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Resumen 

La investigación tuvo como objetivo lograr determinar el objetivo general determinar 

la relación significativa entre el cibermarketing (cmkt) y el incremento de ventas 

(vtas) en una empresa turística.En la metodología, el método fue hipotético 

deductivo con enfoque cuantitativo, tipo aplicada, nivel descriptivo correlacional y 

diseño no experimental, transversal y correlacional. Por ello, se tuvo una muestra 

de 50 clientes, donde se empleó el método de la encuesta y como instrumento el 

cuestionario, cuyo estuvo conformado de 18 ítems, con la escala de medición tipo 

Likert, por lo cual tuvo la validación por tres expertos. Por consiguiente, en los 

resultados se calculó con la prueba de normalidad, descriptiva e inferencial, 

además de ello se elaboraron e interpretaron los gráficos estadísticos obtenidos del 

programa SPSS versión 26. Por otro lado, para la prueba de hipótesis se utilizó el 

estadístico Rho de Spearman, donde se tuvo un coeficiente correlación (0.951) de 

la variable Cmkt y el incremento de vtas de (0,000 < 0,05) rechazando así la 

hipótesis nula y aceptando la hipótesis alterna. De acuerdo a ello se concluyó que 

si existe una correlación positiva alta de 0.951 y significativamente entre el Cmkt y 

el incremento de vtas en una empresa turística. 

Palabras clave: Cmkt, incremento de vtas, ofertas, mkt personalizado 
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Abstract 

The objective of the research was to determine the general objective of determining 

the significant relationship between cybermkt and increased sales in a tourism 

company. In the methodology, the method was hypothetical deductive with a 

quantitative approach, applied type, descriptive correlational level and non- 

experimental, transversal and correlational design. For this reason, there was a 

sample of 50 clients, where the survey method was used and the questionnaire as 

an instrument, which was made up of 18 items, with the Likert-type measurement 

scale, for which it was validated by three experts. Therefore, the results were 

calculated with the normality, descriptive and inferential test, in addition to this, the 

statistical graphs obtained from the SPSS version 26 program were prepared and 

interpreted. On the other hand, for the hypothesis test I used the Rho statistic of 

Spearman, where there was a correlation coefficient (0.951) of the cybermkt 

variable and the increase in sales of (0.000 < 0.05), thus rejecting the null hypothesis 

and accepting the alternative hypothesis. According to this, it was concluded that 

there is a high positive correlation of 0.951 and significantly between cybermkt and 

increased sales in a tourism company. 

Keywords: Training, Cybermkt, increased sales, offers, personalized mkt 
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I. INTRODUCCIÓN

El Cmkt representa un rol importante en la ampliación del aumento de vtas en las 

diversas organizaciones turísticas a nivel mundial, por dichas empresas aplican una 

planificación de una mejor competitividad usando diferentes herramientas digitales 

de un mejor mercadeo en donde se pueda mantener a todos sus consumidores 

leales. 

Principalmente esto radica en los diferentes medios digitales que existen 

para tener un mejor incremento de vtas con su público, donde la satisfacción tiene 

una mejor preferencia que la empresa tenga una mejor finalidad estratégico en 

establecer las relaciones con los consumidores con el posicionamiento en base a 

la calidad de los productos. 

Por esa razón es primordial saber cuál es el rol que juega las empresas 

turísticas con su incremento de vtas, por lo que nos permite no solo vender y 

promocionar el producto o servicio, donde todo esto nos ayudó a poder crecer a la 

empresa y al mismo tiempo poder obtener más puesto de trabajo y tener una mejor 

conexión entre los clientes y sobre todo que la empresa cumpla con metas 

planteadas de vtas planificadas. 

Del mismo modo a nivel Latinoamérica , Lino (2017) en su trabajo de 

investigación, mencionó que el objetivo es incorporar estrategias de mkt en los 

modelos de simulación 4F en lograr los incrementos de vtas con una atracción con 

los clientes hacia la empresa ,esto se obtiene de entrevistas o encuestas a clientes 

potenciales en una mejor orientación de las vtas en la escena que permite un mejor 

desarrollo al negocio con una postura en poder lograr de una mejor manera las 

fortalezas y oportunidades que poseen las empresas turísticas. 

Por otro lado, respecto al Cmkt más conocido como mkt digital, Palma (2014) 

nos mencionó que el Cmkt establece funciones que permite poder posicionarse en 

las empresas utilizando las herramientas digitales para así incrementar su volumen 

de incrementos de vtas para promover el éxito de una visión con una experiencia a 

las vtas de manera directa con su servicio, que favorecen al desarrollo de la 

empresa que buscan el incremento de las vtas , por lo que existe un mínimo interés 

acerca del Cmkt en el incremento de vtas por ello, obligan a las personas a 

adaptarse al mercado ya los cambios tecnológicos. 
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A nivel nacional, Líberos (2014) en su libro titulado ,nos comentó sobre las 

estrategias del Cmkt logra conseguir de manera digitalizada y directa mediante 

ideas innovadoras en captar las atenciones de nuestros clientes, de tal forma que 

estos no solo compren nuestro producto o servicios por necesidad sino por la 

calidad que se brinda en los servicios brindados. Al respecto, De la Garza (2000) 

mencionó que el Cmkt demanda ideas nuevas para un mayor impacto a través de 

la inversión del mercadeo mediante el internet con ideas de innovación de las 

herramientas digitales, que reemplazan con las técnicas de la mercadotecnia 

convencional en las organizaciones. 

Por otro lado, a nivel nacional Herrera (2017) en su tesis, nos mencionó que 

el incremento de las vtas mediante anuncios publicitarios del mkt digital, beneficia 

una relación establece y positiva para los clientes potenciales y clientes nuevos en 

mantener un alto nivel de vtas como meta. 

A nivel nacional Arellano(2016) mencionó en el rubro de turismo hay varias 

empresas donde la gran parte ellos solo se dirigen en poder generar ingresos en 

donde las mejoras no se llegan a adaptarse a las herramientas tecnológicas 

implementadas , conociendo que otras compañías día tras día se vuelven más 

competitivas dentro del mercado laboral , por lo que algunas organizaciones han 

optado por trabajar con la herramienta del mkt digital llamado Cmkt para poder 

lograr incrementar sus vtas y poder alcanzar con su desarrollo empresarial . 

