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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo principal precisar la relacion entre el
marketing digital y las ventas en una empresa educativa de Puente Piedra en el
afio 2023. El estudio se desarroll6 con un enfoque cuantitativo y un disefio
transversal correlacional. La poblacion estuvo conformada por 20 colaboradores de
la institucién educativa, quienes también fueron considerados como muestra
censal. Para la recoleccion de datos se utilizé la técnica de la encuesta y como
instrumento un cuestionario validado por juicio de expertos. Los resultados
descriptivos mostraron que el 60% de los colaboradores manifesté no emplear
frecuentemente estrategias de marketing digital y el 75% indic6é que las ventas no
aumentan por la ausencia de estas estrategias. La correlacion de Spearman entre
las variables arroj6 un coeficiente de 0,985, indicando una asociacion positiva muy
fuerte y estadisticamente significativa (p=0,000<0,05). En conclusién, se demostré
que existe una relacién directa y significativa entre el marketing digital y las ventas
de la institucidon educativa. Los hallazgos de este estudio constituyen un aporte
valioso para que las instituciones educativas potencien sus estrategias digitales y

mejoren sus resultados comerciales.

Palabras clave: Marketing digital, Ventas, Institucibn educativa, Estrategias

digitales, Resultados comerciales.



Abstract

The main objective of this research was to specify the relationship between digital
marketing and sales in an educational company in Puente Piedra in the year 2023.
The study was developed with a quantitative approach and a cross-sectional
correlational design. The population was made up of 20 employees of the
educational institution, who were also considered as a census sample. For data
collection, the survey technique was used and a questionnaire validated by expert
judgment was used as an instrument. The descriptive results showed that 60% of
the collaborators stated that they do not frequently use digital marketing strategies
and 75% indicated that sales do not increase due to the absence of these strategies.
The Spearman correlation between the variables showed a coefficient of 0.985,
indicating a very strong and statistically significant positive association
(p=0.000<0.05). In conclusion, it was demonstrated that there is a direct and
significant relationship between digital marketing and sales of the educational
institution. The findings of this study constitute a valuable contribution for
educational institutions to enhance their digital strategies and improve their business

results.

Keywords: Digital marketing, Sales, Educational institution, Digital strategies,

Commercial results.



l. INTRODUCCION

En el contexto de la denominada era digital, el marketing online, la promocién de
aplicaciones web y la optimizacion de sitios web se encuentran entre las
herramientas mas utilizadas en el libre mercado empresarial; por ello, es
fundamental que las empresas reciban formacion especializada en aprovechar al

maximo los recursos digitales a su disposicion.

La pandemia ha provocado un aumento en la adopcién del llamado “digital
marketing” de su traduccion del inglés, en las grandes y pequefias empresas,
especialmente en la ventaja de no requerir una tienda fisica para vender sus
productos o servicios. Las plataformas online son consideradas una herramienta
fundamental en la difusién de imagenes y contenidos personales. No obstante, es
necesario adquirir una formacion especializada con el fin de emplear los recursos
digitales de manera mas eficiente y estratégica en el ambito de la autopromocién.
Ademas, el marketing online tiene la capacidad de llegar y convencer a un mayor

segmento de personas y lograr despertar el interés en los consumidores.

Las empresas de pequefia dimension se enfrentan a una serie de desafios
al implementar estrategias del “digital marketing”, incluyendo la falta de personal
especializado en la materia, la insuficiencia de recursos financieros en areas en el
comercio online y la falta de capacitacion suficiente en esta disciplina. Es esencial
que estas empresas reciban formacién y orientacion para superar estos obstaculos

y aprovechar al maximo los recursos digitales disponibles.

Como afirma Gonzélez, C, (2022) en su investigacion en mercadotecnia, en
base a los hallazgos que obtuvo, Existe relacién significativa en desarrollar
estrategias para aumentar las ventas a la poblacion en general y asi retener a los
clientes en el competitivo mercado de las MYPES, donde las estrategias digitales

vienen en una variedad de formas con la distincion clave en su presentacion.

Actualmente, varias empresas pueden atribuir una mayor parte de sus

ventas a la adopcion generalizada del uso de Internet en los ultimos afos. Por lo



tanto, es necesario adaptarse a las nuevas condiciones del mercado desarrollando
técnicas, modelos y estrategias de mercadeo que ayuden a las MYPES a
diversificar su oferta de productos de manera que puedan competir a nivel local y

sostener un incremento sostenido en las ventas.

El Pte. P; (Puente Piedra, Lima) las empresas se estan adaptando a estas
nuevas tendencias, con estrategias en Mkt. sigital (Marketing digital) en la
bldsqueda de llegar a un publico mayor y nuevos segmentos de mercado.

Como se mencion6 anteriormente, se plantearon tanto problemas generales
como problemas especificos. Por ejemplo, ¢coémo se relacionan el marketing digital
y las ventas en una empresa educativa de Pte. P; 2023? A través del problema
general, se plantearon los siguientes problemas especificos: ¢ COmo se relacionan
la comunicacion y las ventas en una empresa educativa de Pte. P; 20237?; ¢ COmo
se relacionan la promocion y las ventas en una empresa educativa de Pte. P; 20237?;
¢, Como se relacionan la publicidad y las ventas en una empresa educativa de Pte.
P; 2023?

La justificacion metodoldgica se basa en la técnica e instrumento
empleado en la investigacion. Dado que el objetivo es precisar el grado de
asociacion entre el marketing digital y las ventas, un enfoque cuantitativo permite
recopilar datos numéricos y aplicar pruebas estadisticas para establecer relaciones
precisas. El disefio transversal correlativo examina mdltiples variables en un solo
punto en el tiempo, lo que es apropiado para medir la conexion entre ambas

variables.

La investigacion se sustenta en teorias y modelos del marketing digital y
las ventas. Teorias como la comunicacion, la teoria de la promocion, y la teoria de
la publicidad son relevantes para comprender como estas dimensiones del
marketing online se conectan con las ventas de la institucién educativa. También
se basa en teorias de la comercializacion y modelos de ventas que ayudaran a

establecer vinculos claros entre las variables estudiadas.



Ademas, la investigacion también tiene implicaciones practicas para
otras empresas educativas que enfrentan desafios similares en el entorno digital.
Los hallazgos pueden servir como guia para mejorar sus estrategias de marketing
y ventas.

Los resultados de esta investigacion pueden fomentar una mejor
comprension de como las instituciones educativas pueden emplear el marketing
online para alcanzar sus objetivos mejorando las ventas y la educacion en la region.
Esto tiene un impacto social positivo al fomentar y apoyar el emprendimiento de los

alumnos en el rubro de la belleza.

Formulando como objetivo general con base en estudios previos y una
revision bibliogréfica, Precisar la relacion entre marketing digital y las ventas en una
empresa educativa de Pte. P; 2023. generando los siguientes objetivos especificos:
Conocer el grado de asociacién de la comunicacion y las ventas en la institucion
educativa; Comprender el grado de asociacion de la dimension promocion y las
ventas en la institucion educativa; Entender el grado de asociacion de la dimensién
publicidad y las ventas en la institucion educativa; Saber el grado de asociacion de

la comercializacion y las ventas en la institucion educativa.

En consecuencia, se planted la siguiente hipotesis general: EI marketing
digital se relaciona de manera importante en las ventas de una institucion educativa
en Pte. P; 2023. Encausando las siguientes hipotesis especificas: La comunicacion
se relaciona de manera importante en las ventas de una instituciéon educativa en
Pte. P; 2023; La dimensién promocion se relaciona de manera importante en las
ventas de una institucién educativa en Pte. P 2023; La dimensién publicidad se
relaciona de manera importante en las ventas de una instituciéon educativa en Pte.
P; 2023; La Comercializacion se relaciona de manera importante en las ventas de

una institucion educativa en Pte. P 2023.



. MARCO TEORICO

El estudio de investigacion se basé en investigaciones internacionales anteriores,
como la de Chimbo et al; (2022) el objetivo de la investigacién fue evaluar como el
uso del marketing online ha afectado el crecimiento de las microempresas en la
ciudad de Guayaquil. Los métodos utilizados fueron descriptivos y exploratorios,
que se centraron en los grupos establecidos para el estudio. QuestionPro, Este
estudio utilizara una encuesta en linea. La escala de medicion se utiliz6 como una
escala Likert, Cada pregunta recibié un cuestionario para determinar el grado de
acuerdo o desacuerdo. Los siguientes indicadores se utilizaron: Margen: 10%,
Confianza: 95%, Poblacién: 36.688, Tamafio de muestra: 96. Los hallazgos nos
llevan a la conclusién de que el uso de Google My Business como herramienta
estratégica de marketing para las microempresas de la ciudad es viable porque

permite que las microempresas se desarrollen dentro de la comunidad.

De manera similar, el trabajo de Silva, (2021) presento una propuesta de
plan de marketing digital para la empresa Inversiones Olda, que se encuentra en
Cabimas, estado Zulia, Venezuela. El enfoque utilizado fue cuantitativo, proyectivo
y de campo, utilizando la entrevista como instrumento y una encuesta por muestreo
dirigida a 399 clientes. Los hallazgos indicaron que Inversiones Olda necesitaba
desarrollar una estrategia de presencia en redes sociales y medios digitales para
lograr un posicionamiento sélido, fidelizacion de clientes y, en general, aumentar la

rentabilidad del negocio.

La Investigacion realizada por Bermeo et al; (2022) a partir de nueve
entrevistas semiestructuradas a profesionales de marketing y marketing digital de
PYMES de los sectores servicios y manufacturero, El enfoque del estudio fue
cuantitativo y su enfoque fue exploratorio-descriptivo. Segun los hallazgos, estas
empresas han utilizado Internet como su principal medio de comunicacion., lo que
ha beneficiado a los clientes en términos de conveniencia y disponibilidad de
productos. El analisis encuentra que el uso, la motivacion, las estrategias y los

medios, asi como los beneficios asociados con el uso de estas herramientas, son



los factores mas importantes para determinar si una empresa adoptaria o no el

marketing digital.

Del mismo modo Jung y Shegai; (2023) se busco examinar el impacto de la
innovacion en marketing digital en el desempefio de una empresa, y considerar el
efecto de mediacion de la capacidad de esta en el desempefio de la empresa.
Ademas, se exploro el posible efecto moderador del tamafio de la empresa sobre
el efecto de mediacion. El analisis realizado fue un analisis de mediacion moderada
para examinar el impacto de la innovacion en marketing digital en el desempefio de
la empresa a través del efecto indirecto de la capacidad de marketing, que se
suponia estaba moderada por el tamafio de la empresa. Las estimaciones del
modelo 1 muestran que las empresas con mayor innovacion en marketing tienden
a mostrar un mayor desempefio empresarial (0,135, p < 0,01), lo que respalda el
H1. Las estimaciones del modelo 2 indican que las empresas con mayor innovacion
en marketing digital tienden a tener una mayor capacidad de marketing (0,244, p
<0,05), lo que respalda el H2. Las estimaciones del modelo 3 muestran la existencia
del efecto de mediacién, es decir, un efecto indirecto de que la capacidad de
marketing afecta el desempefio de la empresa mientras se controla la innovacién
en marketing digital. En otras palabras, las empresas con mayor capacidad de
marketing tienden a mostrar un mayor desempefio empresarial (0,396, p <0,01), lo
gue respalda el H3. Estos efectos mediadores son parciales porque los efectos
directos de las innovaciones en marketing digital todavia existen después de

controlar los efectos indirectos.

La mayoria de las pequefias y microempresas publicitarias todavia carecen
de una plataforma de comercio electrénico y no estan involucradas en actividades
de optimizacion de motores de busqueda, segun los hallazgos mas importantes.
Facebook e Instagram son los sitios de redes sociales mas populares porque
permiten a los usuarios compartir contenido visual que han creado. Los hallazgos
del estudio sugieren que las grandes corporaciones aun no han hecho un uso
efectivo y estratégico de los recursos digitales para la autopromocién. Es evidente
que existe una necesidad manifiesta de formacion especializada dirigida a los

empresarios que operan en este sector, asi como para la consolidacion de la



representacion gremial. Ademas, surge una oportunidad para estas empresas en
el campo de las economias creativas, siempre que implementen procesos de

digitalizacion.

Bruce et al; (2023) afirma que la presencia en linea se esta convirtiendo
rapidamente en un centro de marketing para las empresas contemporaneas.
Conocido a menudo como marketing digital, el fendémeno ofrece varias
oportunidades a las empresas. Las pequefias y medianas empresas (PYME) estan
utilizando su presencia en linea para lanzar fuertes promociones competitivas e
interactuar con los consumidores. En un contexto de dura competencia, el
marketing digital se esta utilizando para impulsar estrategias sostenibles para las
pymes. Este estudio aprovecha la teoria del comportamiento planificado para
explorar el impacto de la adopcion del marketing digital en el crecimiento sostenible
de las PYMES en Ghana. Utilizando un cuestionario estructurado y SmartPLS
version 3.3 para el analisis de datos, se seleccion6 a 533 propietarios/gerentes de
PYME en Ghana para administrar el cuestionario. Nuestros hallazgos sugieren que,
si bien las actitudes hacia el marketing digital no influyeron en la intencion de utilizar
el marketing digital, el control del comportamiento percibido y el comportamiento

subjetivo.

También se han realizado estudios de investigacion a nivel nacional, como
el estudio de Bravo y Noriega; (2022) la evaluacion del impacto del marketing digital
en las pequefias y medianas empresas del Emporio Comercial de Gamarra fue el
objetivo del estudio. La técnica utilizada fue de naturaleza cuantitativa, adoptando
un disefio descriptivo-proposicional y un enfoque no experimental de tipo
transversal. Se procedié al analisis de los desafios que enfrentan las Pymes en
Gamarra, proponiendo estrategias innovadoras de marketing digital como
respuesta a dichos obstaculos. La muestra contemplé un total de 315 Pymes
pertenecientes al Emporio de Gamarra, y la informaciéon necesaria para la

investigacion fue recabada directamente de estas empresas.

De manera similar, La investigacion "Impacto del marketing digital en las

ventas de la empresa Mi Negocio EIRL de Jaén durante 2021", realizada por



Carrasco, F. y Samaniego, C; (2022) utilizé un enfoque cuantitativo a través de un
disefio no experimental. Se encontrd una relacidon positiva entre el marketing digital
y las ventas, respaldada por un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.853.
Esto demuestra una conexion sdlida entre las estrategias de marketing digital y el
aumento de las ventas. Por lo tanto, se llega a la conclusién de que las estrategias
de marketing digital tienen un impacto positivo en el aumento de las ventas de una
empresa, siempre y cuando se implementen correctamente para satisfacer las

necesidades especificas de la empresa.

