ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE NEGOCIOS
INTERNACIONALES

Estrategias de marketing digital y rentabilidad econdémica de la empresa
exportadora de artesania Pashash SAC, distrito de San Martin de Porres,
Lima, 2021

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:

Licenciada en Negocios Internacionales

AUTORA:
Pantoja Mego, Nicol Sofia (orcid.org/0000-0002-1434-2576)
ASESORA:

Dra. Michca Maguifia, Mary Hellen Mariela (orcid.org/0000-0001-7282-5595)
LINEA DE INVESTIGACION:

Marketing y Comercio Internacional

LIMA - PERU
2021



DEDICATORIA

El presente trabajo se lo dedico primordialmente a Dios y a mi
familia que siempre me brindan la fortaleza y el apoyo para seguir
adelante, a mi mejor amigo por su apoyo incondicional y moral
por los dias de desvelo dando los &nimos de continuar con fuerza,
gracias a ese impulso me ha permitido llegar a esta etapa final de

mi carrera profesional.



AGRADECIMIENTO

Agradezco a Dios por guiarme en cada paso que doy para
no desistir y sobresalir a pesar de la adversidad. Asi
mismo a mi familia por esos animos valiosos que
permitieron seguir siempre adelante para terminar mi
carrera. En especial a mi asesora la Dra. Michca Maguifia,
Mary Hellen Mariela, quien por su compromiso se dedicd
su tiempo para brindar su ensefianza y desarrollo de la

tesis.



INDICE DE CONTENIDOS
Caréatula

Dedicatoria

Agradecimiento

indice de contenidos

indice de tablas

indice de graficos y figuras
Resumen

Abstract

l. INTRODUCCION

Il. MARCO TEORICO
IILMETODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion
3.2 Variables y operacionalizacion
3.3 Poblacion, muestra, muestreo y unidad de analisis
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.5 Procedimientos

3.6 Método de anélisis de datos
3.7 Aspectos éticos

V. RESULTADOS

V. DISCUSION

VI. CONCLUSIONES

VIl. RECOMENDACIONES
REFERENCIAS

ANEXOS

Vi

Vil

viii

10

11

11

11

12

13

23

25

26

26
30



INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Resultados de la variable Estrategias de Marketing Digital 13
Tabla 2. Resultados de las estrategias de comunicacién 14
Tabla 3. Resultados de las estrategias de promocién 15
Tabla 4. Resultados de las estrategias de comercializacion 16
Tabla 5. Resultados de la variable Rentabilidad Econdmica 17
Tabla 6. Bivariada entre estrategias de marketing digital y rentabilidad econémica 18

Tabla 10: Correlacién entre variables estrategias de marketing digital y rentabilidad
economica 19
Tabla 11. Correlacion entre las estrategias de comunicacion y rentabilidad economica
20

Tabla 12. Correlacién entre las estrategias de promocidon y rentabilidad econémica

21

Tabla 13. Correlacion entre las estrategias de comercializacion y rentabilidad
economica 22

Tabla 14. Validez de expertos 37



INDICE DE GRAFICOS Y FIGURAS
Figura 1. Resultados de la variable Estrategias de Marketing Digital
Figura 2. Resultados de las estrategias de comunicacion
Figura 3. Resultados de las estrategias de promocién
Figura 4. Resultados de las estrategias de comercializacion

Figura 5. Resultados de la variable Rentabilidad Econémica

13

14

15

16

17

Figura 6. Bivariada entre las estrategias de marketing digital y rentabilidad econémica 18

Figura 7. Bivariada entre estrategias de comunicacion y rentabilidad econémica

Figura 8. Bivariada entre las estrategias de promocion y rentabilidad econdémica

19
20

Figura 9. Bivariada entre las estrategias de comercializacion y rentabilidad econémica 21

Vi



RESUMEN

El objetivo de la investigacion fue determinar la relacion que existe entre las estrategias de
marketing digital y rentabilidad econémica de la empresa exportadora de artesania Pashash
SAC, distrito de San Martin de Porres, Lima, 2021. La metodologia utilizada fue de forma
aplicada, con disefio no experimental y enfoque cuantitativo, empleando una poblacion de 75
trabajadores del area administrativa y logistica de la empresa Pashash SAC. Se empleé como
técnica a la encuesta y como instrumento se utilizé el cuestionario con 18 items por variable.
Los resultados sefialan que existe una fuerte relacion positiva entre las estrategias de
marketing digital y rentabilidad econdmica, debido a que cada una de ellas interviene de
manera directa en los ingresos de las empresas. En base a ello se concluyd, que el uso del
marketing digital tiene un impacto positivo en la rentabilidad econémica de la empresa
exportadora de artesania Pashash SAC, puesto que los resultados alcanzados revelaron que el
coeficiente de correlacién fue de 0.859 y el de bilateral de 0.000, por lo que se puede

concluir que existeuna relacion de significancia muy fuerte entre ambas variables.

Palabras clave: marketing digital, rentabilidad econémica, mypes
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ABSTRACT

The objective of the research was to determine the relationship between digital marketing
strategies and economic profitability of the craft export company Pashash SAC, San Martin
de Porres district, Lima, 2021. The methodology used was applied, with design non-
experimental and quantitative approach, employinga population of 75 workers from the
administrative and logistics area of thecompany Pashash SAC. The survey was used as a
technique and the questionnaire with 18 items per variable was used as an instrument. The
results indicate that there is a strong positive relationship between digital marketingstrategies
and economic profitability, because each of them directly intervenes in the income of
companies. Based on this, it was concluded that the use of digital marketing has a positive
impact on the economic profitability of the handicraft export company Pashash SAC, since
the results achieved revealed that thecorrelation coefficient was 0.859 and that of bilateral
0.000 Therefore, it can be concluded that there is a very strong relationship of significance

between both variables.

Keywords: digital marketing, economic profitability, mypes
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INTRODUCCION

Debido a la situacion critica que vivimos por la pandemia del COVID - 19 que aqueja al
mundo entero, los gobiernos adoptaron diversas medidas de salud y seguridad publica, las
cuales impactaron directamente en los sectores comerciales. En este sentido, las que se han
visto més afectadas son las pequefias y medianas empresas, puesto que sus operaciones
tradicionales se han visto irrealizables a raiz de la cuarentena, trayendo como consecuencia
una caida enorme en las ventas, poniendo a los negocios en riesgo. La Comision Econémica
para América Latina y el Caribe (2020) indica que “2. 6 millones de empresas formales en
Latinoamérica podrian cerrarse debido a las pérdidas econdémicas causadas por la pandemia.”
Lo que conlleva a las empresas a modificar sus negocios y digitalizar muchos de sus procesos.
Seguln Libu (2016) manifiesta que “El marketing digital puede ayudar a las organizaciones a
ahorrar muchos costos, aumentar los ingresos, proporcionar entregas mas rapidas, reducir los
costos de administracion y mejorar el servicio al cliente.” ESs por ello que en estos tiempos se
ha convertido en parte fundamental para que las pymes puedan mantenerse en el mercado y
ser altamente competitivos. Un ejemplo es lacompafiia Coca Cola, su nombre hace referencia
al éxito, fidelizacion de clientes, ventas y que a pesar de los afios sabe reinventarse y adaptarse
a los nuevos habitos del consumidor. Dicha compafia desde hace muchos afios atras a
implementado el Content Marketing, dichos contenidos son emitidos a través de diversas
plataformas digitales como: Facebook, Instagram, Youtube, entre otros generando conexién
con los usuarios ofreciendo contenidos de calidad. De esta manera se puede deducir que no
es suficiente contar con productos que les agrade a los clientes, se debe reinventar y adaptarse

a la era tecnoldgica para seguir siendo competitivos en el mercado.

Como consecuencia del COVID — 19, el estilo de vida y los habitos del consumidor han
cambiado, introduciéndose nuevas practicas sociales. El estudio de Buff & Zwanka (2020)
pronostica que “el efecto de la pandemia traera cambios en el comportamiento del consumidor
e indicard que la compra de Internet sera una practica durante y después de esta pandemia”.
Ello sugiere que el modelo de marketing tradicional sea sustituido a la nueva era digital,
que constituye un complemento de uso en el mercado de los sistemas fisicos Yy virtuales

dirigidos a comercializar bienes y servicios.

La competitividad empresarial actual ha llevado a las personas a repensar las formas

tradicionales de hacer las cosas. Arellano (2016) manifiesta que “El marketing digital se ha



convertido en una piedra angular que puede explicar el fracaso o éxito de una empresa”. El
desarrollo comercial de las medianas y pequefias empresas depende de las diversas estrategias
que estas puedan adaptar, como las diferencias de precios para atraer clientes, publicidad,

promocidn, entre otros.

Por tal razdn, el marketing digital genera una ventaja competitiva que ayudara a que las pymes
puedan tener una excelente posicion estratégica, generando beneficios y sostenibilidad en el
mercado. Como afirmo Porter (2009), “El poseer una ventaja competitiva en la empresa

permitira reducir los costos y maximizar la rentabilidad de la misma”

En el Perd, la organizacion de los Floristas Unidos presentd una serie de problemas en sus
ventas debido a la pequefia adquisicion por parte de los compradores, de este modo se busco
realizar un cambio de identidad comercial para tener mayor rentabilidad para este propdsito
emplearon el marketing digital utilizando herramientas como: redes sociales, paginas webs,
ecommerce, plataformas digitales, etc. Dicho cambio conceptual ha permitido que la
empresa logre alcanzar hasta el 80% en relacion con las ventas en el afio 2019. (La republica,
2020).