Por lo tanto, en las distintas problemáticas que se observó en una empresa 

turísticas a implementar el Cmkt y el incremento de vtas, de forma adecuada debido 

a no tener un previo conocimiento completado de las estrategias, por lo tanto, no la 

vuelve competitiva en el rubro turístico, dentro del distrito de San Martín de Porres. 

Para dar inicio a esta investigación, se determinó que era necesario indagar en lo 

siguiente: ¿De qué manera se relaciona el cmkt y el incremento de vtas en una 

empresa turística? Igualmente, se enfocó en los siguientes problemas específicos: 

¿Cómo se relacionan las herramientas digitales y las necesidades en una empresa 

turística? ¿Cómo se relaciona el mkt personalizado y la satisfacción en una 

empresa turística? ¿Cómo se relacionan los clientes y las ofertas en una empresa 

turística? 

El propósito de esta investigación se dio a conocer la importancia de 

implementar una mejora planificación de estrategias del Cmkt y el incremento de 
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vtas, con el debido complemento en beneficios para las empresas y negocios. 

Como resultado, el uso de factores relacionados con el turismo es parte de una 

empresa para que tenga éxito en la industria del turismo, debido a que esta 

empresa no actualiza sus plataformas digitales ni realiza estrategias de publicidad 

que no le permite obtener mayores ingresos perdiendo a su vez la posibilidad de 

atraer nuevos clientes. 

El reto al que se enfrentó esta empresa de turismo es de aplicar el Cmkt y el 

incremento de sus vtas, ya que muy pocos negocios saben cómo implementarla.En 

consecuencia, el objetivo general del proyecto de investigación fue establecer la 

relación entre el cibermarketing y el incremento de vtas en una empresa turística, 

por otro lado los objetivos específicos mencionados son los siguientes: Identificar 

la conexión entre herramientas digitales y las necesidades en una empresa 

turística, determinar la relación entre el mkt personalizado y la satisfacción en una 

empresa turística y determinar la relación entre el cliente y las ofertas en una 

empresa turística. 

De modo que, la hipótesis general del estudio fue que: El cibermarketing se 

relaciona significativamente e incrementa las vtas en una empresa turística. A su 

vez, se planteó la siguiente hipótesis específica: La relación de las herramientas 

digitales y las necesidades es significativamente positiva en una empresa turística, 

La relación entre el mkt personalizado y satisfacción es significativamente positiva 

en una empresa turística y la relación entre el cliente y las ofertas es 

significativamente positiva en una empresa turística. 
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II. MARCO TEÓRICO

El estudio actual tiene numerosos precedentes internacionales y nacionales para 

las variables del Cmkt y el incremento de vtas, tal como una evidencia a 

continuación: 

Palma (2014) en su tesis realizado en Ecuador, cuyo objetivo fue conocer el 

flujo del mkt digital, su impacto y el volumen de impacto de las vtas , en los 

comerciantes dedicados al rubro de la venta de ropa casual en la ciudad de Tulcán 

lo largo del año 2014, el diseño utilizado en este estudio fue transversal, de tipo no 

experimental y de nivel descriptivo-correlacional. Además, lo más destacable es el 

rol importante en el mkt digital dentro de la expansión de las vtas internacionales y 

en peruano, por lo cual nos permite poder establecer las posiciones en las 

empresas para un mejor manejo de avance tecnológico. Finalmente, se llegó a la 

conclusión que el 47.4% del total de encuestados manifestaron que se carece del 

conocimiento de las nuevas tecnologías para una buena administración de sitios 

web, ya que no se cuenta con personal capacitado que pueda procesar nuevas 

estrategias de mkt, por lo tanto, las empresas han llegado que el mkt digital es 

conveniente para un mejor aumento de vtas. 

Seguidamente, Núñez, Parra y Villegas (2015) en su estudio realizado en 

Chile, el cual su objetivo fue determinar cómo coincide en el desarrollo de vtas 

digitales y mkt de gestión, esta investigación tiene un diseño metodológico 

cuantitativa de tipo descriptivo. Asimismo, la muestra fue empleada entre las 

variables en gestión con técnicas de la encuesta mediante la evaluación de 

expertos. A su vez, lo más importante es que llega a permitirse en una herramienta 

primordial en las empresas, recomendando a las vtas que lograron incrementar y 

aprovecharon al máximo. Finalmente, la conclusión fue que el 50.1% de 

participantes enfatiza que es muy importante llegar al punto en que las 

organizaciones puedan lograr todos sus objetivos y transformarse en herramientas 

valiosas que les ayuden a aumentar sus vtas máximas. 

Por consiguiente, Chavarría (2016), cuyo objetivo del estudio fue examinar el 

planeamiento de mkt en relación con el incremento de vtas de una empresa 

productora en el pueblo guatemalteco, el diseño que se aportó es de tipo aplicada, 
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correlacional, no experimental, de corte transversal . el 37.8% de encuestados 

manifestaron que es necesario recomendar una buena estrategia de mkt en donde 

las actividades establezcan y si se logra el aumento, seguirá un mejor crecimiento, 

además las vtas dependen de una variedad de estrategias para estandarizar la 

relación entre los negocios y las vtas se llegó finalmente a través de la planificación. 

Por otra parte, Quiroz (2022) en esta tesis hecha en Trujillo , cuyo objetivo 

de esta tesis es examinar cómo el Cmkt ha afectado la lealtad del cliente en Molino 

Granoaves en Trujillo, 2022. Por otro lado, se está implementando un diseño no 

experimental y es transversal, 87 usuarios conformaron la demostración anterior, la 

cual utilizó como instrumento la prueba de regresión no paramétrica de Spearman, 

como resultado que el Rho obtenido con un porcentaje de 0,486 de una baja 

relación entre las ambas variables mencionadas además se aceptó la hipótesis 

planteada y se demostró una alta fidelidad del cliente por la empresa (66.4%). 

También, Janampa (2015) en su tesis realizada en, cuyo objetivo fue 

identificar el Cmkt como una oportunidad global para un mejor crecimiento de 

desarrollo económico , el diseño utilizado de esta tesis no experimental y descriptivo 

.Además, quien tiene un impacto significativo en mypes de las empresas de 

Ayacucho con una estrategia que tiene la capacidad de generar ganancias 

manteniendo la confianza de los clientes. 