La investigacion realizada por Ordofiez, P y Vives, B; (2021) tuvo como
objetivo principal establecer una conexion entre el marketing digital y el aumento
en las ventas de la entidad NPC Servicios Generales en Chiclayo en 2020. La
metodologia utilizada consistié en realizar una encuesta de muestreo a 134 clientes
de la empresa. El cuestionario que se utilizo incluyé 16 items que fueron evaluados
en una escala Likert. El resultado fue un coeficiente de correlacion de Pearson de
0.442, lo que indica un nivel promedio de correlacion positiva entre el marketing

digital y las ventas. Esto indica una conexion favorable entre ambas variables.

Para ello, el presente estudio realizado por Seminario et al; (2022) en
CORPIEL SAC de Lima, se plante6 la tarea de categorizar las estrategias de
"marketing digital" empleadas por la direccion comercial de la organizacion. Los
resultados obtenidos revelan que la efectividad de la estrategia de marketing digital,
en términos de contenido, audiencia, interconexién y comunidad, es notablemente
alta, con porcentajes que oscilan entre el 65% y el 70%. Los hallazgos de la
investigacion sugieren que CORPIEL SAC esta aplicando estrategias exitosas de
marketing digital en el &mbito comercial de la empresa. No obstante, se vislumbra
la posibilidad de implementar enfoques innovadores y perfeccionar los ya existentes
para fomentar un crecimiento empresarial sostenible y consolidar la lealtad del

cliente.

Segun la investigacion realizada por Ponte, M; (2022) en la plataforma Peru
Compras, ubicada en Lima, se encontro una correlacion positiva entre las 4 F del

marketing digital (flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion) y la eficiencia del



proceso de compras publicas. durante el afio 2021. La investigacion, cuyas
caracteristicas principales incluyeron una muestra compuesta por 184 gerentes de
logistica del sector publico peruano, se enfocé en evaluar la relacion entre las 4F y
la eficiencia en las adquisiciones gubernamentales. Se llevo a cabo una encuesta
gue constaba de 18 items evaluados en una escala Likert. Los resultados revelaron
una correlacion positiva entre las 4F del marketing digital y la eficiencia en las
contrataciones realizadas a través de Perd Compras. En consecuencia, se llega a
la conclusién de que la aplicacion de las 4F contribuye a mejorar la eficiencia en las

compras publicas y la calidad de los servicios gubernamentales.

En definitiva, Carrasco y Augusto; (2019) propone una guia con el proposito
de brindar asistencia a los empresarios de micro y pequefias empresas en el
proceso de digitalizacién de sus negocios. La guia se divide en dos secciones para
su estructuracion. La seccion introductoria familiariza al emprendedor con el
entorno digital, aclarando conceptos relacionados con la web, el marketing digital y
las barreras a la digitalizacién. La segunda seccion de la guia presenta pautas para
implementar estrategias de marketing digital y describe herramientas para planificar
y evaluar los resultados obtenidos. En conclusion, la digitalizacién es un proceso
crucial para el éxito de cualquier empresa contemporanea. La guia propuesta
puede ayudar a los propietarios de micro y pequefias empresas en Peru a
comprender los conceptos fundamentales del entorno digital e implementar
estrategias efectivas de marketing digital. La implementacién de tecnologias
digitales en las empresas habilita a los empresarios a optimizar la eficacia de sus
procesos de administracién y alcanzar una audiencia mas extensa, lo cual puede

derivar en un incremento de los ingresos y la rentabilidad.

La investigacion llevada a cabo por Isla y Patricia; (2018) determinar el
principal objetivo si existe relacion entre el crecimiento de las ventas y el marketing
digital en la empresa Damcohua SAC de Comas en 2018. La técnica empleada
consistié en llevar a cabo una encuesta utilizando un cuestionario de 22 preguntas
qgue fueron evaluadas en una escala Likert. La investigacion fue no experimental,
transversal y de nivel descriptivo correlacional, con 60 participantes en la muestra.

Los resultados se analizaron con el software SPSS y demostraron una correlacion



positiva significativa entre las estrategias de marketing digital utilizadas y el

aumento en las ventas de la empresa.

Ernsty Young; (2012) tres de las cuatro palabras mas buscadas en Internet
estan relacionadas con las plataformas de redes sociales, a saber, Facebook,
Instagram y Twitter. Ademas, se ha informado que el 83 % de los ejecutivos
expresan interés en utilizar las redes sociales como método auxiliar o principal para
sus esfuerzos de marketing y ventas. Sin embargo, el 40% de estos ejecutivos
admiten carecer de experiencia en redes sociales y no estan seguros de como

proceder.

Segun la investigacion de Rattinger; (2011) las plataformas de redes sociales
brindan un entorno seguro donde las nuevas empresas y las empresas mas
pequefias pueden probar nuevas ideas sin correr riesgos innecesarios. Las
ventajas de estas plataformas incluyen la oportunidad de ver cémo operan las
grandes corporaciones y aprender de sus mejores practicas.

De acuerdo con Falcon; (2012) "Marketing de contenidos" describe un
enfoque estratégico para desarrollar y difundir informacion de alta calidad con el
objetivo de atraer a un publico objetivo y convertirlos en clientes de pago. Para
atraer a un publico objetivo, los especialistas en marketing de contenido producen
y difunden materiales de alta calidad que les interesan. Un aspecto del marketing
entrante es el marketing de contenido, que implica un procedimiento estratégico
para identificar y satisfacer las necesidades de informacion Unicas de los clientes
de una manera que resuene con ellos. En esencia, se trata de producir y difundir
contenido que sea de interés para la clientela actual y futura de la empresa con el
fin de conquistarlos y construir relaciones con ellos. Por lo tanto, se considera que
el contenido no tiene caracter promocional, sino util y relevante tanto para los

usuarios como para la empresa, y debe presentarse en formatos adecuados.

Conforme a Fornero; (2010) publicé un trabajo académico. El crecimiento de
ventas es una medida financiera que representa la suma total de los ingresos

generados por una empresa o entidad contable durante un periodo especifico,



como resultado de sus comerciales regulares. El volumen de ventas es uno de los

rubros que componen el resultado operativo.

Dentro de las bases tedricas que respaldan la investigacion tenemos a la
teoria del marketing digital sostenida por Habyb; (2017) que establece que el
marketing digital es un conjunto de estrategias de marketing que se implementan
en la web con el objetivo de aumentar la conversion de los usuarios. Se compone

de cuatro etapas: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion.

Continuando con las bases tedricas tenemos a la teoria de la lealtad a la
cliente establecida por Oliver; (1999) quien menciona que la lealtad de clientes es
el esfuerzo de la empresa para mantener una conexion con el cliente o usuario,
siendo de vital importancia el esfuerzo en su trabajo y el destacar de la

competencia. Menciona 4 fases de lealtad cognitiva, afectiva, conativa y de accion.

Segun Samaniego et al; (2018), todos los negocios que dependen de
plataformas tecnoldgicas y en tiempo real pueden comunicarse de manera
sincronizada con sus clientes. Las redes sociales son una herramienta util para

atraer rapidamente an una mayoria de los clientes.

Otra importante teoria relacionada a la mercadotecnia tenemos a Kotler;
(2001) quien afirma que la mercadotecnia es un proceso social y de gestion
mediante el cual grupos y personas obtienen lo que quieren ofreciendo e
intercambiando bienes que agregan valor a sus semejantes, todo ello con la

finalidad de satisfacer sus necesidades.

Por otra parte, las definiciones de marketing digital proporcionadas por
autores de los dultimos cinco afios ofrecen posibilidades sin precedentes de
personalizacion e interaccion con los consumidores, pero requiere estrategias

integradas y responsables.
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El marketing digital utiliza canales y plataformas online como motores de
basqueda, redes sociales, emalil, aplicaciones moviles y sitios web para conectar

con los consumidores de forma relevante y personalizada (Ryan; 2023)

Las principales herramientas del marketing digital incluyen SEO, SEM,
marketing en redes sociales, marketing de contenidos, publicidad display, email

marketing y analitica web (Chaffey y Ellis; 2022)

El marketing digital permite segmentacion precisa de audiencias, medicion
de resultados y optimizacion en tiempo real. Los datos y testing agil impulsan mayor

efectividad del gasto en marketing (Kannan y Li; 2022)

Las estrategias efectivas de marketing digital integran elementos on y offline
para una experiencia omnicanal cohesiva. La integracion entre plataformas

digitales también es crucial (Tuten y Mintu; 2018)

El marketing digital plantea desafios éticos sobre privacidad, seguridad de
datos y medicion de impacto que deben gestionarse cuidadosamente (Kotler y
Keller; 2018)

En relacion con alas ventas, las definiciones segun autores de los Ultimos 5
afos, se enfocan cada vez mas en agregar valor, usar la tecnologia para entender

al cliente, y construir relaciones significativas de largo plazo.

Las ventas involucran el proceso personal o impersonal por el cual los
vendedores identifican, comunican y entregan valor a los clientes para obtener una

ventaja mutua entre el comprador y el vendedor (Jobber y Lancaster; 2019)
El proceso de ventas moderno se enfoca en la resolucion de problemas del

cliente y la construccién de relaciones a largo plazo, no solo en completar una

transaccion (Rackham; 2009)
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Las ventas digitales y habilitadas por tecnologia, como inteligencia artificial
y automatizacion, estan transformando las interacciones con los clientes al brindar

informacion precisa y a tiempo (Sharma y Syam; 2018)

Las redes sociales y plataformas online estan creando nuevos puntos de
contacto para que los vendedores atraigan, involucren y nutran a los clientes a

través del viaje de compra (Han et al; 2022)

La analitica de ventas usando big data y métricas avanzadas permite a los
equipos de ventas tomar decisiones informadas sobre asignacion de territorios,

prediccién de demanda y asignacion de recursos (Tan y Netessine; 2019)

Las habilidades interpersonales como la inteligencia emocional y la
comunicacion efectiva son aun fundamentales en las ventas modernas,

especialmente en la venta consultiva compleja (Brooks et al; 2021)
Los modelos de ventas agiles estan emergiendo para acelerar los ciclos de

ventas y satisfacer mejor las expectativas de los compradores empowered
digitalmente (Crittenden et al; 2022).
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Il. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefo de investigacion

Se emple6 un enfoque cuantitativo, para establecer relaciones y patrones
cuantificables entre las variables estudiadas. Dado que el objetivo principal es
precisar el grado de asociacion entre el marketing online y las ventas, el enfoque

es apropiado para medir de manera precisa estas relaciones.

Tal como lo describe (Hernandez et al; 2014) el enfoque plantea que el
conocimiento debe ser objetivo y generado a través de un proceso deductivo. Este
proceso implica probar hipétesis predefinidas mediante mediciones numéricas y
andlisis estadistico inferencial. Este método esta comunmente asociado con las

practicas y principios caracteristicos de las ciencias naturales y el positivismo.

Se utiliz6 un tipo de investigacion aplicada, porque tuvo como objetivo
resolver problemas practicos y proporcionar recomendaciones a problemas del
mercado competitivo actual. En este caso, el estudio se enfoca en comprender

como el marketing online afecta a las ventas de una empresa educativa.

El disefio de investigacion elegido fue no experimental de corte transversal,
que implica la seleccion de datos en un mismo espacio y tiempo y busca identificar
relaciones entre las variables sin manipularlas.

La clasificacion y sub - disefio de investigacion, fue correlacional debido a
que Se recopilaron datos de los participantes para determinar si las variables
estaban relacionadas.

3.2. Variables y operacionalizacién de variables

Variable 1: Marketing Digital: El marketing digital utiliza canales y plataformas

online como motores de blsqueda, redes sociales, email, aplicaciones méviles y
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sitios web para conectar con los consumidores de forma relevante y personalizada.
(Ryan; 2023).

Definicion operacional: La variable marketing digital se mide a traves de
un cuestionario compuesto por 12 preguntas. El cuestionario esta dividido en 4
dimensiones para evaluar el marketing digital, estas dimensiones permiten
operacionalizar la variable marketing digital de manera concreta, las preguntas del
cuestionario estan orientadas a obtener informacion especifica sobre los niveles de

las dimensiones del marketing digital en la institucion educativa.

Dimension 1. Comunicacion: Desde el punto de vista de (West y Turner;
2023) sefiala a la comunicaciébn como un proceso dinamico, multifacético y
contextual que ha evolucionado con la tecnologia y requiere conciencia, empatia y

estrategia para ser efectivo.

Indicadores:
e Sjtios Web:
e Informacién comercial

e Redes Sociales

Dimension 2. Promocion: Dicho con palabras de (Tuten y Mintu; 2018) la
promocién moderna combina creatividad, datos y tecnologia para involucrar al
consumidor digital de forma auténtica y relevante. El enfoque se traslada de vender

a comprometer e interactuar.

Indicadores:
e Gestion de marketing
e Clientes nuevos

e Fidelizacion

Dimension 3. Publicidad: Dicho con palabras de (Kotler y Keller; 2018) la
publicidad moderna es omni-canal, impulsada por datos, creativa y adaptada a
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nichos de audiencia. Pero también enfrenta mayores expectativas éticas de la

sociedad.

Indicadores:
e Presupuesto
e Estrategia de publicidad

e Inversién

Dimension 4. Comercializacion: En la opinion de Chaykowski.; (2013) La
comercializacidbn moderna se basa en crear valor, conectarse digitalmente, generar

confianza con contenido relevante y apelar a valores éticos de los consumidores.

Indicadores:
e Calidad
e Precios

e Competencias

Variable 2: Ventas: Las redes sociales y plataformas online estan creando
nuevos puntos de contacto para que los vendedores atraigan, involucren y nutran

a los clientes a través del viaje de compra. (Friend et al; 2022)

Definicion operacional: La variable ventas se midi6 mediante un
cuestionario de 9 preguntas. El instrumento esta dividido en 3 dimensiones para
evaluar las ventas, la division en dimensiones permite obtener mediciones mas
precisas de la variable ventas, cada dimension aporta informacion especifica sobre
un aspecto de las ventas de la empresa. Al tener varias dimensiones se obtiene
una imagen mas completa y detallada de la posicion de la empresa en las métricas

de ventas.

Dimension 5. Costo: Desde la posicién de (Hansen et al; 2022) los costos
son un factor clave en la toma de decisiones estratégicas y operativas en las
organizaciones modernas. Su analisis preciso impulsa la eficiencia y

competitividad.
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Indicadores:
e Costos directos e indirectos
e Mano de obra Indicador

e Proveedores

Dimension 6. Volumen de ventas: El andlisis de los volimenes de ventas
es esencial para las proyecciones, el planeamiento estratégico y la toma de
decisiones comerciales informadas. (Berman y Knight; 2023)

Indicadores:
e Cantidad de ventas
e Sondeos de mercado

e Posicionamiento

Dimension 7. Rentabilidad de ventas: Teniendo en cuenta a (Hansen et al.; 2022)
la rentabilidad de ventas es una métrica clave para evaluar los margenes y
resultados financieros de las actividades comerciales centrales de una empresa.