Mejorar el nivel de rentabilidad y maximizar la adquisicion de los productos o servicios, es
el objetivo principal de todas las compafiias, motivo por el cual efectan distintas estrategias
de marketing que le permitan cumplir dicho objetivo. En este contexto la empresa Pashash
SAC ha presentado falencias al no implementar el marketing digital en la comercializacion
de sus productos; generando pérdidas econdmicas por tener un indice bajo de ventas.
Formulacidn del problema. Problema General: ;Qué relacion existe entre las estrategias de
marketing digital y rentabilidad econémica de la empresa exportadora de artesania Pashash
SAC, distrito de San Martin de Porres, Lima 2021? Como problemas especificos
tenemos los siguientes: 1) ;Qué relacion existe entre la estrategia de comunicacion y
rentabilidad econdmica de la empresa exportadora de artesania Pashash SAC, distrito de San
Martin de Porres, Lima 2021? 2) ;Qué relacidn existe entre la estrategia de promocién y
rentabilidad econdmica de la empresa exportadora de artesania Pashash SAC, distrito de San
Martin de Porres, Lima 20217 3) ¢ Qué relacion existe entre la estrategia de comercializacion
y rentabilidad econémica de la empresa exportadora de artesania Pashash SAC, distrito de
San Martin de Porres Lima, 2021? Justificacion de la investigacion. Justificacion tedrica: La
presente investigacion es de vital importancia, porque ha aportado informacién real y

métodos especificos Utiles para diferentes entidades comerciales, ayudandoles a maximizar



sus ganancias y mejorando su nivel de rentabilidad econémica. Justificacion metodoldgica:
Esta investigacion se desarroll6 mediante un proceso cientifico en el cual se formara la
problematica, seguido de los objetivos e hipotesis, mediante la ejecucion de una herramienta
de medicidn que fueron corroborados por expertos del marketing y de esa manera demostrar
el grado de confiabilidad. Justificacion social: El presente trabajo nos guiard a establecer
diversas estrategias de mercadeo, que faciliten el incremento de las ventas de la compafiia
en estudio, logrando fidelizar a sus consumidores, debido a que existen diferentes tipos de
estrategias digitales en el mundo comercial; no obstante, la diferencia radica en su
presentacion. Desde hace un tiempo, las compafiias han obtenido grandes beneficios
mediante el uso de internet. El principal objetivo del trabajo es: Determinar la relacion que
existe entre las estrategias de marketing digital y rentabilidad economica de la empresa
exportadora de artesania Pashash SAC, distrito de San Martin de Porres, Lima, 2021. Como
objetivos secundarios se plante6 los siguientes: 1) Determinar la relacidn que existe entre la
estrategia de comunicacion y rentabilidad econdmica de la empresa exportadora de artesania
Pashash SAC, distrito de San Martin de Porres, Lima, 2021. 2) Determinar la relacion que
existe entre la estrategia de promocién y rentabilidad econémica de la empresa exportadora
de artesania Pashash SAC, distrito de San Martin de Porres, Lima, 2021. 3) Determinar la
relacion que existe entre la estrategia de comercializacién y rentabilidad econémica de la
empresa exportadora de artesania Pashash SAC, distrito de San Martin de Porres, Lima,
2021. Se formuld la siguiente hipotesis general. Ha: Las estrategias de marketing digital se
relacionan significativamente con la rentabilidad econémica de la empresa exportadora de
artesania Pashash SAC, distrito de San Martin de Porres, Lima, 2021. Ho: Las estrategias de
marketing digital no se relacionan significativamente con la rentabilidad econémica de la
empresa exportadora de artesania Pashash SAC, distrito de San Martin de Porres, Lima,
2021. Hipotesis especificas: 1) Ha: La estrategia de comunicacion se relaciona
significativamente con la rentabilidad econdmica de la empresa exportadora de artesania
Pashash SAC, distrito de San Martin de Porres, Lima, 2021. Ho: La estrategia de
comunicacion no se relaciona significativamente con la rentabilidad econémica de la
empresa exportadora de artesania Pashash SAC, distrito de San Martin de Porres, Lima,
2021. 2) Ha: La estrategia de promocion se relaciona significativamente con la rentabilidad
econdémica de la empresa exportadora de artesania Pashash SAC, distrito de San Martin de
Porres, Lima, 2021. Ho: La estrategia de promocion no se relaciona significativamente con

la rentabilidad econdmica de la empresa exportadora de artesania Pashash SAC, distrito de



San Martin de Porres, Lima, 2021. 3) Ha: La estrategia de promocion se relaciona
significativamente con la rentabilidad economica de la empresa exportadora de artesania
Pashash SAC, distrito de San Martin de Porres, Lima, 2021. Ho: La estrategia de promocion
no se relaciona significativamente con la rentabilidad econémica de la empresa exportadora
de artesania Pashash SAC, distrito de San Martin de Porres, Lima, 2021.

Il.  Marco Teorico:

Trabajos previos. Antecedentes nacionales fueron: Vasquez (2019), en su trabajo de
investigacion titulado “Marketing mix y la rentabilidad de la empresa Inversiones Flores
Paucar, Chancay, 2018 para obtener el titulo de negocios internacionales. Su objetivo
general fue determinar la relacion entre el marketing mix y la rentabilidad de la empresa
Inversiones Flores, Chancay, 2018. Su metodologia fue no experimental, de enfoque
cuantitativo y correlacional. Se concluy6 que la variable marketing mix tiene un vinculo
directo con la variable rentabilidad, con una correlacion alta de 0,918 y con un valor de
significancia bilateral de, 000, esto se debe a que hace uso pleno de las estrategias de
marketing, lo que permite optimizar los indices de rentabilidad de la compafia. Toribio
(2019) en su tesis titulada, “El marketing digital y su influencia en la rentabilidad economica
del banco de la nacion, 2018”. Su finalidad fue determinar la influencia del marketing digital
en la rentabilidad econémica del banco de la nacion, 2018. Emplea una metodologia de
disefio no experimental, explicativa y cuantitativa. Concluy6 que las variables se relacionan
de manera positiva, con una moderada correlacion de 0,798 con un alto nivel de
confiabilidad, lo que ha permitido mejorar su imagen y tener una mayor participacion en el
mercado, esto se debe al éxito de la publicidad digital, que contribuye activamente a las
ganancias de los bancos. Correa y Correa (2017) en su tesis titulada, “Eficacia del marketing
digital como herramienta para el crecimiento de competitividad en las mypes de Cajamarca:
Caso Wa Arquis EIRL” Su proposito fue establecer la efectividad del marketing digital como
herramienta para el crecimiento de competitividad en las mypes de Cajamarca: Caso Wa
Arquis EIRL” Su proposito fue establecer la efectividad del marketing digital como
herramienta para el crecimiento de competitividad en las mypes de Cajamarca. La
investigacion fue de enfoque cuantitativo, aplicada, no experimental. El estudio finaliz6 con
la revision de datos obtenidos de distintos periodos, con un coeficiente de correlacion 0.338
y el valor de significancia de 0.001, encontrandose una relacién positiva baja. De este modo,

se proporcionara una descripcion general de la situacion de la empresa, lo que ayudara a



resaltar el impacto positivo que el marketing digital tiene en la competitividad de las pymes.
Antecedentes Internacionales. Altamirano (2017) en su tesis titulada “Elaboracion e
implementacion del plan de marketing estratégico en la empresa Comercial Vega, Riobamba
y su incidencia en la rentabilidad econémica de la misma en el periodo julio 2014 — julio
2015”. Su finalidad fue demostrar que la elaboracion e implementacion del plan de
marketing estratégico para Comercial Vega influye en la rentabilidad econdmica de la
misma. Emplea una metodologia cuantitativa de tipo descriptiva. Concluye que la variable
plan de marketing repercute de manera positiva en la rentabilidad de la empresa, con una
correlacion de Spearman de 0,796 con un nivel de significacién bilateral de 0,000. puesto
que la adopcion de la estrategia de marketing para aumentar las ventas forma parte del
proceso de gestion que maximiza las ganancias comerciales a traveés de un enfoque mas
eficiente y sistematico. Lopez (2019) en su tesis titulada: “Diseno de estrategias de
marketing digital, visibilidad y captacion de nuevos clientes de la empresa Suministros y
Dotaciones de la Costa S.A.S en Monteria — Cordoba, Su principal finalidad es desarrollar
una estrategia de marketing digital para ser mas visibles y atraer nuevos clientes a la empresa.
Uso una metodologia de tipo descriptiva de enfoque cuantitativo. Llegando a concluir que
ambas variables tienen una correlacion muy alta, que es de 0,986 y significancia aparente
(bilateral) de 0,000, lo que implementar estrategias de marketing digital repercutira en la
captacion de consumidores y mejoraria el indice de rentabilidad de la empresa. Vélez y
Quishpe (2017), en la tesis titulada “Estrategias de marketing y rentabilidad, caso empresa
Metropolitang Touring agencia 6 de diciembre y aleman, Quito, provincia de Pichincha”,
Tuvo como finalidad evaluar el impacto de las estrategias de marketing en la rentabilidad de
la compafiia. Emplea una metodologia cuantitativa, con un tipo de disefio descriptiva.
Obteniendo un coeficiente de Pearson de 0.150 y un nivel de significancia de 0.003
demostrando asi que ambas variables tienen una correlacion positiva perfecta. La
implementacion de estrategias de comercio digital influird significativamente en la
rentabilidad, esto se debe a que representa una buena forma de buscar valor. Teorias
relacionadas al tema. Primera variable: Estrategias de marketing digital. Rusell y Chaffe
(2002) manifiestan que “es la adopcion tecnologica que favorece a las acciones de
mercadotecnia conducentes a obtener la maximizacion de rentabilidad y fidelizacion de
consumidores; mediante el reconocimiento del valor vital de las tecnologias digitales y del
recurso de orientacion proyectado a optimizar el conocimiento del consumidor, la