Finalmente, la conclusión es que el 41.3% de participantes expresaron que el 

Cmkt es una gran oportunidad para lograr una mayor rentabilidad económica para 

las empresas y en especial para la empresa Ayacuchos System S.R.L. con un 

impacto de promociones para la fidelización de los clientes a las empresas que 

persiguen con éxito sus objetivos. 

Por último, Malpica (2016) en su informe, cuyo objetivo era evaluar la eficacia 

de la estrategia de personalización de Pinkberry en la relación del crecimiento de 

vtas con el mkt digital en las redes de Instagram , el diseño del estudio fue 

descriptivo- correlacional y no experimental-transversal. A su vez la muestra fue de 

150 usuarios, tomando en cuenta la encuesta de 25 preguntas. Finalmente, se 

concluyó que el 67.1% de encuestados mencionaron que influyó en las vtas 

directamente con el mkt digital, teniendo así un equilibrio positivo en las páginas 
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web y atraer a los consumidores y vean constantemente los niveles de vtas de la 

organización. 

Gonzales (2020) en su investigación realizada en Huaraz, tuvo el objetivo 

determinar la relación entre el Cmkt y el posicionamiento en una empresa, para ello 

desarrolló un planteamiento metodológico cuantitativo con nivel relacional, 

asimismo, se aplicó un cuestionario, como resultado de 64.1% de encuestados 

argumentaron que el Cmkt va a permitir maximizar los beneficios en un determinado 

mercado permitiendo a la empresa escalar posiciones en ella. 

Villoslada (2017) plantea en establecer el incremento de vtas con la relación 

del mkt en una organización, para ello implementó el método metodológico 

cuantitativo con nivel relacional, asimismo, se aplicó un cuestionario, dando como 

resultado que el valor obtenido fue de 0,669 demostrando una moderada 

conformidad entre las variables mencionadas, además de aceptarse la hipótesis 

planteada. 

Para la variable Cmkt se consideró como autor relevante a Ferro (2020) dado 

que dicho autor mencionó que el mkt en internet (Cmkt) es una herramienta que 

busca aplicar las herramientas digitales para generar valor dentro de la empresa, 

es decir, consume menos recursos y se centra mayormente en la experiencia y 

satisfacción de los clientes para lograr un mejor posicionamiento en un mercado 

establecido. 

Por otra parte, el Cmkt como tal, es un conjunto de mercadotecnia sumamente 

importante, donde el uso de la tecnología puede promocionar sus productos o 

servicios brindados, dentro de esto está incluido la creación de las promociones en 

línea, en pocas palabras se trata de un mkt personalizado que llegó con un objetivo 

en poder alcanzar de una manera más directa y sencilla, que ofrece a los negocios 

nuevas oportunidades de tener un mejor alcance en el mkt tradicional. 

Respecto al origen del Cmkt, se dio en los siglos XX que fue un conjunto 

basado en las tecnologías por lo que es un proceso de un entorno de la innovación 

de una tecnología permanente. 

De la misma manera, desde su aparición, Flores (2017) mencionó que desde 

su evolución en diferentes campos estrechamente ligado con los avances a los 
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niveles de dispositivos o de softwares, para dejar de lado los canales de vtas 

tradicionales que pueda existir, dado a eso muchas empresas empezaron a 

sobrepasar las necesidades de la evolución. 

Por otra parte, existen diferentes herramientas digitales, citado por 

Logreira(2015) explicó que las herramientas digitales son gestiones de conjuntos 

que nos permite crear contenidos , principalmente una de las ventajas es poder 

organizar todos los contenidos con las herramientas digitales con los trabajos 

colaborativos , inserción de logotipos e imágenes personalizadas y todo tipo de 

herramientas que se puede poder administrar en los usuarios . 

Además, referente la importancia del Cmkt, es el que brinda la seguridad a los 

clientes a través de catálogo electrónico, ya que les permite conocer sus 

necesidades y características. Esto representa menores costos de producción y 

ventajas para las empresas y una amplia gama de productos. 

También, el Cmkt tiene beneficios significativos para las organizaciones que 

logra cumplir los objetivos utilizando los medios digitales, con el presupuesto bajo 

de los márgenes que no tiene otros negocios para poder iniciar en tan poco los 

beneficios grandes sin bajos riesgos en el mkt virtual en pocos resultados en un 

mercado global con un sistema automatizado y servicio personalizado. 

Por otro lado, el estudio actual incluyó mediciones en tres dimensiones. 

(herramientas digitales, mkt personalizado y clientes) que permiten captar lo mejor 

sobre el Cmkt. Posteriormente, se mostrará cada dimensión. 

También, el Cmkt tiene beneficios significativos para todas las empresas, ya 

que ayuda a lograr los objetivos del mkt utilizando los medios digitales, con el 

presupuesto bajo los márgenes de otros negocios que no cuentan para poder iniciar 

en tan poco los beneficios grandes sin bajos riesgos en el mkt virtual en pocos 

resultados en un mercado global con un sistema automatizado y servicio 

personalizado. 

Por otro lado, el estudio actual incluyó mediciones en tres dimensiones. 

(herramientas digitales, mkt personalizado y clientes) que permiten captar lo mejor 

sobre el Cmkt. Posteriormente, se mostrará cada dimensión. 
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Respecto las herramientas digitales, son gestores que nos permiten hacer una 

manera colaborativa mediante los sitios web, por lo que permite la transformación 

es permitido por transformación de la evolución profesional aplicando los recursos 

tecnológicos.(Logreira, 2015). En efecto con el tiempo de los años han venido 

cambiando referente a todos los cambios que se vino dando por las redes sociales 

que se influyó en su desarrollo, por lo que se sugiere a los docentes poder innovar 

y así tener una mejora continua en la educación. 

Respecto al mkt personalizado, ha tenido una gran evolución al momento de 

meterse al mundo tecnológico, parte de poder personalizar sus variables su 

primordial función es comenzar con cada campaña en diferentes objetivos 

empresariales. Es así que López (2022) menciona que una mercadotecnia con una 

modalidad en donde se hace posible que cada cliente pueda expresar sus 

experiencias y conocer sus gustos y necesidades al producto y tengan una mejor 

adaptación con la persona. 

Por otro lado, referente al cliente, hace referencia a las realizaciones de las 

compras con más utilidad para los clientes, por ese entonces es la forma que más 

se expresa la empresa en sus interpretaciones que se da frecuentemente con sus 

compras regulares o si es cliente de una sola vez.Rodriguez (2021). 