Su analisis y seguimiento permite mejorar la gestion.

Indicadores:
e Gestion de ventas
e Capacitacion

e Oportunidades

Escala de medicién: Ordinal, Tipo Likert

En una escala de Likert, los participantes expresan su grado de acuerdo o
desacuerdo con una afirmacién utilizando puntos que representan niveles de
respuesta crecientes, es importante destacar que la distancia entre estos puntos no
es uniforme ni cuantificable, ya que la escala se utiliza para evaluar la direccion y
fuerza de la opinion de los participantes, pero no establece una medida numérica

precisa de la diferencia entre los niveles. (Hodge y Gillespie; 2003)
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3.3. Poblacién, muestray muestreo Poblacién

La investigacion se centré en un grupo especifico de 20 colaboradores que forman
parte de la sede de Puente Piedra de una empresa educativa ubicada en la Av.
Puente piedra N° 113.

Se considero al total de colaboradores que forman parte de la empresa,
Siguiendo la definicién de (Tamayo; 2017) se ha optado por una muestra censal, lo
gue significa que se incluyen a todos los colaboradores censados en la poblacion
en la muestra de investigacion. La eleccion se basa en la idea de que el grupo
completo de colaboradores censados es representativo de la poblacién y, por lo

tanto, proporcionara datos solidos para el analisis.

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Se utilizé la encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento de medicion.
Se cred un cuestionario de escala tipo Likert que consta de 24 preguntas
politbmicas con respuestas cerradas. Este cuestionario se aplicé a los empleados
de la institucion educativa para recopilar sus percepciones y opiniones sobre las

distintas percepciones del Mkt. Digital y ventas.

La validacion por juicio de expertos permitié tener instrumentos validos y
confiables para medir las variables de Mkt. digital y ventas en la empresa educativa.

Este proceso otorga mayor rigurosidad a la investigacion, como indica (Rios; 2017)

Tabla 1

Juicio de expertos

Total Apellidos y nombre Grado Resultado
1 Carranza Estela, Teodoro Doctor Aplicable
2 Céardenas Saavedra Abraham Docto Aplicable
Masias Fernandez, Mery _ _
3 _ Magister Aplicable
Gemeli

Nota. Validacion de juicio de expertos
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Los instrumentos pueden recopilar informacion relevante y atil para
comprobar empiricamente las hipotesis de investigacion mediante la formulacion

de preguntas segun la tabla de operacion.

Se utilizé el programa SPSS v25 para realizar un analisis de confiabilidad
entre las variables de estudio. Los resultados del analisis de confiabilidad fueron
0,83 para la variable principal y 0,84 para la variable segunda. Estos valores
muestran un alto nivel de confiabilidad segun los criterios estadisticos, lo que indica
gue los componentes de los instrumentos tienen una consistencia interna muy alta

y miden los conceptos de manera confiable.

3.5. Procedimientos

El proceso de investigacion comenzé informando y obteniendo consentimiento de
los participantes, luego se desarroll6 el cuestionario alineado con dimensiones e
indicadores de las variables. Segun (Lépez y Fachelli; 2015) antes de implementar

el cuestionario se debe realizar una validacion por expertos.

Por lo tanto, en esta investigacion, antes de aplicar los cuestionarios, estos
fueron sometidos a una validacion metodoldgica por parte de expertos, el analisis
de expertos asegura que el cuestionario se ajusta a los lineamientos metodol6gicos
y esta correctamente formulado, esta validacion otorga mayor rigor cientifico a la

investigacion y garantiza la calidad de los instrumentos.

3.6. Método de analisis de datos

El andlisis descriptivo se usé para examinar frecuencias y tendencia central de los
datos. Segun (Kaur et al; 2021) se emplearon tablas y gréaficos para interpretar los

datos en base a las respuestas.
Se complemento con el analisis inferencial para contrastar las hipétesis y

generalizar resultados. Se utilizo el coeficiente Rho de Spearman para precisar el

vinculo entre variables.
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Por lo tanto, el analisis combiné técnicas descriptivas para resumir los datos
y técnicas inferenciales para generalizar los hallazgos en la poblacion de estudio.
Este procedimiento permitié analizar los datos de manera completa para responder

a los objetivos de la investigacion.
3.7. Aspectos éticos

Se utilizo datos e informacion confiable proporcionados por la institucion educativa.
Se respeto la identidad y privacidad de los trabajadores de la institucion educativa
que participaron en el estudio. Durante la aplicacion de encuestas, se tuvo en
cuenta el consentimiento informado y el anonimato de los participantes, de autores

consultados, mediante adecuadas referencias y citas bibliograficas.

Todos los datos recopilados se obtuvieron de manera confidencial y
exclusivamente con fines de investigacion. Se garantizo el respeto a la privacidad
de los participantes y se reconocio la propiedad intelectual de los autores,
contribuyendo asi a la integridad y validez de los resultados del estudio.
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V. RESULTADOS

En esta seccién se manifiesta los hallazgos obtenidos de un cuestionario disefiado
para estudiar la relacion entre las variables de estudio de la institucion educativa en
Pte. P; 2023; se muestran los resultados en dos secciones. En primer lugar, se
estudian las variables y dimensiones utilizando estadistica descriptiva, y luego se

utilizan estadisticas inferenciales para mostrar las relaciones entre ellas.

4.1. Estadistica descriptiva

Tabla 2
Variable Marketing digital
FR % %VA %AC
Valido N 2 10% 10% 10%
CN 8 40% 40% 50%
AVC 2 10% 10% 60%
CSs 6 30% 30% 90%
S 2 10% 10% 100%
Total 20 100% 100%

Nota. Base de datos de la investigacion

Nota 2. Se muestra que el 40% de los colaboradores declaran que casi
nunca, emplean el marketing digital en la institucion educativa, el 30% de los
encuestados sostienen que casi siempre usan el marketing digital en la empresa,
el 10% refieren nunca, manejan el marketing digital, el otro 10% alude que veces,
aprovechan el marketing digital en la empresa, por otra parte, el 10% restante

afirma que siempre, es necesario el marketing digital en la institucion educativa.
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Tabla 3

Dimension Comunicacion

FR % %VA %AC
Valido N 5 25% 25% 25%
CN 5 25% 25% 50%
AVC 2 10% 10% 60%
CS 4 20% 20% 80%
S 4 20% 20% 100%
Total 20 100% 100%

Nota. Base de datos de la investigacion

Nota 3. Se expone que el 25% de los colaboradores declaran que nunca,
emplean la comunicacion en la institucion educativa, el otro 25% de los
encuestados sostienen que casi hunca fomentan la comunicacion en la empresa,
el 20% refieren casi siempre, manejan la comunicacion, el otro 20% alude que
veces, practican la comunicacion en la empresa, por otra parte, el 10% afirma que

a veces, se adopta la comunicacién en la institucion educativa.

Tabla 4
Dimensiéon Promocién
FR % %VA %AC
Valido N 1 5% 5% 5%
CN 10 50% 50% 55%
AVC 2 10% 10% 65%
CS 6 30% 30% 95%
S 1 5% 5% 100%
Total 20 100% 100%

Nota. Base de datos de la investigacion

Nota 4. Se manifiesta que el 50% de los colaboradores declaran que casi
nunca, emplean la promocion en la institucion educativa, el 30% de los encuestados
sostienen que casi siempre utilizan la promocién en la empresa, el 10% refieren a

veces, manejar la promociéon, el otro 10% alude que nunca, aprovechan la
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promocién en la empresa, por otra parte, el 10% restante afirma que siempre, es

necesario la promocion digital en la institucion educativa.

Tabla 5
Dimension Publicidad
FR % %VA %AC
Valido N 6 30% 30% 30%
CN 4 20% 20% 50%
AVC 4 20% 20% 70%
CSs 4 20% 20% 90%
S 2 10% 10% 100%
Total 20 100% 100%

Nota. Base de datos de la investigacion

Nota 5. Se expresa que el 30% de los colaboradores declaran que nunca,
emplean la publicidad en la institucion educativa, el 20% de los encuestados
sostienen que casi nunca utilizan la publicidad en la empresa, el otro 20% refieren
gue a veces manejan la publicidad, otro 20% alude que casi siempre, es importante
la publicidad en la empresa, por otra parte, el 10% afirma que siempre, es necesario

contar con publicidad en la institucion educativa.

Tabla 6
Dimension Comercializacion
FR % %VA %AC
Valido N 3 15% 15% 15%
CN 7 35% 35% 50%
AVC 4 20% 20% 70%
CS 3 15% 15% 85%
S 3 15% 15% 100%
Total 20 100% 100%

Nota. Base de datos de la investigacion
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Nota 6. Se muestra que el 35% de los colaboradores declaran que casi
nunca, emplean la comercializacion en la institucion educativa, el 20% de los
encuestados sostienen que a veces fomentan la comercializacion en la empresa,
el 15% refieren nunca, manejan la comercializacion, el otro 15% alude que casi
siempre, aprovechan la comercializacion en la empresa, por otra parte, el 15%

restante afirma que siempre, es necesario la comercializacion en la institucion

educativa.
Tabla 7
Variable Ventas
FR % %VA %AC
Valido N 3 15% 15% 15%
CN 7 35% 35% 50%
AVC 2 10% 10% 60%
CSs 3 15% 15% 75%
S 5 25% 25% 100%
Total 20 100% 100%

Nota. Base de datos de la investigacion

Nota 7. Se expone el 35% de los colaboradores declaran que casi nunca,
aumentan las ventas en la institucion educativa, el 25% de los encuestados
sostienen que casi siempre tienen las mismas ventas en la empresa, el 15% refieren
nunca, incrementa las ventas, el otro 15% alude que casi siempre, tienen buenas
ventas en la empresa, por otra parte, el 10% afirma que a veces, sube las ventas

en la institucion educativa.
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Tabla 8

Dimension Costos

FR % %VA %AC
Valido N 4 20% 20% 20%
CN 6 30% 30% 50%
AVC 3 15% 15% 65%
CS 2 10% 10% 75%
S 5 25% 25% 100%
Total 20 100% 100%

Nota. Base de datos de la investigacion

Nota 8. Se visualiza que el 30% de los colaboradores declaran que casi
nunca, bajan los costos del servicio, por el incremento en las ventas de la institucion
educativa, el 25% de los encuestados sostienen que siempre bajan los costos del
servicio por el aumento en las ventas de la empresa, el 20% refieren nunca
disminuyen los costos de servicio en la empresa, el otro 15% alude que veces,
bajan los costos del servicio si aumentan las ventas de la empresa, por otra parte,

el 10% afirma que casi siempre, bajan los costos de servicio a mayores ventas.

Tabla 9
Dimension Volumen de ventas
FR % %VA %AC
Valido N 2 10% 10% 10%
CN 8 40% 40% 50%
AVC 2 10% 10% 60%
CSs 5 25% 25% 85%
S 3 15% 15% 100%
Total 20 100% 100%

Nota. Base de datos de la investigacion

Nota 9. Se manifiesta que el 40% de los colaboradores declaran que casi
nunca, aumenta el volumen de ventas si no se emplea el marketing digital en la

institucion educativa, el 25% de los encuestados sostienen que casi siempre
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aumenta el volumen de ventas en la empresa sin el marketing online el 15% refieren
que siempre aumenta el volumen de ventas sin la necesidad de emplear dicha
estrategia, el otro 10% alude que nunca, aumenta el volumen de ventas si no hay
marketing online en la empresa, por otra parte, el 10% afirma que a veces, aumenta

el volumen de ventas sin la necesidad de estrategias de marketing.

Tabla 10
Dimension Rentabilidad de ventas
FR % %VA %AC
Valido N 2 10% 10% 10%
CN 7 35% 35% 45%
AVC 3 15% 15% 60%
CS 3 15% 15% 75%
S 5 25% 25% 100%
Total 20 100% 100%

Nota. Base de datos de la investigacion

Nota 10. Se observa que el 35% de los colaboradores cree que casi nunca,
aumenta la rentabilidad de ventas por la falta de marketing digital en la institucion
educativa, el 25% de los encuestados sostienen que siempre hay rentabilidad de
ventas, el 15% refieren a veces, influye la rentabilidad de ventas con el marketing
digital, el otro 15% alude casi siempre, aumenta la rentabilidad de ventas en la
empresa, por otra parte, el 10% afirma que nunca, aumenta la rentabilidad de

ventas sin el marketing online en la institucion educativa.
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4.2. Resultado estadistico inferencial

Prueba de normalidad

Tabla 11
Prueba de normalidad Shapiro Wilk
Shapiro - Wilk
Estadistico Grados de libertad Nivel de Sig.
Marketing digital 0,874 20 0,014
Ventas 0,874 20 0,031

Nota. SPPS v25

Nota 11. Dado que la poblacion consta de menos de 50 individuos, se utilizo
la prueba de Shapiro-Wilk para evaluar la hipotesis de normalidad. En esta
situacion, si el valor de p es superior a 0.05, se acepta la hipotesis nula, mientras
gue si el valor de p es inferior a 0.05, se rechaza la hipétesis nula, indicando una

distribucion no normal de los datos bajo analisis.

Hipotesis general
El marketing digital se relaciona de manera importante en las ventas de una

institucion educativa en Pte. P; 2023.

Tabla 12

Prueba de correlacién entre marketing digital y ventas

Mkt. digital Ventas
o Rho de Spearman -
Mkt. digital
Valor p -
Rho de Spearman 0,985 -
Ventas Gl 20 -
Valor p 0,00 -
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Nota 12. Se expone un coeficiente de correlacion Spearman de 0,985. Esto
quiere decir que es una correlacion intensa positiva, En relacion con el nivel de
significancia, que registré un valor de 0,00, inferior a 0,05, se deduce que hay una
asociacion entre el marketing digital y las ventas. En consecuencia, se respalda la

hipodtesis alternativa y se descarta la hipotesis nula.

Hipotesis especifica 1
La comunicacion se relaciona de manera importante en las ventas de una

institucion educativa en Pte. P; 2023.