comunicacion asertiva y los servicios en plataformas digitales que logren cubrir sus



necesidades particulares” (p. 110) “Para alcanzar los objetivos de una compafiia y lograr
saciar las necesidades de los compradores, es obligatorio llevar a cabo ciertas acciones para
aventajar a lo que el consumidor desea” (McCarthy, 1997, p.12). Se ha considerado como
dimensiones los sucesivos conceptos: 1) Comunicacion, Dholakiya (2015) “Es la difusion
de mensajes realizadas a los consumidores potenciales, mediante elementos digitales, lo que
se da por cualquier entorno codificado en un esquema comprensible por emisor- receptor de
datos electronicos”. Del mismo modo, esta orientado a todo aquel que genera y distribuye
mensajes en plataformas digitales para incrementar las ventas o influencia de sus actividades
monetarias, culturales o personales (Nufiez, 2005). Ello permitird que exista una mejor
relacion entre la empresa y el cliente generando una mayor interactividad. Asimismo,
existiran nuevas herramientas tecnologicas que se utilizaran en la mezcla de comunicacion
y marketing digital. Los elementos digitales se emplean en muchas campafias en linea y
fuera deella. Como indicadores se tuvieron los siguientes. 1.1 Redes sociales, son sitios
ubicados en la red, en el que los individuos anuncian y comunican diversa informacion, ya
sea en el ambito personal o comercial (Celaya, 2008) 1.2 Email Marketing, son plataformas
que emiten mensajes de diferentes longitudes y sirvenpara enviar promociones y ofertas a
los clientes (Barreto, 2017). 1.3 Plataformas digitales, Gardner y Holmes (2006) sirve para
ejecutar varias programas o aplicaciones en una misma ubicacion con el fin de cumplir
distintas necesidades. 2) Promocion, Coutinho (2017) “Conjunto de actividades, estimulos
0 técnicas quepermiten incitar la mayor cantidad de clientes e incrementar las ventas de la
empresa” Lo que se busca es generar un mayor valor para los productos o servicios que
brinda la empresa. Ercan y Cizmeci (2015) Los beneficios de emplear una promocion en
linea o parcial son: alcance inmediato a millones de personas, midiendo los resultados
rapidamente, obteniendo datos importantes, tales como los gustos y preferencias de un futuro
cliente, ahorrando tiempo y siendo més eficaces”. Se obtuvieron los siguientes indicadores:
2.1 Ofertas, Espejo y Fisher (2017) refieren que son las cifras de un bien que un comerciante
coloca en el mercado y tiende a cambiar directamente con las fluctuaciones de precios. Es
decir, cuando el precio aumenta la cantidad ofrecida disminuye y cuando el precio baja la
cantidad ofrecida aumenta. 2.2 Publicidad, Permiten transmitir el mensaje en una tema e idea
generalizada, utilizando diferentes tipos de canales en un tiempo determinado; el objetivo de
la campafia publicitaria es el mensaje fundamental que se almacenara en las actividades de
promocion, debidoa que establece la causa de la lista de avisos publicitarios y distintos tipos

de comunicacion empleadas en el marketing. (De Francesco y Hughes, 2012) La publicidad



estd dirigida a maximizar la adquisicién de bienes o servicios, generar nuevas marcas y
productos al mercado. 2.3 Promocién de ventas. Stanton, Etzely Walker (2004) lo definen
como el proceso para aumentar la demanda enfocadosen mejorar la publicidad y aumentar
las ventas personales. 3) Comercializacién, Stanton y Frutrell (1987) lo conceptualizan como
el proceso de trasladar unproducto desde el centro de fabricacidn hasta el punto de consumo
por intermediode diversas etapas o actividades de venta al por mayor o menor. Es el acto
de colocar bienes y servicios en el momento oportuno, planificar y organizar las actividades
necesarias para que los individuos que componen el mercado, los consuman (Barroso, 1999).
Se obtuvieron los siguientes indicadores: 3.1 Canales de distribucion, Stern (1992 manifiesta
que es cualquier funcion y organizacion interdependiente involucrada en la provision de
bienes o servicios a disposicion de los clientes. 3.2 Puntos de venta, lugar de contacto del
cliente con la marca o el producto que desea adquirir (Sanchez, 2006) 3.3 Segmentacion,
Kotler (1984) menciona que consiste en dividir un mercado en grupos de clientes claramente
definidos que desean adquirir un producto o servicio [...] incluye la identificacion de amplios
grupos de caracteristicas similares en el mercado. Segunda variable: Rentabilidad
econdmica, segun Bautista (2015):
Es una medida de la utilidad de los activos de una organizacion con libertad de
financiacion, transmitido en cualquier etapa. Estableciendoun indicador basico para
dictaminar la efectividad empresarial, pues alno estudiar las implicancias de
financiamiento permite evaluar la eficiencia del progreso de su actividad econémica.

En otras palabras, demuestra la tasa en la que se remunera el conjunto de los medios

utilizados en su explotacion (p. 6).

Bernstein (1995), manifiesta que el beneficio econémico se considera una medida de la
capacidad de una empresa para crear valor para sus activos, independientemente de como se
financie. Esto le permitird comparar la rentabilidad entre empresas sin ocultar las diferencias
en las diferentes estructuras financieras. Del mismo modo, es un indicador fundamental del
desempefio de la gestion empresarial porque es el comportamiento de un activo,
independientemente de su fuente, lo que generalmente determina si una empresa es
econdémicamente rentable. (Aedo y Pizarro 2004). Se ha considerado como dimensiones los
sucesivos conceptos: 1) Venta, Kotler (2012), indica que “Las ventas tienen un trasfondo
filosofico que orienta la perspectiva de la organizacion u entidad hacia expender lo que
produce (existencias, servicios, ideas, etc.). Para ello, dirige sus esfuerzos en direccién a

todas las actividades que le permitan seducir a sus prospectos para que tomen una decision



elogiosa. Es una magnitud contable que agrega todos los beneficios que una corporacién o
unidad contable ha tenido, con madurez de su accion ordinaria, en un tiempo determinado.
La dimension de ventas es una de las partidas que componen el resultado activo. Allan
(1993), lo conceptualiza como un proceso individual en el que el vendedor prueba, activa y
responde a las necesidades del comprador para el beneficio duradero de ambos. Como
indicadores se tuvieron los siguientes: 1.1) Incremento de Ventas, Representa el valor de un
producto o servicio vendido por una empresa en particular, tomando en cuenta el periodo de
tiempo determinado para su analisis. 1.2) Margen Operativo, Bernstein (2003) lo define
como el indice de rentabilidad se define como el desempefio basado en los ingresos e indica
si la empresa en si es rentable, independientemente de cémo se recaude. 1.3) Capacidad de
ventas se refiere a la disponibilidad de una empresa para comercializar sus productos
empleando diversos recursos de marketing. 2) Aumento de capital, Northcote (2009),
manifiesta que “El capital tiene entre sus ocupaciones, usarse como seguro para que los
individuos realicen operaciones con el mundo. Por ello, un dato que se evalUa para arbitrar
la liquidez de una organizacion es el monto de su posesion social”. En la realidad practica,
los individuos toman en cuenta para evaluar si realizar operaciones con la sociedad. Asi
mismo Johnston y Marshall (2009) lo definen como una actividad empresarial mediante el
aumento del capital social de una empresa. Como indicadores se tuvieron los siguientes: 2.1)
Rentabilidad) Se refiere al rendimiento medio de la organizacion o empresa sobre todas las
inversiones realizadas. Esto generalmente se expresa como un porcentaje, basado en una
comparacion entre la inversion total y los resultados resultantes. (Raffino, 2012) 2.2) Ingreso
de ventas netas, Ferrer (2008) manifiesta que son las ventas restantes después de que se
hayan eliminado todas las devoluciones, descuentos e incentivos de las ventas totales. Las
ventas netas determinan la utilidad operativa sin considerar el costo de los bienes vendidos,
los gastos generales y administrativos u otros gastos operativos. 2.3) Costos de ventas, es la
produccion directa de productos vendidos por una empresa. Esta cantidad incluye el costo
de los materiales y la mano de obra utilizados directamente para crear el producto o servicio.
(Robles, 2012). 3) Rotacion de Activos, Guajardo (2006) lo define como, “La tasa de
rotacion de activos total calcula la eficacia del uso efectivo de sus activos por parte de una
empresa con el objetivo de generar ingresos. Se obtiene dividiendo los ingresos por ventas
entre los activos totales. La rotacion total de activos es un indicador de la eficacia de una
empresa que gestiona sus activos para generar ingresos y ventas. Se expresa numéricamente

y suele analizarse durante 360 dias (Tacca, 2015). Como indicadores se tuvieron los



siguientes: 3.1) Activos, Llorente (2014), son recursos valiosos que posee alguien con el
proposito de generar ganancias futuras (econdémicas y de otro tipo). En contabilidad
representa todos los activos y derechos de una empresa que ha adquirido en el pasado y se
espera que genere beneficios en el futuro. 3.2) Ingresos, Guzman y Romero (2005), son el
resultado de transacciones econdémicas como compras. Por lo tanto, como resultado del
consumo, una entidad obtiene un conjunto de ganancias o ingresos (ingresos) que se pueden
realizar de manera monetaria 0 no monetaria. 3.3) Egresos, se refiere a todas las salidas de
efectivo, incluidas las inversiones. Es una inversion para generar una gran rentabilidad, pero
también implica una salida de efectivo. (Alegre, 2000).
I1l. METODOLOGIA:

3.1 Tipo y disefio de investigacion:

El presente trabajo cumple con los criterios de una investigacion de tipo aplicada,
debido a que se emplean conocimientos de ciencias empresariales, con el fin de
aplicarlas en las estrategias de marketing digital y rentabilidad de la empresa
exportadora. Tamayo y Tamayo (2006) manifiestan que este tipo de investigacion “Se
enfoca a resolver problemas comprobando la realidad con la teoria”, lo que permitira
brindar soluciones al problema presentado en este trabajo. De acuerdo con Naupas “Su
objetivo es desarrollar, completar y optimizar el funcionamiento de los métodos,
estandares y principios tecnoldgicos actuales en relacion con el desarrollo de la

tecnologia y la ciencia”. (2013, p.70).

Se emplea un enfoque cuantitativo porque se recopila y analiza datos para responder
interrogantes de investigacion, probando suposiciones previamente disefiadas
utilizando andlisis estadisticos. (Hernandez, Baptista y Fernandez, 2014). Entonces
resulta que la aplicacion de esté método es muy complicado y sirve como proceso
para llegar a la verdad, revelando nuevos conocimientos cientificos.

Se utiliza un disefio no experimental, dado que las variables en estudio se efecttan sin
ningun tipo de cambio intencional y los fendmenos solo se visualizan para
posteriormente ser examinados. Segun Kerliger (2015) “Es un estudio donde resulta
improbable modificar las variables, asi como el sujeto o la situacion no se pueden
aleatorizar”. De este modo, la realidad se debe evidenciar exactamente como es sin

sufrir ningan tipo de transformaciones o alteraciones.



3.2 Variables y operacionalizacion:
Variables:
Son los que interfieren como causa 0 consecuencia adecuados al proceso de la
realidad, ya que son parte fundamental de la investigacion. (Espinoza, 2018, p. 15).
Como primera variable tenemos a las estrategias de marketing digital que segun
Vértice (2010) las define como “Un sistema activo y participativo dentro de las
operaciones del mercadeo de las compafiias donde manejan técnicas de comunicacion
computarizados con el fin de cumplir los objetivos del marketing, obteniendo
respuestas medibles de los servicios o bienes comercializados.
Como segunda variable tenemos a la rentabilidad econdmica, Sanchez (2002), la
conceptualiza como: “Una forma de mensurar el rendimiento de los activos de una
empresa en un periodo de tiempo determinado, independientemente de su situacion
financiera.
Operacionalizacion:
Carrasco (2009) “Mediante la operacionalizacion se describe el concepto que tendra
cada variable, la manera en que se mediran las mismas y los calculos necesarios para
obtener valores de las variables”

3.3 Poblacion, muestra y muestreo
La poblacion escogida para este informe conformada 75 trabajadores del area
administrativa, logistica y de marketing, de la empresa exportadora Pashash SAC, del
periodo 2020. Obteniendo datos irrelevantes de cada uno de los trabajadores para el
desarrollo de la presente investigacion. La poblacién incluye la totalidad de unidades
que integran una investigacion, estos pueden ser personas, medidas o cosas que
cuenten con caracteristicas similares visibles en un lugar y tiempo definido donde se
llevara a cabo el estudio. (Tamayo, 2012). “La poblacion de estudio es un grupo grande
que conlleva a la expresion de poblacion; comenzando en su uso estadistico ancestral
que cubre todos los conceptos”. (Bonnet, 2019)
El muestreo tiene como particularidad principal, que los resultados sean caracteristicos
de la poblacion frecuente. Segun Hayes (1999), el método censal “tiene como muestra
a toda la poblacion, este segmento de deduccion se utiliza cuando se desea saber los
malestares o sugerencias del cliente o cuando se cuenta con una base de datos de
inteligible acceso.
“Permite medir el objeto especifico que representa la variable de estudio”. (Bernal,

2006). Se tuvo como unidad de analisis a 75 trabajadores del area administrativa,



logistica y de marketing de la empresa exportadora Pashash SAC.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:
Como técnica se emplearon la encuesta, Malhotra (2004), “Este método contiene
preguntas estructurados que se da a las personas a encuestar y tiene como objetivo
recabar informacion util para el desarrollo de la investigacion”.
Se utilizard como instrumento de recoleccion de datos al cuestionario, Arias (1999) lo
define como: “Una técnica que logre valerse el cientifico, logrando acercarse a la
verdad y recopilar informacion. Los elementos son los instrumentos materiales que se
utilizan para almacenar la documentacion”. Asi mismo, la recoleccion de datos “es el
uso de técnicas e instrumentos de gran complejidad que seran analizadas para idear
los procedimientos de informacion” (Gutiérrez y Vasquez, 2015).

3.5 Validez
La validez representa la probabilidad de que el método de encuesta pueda responder a
la pregunta planteada. (Fernandez, 2014)
Se ha utilizado el juicio de expertos como método de verificacion util para verificar la
confiabilidad de esta investigacion, la cual es definida como, “Una persona con
experiencia relevante, reconocida por otros como un experto calificado en la materia,
y capaz de proporcionar informacion, evidencia y juicios. (Cuervo y Escobar, 2008).

3.6 Confiabilidad
Se ha utilizado la escala de Likert como instrumento de medicion. “Representa una
gama cerrada y predefinida de respuestas, digitales, verbales o simbolicas. A
diferencia de una pregunta dicotomica de si 0 no, esta escala le permite medir, mediar
y clasificar las respuestas de la audiencia entrevistada, ofreciendo una mayor variedad
de respuestas”. (Bertman, 2008).

3.7 Procedimientos
En este trabajo se utilizé el siguiente procedimiento, inicialmente se utilizaron fuentes
primarias, entre ellas fueron: Tesis, libros, articulos cientificos. Posterior a ello se
procederd a realizar la encuesta a la poblacion en estudio, luego de haber recabado la
informacidn se ordenara, analizard y procesara mediante el programa SPSS que
arrojaré los resultados de las encuestas practicadas.

3.8 Método de analisis de datos
Cabrera, Vries y Navarro (2010) indican que: “El proyecto SPSS ayuda a verificar

datos de manera inteligible y organizada, permitiendo efectuar proyecciones e



investigaciones de estilos a corto y largo plazo e interpretar la informacién dandole un
uso adecuado”. Del mismo modo, consintié explorar y procesar la informacion
mediante gréaficos y tablas de frecuencia, que permitira interpretar los resultados del
trabajo.
3.9 Aspectos éticos

El presente analisis respeta los derechos de autor utilizados para elaborar este informe,
asi mismo se ha empleado el uso correcto de las reglas internacionales de citas
concerniente al manual APA. Del mismo modo, la seguridad de los datos concedidos
por la empresa Pashash SAC y los resultados obtenidos se analizaron de manera
correcta. También, se respeto cada uno de los datos personales de los encuestados que

forman parte de este trabajo.
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IV. RESULTADOS:

ANALISIS DESCRIPTIVO:

Anélisis descriptivo Univariado

Tabla 1

Conclusion de la variable Estrategias de Marketing Digital

V1 ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Frecuencia PorcentajePorcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido MALO 42 56,0 56,0 56,0
BUENO 33 44,0 44,0 100,0
Total 75 100,0 100,0

Tabla. Datos adquiridos del SPSS version 23 (2021)

Figura 1:

Conclusion de la variable Estrategias de Marketing Digital:
V1 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Porcentaje

MALO BUENO

V1 ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL
Figura. La imagen presenta los resultados de las estrategias de comunicacion. Fuente SPSS 23 (2021)
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Tabla 2:

Conclusién de la estrategia de comunicacion:

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

rcentajevalido Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado

Véalido MALO 42 56,0 56,0 56,0
BUENO 33 44,0 44,0 100,0
Total 75 100,0 100,0

Tabla. Datos adquiridos del SPSS version 23 (2021)

Figura 2:

Conclusion de la variable Estrategias de comunicacion

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

Porcentaje

MALO BUENO

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

Figura. La imagen presenta los resultados de las estrategias de comunicacion. Fuente SPSS 23 (2021)
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Tabla 3

Conclusién de las estrategias de promocion

ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Frecuencia Porcentaje
Valido MALO 43 57,3 57,3 57,3
REGULAR 19 25,3 25,3 82,7
BUENO 13 17,3 17,3 100,0
Total 75 100,0 100,0

Tabla. Datos adquiridos del SPSS version 23 (2021)
Figura 3

Conclusion de las estrategias de promocién

ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Porcentaje

MALO REGULAR BUENO
ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Figura. La imagen presenta los resultados de las estrategias de promocion. Fuente SPSS 23 (2021)
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Tabla 4

Conclusion de las estrategias de comercializacion
ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Valido MALO 26 34,7 34,7 34,7
REGULAR 32 42,7 42,7 77,3
BUENO 17 22,7 22,7 100,0
Total 75 100,0 100,0

Figura 4

Tabla. Datos adquiridos del SPSS version 23 (2021)

Conclusion de las estrategias de comercializacion

Porcentaje

ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION

MALO REGULAR BUENO
ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION

Figura. La imagen presenta los resultados de las estrategias de comercializacién. Fuente SPSS 23(2021)
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Tabla 5

Conclusion de la variable rentabilidad econémica
V2 RENTABILIDAD ECONOMICA

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Frecuencia Porcentaje
Valido MALO 38 50,7 50,7 50,7
REGULAR 23 30,7 30,7 81,3
BUENO 14 18,7 18,7 100,0
Total 75 100,0 100,0

Tabla. Datos adquiridos del SPSS version 23 (2021)
Figura 5

Conclusion de la variable rentabilidad econémica

V2 RENTABILIDAD ECONOMICA

Porcentaje

MALO REGULAR BUENO
RENTABILIDAD ECONOMICA

Figura. La imagen presenta los resultados de la variable rentabilidad econémica. Fuente SPSS 23 (2021)
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Analisis descriptivo Bivariado

Objetivo General. Determinar la relacion que existe entre las estrategias de marketing digital
y rentabilidad econémica de la empresa exportadora de artesania Pashash SAC, distrito de
San Martin de Porres, Lima, 2021.

Tabla 6
Bivariada entre estrategias de marketing digital y rentabilidad econdémica

Tabla cruzada V1 MARKETING DIGITAL*V2 RENTABILIDAD ECONOMICA
V2 RENTABILIDAD

ECONOMICA
MALO BUENO Total
V1 MARKETING MALO Recuento 27 5 32
DIGITAL % del 36,0% 6,7% 42,7%
total
REGULAR Recuento 12 11 23
% del 16,0% 14, 7% 30,7%
total
BUENO Recuento 3 17 20
% del 4.0% 227% 26,7%
total
Total Recuento 42 33 75
% del 56,0% 44 0% 100,0%
total

Tabla. Datos adquiridos del SPSS version 23 (2021)
Figura 6

Bivariada entre estrategias de Marketing Digital y Rentabilidad Econémica

Grafico de barras

V2
RENTABILIDAD
ECONOMICA

EwaLo
W BUEND

30

Recuento

MALO REGULAR BUEMNO
V1 ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Figura. La imagen presenta los resultados de la variable rentabilidad econdmica. Fuente SPSS 23 (2021)



4.2 ANALISIS INFERENCIAL
Comprobacion de hipdtesis

Hipotesis General

Ha: Las estrategias de marketing digital se relacionan significativamente con la rentabilidad
econdémica de la empresa exportadora de artesania Pashash SAC, distrito de San Martin de
Porres, Lima, 2021.

Ho: Las estrategias de marketing digital no se relacionan significativamente con larentabilidad
econdémica de la empresa exportadora de artesania Pashash SAC, distrito de San Martin de
Porres, Lima, 2021.

Nivel de significancia = 0,05 y Estadistico: Rho de Spearman.
Tabla 10:

Correlacion entre las variables estrategias de marketing digital y rentabilidad econémica

Correlaciones
Estrategias
de Rentabilidad
Marketing Economica
Digital
Rho de Estrategias Coeficiente de 1,000 859"
Spearman de correlacian
Marketing Sig. (unilateral) . 000
Digital N 75 5
Coeficiente de 858" 1,000
Rentabilidad correlacion
Econdmica Sig. (unilateral) 000 .
N 75 75

**. La relacion es notable en el nivel 0,00 (umlateral).

INTERPRETACION:

De acuerdo con la tabla anterior, se puede demostrar una muy fuerte correlacion positiva
de ambas variables estrategia de marketing digital y rentabilidad econémica con 0,859. Asi
mismo, se obtuvo un nivel de significancia de 0.000, por lo que se desestima la hipotesis nula

y se aprueba la hipotesis alterna de acuerdo a la obtencidn de resultados.
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Hipdtesis Especifica 1:

Ha: La estrategia de comunicacion se relaciona significativamente con la rentabilidad
econdmica de la empresa exportadora de artesania Pashash SAC, distrito de San Martin de
Porres, Lima, 2021.

Ho: La estrategia de comunicacion no se relaciona significativamente con larentabilidad
econdémica de la empresa exportadora de artesania Pashash SAC, distrito de San Martin de
Porres, Lima, 2021.

Tabla 11:

Correlacidn entre Estrategias de comunicacion y rentabilidad economica

Lorrelaciones
Estrategias de  Rentabilidad
Comunicacion Econdmica
Rho de Estrategias de  Coeficiente 1,000 1907
Spearman Comunicacion  de
correlacidn
Sig . ,000
(unilateral )
N 75 75
Rentabilidad Coeficiente 790" 1,000
Economica de
correlacion
Sig ,000
(unilateral)
N 75 75

=*. La relacidn es notable en el nivel 0,01 {unilateral).
Tabla. Datos tomados del SPSS version 23 (2021)

INTERPRETACION:

De acuerdo con la tabla anterior, se puede demostrar una correlacion positivamuy fuerte
entre la dimension estrategias de promocion y la variable rentabilidad econdmica con 0,790.
Asi mismo, se obtuvo un nivel de significancia de 0.000,por tanto, se rechaza la hipétesis

nula y se acepta la hipotesis alterna en base a los resultados obtenidos.
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Hipdtesis Especifica 2:

Ha: La estrategia de promocidn se relaciona significativamente con la rentabilidad econdémica
de la empresa exportadora de artesania Pashash SAC, distrito de San Martin de Porres, Lima,
2021.

Ho: La estrategia de promocién no se relaciona significativamente con la rentabilidad
econdmica de la empresa exportadora de artesania Pashash SAC, distrito de San Martin de
Porres, Lima, 2021.

Tabla 12:

Correlacién entre Estrategias de promocion y rentabilidad econémica

Correlaciones

Estrategias de Rentabilidad

Promocion Econdmica
Rho de Estrategias de Coeficiente de 1,000 911
Spearman Promocion correlacion
Sig. . ,000
(unilateral)
N 75 75
Rentabilidad Coeficiente de 911™ 1,000
Econdmica correlacion
Sig. ,000
(unilateral)
N 75 75

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).
Tabla. Datos tomados del SPSS version 23 (2021)

INTERPRETACION:

De acuerdo con la tabla anterior, se puede demostrar una correlacion positiva perfecta entre
la dimension estrategias de promocion y la variable rentabilidad economica con 0,911. Asi
mismo, se obtuvo un nivel de significancia de 0.000,por tanto se rechaza la hipotesis nula

y se acepta la hipotesis alterna en base a los resultados obtenidos.
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Hipotesis Especifica 3:

Ha: La estrategia de promocion se relaciona significativamente con la rentabilidad econdmica
de la empresa exportadora de artesania Pashash SAC, distrito de San Martin de Porres, Lima,
2021.

Ho: La estrategia de promocién no se relaciona significativamente con la rentabilidad
econdémica de la empresa exportadora de artesania Pashash SAC, distrito de San Martin de
Porres, Lima, 2021.

Tabla 13:

Correlacion entre Estrategias de comercializacion y rentabilidad econdmica

Correlacion
Estrategia de Rentabilidad
Comercializacion Economica
Rho de Estrategia de Coeficiente 1,000 B7T
Spearman Comercializacidn de
correlacion
Sig . 000
(unilateral)
N I 5
Rentabilidad Coeficiente 87T 1,000
Econdmica de
correlacion
Sig 000
(unilateral)
N 75 75

**_La relacidn es notable en el nivel 0,01 (unilateral).

Tabla. Datos tomados del SPSS versién 23 (2021)

INTERPRETACION:

De acuerdo con la tabla anterior, se puede demostrar una correlacion positivamuy fuerte
entre la dimension estrategias de comercializacion y la variable rentabilidad econémica con
0,877. Asi mismo, se obtuvo un nivel de significancia de 0.000, por tanto, se rechaza la

hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alternaen base a los resultados obtenidos.
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V. DISCUSION

De conformidad con los objetivos e hipétesis generales, es posible demostrar que existe una
relacion positiva y significativa entre las variables estrategias de marketing digital y

rentabilidad econdmica.