En torno a la variable incremento de vtas se consideró lo expuesto por Mastery 

(2019) Este es un proceso que se realiza con el vendedor con la finalidad de 

conocer sus deseos y necesidades, de manera que, se va a priorizar cumplirlas, 

otorgando un beneficio al comprador, es decir, se determina la venta a cambio de 

un bien, sin necesidad de alterar la oferta ofrecida. 

Por otro lado, el incremento de vtas al largo del tiempo se dio la necesidad 

que sus organizaciones mantengan un nivel en el mercado y así generen un nivel 

de vtas óptimas generando las utilidades o fórmulas para que las vtas que tengas 

crezcan de manera más rápida de un día para otro. 

El incremento de vtas tiene como origen en los tiempos antiguos, donde inició 

con un sistema de trueque que se intercambian las cosas, en el siglo XX con 
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las dos guerras ocurridas debido al colapso de Wall Street y la severa 

depresión, las organizaciones sufrieron mucho, lo que provocó una caída drástica 

en la tasa de crecimiento de las vtas. 

Por otra parte, una de las teorías que respaldan al incremento de vtas es la 

necesidad-satisfacción, cuyo propósito es poder ver el mayor control a través de 

los estudios y análisis del producto, mercado, promoción, precio y sobre todo la 

distribución que logren poder satisfacer las necesidades del cliente y tener un 

mayor crecimiento de vtas. 

Por su lado, es importante que el incremento de vtas se converse en poder 

saber cuáles son las necesidades del cliente y así puedan ofrecer sus servicios y 

productos a su cliente fieles y poder captar cliente potenciales, además es 

importante el incremento de vtas con su objetivo planteado calculando la garantía 

de ganancias. 

El incremento de vtas tiene muchas ventajas para las empresas como ayudar 

a evaluar los presupuestos fijos de la empresa, sea sueldos, las mensualidades de 

alquiler de local, entre otros, las dinámicas de las empresas y sobre todo la misión 

de ejercer una buena comercialización de productos y servicios y los contactos 

físicos que puede tener con los clientes en los tipos de vtas que la empresa brinda 

sea de manera directa o mediante los medios digitales. 

Además, el estudio incluyó tres dimensiones (necesidades, satisfacciones y 

ofertas) que permiten captar mejor el incremento de vtas. Posteriormente, se 

definirán las dimensiones. 

En cuanto a las necesidades es una actividad definitiva en lo cual resulta 

mucho más útil para los clientes, por lo que se enfocó en poder adaptar todos los 

deseos empresariales y así tener una buena relación con ellos y sobre todo se 

refleje un gran número de incremento de las vtas de los objetivos planteados como 

organización. Farías (2014). 

De la misma forma, las necesidades son de suma importancia por todos los 

cambios positivos que puede traer con las mejoras de las necesidades de los 

consumidores para un buen crecimiento vtas. 
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Por otra parte, respecto a las satisfacciones, es lo que nos permite a poder 

atraer a los clientes, por lo que la mayoría usan nuevas maneras de estrategias 

para tener una buena atención de calidad y así poder reconocer las satisfacciones 

del cliente para las vtas. 

Del mismo modo, para poder obtener un mejor agrado con los clientes debe 

ser de manera que se ofrezcan los productos, cumplir con lo que se ofrece con una 

publicidad buena del producto con un buen ambiente agradable. 

Por otro lado, referente a la oferta es una herramienta que nos brinda de 

mucha importancia que se comprende en el mercado en cuanto al precio para poder 

brindar una mejor atención y saber promocionar las ofertas claras. 

Así mismo, saber determinar el precio en las ofertas para aquellos bienes y 

servicios brindados en la venta del mercado con el precio indicado, pero por otro 

lado para un precio establecido de los servicios como empresa, profesionales, 

instituciones y organismo sino obstantemente en la oferta se puede ver puesta en 

saber planificar la economía porque si no hay equilibrio los precios pueden varias, 

bien subir o bajar y así no se pueda incrementar las vtas con la demanda 

establecida. 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de la investigación 

3.1.1 Tipo de investigación 

Para esta investigación se utilizará el tipo de aplicada para ayudarnos a 

encontrar soluciones de los problemas específicos y saber darle una solución 

correcta, según Murillo (2008) menciona que todo tipo de investigación aplicada se 

distingue por aplicar conocimientos previamente adquiridos y tener la capacidad de 

realizar investigaciones sistemáticas. 

3.1.2 Diseño de investigación 

El diseño del estudio será no experimental, transversal y correlacional en 

cambio, debido a este estudio medirá las dos variables, el Cmkt y el crecimiento de 

las vtas. 

Hernández, Fernández y Baptista (2010) mencionan que el estudio es no 

experimental, sin modificar ninguno de los factores, y únicamente observando las 

ocurrencias de los fenómenos para profundizar en su análisis, en los cuales se 

recolectan datos. 

Será Transversal tal como lo menciona Sampieri (2014) es el tipo de 

investigación donde los datos se recopilan en una sola instancia, Su objetivo es 

describir los factores y analizar su impacto en un momento dado. 

Será descriptivo por lo que busca describir las características de ambas 

variables de estudio de Cmkt e incremento de vtas. Tal como indica Guevara (2020) 

menciona que la investigación descriptiva es conocer las situaciones y las actitudes 

a través de los objetivos de las personas mediante su proceso. 

Será correlacional esta investigación por lo que se determinará las variables 

mencionadas. Por lo tanto, Mejía (2017) menciona que la investigación de tipo 

correlacional es una investigación no experimental por lo que las investigaciones 

se miden con dos variables y con una relación estadística para poder concluir con 

las variables externas y relevantes. 
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Será de enfoque cuantitativo, por ello Sampieri (2014) menciona una 

investigación cuantitativa es un estudio que busca describir, explicar, probar y 

predecir fenómenos (causalidad). 

Se utilizará método hipotético – deductivo, según Tamayo (2008), menciona 

es un conjunto de reglamentos de procesos que pueden utilizarse para deducir 

conclusiones finales a partir de un conjunto de hipótesis establecidas. Si una 

hipótesis es seguida por una consecuencia, entonces se debe dar la consecuencia. 

3.2. Variables y operacionalización 

A continuación, se detallan con exactitud a las variables consideradas en este 

estudio. 