Tabla 13

Prueba de correlacién entre la comunicacién y ventas

Comunicacion Ventas
L Rho de Spearman -
Comunicacion
Valor p -
Rho de Spearman 0,915 -
Ventas Gl 20 -
Valor p 0,00 -

Nota 13. Se muestra un coeficiente de correlacion Spearman de 0,915. Esto
quiere decir que es una correlacion intensa positiva, en cuanto al nivel de
significancia fue de 0,00. siendo menor al 0,05 que significa que, si existe conexién

entre la comunicacion y ventas.
Hipotesis especifica 2

La dimension promocion se relaciona de manera importante en las ventas de una

institucion educativa en Pte. P; 2023.
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Tabla 14

Prueba de correlacion entre la promocion y ventas

Promocion Ventas
- Rho de Spearman -
Promocion
Valor p -
Rho de Spearman 0,909 -
Ventas Gl 20 -
Valor p 0,00 -

Nota 14. Se manifiesta un coeficiente de correlacion Spearman de 0,909.
Esto quiere decir que es una correlacion intensa positiva, en cuanto al nivel de
significancia fue de 0,00. siendo menor al 0,05 que denota, que si existe conexion

entre la promocion y ventas.

Hipotesis especifica 3
La dimension publicidad se relaciona de manera importante en las ventas de una

institucion educativa en Pte. P; 2023

Tabla 15
Prueba de correlacion entre la publicidad y ventas
Publicidad Ventas
Publicidad Rho de Spearman -
Valor p -
Rho de Spearman 0,869 -
Ventas Gl 20 -
Valor p 0,00 -

Nota 15. Se observa un coeficiente de correlacion Spearman de 0,869. Esto
quiere decir que es una correlacion positiva fuerte, en cuanto al nivel de
significancia fue de 0,00. siendo menor al 0,05 que interpreta que, si existe conexion

entre la publicidad y ventas.
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Hipotesis especifica 4

La Comercializacion se relaciona de manera importante en las ventas de una

institucion educativa en Pte. P, 2023.

Tabla 16

Prueba de correlacion entre la comercializacion y ventas

Comercializacion

Ventas

o Rho de Spearman -
Comercializacion

Valor p -
Rho de Spearman 0,936
Ventas Gl 20
Valor p 0,00

Nota 16. Se visualiza un coeficiente de correlacion Spearman de 0,936. Esto

quiere decir que es una correlacion intensa positiva, En lo que respecta al nivel de

significancia, que arroj6é un valor de 0,00, inferior a 0,05, se concluye que hay una

relacion entre la comercializacién y las ventas. En consecuencia, se respalda la

hipotesis alternativa y se rechaza la hipétesis nula.
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V. DISCUSION

En este apartado, los resultados de la investigacion descriptiva e inferencial se
discutirdn en conformidad con la hipétesis general el cual fue, EI marketing digital
se relaciona de manera importante en las ventas de una institucion educativa en
puente piedra, 2023. En las tablas y gréaficos, se observa que un porcentaje
significativo de colaboradores declara que no emplean con frecuencia las
estrategias de marketing digital, exactamente el 60% de la muestra, esto varia
segun las diferentes dimensiones del marketing (comunicacion 70%, promocion
60%, publicidad 50%, comercializacion 70%). Sin embargo, la parte restante de
colaboradores declara que si utilizan estas estrategias, aunque en menor
proporcion, sugieren que existe un potencial sin explotar en la institucion educativa.
Con relacion a las ventas se percibe que el 75% de los colaboradores creen que
las ventas no aumentan por la ausencia de marketing digital en la institucion
educativa de puente pierda. (Costos de ventas 65%, volumen de ventas 60%,
rentabilidad de ventas 60%).

De manera similar, el andlisis de correlacion de Spearman, con un
coeficiente de 0,985, entre la implementacion del marketing digital y las ventas en
la empresa educativa demostré una relacion positiva sélida. Ademas, se demostro
gue esta relacién tenia significancia estadistica, ya que el valor p fue 0,000, inferior
al nivel de significancia de 0,05. Como resultado, la hipétesis nula fue descartada y
la hipétesis alternativa fue validada, lo que confirmoé la existencia de una relacion

estadisticamente significativa entre ambas variables.

En contraste con la investigacion de Chimbo et al; (2022) sobre el impacto
del marketing digital en el desarrollo de microempresas en Guayaquil, los
resultados indican un escaso empleo de estrategias de marketing digital, a pesar
de que las ventas se mantienen estables. Aunque no se concede un énfasis
significativo al marketing digital, la correlacién de Spearman confirma una relacion
estadisticamente significativa entre estas estrategias y las ventas. Estos hallazgos
sugieren una potencial mejora en la implementacion de marketing digital en la

institucion educativa para potenciar ain mas las ventas. Esto respalda la
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importancia de estas estrategias en entornos educativos y su capacidad para
generar un impacto positivo en las ventas, aunque podria necesitar una mayor

inversion y enfoque en su desarrollo y ejecucion.

Los resultados conseguidos se asemejan a los realizados por Silva; (2021)
sobre Inversiones Olda en Venezuela destacan la importancia del marketing digital
en sus respectivos contextos organizativos, Se sabe que el comercio digital puede
mejorar las ventas en términos de volumen, rentabilidad o posicionamiento. El
enfoque del estudio fue cuantitativo y se llevé a cabo mediante un cuestionario a
399 clientes de la empresa. Los hallazgos mostraron una correlacion significativa
entre el marketing digital y las ventas de microempresas en la ciudad de Guayaquil,
lo que indica un potencial que aun no se ha explotado. Las conclusiones de Silva
sugieren la necesidad de una estrategia de presencia en linea y en redes sociales
para aumentar la rentabilidad. Estos resultados demuestran cuan importantes son
las estrategias de marketing digital bien definidas en diversas organizaciones y

cuan importantes son estas areas para producir resultados positivos.

De acuerdo con la hipotesis especifico 1: La comunicacién se relaciona de
manera importante en las ventas, El 70% de los colaboradores sefialan que no hay
buena comunicacion al momento de ofertar y vender los servicios, Como resultado,
se obtuvo un coeficiente de Spearman de 0,915, lo que indica una correlacién
significativamente positiva entre la dimensién de comunicacion y la variable de
ventas; ademas, se obtuvo una sefial bilateral de 0,000 utilizando la regla (sig. 0,00
< 0,05), que acepta la hipétesis alterna y rechaza la hipétesis nula. reconociendo
que existe una relacién significativa entre la dimension comunicacién y la variable

dependiente, las ventas, en una empresa educativa convencional.

De los hallazgos encontrados, se respalda con el estudio de Jung y Shegai;
(2023) quienes sostienen que las empresas con mayor comunicacion en marketing
digital tienden a mostrar un mayor desempefio empresarial (0.135, p < 0.01). Esto
indica una correlacion positiva entre la innovacién en marketing digital y el
desemperio de la empresa, lo que respalda la idea de que las estrategias digitales

pueden influir en los resultados organizativos, también se encontro una correlacion
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positiva entre el marketing digital y el desempefio empresarial, Ademas sefialan
que las empresas con mayor innovacion en marketing digital tienden a tener una
mayor capacidad de marketing (0.244, p < 0.05). Esto sugiere que la
implementacion de estrategias digitales puede fortalecer la capacidad de marketing
en general, lo cual es un hallazgo relevante para tu investigacion, que también
sugiere que la capacidad de marketing puede estar influenciada por el marketing
digital, también se destaca la existencia de un efecto de mediacion, lo que significa
que la capacidad de marketing afecta el desempefio de la empresa, que sugiere un
efecto positivo del marketing digital en las ventas y, por lo tanto, el aumento en la

rentabilidad de la institucion educativa.

En referencia a la hipotesis especifico 2: La dimension promocion se
relaciona de manera importante en las ventas. El 60% de los encuestados indican
gue no utilizan la promocion de manera efectiva para incrementar las ventas en las
instituciones educativas, lo que da como resultado, se obtuvo un coeficiente Rho
de Spearman de 0.909, indicando una correlacién positiva fuerte entre la promocion
y la variable de ventas. La significancia bilateral, calculada como 0.000 utilizando la
regla (sig. 0,00 < 0.05), respalda la aceptacién de la hipétesis alternativa y el
rechazo de la hip6tesis nula, confirmando la existencia de una relacion significativa

entre la dimensién de promocién y las ventas.

En el mismo sentido se encontr6 semejanza con el estudio expuesto por
Carrasco et al; (2022) denominado “Mi Negocio EIRL” en la ciudad de Jaén,
Cajamarca, sefialando la importancia de la promocién y el marketing digital en la
influencia de las ventas en sus respectivos contextos. los hallazgos en la
investigacion respaldan la idea de que una promocion eficiente esta fuertemente
relacionada con el aumento en las ventas, obteniendo un coeficiente de correlacion
Rho de Spearman de 0.853. Ambos conjuntos de datos coinciden en que las
estrategias de promocion y marketing digital son fundamentales para impulsar las

ventas en contextos educativos y empresariales.

En razon a la hipoétesis especifico 3, La dimension publicidad se relaciona de

manera importante en las ventas. El 50% de los colaborades que conforman la
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muestra, manifiestan que no cuentan con suficiente publicidad para aumentar las
ventas en la institucion educativa, consiguiendo como resultado un coeficiente Rho
de Spearman de 0.869, representando una alta correlacion positiva entre la
dimension publicidad y la variable ventas. Ademés, una firma. Se obtuvo una
bilateral de 0.000 utilizando la regla (sig. 0,00 < 0.05), se acepta la hipétesis
alternativa y se descarta la hipotesis nula, o que sefala la presencia de una

conexion significativa entre la variable de ventas y la dimension de la publicidad.

Lo manifestado se sustenta en el estudio realizado por Ordofiez et al; (2021)
en la empresa NPC Servicios Generales, Chiclayo 2020 determinando asi el nivel
de correlacién valor positivo medio (r=0,442), lo que significa que las variables del
marketing digital tendrdn un impacto en las variables de ventas. Del mismo modo,
el estudio sefiala, que a menudo se incluye elementos de publicidad en las ventas.
Los hallazgos subrayan la relevancia crucial de la publicidad, tanto tradicional como
digital, en diversos contextos organizativos, para mejorar el rendimiento y lograr un
crecimiento en las ventas. concluyd que sus ventas actualmente son pequefias

porque no ofrece suficiente marketing digital.

Respecto a la hipotesis especifico 4: La Comercializacion se relaciona de
manera importante en las ventas. El 70% de los participantes de la muestra
expresan que no emplean una comercializacion eficiente para incrementar las
ventas en la empresa educativa, Se obtuvo un Rho de Spearman de 0.936,
representando una alta correlacion positiva entre la dimension publicidad y la
variable ventas. Ademas, una firma. Se obtuvo una bilateral de 0.000 utilizando la
regla (sig. 0,00 < 0.05), que acepta la hipétesis alterna y rechaza la hipétesis nula,
indicando la existencia de una relacion significativa entre la dimensién publicidad y

la variable ventas en la instituciéon educativa.

La fundamentacion de la afirmacion se basa en los resultados derivados del
analisis realizado por Isla y Patricia; (2018) en la entidad Damcohua SAC, Comas.
Coinciden en resaltar la primordial importancia de la comercializacion para el
aumento de las ventas en el actual mercado competitivo. Se obtuvo una correlacion

positiva altamente significativa, con un coeficiente Rho de Spearman superior a
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0,901, validando asi la relacién positiva entre la dimension de comercializacion y
las ventas. Estos hallazgos subrayan la influencia crucial de una aplicacion eficiente
de estrategias de comercializacién en el crecimiento de las ventas. La coherencia
en los resultados destaca la relevancia de la comercializacién, que engloba
frecuentemente aspectos de marketing digital, en diversos contextos
organizacionales. Ademas, refuerza la necesidad imperante de una gestion efectiva

en esta area para lograr un aumento sostenido en las ventas.
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VI.

CONCLUSIONES

1. Se confirma la relacion entre el marketing digital y las ventas por la hipotesis

general, teniendo una correlacion Rho de Spearman de 0,985. Estableciendo
una conexion alta positivo entre las variables, ademas se obtuvo un sig. bilateral
menor al 5%, denegando la hipotesis nula desencadenando que existe relacion
entre el marketing digital y las ventas las ventas de una institucion educativa en
puente piedra, 2023, No obstante, se debe valorar las brechas sociales

encontradas en los colaboradores de la empresa.

2. A razén de la primera hipotesis especifica, si existe una relacion entre la

comunicacién y las ventas obteniendo un Rho de Spearman de 0,915.
Estableciendo una conexion alta positiva, Estos resultados permiten conocer el

grado de asociacion de la comunicacion y las ventas en la institucion educativa

3. A razon de la segunda hipotesis especifica, si existe una relacion entre la

promocién y las ventas obteniendo un Rho de Spearman de 0,909.
Estableciendo una conexidn alta positiva, Estos resultados permiten
comprender el grado de asociacion de la dimension promocién y las ventas en

la institucion educativa.

4. A razén de la tercera hipotesis especifica, si existe una relacion entre la

publicidad y las ventas obteniendo un Rho de Spearman de 0,869.
Estableciendo una conexién alta positiva, Estos resultados permiten entender
el grado de asociacion de la dimensién publicidad y las ventas en la institucién

educativa.

5. A razdon de la cuarta hipotesis especifica, si existe una relacion entre la

comercializacion y las ventas obteniendo un Rho de Spearman de 0,936.
Estableciendo una conexion alta positiva, Estos resultados permiten saber el
grado de asociacién de la comercializacion y las ventas en la institucion

educativa.
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VII.

RECOMENDACIONES

Ya que existe una relacion importante entre el marketing digital y las ventas,
se recomienda implementar un plan de marketing digital integral que incluya
estrategias en las areas de comunicacion, promocion, publicidad y
comercializacién para mejorar los resultados comerciales de la institucion

educativa.

Debido a que hay una asociacién positiva entre la comunicacion y las ventas,
se sugiere desarrollar canales de comunicacion efectivos como sitio web,
redes sociales, email marketing y aplicaciones madviles que permitan una

interaccion constante con los estudiantes actuales y potenciales.

Dado que la promocién se relaciona positivamente con las ventas, se
aconseja implementar estrategias de promocién focalizadas como ofertas,
descuentos, promociones cruzadas y programas de referidos que incentiven

la decisidon de matricula y generen mas ingresos en la institucion educativa.

Considerando la asociacion entre publicidad y ventas, es recomendable
invertir en anuncios pagados en buscadores, redes sociales y medios
digitales para llegar a la audiencia correcta, con la creacion de Brands

Awareness (conciencia de marca) e impulsar conversiones.

Puesto que la comercializacion impacta positivamente las ventas, se sugiere
optimizar la experiencia de compra online, ofrecer diversas opciones de
pago, envio y devoluciones, y generar contenidos de valor que conquisten la

confianza de los estudiantes.
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Anexo 1

Modelo de Consentimiento y/o asentimiento informado, formato UCV

CONSENTIMIENTO INFORMADO *

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: "Marketing digital y su relacion con las ventas en una
empresa educativa de Puente Piedra, 2023."