Con el objetivo de determinar la relacion que existe entre las estrategias de marketing digital
y rentabilidad econdémica de la empresa exportadora de artesania Pashash SAC, distrito de
San Martin de Porres, Lima, 2021. De los 75 entrevistados se infiere los siguientes resultados;
existe una correlacion positiva muy fuerte de 0,859 y un valor de significancia bilateral de
.000 entre las variablesestrategias de marketing digital y rentabilidad, puesto que un 42,7%
mostro un nivel bajo, mientras que un 30,7% un nivel medio y un 26,7% un nivel alto. Dichos
resultados son respaldados por Vasquez (2019) donde se obtuvo un coeficientede Rho
Spearman de 0.876 y una significancia bilateral de 0.000 < 0.05 demostrando de esa manera
una correlacion positiva alta entre marketing digital y rentabilidad. De este modo, se pudo
establecer que existe una relacion directa entre ambas variables, obteniendo una correlacion
positiva y alta de 0,876. Es decir, en la empresa se aplican correctamente las estrategias de
marketing digital;como producto, precio, ubicacion y promocion, por lo que la aplicacion
optima de las mismas mejorara moderadamente la rentabilidad econémica de la empresa, por

lo que cambiar uno afectara significativamente al otro.

Primer objetivo especifico: Determinar la relacion que existe entre la estrategia de
comunicacion y rentabilidad econdmica de la empresa exportadora de artesania Pashash SAC,
distrito de San Martin de Porres, Lima, 2021. De los 75 encuestados se infiere los siguientes
resultados: existe un impacto entre la dimension estrategia de comunicacion y la variable
rentabilidad econdmica, lo cual fue confirmado por la prueba de regresion lineal, ya que
ambas variables tienen una correlacion positiva muy fuerte, que es de 0,790 y significancia
aparente (bilateral) de 0,000, por medio de la correlacién de Spearman, puesto que un 57,3%
de la poblacion encuestada mostro un nivel medio, mientras que un25, 3% un nivel medio y
un 17,3% un nivel bajo. Los cuales son respaldados por Toribio (2019), se obtuvo un
coeficiente de Pearson de 0.750 y un nivel designificancia de 0.003 demostrando asi que
ambas variables tienen una correlacion positiva considerable. Segun Lépez (2013) infiere que
la comunicaciénes una forma de promover, persuadir, comprometer ideas, facilitar procesos

y organizar opiniones. También permite cumplir metas, intercambio de valores,intercambio
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de razdn, sentimientos, comunicacion verbal y no verbal, silencio, palabras, gestos,
preferencias y promesas. De este modo se pudo establecer que existe una relacion directa entre
ambas variables, obteniendo una correlacion positiva considerable de 0,750 puesto que, la
efectividad del marketing digital tiene una influencia positiva en el crecimiento econémico de
las MYPES, debido a que si se aplica correctamente el marketing digital puede tener un

gran impactoen la adquisicion de clientes.

Segundo objetivo especifico: Determinar la relacion que existe entre la estrategia de
promocion y rentabilidad econdmica de la empresa exportadora de artesania Pashash SAC,
distrito de San Martin de Porres, Lima, 2021. De los 75 encuestados se infiere los siguiente:
La dimensién estrategias de promocion y la variable rentabilidad econdémica tienen una
relacion positiva perfecta con una significancia bilateral de 0.000 (<0.05) y un coeficiente de
correlacion de 0.911 pormedio del Rho Spearman, puesto que un 42,7% de la poblacion
encuestada mostro un nivel medio, mientras que un 34, 7% un nivel medio y un 22,7% un
nivel bajo. Los cuales son respaldados por Correa y Correa (2017) donde se obtuvo un
coeficiente de Pearson de 0.150 y un nivel de significancia de 0.003, lo que significa que es
una correlacién positiva perfecta. En este caso, el propdsito de la promocién de ventas es
aumentar la demanda del comprador. (McCarthy, 1997). De este modo se pudo establecer que
existe una relacion directa entre la dimension de estrategias de promocion y la variable
rentabilidad econdmica,obteniendo una correlacién positiva perfecta de 0,150 confirmando
que la estrategia de promocion y rentabilidad econdmica tienen una fuerte relacion,debido a

que si mayor es la promocidn, mayor sera el impacto de marca generadaen los clientes.

Tercer objetivo especifico: Determinar la relacion que existe entre la estrategia de
comercializacion y rentabilidad econdmica de la empresa exportadora de artesania Pashash
SAC, distrito de San Martin de Porres, Lima, 2021. De los 75 encuestados se infiere lo
siguiente: existe un impacto entre la dimension estrategia de comercializacion y la variable
rentabilidad econdmica, ya que ambasvariables tienen una correlacién positiva muy fuerte,
que es de 0,877 y significancia aparente (bilateral) de 0,000, por medio de la correlacién de
Spearman, puesto que un 50,7% de la poblacion encuestada mostro un nivel medio, mientras
que un 30,7% un nivel medio y un 18,7% un nivel bajo. Loscuales son respaldados por
Altamirano (2017). De los 248 encuestados, las pruebas estadisticas mostraron una
correlacion positiva baja con un valor r de 0.313 y un nivel de significancia de 0.00,

demostrando asi que existe una relacion positiva débil entre la variable marketing de
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contenidos y la rentabilidad econdmica. De este modo se pudo establecer que existe una
relacion directa entre la dimension de estrategias de comercializacion y la variable
rentabilidad econdémica, obteniendo una correlacion positiva débil de 0,313. De este modo,
Comercial Vega no tiene una estructura organizacional clara, no existe un procesode ventas
establecido, la preparacion del personal de ventas no es técnica, y no existe un analisis del

balance general para tomar decisiones oportunas y adecuadas.

VL. CONCLUSIONES

1.- En base al objetivo general del presente proyecto, el marketing digital tiene un impacto
positivo en la rentabilidad econdmica de la empresa exportadora deartesania Pashash SAC,
puesto que los resultados alcanzados revelaron una correlacion positiva muy fuerte de 0,859
y un valor de significancia bilateral de .000 por lo que se puede concluir que existe una

relacion de significancia muy fuerte entre ambas variables.

2.- En base al primer objetivo especifico, las estrategias de comunicacion yrentabilidad tienen
una correlacion positiva muy fuerte, que es de 0,790 y significancia aparente (bilateral) de
0,000, demostrando asi que el uso de dicha estrategia permitira captar la atencién de las
personas de forma no intrusiva, emitiendo informacion de interés y convirtiéndolos en

posibles clientes.

3.- En base al segundo objetivo especifico, las estrategias de promocion yrentabilidad tienen
una relacion positiva perfecta con una significancia bilateral de 0.000 (<0.05) y un coeficiente
de correlacién de 0.911, en sintesis, antes de lanzar una campafia promocional, se debe
planificar una estrategia solida y segura. La empresa necesita utilizar sus recursos de forma

eficiente.

4.- En base al tercer objetivo especifico, las estrategias de comercializaciéon y rentabilidad
tienen una correlacion positiva muy fuerte, que es de 0,877 y significancia aparente (bilateral)
de 0,000, ya que los cambios en las reglaseconémicas cambian constantemente los canales de

comercializacién deben adaptarse a los nuevos desafios.
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VIL RECOMENDACIONES

1.- Primera, es recomendable que la empresa en estudio, adopte el marketing digital en sus
operaciones y comercializacion de sus productos, asi como capacitaciones a los
colaboradores acerca del marketing digital, con la finalidadde optimizar sus recursos e

incrementar sus ingresos.

2.- Segunda, a los directivo y colaboradores del area de marketing se sugiere buscar y efectuar
nuevas plataformas para promover sus productos o servicios, generando mayor conexion con

los usuarios y obtener més presencia en los medios digitales y tradicionales.

3.- Tercera, los gerentes de ventas deben brindar capacitacion adicional sobre sus productos
a los proveedores entrantes. Porque vendemos multiples marcas, los beneficios que los

clientes necesitan para lograr la maxima satisfaccion con el fin de volver a comprar.