Variable: Cmkt 

Definición conceptual 

Según García (2016) define que el Cmkt es una técnica que dispone de diferentes 

herramientas digitales con una manera eficaz para crear un valor con los clientes, 

sobre todo el mkt personalizado tiene una inversión más reducida y enfocado al 

cliente para brindar más experiencias para un mejor posicionamiento esperado. 

Definición operacional 

Para evaluar el grado de Cmkt en las empresas se aplicará el instrumento del 

cuestionario de manera ordinal: nunca, ocasionalmente, algunas veces, 

frecuentemente y siempre. 

Dimensiones 

• D1: Herramientas digitales

Logreira (2015) Las herramientas digitales son herramientas de gestión que 

permiten la creación, organización y publicación colaborativa de documentos en los 

sistemas de administración de contenido se componen de una colección de 

aplicaciones basadas en web de manera similar a un portal con la interacción 

virtual, comunicación digital y la gestión e intercambio de información que nos 

permite realizar un buen trabajo. 
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Indicadores: 

❖ Creación

❖ Contenido

❖ Comunicación digital

• D2: Mkt personalizado

Sordo (2022) nos explica que el mkt personalizado ha traído varios beneficios a las 

empresas teniendo su aplicación también puede aumentar la participación de los 

clientes en la marca y generar más ingresos que ayuda a comprender a sus clientes 

en un nivel más íntimo es esencial para impulsar su negocio. Pero llegar a conocer 

a cada uno de sus clientes actuales y potenciales puede ser una tarea que requiere 

mucho tiempo. 

Indicadores: 

❖ Marca

❖ Beneficios

❖ Ingresos

• D3: Clientes

Thompson (2009) nos explica qué se refiere a personas y empresas que obtienen 

o compran productos o servicios que desean y que cumplen sus necesidades.

Indicadores: 

❖ Adquirir

❖ Empresa

❖ Servicio

Variable 2: Incremento de Vtas (Escala Ordinal) 

Definición conceptual 

Muñiz (2009) define que es el proceso que se da con el vendedor y se pueda 

averiguar las necesidades y/o deseos del cliente con la satisfacción de ventajas 

para mejorar el incremento de vtas a cambio de un determinado precio sin alterar 

sus ofertas. 

Definición operacional 
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Para evaluar el nivel del rendimiento académico de un estudiante se utilizará una 

escala de cuestionario de medición ordinal: deficiente, bajo, regular, bueno y 

excelente. 

Dimensiones 

• D1: Necesidades

Harling (2018) nos detalla que en la empresa se utilizará sus fortalezas y 

capacidades para adaptarse a las necesidades y requisitos del mercado, que 

describe cómo la empresa satisfará las necesidades de los clientes. 

Indicadores 

❖ Capacidades

❖ Adaptarse

• Clientes

• D2: Satisfacción

Grady y Edgington (2008), es una respuesta emocional de la persona ante la 

experiencia y la relación con el proveedor del producto o servicio. 

Indicadores 

❖ Experiencia

❖ Persona

❖ Relación

• D3: Ofertas

Pedrosa y Lopez (2020) es el bien o servicio que se ofrece o se pone en venta para 

satisfacer la necesidad del consumidor, siendo más relacionado a temas de precios 

de acorde al mercado establecido. 

Indicadores 

❖ Bienes

❖ Mercado

❖ Precios
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Escala de medición 

 
Dado que se empleará una escala tipo Likert de 18 ítems para las variables de la 

estructura, se considerará una escala ordinal en el proceso de desarrollo y análisis 

de dichas variables. 

3.3. Población, muestra y muestreo 
 

La población para este estudio será censal por lo cual se utilizará la cantidad 

de 50 clientes correspondiente a un mes. Además, según López & Fachelli (2005) 

menciona el porcentaje de evidencia que es igual a la población, donde se utiliza 

esta clasificación cuando la población es relativamente pequeña, es decir, la 

relación exhaustiva entre cada unidad de la población. 

3.4. Técnica e instrumentos de recolección de datos 
 

En el presente estudio de investigación se aplicará la técnica de la encuesta 

por ende esta información para Tamayo (2008) describe que corresponde a la 

investigación descriptiva. Esta metodología permite abordar problemas 

presentando información de manera detallada, destacando relaciones entre 

variables después de recopilar datos de manera sistemática para asegurar la 

veracidad de la información obtenida. 

De la misma manera, como instrumento se aplicará el cuestionario para 

Tamayo (2008) menciona que nos permite responder a problemas en términos 

descriptivos en ciertos problemas que más nos interesan; reduce la realidad a un 

cierto número de datos esenciales, y especifica el objeto de estudio. 

Luego del desarrollo del instrumento, se consideró necesario someterlo a un 

proceso de verificación supervisado por expertos en la materia (anexo 8). 

El instrumento fue sometido a un proceso de fiabilidad con el fin de medir la 

Además, se implementará el CronBach por lo que se obtendrá la confiabilidad y 

sobre todo la validez del instrumento mediante el SPSS. 

3.5. Procedimientos 
 
Los datos se recogerán a través de un cuestionario que se distribuirá a través de 

los enlaces de WhatsApp y Gmail con el fin de recoger los datos de forma inmediata 
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y enviarlos al sistema SPSS y los resultados serán enviados a los clientes que nos 

han autorizado para informarles de la importancia de ambas variables entre Cmkt 

y el incremento de vtas. 

3.6. Métodos de análisis de datos 

Se empleará la aplicación SPSS como herramienta de análisis de datos. La 

investigación se estructura en dos tipos de estudios: uno descriptivo, que utiliza 

tablas y gráficos, y otro inferencial, donde se aplicará el RHDS para evaluar 

hipótesis establecidas. 

3.7. Aspectos éticos 

Este estudio se alineará primordialmente en reglamentos. Dicha investigación se 

llevará a cabo con discreción y cuidado de los datos de los investigadores. 

Adicionalmente, ninguna información personal o datos de las encuestas se 

utilizarán para fines no académicos. 

Asimismo, los datos de las personas encuestadas se conservarán únicamente 

se mantendrán anónimos para el público. Finalmente, al realizar esta investigación 

se priorizaron los elementos fundamentales para determinar la verdad o falsedad 

de la hipótesis propuesta. 
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IV. RESULTADOS 

Resultados descriptivos 

Tabla 1. 