Investigador (a) (es): Benites Velasquez, Jeny Marilyn

Propdésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada "Marketing digital y su relacién con las
ventas en una empresa educativa de Puente Piedra, 2023.", cuyo objetivo es Precisar la
relacién entre marketing digital y las ventas en una empresa educativa de puente piedra,
2023. Esta investigacién es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera
profesional de Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus Los Olivos,
aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se busca implementar un modelo de marketing integral en las empresas educativas que
enfrentan desafios similares en el entorno digital. Los hallazgos pueden servir como
guia para mejorar sus estrategias de marketing y ventas.

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:
1. Se realizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales
y algunas preguntas sobre la investigacion "Marketing digital y su relaciéon con
las ventas en una empresa educativa de Puente Piedra, 2023." Esta entrevista
tendra un tiempo aproximado de 20 minutos y se realizara de forma virtual. Las
respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando un
namero de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacién voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participaro no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al
término de la investigacion. No recibir4 ningun beneficio econdmico ni de ninguna otra
indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):



Los datos recolectados deben ser andénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no seré usada para ningun otro propdsito fuera de la investigacion. Los
datos permanecerdn bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es)
Benites Velasquez, Jeny Marilyn email: Jmbenitesb@ucvvirtual.edu.pe y Docente
asesor Lino Gamarra Edgar Laureano email: elino@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi participaciéon en
la investigacion.

Nombre y apellidos: Benites Veldsquez, Jeny Marilyn
Fechay hora: 17 de noviembre del 2023 - 7:54 p.m.

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde
el cual se envia las respuestas a través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afos



Anexo 2.
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD

EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacion: | RUC:

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos: DNI:

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cédigo de Etica en
Investigacién de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) (*), autorizo [

], no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo

la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion:
Nombre del Programa Académico:

Autor: DNI:

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:

Firmay sello:

(Titular o Representante legal de la Institucion)

w.n
c

(*) Cédigo de Ftica en Investigacién de la Universidad César Vallejo-Articulo 82, literal Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucién donde se
llevo 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. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en las tesis, no se
deberd incluir la denominacion de la organizacion, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si serd necesario
describir sus caracteristicas.




Anexo 3.

Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en

Investigacion de la EP Administracion
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°155-2023-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: "Marketing digital y su relacién con las ventas en una empresa educativa
de Puente Piedra, 2023."

Autor(es): Benites Veldsquez, Jeny Marilyn

Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing

Programa: Administracion

Otro(s) autor(es) del proyecto:

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Lima, Perd

Cadigo de revision del proyecto: 2023-2_ PREGRADO_PI_LN_C9

Correo electronico del autor de correspondencia/docente asesor: elino@ucvvirtual.edu.pe

N.° Criterios de evaluacién Cumple No cumple No
corresponde
1. Criterios metodoldgicos
1 Eltitulo de investigacion va acorde a las lineas de investigacion del programa de estudios. X
9 Menciona el tamafio de la poblacion / participantes, criterios de inclusion y exclusién, muestra y unidad X
de andlisis, si corresponde.
3 Presenta la ficha técnica de validacion e instrumento, si corresponde. X
Evidencia la validacion de instrumentos respetando lo establecido en la Guia de elaboracion de trabajos
4 conducentes a grados vy titulos (Resolucion de Vicerrectorado de Investigacion N°062-2023-VI-UCV, X
seguin Anexo 2 Evaluacién de juicio de expertos), si corresponde.
5  Evidencia la confiabilidad del(los) instrumento(s), si corresponde. X
1. Criterios éticos
6 Evidencia la aceptacion de la institucion a desarrollar la investigacion, si corresponde. X

Incluye la carta de consentimiento (Anexo 3) y/o asentimiento informado (Anexo 4) establecido en la
7 Guia de elaboracion de trabajos conducentes a grados y titulos (Resolucién de Vicerrectorado de X
Investigacion N°062-2023-VI-UCV), si corresponde.

8 Lascitas y referencias van acorde a las normas de redaccion cientifica. X

9 La ejecucién del proyecto cumple con los lineamientos establecidos en el Cédigo de Etica en
Investigacion vigente en especial en su Capitulo Il Normas Eticas para el desarrollo de la Investigacion.

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la evaluacion.
Lima, 17 de noviembre de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNIN.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cardenas Vicepresidente 08437636
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948

Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramoén Miembro 3 06614765




Anexo 4.

Informe de revisién de proyectos de investigacion del Comité de Etica en
Investigacion de la EP Administracion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la facultad de ciencias empresarilaes, deja
constancia que el proyecto de investigacion titulado "Marketing digital y su relacién con las ventas en una
empresa educativa de Puente Piedra, 2023.", presentado por la autora: Benites Velasquez, Jeny Marilyn, ha
pasado una revision expedita por Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya, Dr. Miguel Bardales Cardenas, Dr. José
German Linares Cazola, Mg. Diana Lucila Huamani Cajaleén, Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén, y de
acuerdo a la comunicacion remitida el 09 de julio de 2023 por correo electrénico se determina que la continuidad
para la ejecucion del proyecto de investigacion cuenta con un dictamen:

(X)favorable () observado () desfavorable.

Lima, 17 de noviembte de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNI N.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cardenas Vicepresidente 08437636
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948

Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramdn Miembro 3 06614765




Anexo 5
Tabla 17

Tabla de operacionalizacion de variables

Variable de Definicién Definicién operacional Dimensiones Indicadores isec(j"ilggrf
estudio conceptual
Sitio web
Segln  Philip  Kotler Comunicacion Informacién comercial
(2021) Es “la que surge L bl e Redes sociales
en la actual era de la -2 variable marketing ti6 i
iqi i ion de marketin
informacién basada en digital se midi6 por Ges _O de marketing
las tecnolégicas de la  Medio del instrumento Promocion Clientes nuevos
Marketing informacion. Los g?:gunﬁggséi/id;seentlri Fidelizacion
Digital informadores estan bien - i
g documentados y pueden las 4 dimensiones con o Presupuesto
comprar diversas ofertas 108 cuales se buscan Publicidad Estrategia de publicidad Ordinal
de similares productos. |0S resultados, que nos Inversion Tipo Likert
Para ello lamarca tiene acerqluen al nivel de e(ljla Calidad
que  segmentar el €N & empresa de i . 1 nunca
mercado y desarrollar un ~ €Studios. Comercializacion Precios _
producto que satisfaga Competencia 2 Casi Nunca
Ia§ necesidaQes de los 3 A veces
publicos objetivos”.
Las ventas hoy en dia se Costos directos e séile(r:nag)srle
enfrentan a realidades Costo indirectos
muy diferentes, los Mano de Obra 5 sSempre
g:'g:;‘:st_ Z'C’Sortggld'ﬁfcnégi Las ventas se midieron Proveedores
iv :
por medio del Cantidad de ventas
de ventas, un factor g mento que consta
Las Ventas ~ determinante alcerraruna 4o g preguntas dividas Volumen de ventas Sondeos de mercado

ventaes el vendedor, debe
cumplir con las
necesidades del
comprador, es necesario
gue esté capacitado e
informado con la plena
seguridad en brindar
informacion real y estar
preparado para las
exigencias del mercado.
(Soto et al., 2020)

entre las 3 dimensiones
con los cualesse buscan
los resultados, que nos
acerquen al nivel de ella
en la empresa de
estudios.

Posicionamiento

Rentabilidad de ventas

Gestion de ventas

Capacitacion

Oportunidades

Nota. Elaboracién propia



Anexo 6 Tabla 18 Matriz de consistencia

TITULO: Marketing digital y su relacion con las ventas en una empresa educativa de Puente Piedra, 2023
AUTOR: Benites Velasquez, Jeny Marilyn

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

Problema general:

¢ Cémo se relaciona el
marketing digital en las ventas
de una empresa del sector
educativo en el distrito de
Puente Piedra, 20237

Problemas especificos:

a) ¢Como se relacionael
marketing digital y los
costos de venta enuna
empresa del sector
educativo en eldistrito
de Puente Piedra?

b) ¢Como se relaciona
el Marketing digital y
los volimenes de
venta en una
empresa del sector
educativo  en el

distrito de Puente
Piedra?
c) ¢Como se relaciona

el marketing digital y
la rentabilidad en las
ventas en una
empresa del sector
educativo en el
distrito de Puente
Piedra?

Objetivo general:

Determinar la relacion entre el
marketing digital y las ventas de
una empresa del sector
educativo en el distrito de
Puente Piedra, 2023

Objetivos especificos:

a) Determinar la relacion
entre el marketing
digital y los costos de
venta en una empresa
del sector educativo en
el distrito de Puente
Piedra

b) Determinar la relacion
entre el marketing
digital y los volimenes
de venta en una
empresa del sector
educativo en el distrito
de Puente Piedra

c) Determinar la relacion
entre el marketing
digital y la rentabilidad
de las ventas en una
empresa del sector
educativo en el distrito
de Puente Piedra

Hipotesis general:

El Marketing Digital esta
relacionado con el incremento
de ventas de una empresa del
sector educativo en el distrito de
Puente Piedra, 2023

Hipdtesis especificas:

a) El Marketing digital
esta relacionado con
los costos de venta
en una empresa del
sector educativo en
el distrito de Puente
Piedra

b) El Marketing digital
esta relacionado con
los volimenes de
venta en una
empresa del sector
educativo en el
distrito de Puente
Piedra

c) El Marketing digital
esta relacionado con
los volimenes de
venta en una
empresa del sector
educativo en el
distrito de Puente
Piedra

Variable 1: MARKETING DIGITAL

DIMENSION

Indicadores ftems

Escalay
Valores

Sitio web

Comunicacién

Informacion
comercial

Redes sociales

Promocién

Gestion de
marketing

Clientes nuevos

Fidelizacién 1-12

Presupuesto

Publicidad

Estrategia de
publicidad

Inversién

Comercializacion

Calidad

Precios

Competencia

Ordinal

Variable 2: VENTAS

DIMENSION

Indicadores items

Escalay
Valores

Costos directos e

indirectos

Costo

Mano de Obra

Proveedores

Cantidad de
ventas

Volumen de
ventas

Sondeos de
mercado

13-21

Posicionamiento

Gestion de
ventas

Rentabilidad de
ventas

Capacitacion

Oportunidades

Ordinal

Nota. Elaboracion propia




Anexo 7 Cuestionario V1

OPCION DE
. . RESPUES TA
V1. Marketing digital
112 |3 4|5
E% <I_0 ﬂ _x g
= Olm=>0|nila
D ¢ . . Z|l<5 o< s
£ | Indicador NP Items 20z >0W G
a < < Yo
c . ¢, La empresa cuenta con un sitio web para publicar
;8 Sitioweb | 1 SU NEYOCI0?
.S Informacion 5 ¢, Comunican a sus clientes sobre los servicios que
S | comercial comercializa?
% Redes 3 ¢, Tienen actividad por redes sociales
O | sociales periddicamente?
Gestion de 4 ¢, Realizan promociones directamente a sus
S | marketing clientes por medio de las redes sociales?
8| Clientes 5 ¢ Las estrategias usadas para llegar a los clientes
g nuevos son las mas adecuadas?
a [Fidelizacion 6 ¢, Ofrecen ofertas para fidelizar a los clientes que
n a tienen?
Presupuest 7 ¢, Tienen un presupuesto designado para gastos
T 0 de publicidad?
2 Estrg;egla 8 ¢, Cuentan con una estrategia marcada en cuanto a
§ publicidad la publicidad?
o Inversion | 9 ¢, Hace falta que la empresa invierta mas en
camparias de publicidad?
[® . ¢, Los servicios que ofrece la empresa tienen la
ﬁ Calidad |10 calidad suficiente para el costo del servicio?
.S ¥ precios |11 ¢, Los precios de la empresa son acordes del
o mercado?
g Competenci 12 ¢, LOs precios de sus servicios estan a la
O aia vanguardia de la competencia?




Anexo 7 Cuestionario V2

OPCION DE
RESPUES TA
V2. Ventas
112 |3 4|5
0 wn L
{7 Sl ol & x
c 0w =Z0un o
Q . < Z|< Siw|< = S
= Indicador NP Items 20z >0W 4
&) < < Y5
COStos 13 ¢, Existe un sistema de costos directos e
. indirectos dentro de su gestion comercial?
directos e
o | indirectos 14 ¢,Los recursos con los que cuenta el area de
[ marketing son suficientes?
O | Mano de 15 ¢, Cuentan con un personal encargado del
Obra marketing de la empresa?
Proveedores | 16 z,Cugntan con personal capacitado para los
servicios que ofrece?
” Cantidad de 17 ¢, La cantidad de ventas mensuales cubren los
ol ventas costos de la empresa?
3:) Sondeos de 18 ¢, Realizan sondeos de mercado para saber
o |__mercado cuales son los requerimientos de los clientes?
'g 19 ¢, La empresa cuenta con una estrategia de
Q - . ventas?
£ |Posicionamie - 7
S nto ¢ Al tener mayores volumenes de venta la
g 20 empresa cumple con el término posicionamiento
de la marca?
" ¢ El departamento de marketing tiene buenas
g . 21 relaciones de gestion con el departamento de
g | Gestionde | (contabilidad?
ventas _ -
@ ¢, Otorgan comisiones cuenta se cumplen las
= 22 .
g metas del dia?
& | Capacitacion | 23 (,Br_lndan capacitacion a sus trabajadores para
[ mejorar el servicio?
c A A .
2 Oportunidad o4 ¢, Aprovechan las oportunidades que brinda el
es mercado al que atienden?
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Anexo 8: Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing
digital y su relacion con las ventas en una empresa educativa de Puente Piedra,
2023”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea
valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;

aportando al que hacer administrativo. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del Edgar Laureano Lino Gamarra
juez:
Grado profesional: Maestria () Doctor ( X)
) Clinica ) Social ( )
Area de formacion (
académica: Educativa () Organizacional ( )
X
Areas de experiencia Docencia en Investigacion
profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia 2a4afos ( )
profesional
el area: Mas de 5 afios ( X )
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o
inventario)

Cuestionario en escala Likert
Nombre de la Prueba:

Benites Velasquez, Jeny Marilyn

Autor(es):

Del autor
Procedencia:

Virtual
Administracion:

15 minutos

Tiempo de aplicacion:

) Al personal de una institucién educativa de puente
Ambito de aplicacion: piedra
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Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 3
indicadores y 12 Items en total. El objetivo es medir
Significacion: la relacién de variables.

- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 3
indicadores y 12 Items en total. El objetivo es medir
la relacién de variables.