4.- Cuarto, se recomienda implementar la publicidad mas agresiva, la cual puede llegar a mas
mercados y son menos costosos, 1o que representa una buena inversién en un negocio con
resultados a corto plazo. La publicidad por radio, vallas publicitarias y folletos también
brindan resultados beneficiosos, pero laaplicacion de publicidad en medios electronicos

permitird acercarse e interactuar con los clientes de manera objetiva.
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ANEXOS

Anexo 1: Operacionalizacion de variables

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE ESTRATEGIAS DEMARKETING DIGITAL

\Variable Definicién Conceptual Definicion operacional Dimensio
Comunice
. . . Promoc
Es un tipo de marketing que permite mantenerconectado a
la empresa con el segmento de
El presente estudio, aplicara la encuesta como técnica, y el
Estrategias de mercado y los clientes, a través de los medios cuestionario como instrumento, asimismo, se tomaran los
Marketing digital digitales con el objetivo de comunicarse indicadores y dimensiones de la teoria principal, de las teorias
elocuentemente con ellos, ofreciendo servicios y relacionadas al tema.
actividades de venta. (Thompson 2015)
Comercializ

Fuente: Elaboracion Propia
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE RENTABILIDAD ECONOMICA

\Variable Definicién Conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala de Medicion
Incremento de Ventas
v Margen Operativo
entas
Capacidad de Ventas
Escala Likert
Rentabilidad (1) Nunca
Es la relacién que existe entre la utilidad y las
- . : . L Ingreso de VentasNetas
inversiones necesarias para lograrla, ya que se El presente estudio, aplicara la encuesta como (2) Casi nunca
mide tanto la gestion de la administracion de una técnica,y el cuestionario como instrumento.
R bilidad empresa, demostrada por las ganancias obtenidas Asimismo, se tomaran los indicadores y
entabilida .
de las ventas realizadas y del uso de inversiones, dimensiones de la teorfaprincipal. Aumento de Capital Costo de Ventas (3) Algunas veces
Econémica

su categoria y regularidad. ( Zamora, 2018)

Anuales

Rotacion de Activos

Activos

Ingresos

Egresos

(4) Casi siempre

(5) Siempre

Fuente: Elaboracion Propia
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Anexo 2: Matriz de Consistencia

Matriz de Consistencia

Titulo: Estrategias de marketing digital y rentabilidad econémica de la empresa exportadora de artesania Pashash
SAC, distritode San Martin de Porres, Lima, 2021

PROBLEM OBJETIV HIPOTES VARIABLES DIMENSIONES ITEMS
AS oS IS
Problema General: Objetivo General: Hipétesis General:
¢Qué relacion existe entre las estrategias de marketing | Determinar la relacion que existe entre las estrategias de | HO: Las estrategias de marketing digital no Varizble 1 18 preguntas
ariable 1:

digital y rentabilidad econémica dela empresa
exportadora de artesania PashashSAC, distrito de San
Martin de Porres, Lima 2021?

Problemas Especificos:

1) (Qué relacion existe entre la estrategia de
comunicacion y rentabilidad econémica de la empresa
exportadora de artesania PashashSAC, distrito de San
Martin de Porres, Lima 2021?

2) (Qué relacion existe entre la estrategia de
promocion y rentabilidad econémica de la empresa
exportadora de artesania PashashSAC, distrito de San
Martin de Porres, Lima 2021?

3) ¢Qué relacion existe entre la estrategia de

comercializacion y rentabilidad econémica de

marketing digital y rentabilidadeconémica de laempresa
exportadora de artesania Pashash SAC, distrito de San
Martin de Porres, Lima, 2021.

Objetivos Especificos:

1) Determinar la relacion que existe entre la estrategia
de comunicacion y rentabilidad econémica de la
empresa exportadora de artesania Pashash SAC, distrito
de San Martin de Porres, Lima, 2021.

2) Determinar la relacion que existe entre la estrategia
de promocién y rentabilidad econémica de la empresa
exportadora de artesania Pashash SAC, distrito de San
Martin de Porres, Lima, 2021.

3) Determinar la relacion que existe entre la

estrategia de comercializacion y rentabilidad

se relacionan significativamente con la
rentabilidad econémica de la empresa
exportadora de artesania Pashash SAC,
distrito de San Martin de Porres, Lima, 2021.
Ha: Las estrategias de marketing digital se
relacionan  significativamente con la
rentabilidad econémica de la empresa
exportadora de artesania Pashash SAC,
distrito de San Martin de Porres, Lima, 2021.

Hipétesis Especifica 1:

Ho: La estrategia de comunicacién no se
relacionan  significativamente con la
rentabilidad econémica de la empresa
exportadora de artesania Pashash SAC,
distrito de San Martin de Porres, Lima, 2021.

Ha: La estrategia de comunicacion se

relacionan significativamente con la

Estrategias de

Marketing digital

Comunicacion

Promocién

Comercializacion

para variable 1

Escala de
medicion: Escala
de Likert

Variable 2:
Rentabilidad Econémica

Ventas
Aumento de Capital

Rotacion de Activos

18 preguntas

para variable 2

Escala de
medicién: Escala
de Likert
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la empresa exportadora de artesania Pashash SAC,
distrito de San Martin de Porres Lima, 2021?

econémica de la empresa exportadora de artesania
Pashash SAC, distrito de San Martinde Porres, Lima,
2021.

rentabilidad econémica de la emppresa
exportadora de artesania Pashash SAC,
distrito de San Martin de Porres, Lima, 2021.
Hipétesis Especifica 2:

Ho: La estrategia de promocién no se
relaciona  significativamente  con la
rentabilidad econémica de la empresa
exportadora de artesania Pashash SAC,
distrito de San Martin de Porres, Lima, 2021.
Ha: La estrategia de promocién se relaciona
significativamente con la rentabilidad
econémica de la empresa exportadora de
artesania Pashash SAC, distrito de San
Martin de Porres, Lima, 2021.

Hipétesis Especifica 3:

Ho: La estrategia de comercializacién no se
relaciona  significativamente con la
rentabilidad econémica de la empresa
exportadora de artesania Pashash SAC,
distrito de San Martin de Porres, Lima, 2021.
Ha: La estrategia de comercializacion se
relaciona  significativamente con la
rentabilidad econémica de la empresa
exportadora de artesania Pashash SAC,
distrito de San Martin de Porres,

Lima, 2021.
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INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

SENOR(A):

Tengo el agrado de dirigirme a usted con el objetivo de solicitarle muy gentilmente unos minutos de su tiempo para poder
rellenar esta encuesta que a continuacion se observa. Cabe mencionar que el prop6sito de dicha encuesta que ha sido elaborada
con fines universitarios, servira para recopilar datos informativos acerca de las variables de estudio de mi proyecto de

investigacion relacionadas con las estrategias de marketing digital y rentabilidad econémica. Le agradezco de antemano su

tiempo, comprension y colaboracion brindada.

INSTRUCCIONES: A continuacion, se presenta una serie de preguntas, las cuales Usted debera responder marcando con un

aspa (x) la respuesta que considere conveniente. Considere lo siguiente:
Siempre (5) — Casi Siempre (4) — Algunas Veces (3) — Pocas Veces (2) — Nunca (1)

CUESTIONARIO

VARIABLE: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

VALORES DE LA ESCALA

POCAS | ALGUNAS CcAsI
DIMENSIONES INDICADORES NUNCA 1 Veces VECES siempre | O'EMPRE
1 2 3 4 5

REDES SOCIALES

1. Cree que el uso de las redes sociales
(Facebook) es el punto de contacto
directo con los clientes para generar

. una venta.
COMUNICACION

2. Cuenta con fan page en las redes
sociales (Facebook e Instagram) que le
permitan generar trafico a los portales

comerciales de la empresa.

EMAIL MARKETING

3. Cree usted que implementando
el email marketing impulsara la conversion
de visitantes y dara un deseable seguimiento

de resultados.

4. Utiliza algin tipo de software
que le permita hacer un seguimiento de las
estadisticas de los correos enviados y

conseguir datos relevantes de los clientes.

PLATAFORMAS DIGITALES

5. Cuenta con escritorio remoto

para realizar teletrabajo
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6. El  escritorio  remoto ha
permitido aumentar la eficiencia y

productividad de sus trabajadores

PROMOCION

OFERTAS
7. La empresa cuenta con algun
tipo de
8. Realizan una promocion que sea

realmente atractiva

PUBLICIDAD

9. Cuenta con algun tipo de alianza o
patrocinio con empresas ya posicionadas para
llegar a una mayor cantidad de audiencia.

10. Considera que este tipo de alianzas
le genera una ventaja competitiva e impulsarsu

negocio

PROMOCION DE VENTAS

11. Implementa alguno de estos tipos
de promocién: Tarifas, descuentos, incentivos,

entre otros.

12. Cree usted que implementando

promocion de ventas incrementara sus ventas

COMERCIALIZACION

PUNTOS DE VENTA

13. Utiliza puntos de ventas claves

para la comercializacién de sus productos

14. Cuenta con puntos de venta
digitales

SEGMENTACION

15. Segmenta a sus clientes en base a lo
siguiente: Nivel de compras, preferencias y

otros.

16. Considera usted que el segmentar
su mercado, le permite generar mayores

ingresos

CANALES DE DISTRIBUCION

17. Utiliza canales de distribucion de
manera directa mediante las redes sociales.

18. Utiliza el email marketing como

canal de distribucién
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INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

SENOR(A):

Tengo el agrado de dirigirme a usted con el objetivo de solicitarle muy gentilmente unos minutos de su tiempo para poder
rellenar esta encuesta que a continuacién se observa. Cabe mencionar que el proposito de dicha encuesta que ha sido elaborada
con fines universitarios, servira para recopilar datos informativos acerca de las variables de estudio de mi proyecto de

investigacion relacionadas con estrategia de marketing digital y rentabilidad econdmica. Le agradezco de antemano su tiempo,

comprension y colaboracion brindada.

INSTRUCCIONES: A continuacion, se presenta una serie de preguntas, las cuales Usted debera responder marcando con un
aspa (x) la respuesta que considere conveniente. Considere lo siguiente:

Siempre (5) — Casi Siempre (4) — Algunas Veces (3) — Pocas Veces (2) — Nunca (1)

CUESTIONARIO

VARIABLE: RENTABILIDAD ECONOMICA

DIMENSIONES

INDICADORES

VALORES DE LA ESCALA

nunca

Pocas

peces

Aveces

Casi

siempre

Siempre

2

4

VENTAS

INCREMENTO DE VENTAS

El aumento de pedidos de productos de la empresa
depende de la promocién y/o publicidad.