Estadísticos de la variable Cmkt 

 Frecuencia 

fi 

Porcentaje 

% 

Deficiente 18 36.0 

Regular 20 40.0 

Eficiente 12 24.0 
Total 50 100.0 

 
El cuadro muestra un 40% de personas encuestadas evidenciaron que el Cmkt que 

aplica la empresa es regular, debido a las deficientes estrategias utilizadas (36%), 

no obstante, el 24% detallaron que se dichas estrategias si son eficientes (24%) 

permitiendo un mejor desarrollo de la empresa en el mercado. 

 
Tabla 2. 

Dimensiones de la variable Cmkt 
 
 

 H D  Mkt personalizado clts 

Niveles fi % fi % fi % 

Deficiente 18 36.0 15 30.0 16 32.0 

Regular 25 50.0 20 40.0 22 44.0 

Eficiente 7 14.0 15 30.0 12 24.0 

Total 50 100.0 50 100.0 50 100.0 

 

Los valores porcentuales para esta tabla lo más altos son considerados, en tal 

sentido el 50% de personas encuestados mencionaron que las herramientas 

digitales implementadas en la empresa no cumplen adecuadamente sus funciones 

(regular), además las estrategias de mkt personalizado son regulares (40%) y 

finalmente los clientes no se encuentran regularmente satisfechos con ello (44%). 
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Tabla 3. 

Estadísticos de la variable incremento de vtas 

Frecuencia 

fi 

Porcentaje 

% 

Deficiente 16 32.0 

Regular 22 44.0 

Eficiente 12 24.0 

Total 50 100.0 

El 44% de personas encuestadas demostraron que el incremento de vtas en la 

empresa es regular, además de que las estrategias aplicadas para incrementar son 

deficientes (32%) y finalmente, se tomó en cuenta la temporalidad a corto plazo 

sobre las vtas incrementadas demostrando que la empresa tuvo un eficiente 

incrementó (24%). 

Tabla 4. 

Dimensiones de la variable incremento de vtas 

NCDS Satisfacción ofts 

Niveles fi % fi % fi % 

Válido Deficiente 16 32.0 19 38.0 18 36.0 

Regular 20 40.0 16 32.0 19 38.0 

Eficiente 14 28.0 15 30.0 13 26.0 

Total 50 100.0 50 100.0 50 100.0 

En el grafico muestra los valores porcentuales más altos son considerados, en tal 

sentido el 40% de personas encuestadas argumentaron que regularmente 

cumplen con sus necesidades, debido a ello presentan una deficiente satisfacción 

(38%), asimismo consideran que esto se da a las ofertas que presentan con 

regularidad (38%). 
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Prueba de Normalidad: 
 
Las variables Cmkt e incrementos de vtas no cuentan con una distribución normal, 

por tal motivo, van a ser consideradas como pruebas no paramétricas, dado que la 

significancia obtenida fue de 0.00, en tal sentido, se aplicó la prueba de RHDS. 

Prueba de hipótesis 

Hipótesis general 

H1: El Cmkt se relaciona significativamente con el incremento de vtas, en una 

empresa turística. 

 
H0: El Cmkt no se relaciona significativamente con el incremento de vtas, en una 

empresa turística. 

Tabla 5. 

Correlación entre el Cmkt y el incremento de vtas 

Correlaciones  

Cmkt 
Incremento de 

vtas 

 
Cof Corr (btrl) 1.000 . 951** 

Cmkt   

Sig. . .000 

RHDS N 50 50 

Incremento de Cof corr (btrl) 

vtas 

. 951** 1.000 

Sig. .000 . 

N 50 50 

 

El valor obtenido en la tabla 7 fue de 0.951, demostrando que existe una muy fuerte 

relación entre el Cmkt y el incremento de vtas, además la significancia obtenida fue 

de 0.00 (menor a la propuesta en la regla de decisión), por lo tanto, se aceptó la 

hipótesis planteada. 

 
 

 
Hipótesis específicas 
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Primera hipótesis específica 
 
H1: Las H D se relacionan significativamente con las NCDS , en una empresa 

turística. 

H0: Las H D no se relacionan significativamente con las NCDS, en una empresa 

turística. 

Tabla 6. 

Correlación entre las H D y NCDS 

 
 

 Correlaciones H D NCDS 

H D 
Cof Corr (btrl) 

1.000 .926** 

 Sig. . .000 

RHSD N 50 50 

NCDS Cof corr (btrl) .926** 
 

1.000 
 Sig. .000 . 

 N 50 50 

 

El valor obtenido en la tabla 7 fue de 0.926, demostrando que existe una muy fuerte 

relación entre las H D y NCDS, además la significancia obtenida fue de 0.00 (menor 

a la propuesta en la regla de decisión), por lo tanto, se aceptó la hipótesis planteada. 

 
Segunda hipótesis específica 

 
H1: El mkt personalizado se relacionan significativamente con la STFC, en una 

empresa turística. 

H0: El mkt personalizado no se relacionan significativamente con la STFC, en una 

empresa turística. 

Tabla 7. 

Correlación entre el mkt personalizado y la STFC 

 

 
 Correlaciones Mkt 

personalizado 

STFC 

Mkt 
personalizado 

Cof Corr (btrl) 
1.000 .849** 
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Sig. . .000 



26  

RHDS N 50 50 

STFC Cof corr (btrl) 
.849** 

 
1.000 

  
Sig. 

 
.000 

 
. 

 N 50 50 

 

El valor obtenido en la tabla 8 fue de 0.849, demostrando que existe una muy fuerte 

relación entre el mkt personalizado y satisfacción, además la significancia obtenida 

fue de 0.00 (menor a la propuesta en la regla de decisión), por lo tanto, se aceptó 

la hipótesis planteada. 

Tercera hipótesis específica 
 
H1: Los clts se relacionan significativamente con las ofts , en una empresa turística. 

 
H0: Los clts no se relacionan significativamente con las ofts, en una empresa 

turística. 

Tabla 8. 

Correlación entre clts y ofts 

 

 
  Correlaciones clts ofts 

 clts 
Cof Corr (btrl) 

1.000 .895** 

  
Sig. 

 
. 

 
.000 

  N 50 50 

 
RHDS 

ofts Cof corr (btrl) 
. 895** 

 
1.000 

  
Sig. 