4. Soporte teorico
e Variable 1: Marketing digital

Curiel Jiménez et al. (2022) “El Marketing Digital es un conjunto de actividades
gue una empresa o persona ejecuta en internet con el objeto de atraer nuevos

negocios y desarrollar una identidad de marca.”

La variable marketing digital se mide por medio del instrumento que consta de 12
preguntas dividas entre las 4 dimensiones con los cuales se buscan los

resultados, que nos acerguen al nivel de ella en la empresa de estudios.

e Variable 2: Las ventas

En la actualidad, las ventas se encuentran en un entorno caracterizado por
diversas realidades. Los clientes presentan alternativas diversas en el proceso de
ventas, lo que implica que el vendedor juega un papel crucial en el cierre de las
transacciones. Para lograrlo, el vendedor debe satisfacer las necesidades del
comprador, lo que implica estar debidamente capacitado e informado para brindar
informacion precisa y estar preparado para las exigencias del mercado. (Soto et
al., 2020)

La variable ventas se midieron por medio del instrumento que consta de 9
preguntas dividas entre las 3 dimensiones con los cuales se buscan los

resultados, que nos acerguen al nivel de ella en la empresa de estudios.
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Variables

Dimensiones

Definici
6on

Marketing digital

Comunicacion

La comunicacion es un proceso complejo que implica el intercambio
de informacién entre dos o mas personas. Es una actividad esencial
para la vida humana, ya que nos permite relacionarnos con los
demds, compartir ideas y experiencias, y construir relaciones.
Stanton, Etzel y Walker (2007)

Promocién

La promocién es una herramienta del marketing que busca influir en
el comportamiento y las actitudes de las personas a favor del
producto o servicio ofrecido por una empresa. Stanton, Etzel y
Walker (2007)

Publicidad

La publicidad es una herramienta del marketing que busca influir en
el comportamiento y las actitudes de las personas a favor del
producto o servicio ofrecido por una empresa. O'Guinn, Allen y
Semenik (2013):

Comercializacion

La comercializacién es un proceso que consiste en poner a
disposicion de los consumidores un producto o servicio, con el fin de
satisfacer sus necesidades y deseos. Philip Kotler (2012)

Costo

que son los costos totales en el proceso de implementacion y
desarrollo de la estrategia seleccionada del titulo de investigacion

Volumen de ventas

es el volumen de ventas, es decir la cantidad aproximada de los
clientes y usuarios nuevos que ingresaron a la empresa

se mide a través de los siguientes indicadore, gestion de ventas,

Las Ventas Rentabilidad de ventas capacitacion y oportunidades que en su conjunto buscan alcanzar el
éxito de la organizacion.
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing digital y su relacion
con las ventas en una empresa educativa de Puente Piedra, 2023”, elaborado por
Benites Velasquez, Jeny Marilyn en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.
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facilmente, es decir,
su sintactica 'y
semantica son

Variables Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
] Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
El item se ' palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacién de estas.

. Moderado nivel

Se requiere una modificacién muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion logica con
la dimension o
indicador que esta

adecuadas.
_ Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con
acuerdo) la dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se estd midiendo.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

. Bajo Nivel

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

Bajo Nivel

2
3. Moderado nivel
4

Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing digital

e Primera dimensiéon: Comunicacion

: : Clarid(Coher| Relev :
Indicadores Item ad lencial ancia Observaciones
Sitio web 1 4 4 4
Informacion comercial 2 3 4 4
Redes sociales 3 4 4 4
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e Segunda dimension: Promocion

] : Clarid|Coher| Relev :
Indicadores Item ad lencial ancia Observaciones
Gestion de marketing 4 4 4 3
Clientes nuevos 5 4 4 4
Fidelizacién 6 4 4 4
e Tercera dimension: Publicidad
: : Clarid(Coher| Relev .
Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
Presupuesto 7 4 3 3
Estrategia de publicidad g | 4| 4] 4
Inversién 9 3 4 3
e Cuarta dimension: Comercializacion
. c Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Iltem ad lencialancia Observaciones
Calidad ol 433
Precios 11 4 4 4
Competencia 12 3 4 3
Variable del instrumento: Las ventas
e Primera dimensién: Costo
; : Clarid(Coher| Relev .
Indicadores Item ad |encialancia Observaciones
. - 4 4 4
Costos directos e indirectos 13,14
Mano de Obra 15 4 4 4
Proveedores 16 4 3 4

e Segunda dimensién: Volumen de ventas
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. : Clarid(Coher| Relev .
Indicadores Item ad |encialancia Observaciones
Cantidad de ventas 17 4 4 4
Sondeos de mercado 18 3 3 4
Posicionamiento 19,20 4 3 4

e Terceradimension: Rentabilidad de ventas

. : Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad |encialancia Observaciones
Gestion de ventas 21 4 4 4
Capacitacion 22 3 4 4
Oportunidades 23,24 4 4 4

Dr. Edgar Laureano Lino
Gamarra
DNI N° 32650876

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear.
Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad
del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et
al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkés et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item
éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

i\l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Marketing digital y su relacién con las ventas en una empresa
educativa de Puente Piedra, 2023

i)

Problema general

¢, Como se relaciona el marketing digital en las ventas de una empresa del
sector educativo en el distrito de Puente Piedra, 20237

Objetivo General

Determinar la relacion entre el marketing digital y las ventas de una empresa
del sector educativo en el distrito de Puente Piedra, 2023

Objetivos especificos

Conocer la influencia entre el marketing digital y los costos de venta en una
empresa del sector educativo en el distrito de Puente Piedra, 2023.

Establecer la relacion entre el marketing digital y los volimenes de venta en
una empresa del sector educativo en el distrito de Puente Piedra, 2023.

iii) Comprender la asociacion del marketing digital en la rentabilidad de las

ventas en una empresa del sector educativo en el distrito de Puente Piedra,
2023.

DISENO DE LA INVESTIGACION

ENFOQUE:

Cuantitativo

TIPO: Aplicado

Disefio:

Transversal

correlativo

Escenario de estudio y participantes: Puente piedra, 2023 con 20
participantesprofesionales del area de gestion y ventas.
Técnicas e instrumentos: Encuesta

Método de andlisis de datos: Programa estadistico SPSS
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INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Marketing digital y su relacién con las ventas en una empresa educativa de Puente Piedra, 2023.

La presente encuesta va a permitir demostrar la relacién que existe entre "EL MARKETING
DIGITAL Y LAS VENTAS". Por lo cual, esta encuesta es andénima Marque con una "X" la

respuesta que considera correcta

Preguntas cerradas

Totalmente En . De Totalmente
en Indiferente
desacuerdo desacuerdo acuerdo |de acuerdo )
VALORACION
514 | 3|2 1
ITEMS

Primera variable: Marketing digital

¢La empresa cuenta con un sitio web para publicar su

1 | negocio? X
¢Comunican a sus clientes sobre los servicios que
2 | comercializa? X
3 ¢ Tienen actividad por redes sociales periddicamente?
X
¢, Realizan promociones directamente a sus clientes por
4 | medio de las redes sociales? X
¢Las estrategias usadas para llegar a los clientes son
> |las mas adecuadas? X
¢, Ofrecen ofertas para fidelizar a los clientes que ya
6 | tienen? X
¢ Tienen un presupuesto designado para gastos de
| publicidad? X
¢,Cuentan con una estrategia marcada en cuanto a la
8 | publicidad? X
¢, Hace falta que la empresa invierta mas en campafas de
9 | publicidad? X
¢ Los servicios que ofrece la empresa tienen la calidad
101 suficiente para el costo del servicio? X
" ¢, Los precios de la empresa son acordes del mercado?
X
1 ¢ Los precios de sus servicios estan a la vanguardia de la
X

competencia?
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Segunda variable: Las ventas

¢ Existe un sistema de costos directos e indirectos dentro
1 lde su gestion comercial?

¢ Los recursos con los que cuenta el area de marketing
2 | son suficientes?

¢,Cuentan con un personal encargado del marketing de la
3 empresa?

¢,Cuentan con personal capacitado para los servicios que
4 | ofrece?

¢La cantidad de ventas mensuales cubren los costos de
5 lla empresa?

¢ Realizan sondeos de mercado para saber cudles son
6 llos requerimientos de los clientes?
. ¢La empresa cuenta con una estrategia de ventas?

¢Al tener mayores volimenes de venta la empresa
8 cumple con el término posicionamiento de la marca?

¢ El departamento de marketing tiene buenas relaciones
9 |de gestion con el departamento de contabilidad?

¢,Otorgan comisiones cuenta se cumplen las metas del
101 dia?

¢, Brindan capacitacion a sus trabajadores para mejorar el
1 servicio?

¢Aprovechan las oportunidades que brinda el mercado al
12 gue atienden?
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Anexo 3: Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing
digital y su relacidon con las ventas en una empresa educativa de Puente Piedra,
2023”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea
valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;

aportando al que hacer administrativo. Agradecemos su valiosa colaboracion.

6. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del Abraham Cardenas Savedra
juez:
Grado profesional: Maestria () Doctor ( X)
) Clinica ) Social ( )
Area de formacion (
académica: Educativa () Organizacional ( )
X
Areas de experiencia Docencia en Investigacion
profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia 2a4afos ( )
profesional
el area: Mas de 5 afios ( X )
7. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

8. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o
inventario)

Cuestionario en escala Likert
Nombre de la Prueba:

Benites Velasquez, Jeny Marilyn

Autor(es):

Del autor
Procedencia:

Virtual
Administracion:

15 minutos

Tiempo de aplicacion:

) Al personal de una institucién educativa de puente
Ambito de aplicacion: piedra
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Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 3
indicadores y 12 Items en total. El objetivo es medir
Significacion: la relacién de variables.

- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 3
indicadores y 12 Items en total. El objetivo es medir
la relacién de variables.

9. Soporte teorico
e Variable 1: Marketing digital

Curiel Jiménez et al. (2022) “El Marketing Digital es un conjunto de actividades
gue una empresa o persona ejecuta en internet con el objeto de atraer nuevos

negocios y desarrollar una identidad de marca.”

La variable marketing digital se mide por medio del instrumento que consta de 12
preguntas dividas entre las 4 dimensiones con los cuales se buscan los

resultados, que nos acerguen al nivel de ella en la empresa de estudios.

e Variable 2: Las ventas

En la actualidad, las ventas se encuentran en un entorno caracterizado por
diversas realidades. Los clientes presentan alternativas diversas en el proceso de
ventas, lo que implica que el vendedor juega un papel crucial en el cierre de las
transacciones. Para lograrlo, el vendedor debe satisfacer las necesidades del
comprador, lo que implica estar debidamente capacitado e informado para brindar
informacion precisa y estar preparado para las exigencias del mercado. (Soto et
al., 2020)

La variable ventas se midieron por medio del instrumento que consta de 9
preguntas dividas entre las 3 dimensiones con los cuales se buscan los

resultados, que nos acerguen al nivel de ella en la empresa de estudios.
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Variables

Dimensiones

Definici
6on

Marketing digital

Comunicacion

La comunicacion es un proceso complejo que implica el intercambio
de informacién entre dos o mas personas. Es una actividad esencial
para la vida humana, ya que nos permite relacionarnos con los
demds, compartir ideas y experiencias, y construir relaciones.
Stanton, Etzel y Walker (2007)

Promocién

La promocién es una herramienta del marketing que busca influir en
el comportamiento y las actitudes de las personas a favor del
producto o servicio ofrecido por una empresa. Stanton, Etzel y
Walker (2007)

Publicidad

La publicidad es una herramienta del marketing que busca influir en
el comportamiento y las actitudes de las personas a favor del
producto o servicio ofrecido por una empresa. O'Guinn, Allen y
Semenik (2013):

Comercializacion

La comercializacién es un proceso que consiste en poner a
disposicion de los consumidores un producto o servicio, con el fin de
satisfacer sus necesidades y deseos. Philip Kotler (2012)

Las Ventas

Costo

que son los costos totales en el proceso de implementacion y
desarrollo de la estrategia seleccionada del titulo de investigacion

Volumen de ventas

es el volumen de ventas, es decir la cantidad aproximada de los
clientes y usuarios nuevos que ingresaron a la empresa

Rentabilidad de ventas

se mide a través de los siguientes indicadore, gestion de ventas,
capacitacion y oportunidades que en su conjunto buscan alcanzar el
éxito de la organizacion.

10. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing digital y su relacion
con las ventas en una empresa educativa de Puente Piedra, 2023”, elaborado por
Benites Velasquez, Jeny Marilyn en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.
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facilmente, es decir,
su sintactica 'y
semantica son

Variables Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
] Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
El item se ' palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacién de estas.

. Moderado nivel

Se requiere una modificacién muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion logica con
la dimension o
indicador que esta

adecuadas.
_ Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con
acuerdo) la dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se estd midiendo.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

. Bajo Nivel

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

Bajo Nivel

2
3. Moderado nivel
4

Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing digital

e Primera dimensiéon: Comunicacion

: : Clarid(Coher| Relev :
Indicadores Item ad lencial ancia Observaciones
Sitio web 1 4 4 4
Informacion comercial 2 3 4 4
Redes sociales 3 4 4 4
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e Segunda dimension: Promocion

] : Clarid|Coher| Relev :
Indicadores Item ad lencial ancia Observaciones
Gestion de marketing 4 4 4 3
Clientes nuevos 5 4 4 4
Fidelizacién 6 4 4 4
e Tercera dimension: Publicidad
: : Clarid(Coher| Relev .
Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
Presupuesto 7 4 3 3
Estrategia de publicidad g | 4| 4] 4
Inversién 9 3 4 3
e Cuarta dimension: Comercializacion
. c Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Iltem ad lencialancia Observaciones
Calidad ol 433
Precios 11 4 4 4
Competencia 12 3 4 3
Variable del instrumento: Las ventas
e Primera dimensién: Costo
; : Clarid(Coher| Relev .
Indicadores Item ad |encialancia Observaciones
. - 4 4 4
Costos directos e indirectos 13,14
Mano de Obra 15 4 4 4
Proveedores 16 4 3 4

e Segunda dimensién: Volumen de ventas




S
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. : Clarid(Coher| Relev .
Indicadores Item ad |encialancia Observaciones
Cantidad de ventas 17 4 4 4
Sondeos de mercado 18 3 3 4
Posicionamiento 19,20 4 3 4

e Terceradimension: Rentabilidad de ventas

. : Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad |encialancia Observaciones
Gestion de ventas 21 4 4 4
Capacitacion 22 3 4 4
Oportunidades 23,24 4 4 4

Dr. Abraham Céardenas
Saavedra
DNI N° 07424958

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear.
Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad
del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et
al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item
éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Marketing digital y su relacién con las ventas en una empresa
educativa de Puente Piedra, 2023

i)

Problema general

¢, Como se relaciona el marketing digital en las ventas de una empresa del
sector educativo en el distrito de Puente Piedra, 2023?