2. El crecimiento de su clientela depende de los
anuncios que gestione su empresa.

MARGEN OPERATIVO

3. Cree que la promocion de ventas influye en el

margen operativo

4. Considera que el uso de las redes sociales permite

aumentar el margen operativo.

CAPACIDAD DE VENTAS

El aprovisionamiento de la empresa se proporciona

de acuerdo con las ventas.

6. El marketing digital potencia la capacidad de

ventas de su empresa.

AUMENTO DE
CAPITAL

RENTABILIDAD

Cree usted que la implementacion del marketing

digital mejorara la rentabilidad de su empresa.

La adecuada gestion de gastos hard que su
rentabilidad aumente

INGRESO DE VENTAS NETAS

Cree que la publicidad influye positivamente en el

ingreso de ventas netas de su empresa
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Esta de acuerdo que el uso adecuado de ofertas

incrementara el ingreso de ventas netas de su empresa

COSTOS DE VENTAS ANUALES

. Cree que renegociando con sus proveedores puede
reducir sus costos de ventas anuales

. Cres que buscando nuevos proveedores podria reducir
sus costos de ventas anuales

ACTIVOS

. Cuentan con un inventario actualizado de activos.

. Sus activos han incrementado con la utilizac
n del marketing digital

INGRESOS

. Cree usted que los ingresos obtenidos por la empresa
son suficientes para tener una buena rentabilidad

ROTACION DE _ ——
. El marketing digital tiene influencia positiva en los
ACTIVOS
ingresos de la empresa
EGRESOS

. Cree usted que el marketing digital hara que los
egresos de la empresa aumenten

. Cree que renegociando con sus proveedores podria
reducir egreso

ANEXO 4

Anexo 4: Validacién de expertos del instrumento de investigacion

L
EI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del Validador: Mg. Pasache Ramos, Méaximo Fidel
.2. Especialidad del Validador: Mg. Ingeniero Economista
1.3. Cargo e Institucion donde labora: Docente Universidad César Vallejo

1.4.Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario
1.5. Autor del instrumento: Pantoja Mego, Nicol Sofia
ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente [Regular [Bueno LA

INDICADORES CRITERIOS 0-20% |21-40% 11-60% bueno
61-

80%

Excele

nte

81-
100%
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CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado N4
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y logica N4
PERTINENCIA Responde a las necesidades internas y externas J
de lainvestigacion
Esta adecuado para valorar aspectos
ACTUALIDAD P pectosy V4
estrategias de lasvariables
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y claridad. N4
SUFICIENCIA Tiene coherencia entre indicadores y las N4
dimensiones.
Estima las estrategias que responda al
INTENCIONALIDAD glas 9 P N4
proposito de lainvestigacion
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios del v
campo que se estdinvestigando.
Considera la  estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a v
quienes se dirige el instrument
METODOLOGIA Considera que los items miden lo que pretende N4
medir.
PROMEDIO DE
VALORACION

1. OPINION DE APLICACION:

¢Que aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion? Se sugiere

revisar definiciones y literatura la variable a trabajar. Si cumple con la valoracion requerida.

IV.PROMEDIO DE VALORACION:

Los Olivos, 14 de junio del 2021

85%

Mg. Pasache Ramos, Maximo Fidel
DNI: 07903350
Teléfono: 985997741
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V. PERTINENCIA DE ITEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1: Estrategias de Marketing Digital

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

ftem 1

ftem 2

item 3

item 4

ftem 5

item 6

ftem 7

item 8

item 9

NIV ISR N AN

Variable 2: Rentabilidad econdmica

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

item 1

item 2

item 3

item 4

item 5

item 6

item 7

item 8

item 9

NIENEENEEN N NN EEN RN

Los Olivos, 14 de junio del 2021.
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EI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 5: Validacion de expertos del instrumento de investigacion INFORME DE
OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
DATOS GENERALES:

I.1. Apellidos y nombres del Validador: Michca Maguifia, Mary Hellen Mariela

1.2. Especialidad del Validador: Dra. Administracion de la educacion

1.3. Cargo e Institucion donde labora: Docente Universidad César Vallejo

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario

1.5. Autor del instrumento:

. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Mg. Pasache Ramos, Maximo Fidel
DNI: 07903350
Teléfono: 985997741

Deficien | Regul |Bueno Muy CEEie
" bueno
INDICADORES CRITERIOS te0- ar2l-  @41-60% 81-
20% | 40% 61-80% | 100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado v
OBJETIVIDAD Estd expresado de manera coherente y ldgica N4
PERTINENCIA Responde a las necesidades internas y externas J
de lainvestigacion
E |
ACTUALIDAD sta adecuado para valorar aspectos y J
estrategias de lasvariables
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y claridad. N4
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SUFICIENCIA

Tiene coherencia entre indicadores y las

dimensiones.

INTENCIONALIDAD

Estima las estrategias que responda al

propésito de lainvestigacion

CONSISTENCIA

Considera que los items utilizados en este
instrumento son todos y cada uno propios del

campo que se estdinvestigando.

COHERENCIA

Considera la estructura del presente instrumento
adecuado al tipo de usuario a quienes se dirige el

instrumento

METODOLOGIA

Considera que los items miden lo que pretende

medir.

PROMEDIO DE
VALORACION

OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de

investigacion? Se sugiere revisar definiciones y literatura la variable a trabajar. Si cumple con

la valoracion requerida.

IV PROMEDIO DE VALORACION:

Los Olivos, 14 de junio

del 2021

85%

Dra. Mary Hellen Mariela Michca Maguifia
DNI: 41478652
Teléfono: 99580102

V PERTINENCIA DE ITEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1: Estrategias de Marketing Digital

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

item 1

v
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item 2

ftem 3

item 4

item 5

ftem 6

item 7

item 8

item 9

AN N N N RN N BN RN

Variable 2: Rentabilidad Econdmica

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

ftem 1

item 2

item 3

item 4

item 5

ftem 6

item 7

ftem 8

ftem 9

S N N N NG NG BN N BN

Los Olivos, 14 de junio del 2021.

PN A
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Dra. Mary Hellen Mariela Michca Maguifia
DNI: 41478652
Teléfono: 99580102

EI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 6: Validacion de expertos del instrumento de investigacion
INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

I.1. Apellidos y nombres del Validador: Marquez Caro. Fernando Luis

1.2. Especialidad del Validador: Dr. En Administracion

1.3. Cargo e Institucion donde labora: Docente DTP Universidad César Vallejo

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario

I.5.  Autor del instrumento: Pantoja Mego, Nicol Sofia

. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficient Regula Buen Muy buenoExcelente

INDICADORES CRITERIOS £ s s 61-80% 81-100%
20% 40% 60%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado N4
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y logica N4
PERTINENCIA Responde a las necesidades internas y externas v

de lainvestigacién

Esta adecuado para valorar aspectos y

ACTUALIDAD N4
estrategias de lasvariables

ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y claridad. N4

SUFICIENCIA Tiene coherencia entre indicadores y las N4
dimensiones.

INTENCIONALIDAD Estima las estrategias que responda al v

propdsito de lainvestigacion
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Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios del

campo que se estdinvestigando.

Considera la estructura del presente instrumento
COHERENCIA adecuado al tipo de usuario a quienes se dirige el v

instrumento

METODOLOGIA Considera que los items miden lo que pretende N4

medir.

PROMEDIO DE 85%
VALORACION

1. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de
investigacion? Se sugiere revisar definiciones y literatura la variable a trabajar. Si cumple con la
valoracion requerida.

IV PROMEDIO DE VALORACION: 85%

Los Olivos, 14 de juniodel 2022 % | T —
—_ISra. Marquez Carb, Fernando Luis
DNI: 08209589

Teléfono: 964891990

V PERTINENCIA DE ITEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:
Variable 1: Estrategias de Marketing Digital

MEDIANAMENTE
INSTRUMENTO SUFICIENTE INSUFICIENTE
SUFICIENTE
item 1 V4
item 2 V4
item 3 V4
item 4 V4
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item 5

item 6

item 7

item 8

item 9

NEEN RN RN RN

Variable 2: Rentabilidad Econdmica

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

item 1

item 2

item 3

item 4

item 5

item 6

item 7

item 8

item 9

NIEN NN N NN EEN RN

Los Olivos, 14 de junio del 2021

Marquez Caro, Fernando Luis

DNI: 08209589

Teléfono: 964891990
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FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE NEGOCIOS INTERNACIONALES

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, MICHCA MAGUINA MARY HELLEN MARIELA, docente de la FACULTAD DE
CIENCIAS EMPRESARIALES de la escuela profesional de NEGOCIOS
INTERNACIONALES de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE,
asesor de Tesis titulada: "Estrategias de marketing digital y rentabilidad econémica de la
empresa exportadora de artesania Pashash SAC, distrito de San Martin de Porres, Lima,
2021", cuyo autor es PANTOJA MEGO NICOL SOFIA, constato que la investigacion tiene
un indice de similitud de 20.00%, 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.

LIMA, 22 de Noviembre del 2021

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
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