 
.000 

 
. 

  N 50 50 

 

El valor obtenido en la tabla 9 fue de 0.895, demostrando que existe una muy fuerte 

relación entre clts y ofts , además la significancia obtenida fue de 0.00 (menor a la 

propuesta en la regla de decisión), por lo tanto, se aceptó la hipótesis planteada. 
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V. DISCUSIÓN

En esta parte de la investigación se desarrolla la contrastación de resultados de 

acorde a los obtenidos con lo expuesto por otros expositores. 

Por lo tanto, entorno al objetivo principal se basó en determinar la relación 

entre el Cmkt y las vtas en una empresa turística, San Martín de Porres,2023, para 

ello fue necesario desarrollar la prueba de normalidad indicando que la significancia 

obtenida sea menor a 0.05, con el fin de poder determinar si es una prueba no 

paramétrica, bajo esta perspectiva se obtuvo que la significancia fue menor a 0.05, 

por lo cual se desarrolló la prueba de correlación RHDS, de modo que dicha prueba, 

ayudó a determinar el grado de relación entre ambas variables, evidenciando que 

existe una fuerte muy relación entre el Cmkt y las vtas en una empresa turística del, 

debido a que el valor hallado fue 0,951, además el nivel de significancia ( sig. < 

0.05) demostró que se acepta la hipótesis planteada. 

Los resultados hallados en esta investigación guardan similitud con lo 

expuesto por los siguientes autores: Palma (2014) quien tuvo como objetivo 

conocer el flujo del mkt digital, su impacto y cómo influyo en el volumen de impacto 

de las vtas , en los microempresarios dedicados al rubro de la venta de ropa casual, 

dando como resultado que el 47.4% del total de encuestados manifestaron que se 

carece del conocimiento de las nuevas tecnologías para una buena administración 

de sitios web, ya que no se cuenta con personal capacitado que pueda procesar 

nuevas estrategias de mkt, por lo tanto, las empresas han llegado que el mkt digital 

es la mejor manera de aumentar las vtas. También, Malpica (2016) cuyo objetivo 

era evaluar la eficacia de la estrategia de personalización de Pinkberry Perú para 

el mkt digital y su relación con el crecimiento de las vtas en Instagram, demostrando 

que el 67.1% de encuestados mencionaron que influyo en las vtas directamente 

con el mkt digital, teniendo así un equilibrio positivo en las páginas web y atraer a 

los consumidores y vean constantemente los niveles de vtas de la organización. 

La contrastación de información tanto del investigador como la de otros 

autores permitió demostrar que existen similitudes en torno a los objetivos 

planteados, ya que poseen similares variables, sin embargo, desde una perspectiva 
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teórica los distintos autores mencionados no poseen igual teórica ya que 

consideraron otros autores relevantes para el desarrollo de sus variables y 

dimensiones. 

 
También, el primer objetivo específico fue identificar la conexión entre 

herramientas digitales y las necesidades en una empresa turística, para ello fue 

necesario desarrollar la prueba de normalidad indicando que la significancia 

obtenida sea menor a 0.05, con el fin de poder determinar si es una prueba no 

paramétrica, bajo esta perspectiva se obtuvo que la significancia fue menor a 0.05, 

por lo cual se desarrolló la prueba de correlación RHDS, de modo que dicha prueba, 

ayudó a determinar el grado de relación entre ambas, evidenciando que existe una 

fuerte muy relación entre las HD herramientas digitales y las necesidades en una 

empresa turística del distrito de San Martín de Porres, debido a que el valor hallado 

fue 0,926, además el nivel de significancia ( sig. < 0.05) demostró que se acepta la 

hipótesis planteada. 

 
Los resultados hallados en esta investigación guardan similitud con lo 

expuesto por los siguientes autores: Núñez, Parra y Villegas (2015) quienes 

tuvieron como objetivo determinar cómo coincide en el desarrollo de vtas digitales 

y mkt de gestión, dando como resultado que el 50.1% de participantes enfatización 

que es muy importante llegar al punto en que las organizaciones puedan lograr 

todos sus objetivos y transformarse en herramientas valiosas que les ayuden a 

aumentar sus vtas máximas. También, Quiroz, Y Trujillo. (2022) cuyo objetivo fue 

examinar cómo el Cmkt ha afectado la lealtad del cliente en una empresa, dio como 

resultado que el Rho de Spearman obtenido fue de 0,486 demostrando una baja 

relación entre ambas variables, además se aceptó la hipótesis planteada y se 

demostró una alta fidelidad del cliente por la empresa (66.4%). 

 
La contrastación de información tanto del investigador como la de otros 

autores permitió demostrar que existen similitudes en torno a los objetivos 

planteados, ya que poseen similares variables, sin embargo, desde una perspectiva 

teórica los distintos autores mencionados no poseen igual teórica ya que 

consideraron otros autores relevantes para el desarrollo de sus variables y 

dimensiones. 
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Además, el segundo objetivo específico se trató sobre determinar la relación 

entre el mkt personalizado y la stfc en una empresa turística, , para ello fue 

necesario desarrollar la prueba de normalidad indicando que la significancia 

obtenida sea menor a 0.05, con el fin de poder determinar si es una prueba no 

paramétrica, bajo esta perspectiva se obtuvo que la significancia fue menor a 0.05, 

por lo cual se desarrolló la prueba de correlación RHDS, de modo que dicha prueba, 

ayudó a determinar el grado de relación entre ambas, evidenciando que existe una 

fuerte muy relación entre el mkt personalizado y la satisfacción en una empresa 

turística, debido a que el valor hallado fue 0,849, además el nivel de significancia ( 

sig. < 0.05) demostró que se acepta la hipótesis planteada. 

 
Los resultados hallados en esta investigación guardan similitud con lo 

expuesto por los siguientes autores: Chavarría (2016) tu como objetivo examinar 

las estrategias de mkt en relación con el aumento de las vtas de una empresa 

productora, llegando al resultado que el 37.8% de encuestados manifestaron que 

es necesario recomendar una buena estrategia de mkt en donde las actividades 

establezcan y si se logra el aumento, seguirá una mejor tasa de crecimiento, 

además las vtas dependen de una variedad de estrategias para estandarizar la 

relación entre los negocios y las vtas se llegó finalmente a través de la planificación. 