Objetivo General

Determinar la relacion entre el marketing digital y las ventas de una empresa
del sector educativo en el distrito de Puente Piedra, 2023

Objetivos especificos

Conocer la influencia entre el marketing digital y los costos de venta en una
empresa del sector educativo en el distrito de Puente Piedra, 2023.

Establecer la relacion entre el marketing digital y los volimenes de venta en
una empresa del sector educativo en el distrito de Puente Piedra, 2023.

iil) Comprender la asociacion del marketing digital en la rentabilidad de las

ventas en una empresa del sector educativo en el distrito de Puente Piedra,
2023.

DISENO DE LA INVESTIGACION

ENFOQUE:

Cuantitativo

TIPO: Aplicado

Disefio:

Transversal

correlativo

Escenario de estudio y participantes: Puente piedra, 2023 con 20
participantesprofesionales del area de gestion y ventas.
Técnicas e instrumentos: Encuesta

Método de analisis de datos: Programa estadistico SPSS
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INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Marketing digital y su relacién con las ventas en una empresa educativa de Puente Piedra, 2023.

La presente encuesta va a permitir demostrar la relacién que existe entre "EL MARKETING
DIGITAL Y LAS VENTAS". Por lo cual, esta encuesta es andénima Marque con una "X" la

respuesta que considera correcta

Preguntas cerradas

Totalmente En . De Totalmente
en Indiferente
desacuerdo desacuerdo acuerdo |de acuerdo )
VALORACION
514 | 3|2 1
ITEMS

Primera variable: Marketing digital

¢La empresa cuenta con un sitio web para publicar su

1 | negocio? X
¢Comunican a sus clientes sobre los servicios que
2 | comercializa? X
3 ¢ Tienen actividad por redes sociales periddicamente?
X
¢, Realizan promociones directamente a sus clientes por
4 | medio de las redes sociales? X
¢Las estrategias usadas para llegar a los clientes son
> |las mas adecuadas? X
¢, Ofrecen ofertas para fidelizar a los clientes que ya
6 | tienen? X
¢ Tienen un presupuesto designado para gastos de
| publicidad? X
¢,Cuentan con una estrategia marcada en cuanto a la
8 | publicidad? X
¢, Hace falta que la empresa invierta mas en campafas de
9 | publicidad? X
¢ Los servicios que ofrece la empresa tienen la calidad
101 suficiente para el costo del servicio? X
" ¢, Los precios de la empresa son acordes del mercado?
X
1 ¢ Los precios de sus servicios estan a la vanguardia de la
X

competencia?
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Segunda variable: Las ventas

¢ Existe un sistema de costos directos e indirectos dentro
1 lde su gestion comercial?

¢ Los recursos con los que cuenta el area de marketing
2 | son suficientes?

¢,Cuentan con un personal encargado del marketing de la
3 empresa?

¢,Cuentan con personal capacitado para los servicios que
4 | ofrece?

¢La cantidad de ventas mensuales cubren los costos de
5 lla empresa?

¢ Realizan sondeos de mercado para saber cudles son
6 llos requerimientos de los clientes?
. ¢La empresa cuenta con una estrategia de ventas?

¢Al tener mayores volimenes de venta la empresa
8 cumple con el término posicionamiento de la marca?

¢ El departamento de marketing tiene buenas relaciones
9 |de gestion con el departamento de contabilidad?

¢,Otorgan comisiones cuenta se cumplen las metas del
101 dia?

¢ Brindan capacitacion a sus trabajadores para mejorar el
1 servicio?

¢Aprovechan las oportunidades que brinda el mercado al
12 gue atienden?
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Anexo 3: Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing
digital y su relacion con las ventas en una empresa educativa de Puente Piedra,
2023”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea
valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;

aportando al que hacer administrativo. Agradecemos su valiosa colaboracién.

11. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del Teodoro Carranza Estela

juez:

Grado profesional: Maestria () Doctor ( X)

) Clinica ) Social ( )

Area de formacion (

académica: Educativa () Organizacional ( )
X

Areas de experiencia Docencia en Investigacion

profesional:

Institucién donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia 2a4anos ( )

profesional

el &rea: Mas de 5 afios ( X )

12. Propdsito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

13. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o
inventario)

Cuestionario en escala Likert
Nombre de la Prueba:

Benites Velasquez, Jeny Marilyn

Autor(es):

Del autor
Procedencia:

Virtual
Administracion:

15 minutos

Tiempo de aplicacion:

] Al personal de una institucion educativa de puente
Ambito de aplicacion: piedra
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Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 3
indicadores y 12 Items en total. El objetivo es medir
Significacion: la relacién de variables.

- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 3
indicadores y 12 Items en total. El objetivo es medir
la relacién de variables.

14.  Soporte tedrico
e Variable 1: Marketing digital

Curiel Jiménez et al. (2022) “El Marketing Digital es un conjunto de actividades
gue una empresa o persona ejecuta en internet con el objeto de atraer nuevos

negocios y desarrollar una identidad de marca.”

La variable marketing digital se mide por medio del instrumento que consta de 12
preguntas dividas entre las 4 dimensiones con los cuales se buscan los

resultados, que nos acerguen al nivel de ella en la empresa de estudios.

e Variable 2: Las ventas

En la actualidad, las ventas se encuentran en un entorno caracterizado por
diversas realidades. Los clientes presentan alternativas diversas en el proceso de
ventas, lo que implica que el vendedor juega un papel crucial en el cierre de las
transacciones. Para lograrlo, el vendedor debe satisfacer las necesidades del
comprador, lo que implica estar debidamente capacitado e informado para brindar
informacion precisa y estar preparado para las exigencias del mercado. (Soto et
al., 2020)

La variable ventas se midieron por medio del instrumento que consta de 9
preguntas dividas entre las 3 dimensiones con los cuales se buscan los

resultados, que nos acerguen al nivel de ella en la empresa de estudios.
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Variables

Dimensiones

Definici
6on

Marketing digital

Comunicacion

La comunicacion es un proceso complejo que implica el intercambio
de informacién entre dos o mas personas. Es una actividad esencial
para la vida humana, ya que nos permite relacionarnos con los
demds, compartir ideas y experiencias, y construir relaciones.
Stanton, Etzel y Walker (2007)

Promocién

La promocién es una herramienta del marketing que busca influir en
el comportamiento y las actitudes de las personas a favor del
producto o servicio ofrecido por una empresa. Stanton, Etzel y
Walker (2007)

Publicidad

La publicidad es una herramienta del marketing que busca influir en
el comportamiento y las actitudes de las personas a favor del
producto o servicio ofrecido por una empresa. O'Guinn, Allen y
Semenik (2013):

Comercializacion

La comercializacién es un proceso que consiste en poner a
disposicion de los consumidores un producto o servicio, con el fin de
satisfacer sus necesidades y deseos. Philip Kotler (2012)

Las Ventas

Costo

que son los costos totales en el proceso de implementacion y
desarrollo de la estrategia seleccionada del titulo de investigacion

Volumen de ventas

es el volumen de ventas, es decir la cantidad aproximada de los
clientes y usuarios nuevos que ingresaron a la empresa

Rentabilidad de ventas

se mide a través de los siguientes indicadore, gestion de ventas,
capacitacion y oportunidades que en su conjunto buscan alcanzar el
éxito de la organizacion.

15. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing digital y su relacion
con las ventas en una empresa educativa de Puente Piedra, 2023”, elaborado por
Benites Velasquez, Jeny Marilyn en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.
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facilmente, es decir,
su sintactica 'y
semantica son

Variables Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
] Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
El item se ' palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacién de estas.

. Moderado nivel

Se requiere una modificacién muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion logica con
la dimension o
indicador que esta

adecuadas.
_ Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con
acuerdo) la dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se estd midiendo.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

. Bajo Nivel

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

Bajo Nivel

2
3. Moderado nivel
4

Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing digital

e Primera dimensiéon: Comunicacion

: : Clarid(Coher| Relev :
Indicadores Item ad lencial ancia Observaciones
Sitio web 1 4 4 4
Informacion comercial 2 3 4 4
Redes sociales 3 4 4 4
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e Segunda dimension: Promocion

] : Clarid|Coher| Relev :
Indicadores Item ad lencial ancia Observaciones
Gestion de marketing 4 4 4 3
Clientes nuevos 5 4 4 4
Fidelizacién 6 4 4 4
e Tercera dimension: Publicidad
: : Clarid(Coher| Relev .
Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
Presupuesto 7 4 3 3
Estrategia de publicidad g | 4| 4] 4
Inversién 9 3 4 3
e Cuarta dimension: Comercializacion
. c Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Iltem ad lencialancia Observaciones
Calidad ol 433
Precios 11 4 4 4
Competencia 12 3 4 3
Variable del instrumento: Las ventas
e Primera dimensién: Costo
; : Clarid(Coher| Relev .
Indicadores Item ad |encialancia Observaciones
. - 4 4 4
Costos directos e indirectos 13,14
Mano de Obra 15 4 4 4
Proveedores 16 4 3 4

e Segunda dimensién: Volumen de ventas
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. : Clarid(Coher| Relev .
Indicadores Item ad |encialancia Observaciones
Cantidad de ventas 17 4 4 4
Sondeos de mercado 18 3 3 4
Posicionamiento 19,20 4 3 4

e Terceradimension: Rentabilidad de ventas

. : Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad |encialancia Observaciones
Gestion de ventas 21 4 4 4
Capacitacion 22 3 4 4
Oportunidades 23,24 4 4 4

Dr. Teodoro Carranza Estela
DNI N° 08074405

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear.
Por otra parte, el nUmero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad
del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et
al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item
éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Marketing digital y su relacién con las ventas en una empresa
educativa de Puente Piedra, 2023

Problema general

¢, Como se relaciona el marketing digital en las ventas de una empresa del
sector educativo en el distrito de Puente Piedra, 20237

Objetivo General

Determinar la relacion entre el marketing digital y las ventas de una empresa
del sector educativo en el distrito de Puente Piedra, 2023

Objetivos especificos

iv) Conocer la influencia entre el marketing digital y los costos de venta en una
empresa del sector educativo en el distrito de Puente Piedra, 2023.

v) Establecer la relacién entre el marketing digital y los volumenes de venta en
una empresa del sector educativo en el distrito de Puente Piedra, 2023.

vi) Comprender la asociacion del marketing digital en la rentabilidad de las

ventas en una empresa del sector educativo en el distrito de Puente Piedra,
2023.

DISENO DE LA INVESTIGACION

ENFOQUE:

Cuantitativo

TIPO: Aplicado

Disefio:

Transversal

correlativo

Escenario de estudio y participantes: Puente piedra, 2023 con 20
participantesprofesionales del area de gestion y ventas.
Técnicas e instrumentos: Encuesta

Método de andlisis de datos: Programa estadistico SPSS
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INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Marketing digital y su relacién con las ventas en una empresa educativa de Puente Piedra, 2023.

La presente encuesta va a permitir demostrar la relacién que existe entre "EL MARKETING
DIGITAL Y LAS VENTAS". Por lo cual, esta encuesta es andénima Marque con una "X" la

respuesta que considera correcta

Preguntas cerradas

Totalmente En . De Totalmente
en Indiferente
desacuerdo desacuerdo acuerdo |de acuerdo )
VALORACION
514 | 3|2 1
ITEMS

Primera variable: Marketing digital

¢La empresa cuenta con un sitio web para publicar su

1 | negocio? X
¢Comunican a sus clientes sobre los servicios que
2 | comercializa? X
3 ¢ Tienen actividad por redes sociales periddicamente?
X
¢, Realizan promociones directamente a sus clientes por
4 | medio de las redes sociales? X
¢Las estrategias usadas para llegar a los clientes son
> |las mas adecuadas? X
¢, Ofrecen ofertas para fidelizar a los clientes que ya
6 | tienen? X
¢ Tienen un presupuesto designado para gastos de
| publicidad? X
¢,Cuentan con una estrategia marcada en cuanto a la
8 | publicidad? X
¢, Hace falta que la empresa invierta mas en campafas de
9 | publicidad? X
¢ Los servicios que ofrece la empresa tienen la calidad
101 suficiente para el costo del servicio? X
" ¢, Los precios de la empresa son acordes del mercado?
X
1 ¢ Los precios de sus servicios estan a la vanguardia de la
X

competencia?
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Segunda variable: Las ventas

¢ Existe un sistema de costos directos e indirectos dentro
1 lde su gestion comercial?

¢ Los recursos con los que cuenta el area de marketing
2 | son suficientes?

¢,Cuentan con un personal encargado del marketing de la
3 empresa?

¢,Cuentan con personal capacitado para los servicios que
4 | ofrece?

¢La cantidad de ventas mensuales cubren los costos de
5 lla empresa?

¢ Realizan sondeos de mercado para saber cudles son
6 llos requerimientos de los clientes?
. ¢La empresa cuenta con una estrategia de ventas?

¢Al tener mayores volimenes de venta la empresa
8 cumple con el término posicionamiento de la marca?

¢ El departamento de marketing tiene buenas relaciones
9 |de gestion con el departamento de contabilidad?

¢,Otorgan comisiones cuenta se cumplen las metas del
101 dia?

¢ Brindan capacitacion a sus trabajadores para mejorar el
1 servicio?

¢Aprovechan las oportunidades que brinda el mercado al
12 gue atienden?




Anexo 9: Confiabilidad mediante Alpha de Cronbach V1y V2
Tabla 19

Tabla de valores de los niveles de confiabilidad

Alfa de Cronbach Consistencia interna
az0,9 Excelente
0,8<a<0,9 Buena

0,7=a0<0,8 Aceptable
0,6<a<0,7 Cuestionable
0,5a<0,6 Pobre

a<0,5 Inaceptable

Nota: Frias (2019).

Nivel de confiablidad del instrumento que mide el marketing digital
Tabla 20
Estadistica de fiabilidad de Marketing digital

Coeficiente de confiabilidad 0.83
Numero de items. 12
Sumatoria de las varianzas. 8.93
Varianza total. 34.33

Nota. Calculo del alfa de Cronbach utilizando formula matematica en Excel.

Nivel de confiablidad del instrumento que mide las ventas

Tabla 21

Estadistica de fiabilidad de las ventas
Coeficiente de confiabilidad 0.84
Numero de items. 12
Sumatoria de las varianzas. 11.47
Varianza total. 45.79

Nota. Calculo del alfa de Cronbach utilizando férmula matematica en Excel.



