrénicamente
DNI: 41135686 por: IPACHECOGOO01 el
ORCID: 0000-0001-9118-149X 01-12-2022 17:47:43

Caodigo documento Trilce: TRI - 0449534
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