Anexo 10: Niveles de coeficiente de correlaciéon bilateral R SPEARMAN

Tabla 22

Tabla de los niveles de coeficiente de correlacion bilateral R SPEARMAN

VALOR SIGNIFICADO

-091 a-1,00 Correlacién negativa perfecta
-0,76 a—-0,90 Correlacién negativa muy fuerte
-0,51 a-0,75 Correlacién negativa considerable
-0,11 a-0,50 Correlacién negativa media
-0,01 a-0,10 Correlacion negativa debil

0,00 No hay correlacion

0,01 a-0,10 Correlacién positiva debil

0,11 a-0,50 Correlacién positiva media

0,51 a-0,75 Correlacién positiva considerable
0,76 a- 0,90 Correlacion positiva muy fuerte
0,91 a-0,99 correlacion intensa positiva

1,00 Perfecta correlacion positiva

Nota. Mondragén (2014).



Anexo 11: Figuras
Figura 1

de analisis descriptivo

Variable Marketing digital

Diagrama de Frecuencias de la Variable Marketing Digital

Porcentaje

MNunca

Casi Nunca Aveces Casi Siempre Siempre

Nota. SPPS v25

Figura 2

Dimensiéon Comunicacion

Porcentaje

Nunca

Diagrama de Frecuencias de la Dimension Comunicacion

Casi Nunca Aveces Casi Siempre Siempre

Nota. SPPS v25




Figura 3 Dimension Promocion

Diagrama de Frecuencias de la dimension Promocién
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Nota. SPPS v25
Figura 4

Dimensién Publicidad

Porcentaje

MNunca

Diagrama de Frecuencias de la dimensién Publicidad

Casi Munca Aveces Casi Siempre

Siempre

Nota

. SPPS v25




Figura 5

Dimension Comercializacion

40

Porcentaje

Diagrama de Frecuencias de la dimension Comercializacién

MNunca

Casi Munca Aveces Casi Siempre Siempre

Nota

. SPPS v25

Figura 6

Variable Ventas

40

Porcentaje

Diagrama de Frecuencias de la Variable Ventas
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Nota

. SPPS v25




Figura 7

Dimensién Costos

Diagrama de Frecuencias de la dimension Costos

Porcentaje

MNunca Casi Munca Aveces Casi Siempre Siempre

Nota. SPPS v25

Figura 8

Dimensién Volumen de ventas

Diagrama de Frecuencias de la dimension Volumen de Ventas

Porcentaje

MNunca Casi Munca Aveces Casi Siempre Siempre

Nota. SPPS v25




Figura 9
Dimensién Rentabilidad de ventas

Diagrama de Frecuencias de la dimension Rentabilidad de Ventas
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Munca Casi Munca Aveces Casi Siempre Siempre

Nota. SPPS v25

Anexo 12: Base de datos
Base de datos en el software estadistico SPPS
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Archivo  Editar  Ver Datos T Analizar ~ Grificos  Utilidades Ventana  Ayuda
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P1 Numérico 8 0 {1, Nunca}... Ninguno 8 Centrado |7l Ordinal “ Entrada
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P4 Mumérico 8 0 {1, Nunca} . Minguno 8 Centrado ] Ordinal N Entrada
P53 Numérico 8 0 {1. Nunca}... Ninguno 8 Centrado |7l Ordinal v Entrada
P6 Mumérico 8 0 {1, Nunca} . Minguno 8 Centrado ] Ordinal N Entrada
P7 Numérico 8 0 {1. Nunca}... Ninguno 8 Centrado |7l Ordinal v Entrada
P8 Mumérico 8 0 {1, Nunca} . Minguno 8 Centrado ] Ordinal N Entrada
9 P9 Numérico 8 0 {1. Nunca}... Ninguno 8 Centrado |7l Ordinal v Entrada
10 P10 Mumérico 8 0 {1, Nunca} . Minguno 8 Centrado ] Ordinal N Entrada
il P11 Numérico 8 0 {1. Nunca}... Ninguno 8 Centrado |7l Ordinal v Entrada
12 P12 Mumérico 8 0 {1, Nunca} . Minguno 8 Centrado ] Ordinal “\ Entrada
13 P13 Numérico 8 0 {1. Nunca}... Ninguno 8 Centrado |7l Ordinal v Entrada
in P14 Mumérico 8 0 {1, Nunca} . Minguno 8 Centrado ] Ordinal “ Entrada
15 P15 Numérico 8 0 {1. Nunca}... Ninguno 8 Centrado |7l Ordinal v Entrada
16 P16 Mumérico 8 0 {1, Nunca} . Minguno 8 Centrado ] Ordinal “ Entrada
17 P17 Numérico 8 0 {1. Nunca}... Ninguno 8 Centrado |7l Ordinal v Entrada
18 P18 Mumérico 8 0 {1, Nunca} . Minguno 8 Centrado ] Ordinal “ Entrada
19 P19 Numérico 8 0 {1. Nunca}... Ninguno 8 Centrado |7l Ordinal v Entrada
20 P20 Mumérico 8 0 {1, Nunca} . Minguno 8 Centrado ] Ordinal “ Entrada
21 P21 Numérico 8 0 {1. Nunca}... Ninguno 8 Centrado |7l Ordinal v Entrada
22 P22 Mumérico 8 0 {1, Nunca} . Minguno 8 Centrado ] Ordinal “ Entrada
23 P23 Numérico 8 0 {1. Nunca}... Ninguno 8 Centrado |7l Ordinal ™ Entrada
24 P24 Mumérico 8 0 {1, Nunca} . Minguno 8 Centrado ] Ordinal “ Entrada Ll
=
ar I — YR P PR Y a Cnnt ENE=— Ol

[ [IBM SPSS Statistics Processorestalisto | | |UnicodeON | | |




E-\ Nueva Bade de datos Jenys.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos — X

Archivo  Editar  Ver Datos T Analizar ~ Grificos  Utilidades Ventana  Ayuda
i e
SR~ FLAE A BE «19
Nombre Tipo Anchura | Decimales, Etiqueta Valores Perdidos | Columnas | Alineacién Medida Ral

17 P17 Mumérico 8 0 {1, Nunca}  Ninguno 8 Centrado ol Ordinal N Entrada =
18 P18 Numérico 8 0 {1, Nunca}... Ninguno 8 = Centrado |7l Ordinal “ Entrada

19 P19 Mumérico 8 0 {1, Nunca}  Ninguno 8 = Centrado gl Ordinal N Entrada

20 P20 Numérico 8 0 {1, Nunca}... Ninguno ] = Centrado gl Ordlinal “w Entrada

21 P21 Mumérico 8 0 {1, Nunca}  Ninguno 8 = Centrado gl Ordinal N Entrada

22 P22 Numérico 8 0 {1, Nunca}... Ninguno ] Centrado ] Ordinal “w Entrada 1
23 P23 Mumérico 8 0 {1, Nunca}  Ninguno 8 Centrado ol Ordinal N Entrada

24 P24 Numérico 8 0 {1, Nunca}... Ninguno ] Centrado ] Ordinal “w Entrada

25 Suma D1 Mumérico 8 0 Comunicacién {1, Nunca} Ninguno 8 Centrado ¢ Escala N Entrada

26 Suma_D2 Numérico 8 0 Promacién {1, Nunca}... Ninguno 8 Centrado ¢ Escala v Entrada

27 Suma D3 Mumérico 8 0 Publicidad {1, Nunca}  Ninguno 8 Centrado ¢ Escala N Entrada

28 Suma_D4 Numérico 8 0 Comercializacién {1, Nunca}... HNinguno 8 Centrado ¢ Escala v Entrada L
29 Suma D5 Mumérico 8 0 Costos {1, Nunca}  Ninguno 8 Centrado ¢ Escala “\ Entrada

30 Suma_D6 Numérico 8 0 Volumen_de_ve... {1, Nunca}... Minguno 8 Centrado ¢ Escala v Entrada

3 Suma D7 Mumérico 8 0 Rentabilidad_d {1, Nunca} Ninguno 8 Centrado ¢ Escala “ Entrada

32 Suma_V1 Numérico 8 0 Marketing_digital {1, Nunca}... Ninguno 8 Centrado ¢ Escala v Entrada

33 Suma V2 Mumérco 8 0 Ventas {1, Nunca} . Minguno 8 Centrado ¢ Escala “ Entrada

M normalidad_v1 Numérico 8 0 marketing_digital Minguno Ninguno 15 Centrado ¢ Escala v Entrada

35 normalidad_v2 Mumérico 8 0 ventas MNinguna MNinguno 15 Centrado ¢ Escala “ Entrada

36 comunicacién Numérico 8 0 Ninguno Ninguno 15 Centrado ¢ Escala v Entrada

a7 pomocion  Mumérico 8 0 MNinguna MNinguno 12 Centrado ¢ Escala “ Entrada

38 publicidad MNumérico 8 0 Ninguno Ninguno 12 Centrado ¢ Escala v Entrada

39 comercializ . Mumérico 8 0 MNinguna MNinguno 19 Centrado ¢ Escala “ Entrada

40

1

Vista de datos | Vista de variables'

IBM SPSS Statistics Processor esta listo Unicode:ON

Vi
ENCUESTADOS D1 D2 D3 D4 D5 D6 D7 Vi | vz
[ F IE T I T M A A ) v 3 e e ) e e e e P Al Bl

1] s| s| 4] 4] 4] s s| s| 3| s s| s| a4 s| s| s 4 4] a] s| s| s af af s[ a af af s[ af s 4] s 53" 54
2| 4| o s| 4] 3| 3] s| af 4 s[ s| a| s| 4 s| s s| a4 s| 4 4 4] s| af af 3] af s[ s[ s[ a 4] s s0” 54
3| s| s| s| a] s| a] 4 s| 3| s[ s| s| s| s| & s[ s| s| s| s| s| s[ s| af s[ af af s[ s[ s[ s| s s 55" 58
al 1| 2| 2| 1 2] 2[ a| o] 1| 1 2| af a| 1] 2 af 2] 2] af 1] a| 2] of af 2f 2f af af af 2f 2] 2| 2 18" 17
s| 2| 1| 1| 2{ 2| 2| 2| 1| 1| 2[ 2| 2| 1| 2] 2| 2[ 1| 2| 1| 2| 2| 1| 1 2 af af af 2 2 2f 2] 2| 2 20" 19
6 1| 2| 1| 1| 2| 2| 1| 2| 2| 1 2| 2| 1| 1] 2| af 1| 1| 2] 2| 1| 2[ [ 1 af af af 2 1 2f 3] 2| 1 19" 16
71 3| s| s| s s| s| s| a s| s| s| s| s| s s/ 4 s| s| s| s 3 s| s| s| a s s s| s/ s s s s 577 57
8 4| 2| 1| 2[ 2] af 1| 2| 1 2[ 2| a| o 1] 2| a[ 1| 2| 1| 2| 4 2[ 1 2 2f af a[ 2 2 2af 2] 2| 2 21" 21
ol s| af s| 4] 4] a] s| a] 3| 4] 4 4| 4 s| s| 4] 4 4] s| 4 s| 4 s[ af s[ a af af s[ af s 4] s s0” 53
1o 1| af o] af a| 2] 2| af a] af a] af a| 1| a] af a| af af af 1] af a| af af af af af af af 1] 1 1 14" 12
1] 2| 2| 2] 2f 2] 2] 2| 2 2] 2f 2] af 1| 1| 2] 2] 2] 2 2| [ 2| 2] 2| 2f 2 2f 2f aof 2f 2f 2| 2| 2 23" 23
12| 1| 3| 3] af 4] s| s| o s| af 2] s[ s| s[ 3| s[ s| s[ s| 2[ 1] s[ 3| & 2 af s[ s af af 3| 4| 4 as” a2
13 5| 3| 4| a| 4] 3| 3| af 3| 3] 3 4] 3| 3[ 4 4] 4 s| af 4] s| 3| a af af a 3 3[ af af 4 4 4 a3’ a7
14 2| 1 1] s3] 1] 2] 1] af 2] 1] 1] 2 1| 1| 1] 2| 1] 1 2| 1| 2| a] 1| s[ af 2 af [ af af 2| 1] 1 18" 17
1s| 1| af 1] 3] 2| a] 3| 2f 2] 2| 1] 2 2| 1| 2| 2| 1| 2 2 s[ 1 a| 1| s[ af 2 2 2f 2f 2f 2| 2| 2 21" 21
16| 2| 3| 3] s[ 1] 2] 1| a1 2] 2f 1] 2 1| 2[ 3| 2] 3] 2 1| s[ 2| 3] 3| s[ s[ 2 1 af 2 2f 3| 2] 2 23" 28
17| 5| s| s| 3] 4] 4] 4 2 2] 2f 3| 3] 3| 2[ 3| 3] 4 3] 4 s s| s[ s| s[ s[ 4 3 3[ 3] 4 s| 4| 4 4" a3
18] 5| 2| 4| 3] 4] 3] 3| 3| 4] 3] 3] af 3| z[ 3| 3] 4] 1f 4 3] s| 2| 4 3[ 4 3 3[ 3[ 3] 3 4 3| 3 2’ 37
19| 2| 3| a] [ 2] 1] 3| 1 a] 1| 4] s[ 3| s[ 3| 4] 3] 2 4] 2[ 2| 3| 4| s[ s[ 2 3[ s[ [ s[ 3| 3| s 31" 36
20 2] 2 2] 2f 3] 2] 2| 2 2 5[ 3] af af 2[ 2] 2f 2] 2 2] 2f 2 2] 2| 2f 2 2 2f aof of 2f 2| 2 2 22" 23

NIVEL DE SATISFACCION f

Siempre 6 4l s| 1| 2| 3| s| 2| 2| 3| af 4f 4| a4 4] 4 4] 3| 5| 3/ e 4 s| 1| a4 1] 2| 3 s[ s s 2 s 88

Casi Siempre 2| 2| 4] 8| s 3| 2| s| s 2| 2 4 2| 1] 2[ 4 s[ 3| s| 3| 2[ 2] 4 6 4] s 4 3 3 s[ 3 s 3 30|

Aveces 1| 4| 2| 8| 2] 3| 4] 1| 4] 4 3] 2 4] 3| s[ 2| 2] 2 of s| 1] 4 2| s 2[ 2] 4 4 s[ 2[ 3 2 > 72

Casi Nunca 6 6 3 a4 7] 8| 4 3| 7] s s s[ 2| s| 7] s 3] 8 s| s s s 3] & 5[ 10 4 [ e[ 8 7 s 7 130

Nunca s| 4| 6] 3| 3] 3| s| s| 4] s| s[ s[ 8] 7] 2] 4 6] & s| 3] s| 4 s 3| s 6 3| 4 2] 2] 2 s