También, Janampa (2015) detalló como objetivo identificar el Cmkt como una 

oportunidad global para el desarrollo económico de los miembros de la tribu 

Ayacucho, dando como resultado que el 41.3% de participantes expresaron que el 

Cmkt es una gran oportunidad para lograr una mayor rentabilidad económica para 

las empresas y en especial para la empresa Ayacuchos System S.R.L. con un 

impacto de promociones para la fidelización de los clientes a las empresas que 

persiguen con éxito sus objetivos. 

 
La contrastación de información tanto del investigador como la de otros 

autores permitió demostrar que existen similitudes en torno a los objetivos 

planteados, ya que poseen similares variables, sin embargo, desde una perspectiva 

teórica los distintos autores mencionados no poseen igual teórica ya que 

consideraron otros autores relevantes para el desarrollo de sus variables y 

dimensiones. 
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Por último, se buscó determinar la relación entre el clts y las ofts en una 

empresa turística, para ello fue necesario desarrollar la prueba de normalidad 

indicando que la significancia obtenida sea menor a 0.05, con el fin de poder 

determinar si es una prueba no paramétrica, bajo esta perspectiva se obtuvo que 

la significancia fue menor a 0.05, por lo cual se desarrolló la prueba de correlación 

RHDS, de modo que dicha prueba, ayudó a determinar el grado de relación entre 

ambas, evidenciando que existe una fuerte muy relación entre el cliente y las ofertas 

en una empresa turística del distrito de San Martín de Porres, debido a que el valor 

hallado fue 0,895, además el nivel de significancia ( sig. < 0.05) demostró que se 

acepta la hipótesis planteada. 

 
Los resultados hallados en esta investigación guardan similitud con lo 

expuesto por los siguientes autores: Por otra parte, Gonzales (2020) tuvo como 

objetivo determinar la relación entre el Cmkt y el posicionamiento en una empresa, 

dando como resultado que el 64.1% de encuestados argumentaron que el Cmkt va 

a permitir maximizar los beneficios en un determinado mercado permitiendo a la 

empresa escalar posiciones en ella. También, Villoslada (2017) buscó determinar 

la relación entre el mkt y el incremento de vtas en una empresa, dando como 

resultado que el valor obtenido fue de 0,669 demostrando una moderada 

correlación entre ambas variables, además de aceptarse la hipótesis planteada. 

 
La contrastación de información tanto del investigador como la de otros 

autores permitió demostrar que existen similitudes en torno a los objetivos 

planteados, ya que poseen similares variables, sin embargo, desde una perspectiva 

teórica los distintos autores mencionados no poseen igual teórica ya que 

consideraron otros autores relevantes para el desarrollo de sus variables y 

dimensiones. 
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VI. CONCLUSIONES

Basándose en los resultados obtenidos, se plantean las siguientes conclusiones: 

PRIMERA: Se logró desarrollar adecuadamente el objetivo principal de esta 

investigación, ya que se determinó la relación entre el Cmkt y el incremento de vtas, 

demostrando un nivel de correlación muy fuerte (0,951), además de aceptarse la 

hipótesis planteada (Si. = 0.00 < 0.05). 

SEGUNDA: Se logró desarrollar adecuadamente el primer objetivo específico de 

esta investigación, ya que se determinó la relación entre las herramientas digitales 

y las necesidades, demostrando un nivel de correlación muy fuerte (0,926), además 

de aceptarse la hipótesis planteada (Si. = 0.00 < 0.05). 

TERCERA: Se logró desarrollar adecuadamente el segundo objetivo específico de 

esta investigación, ya que se determinó la relación entre el mkt personalizado y 

satisfacción, demostrando un nivel de correlación muy fuerte (0,849), además de 

aceptarse la hipótesis planteada (Si. = 0.00 < 0.05). 

CUARTA: Se logró desarrollar adecuadamente el tercer objetivo específico de esta 

investigación, ya que se determinó la relación entre clientes y ofertas, demostrando 

un nivel de correlación muy fuerte (0,895), además de aceptarse la hipótesis 

planteada (Si. = 0.00 < 0.05)). 
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VII. RECOMENDACIONES

Basándonos en las conclusiones planteadas, se propone las siguientes 

recomendaciones: 

PRIMERA: Se recomienda a la dirección administrativa de una empresa turística 

definir estratégicamente un público base para poder crear nuevas estrategias de 

mkt de contenidos mediante el uso de redes sociales, los cuáles permitirán tener 

un mayor alcance de la marca y aumentar la cantidad de usuarios digitales que 

pregunten por el servicio brindado, logrando de esta manera una mayor oportunidad 

de adquisición del servicio. 

SEGUNDA: Se recomienda a la dirección administrativa de una empresa turística 

brindar las herramientas digitales adecuadas a sus colaboradores permitiendo 

tener un mejor desenvolvimiento laboral y digital, de modo que se verá reflejada en 

la satisfacción del cliente. 

TERCERA: Se recomienda a la dirección administrativa de una empresa turística 

mejorar las estrategias de mkt personalizado, basándose en la atención al cliente 

personalizado, es decir, tener mayor personal y personal capacitado para que se 

pueda brindar esta función de modo que se verá reflejado en la satisfacción del 

cliente y fidelización del mismo. 

CUARTA: Se recomienda a la dirección administrativa de una empresa turística 

tomar en consideración las solicitudes de los clientes por las ofertas y promociones 

esperadas, asimismo se sugiere, brindar días específicos donde se efectúen 

promociones y ofertas (días con baja adquisición del servicio) de manera que se 

pueda tener un manejo más fluido de la adquisición del servicio ofrecido. 
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ANEXOS 

Anexo 1. 

CONSENTIMIENTO INFORMADO * 

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°062-2023-VI-UCV 

Título de la investigación: Cmkt y el incremento de vtas en una empresa turística, San 
Martin de Porres, 2023 

Investigador (a) (es): Chozo Vera, Katherine del Milagro 

Propósito del estudio 

Le invitamos a participar en la investigación titulada “Cmkt y el incremento de vtas en una 
empresa turística, San Martin de Porres, 2023”, cuyo objetivo es determinar la relación 
entre el Cmkt y el incremento de vtas en una empresa turística de San Martin de Porres, 
2023. Esta investigación es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera 
profesional de Administración, de la Universidad César Vallejo del campus Los Olivos, 
aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad. 

Describir el impacto del problema de la investigación. 

Se generará información sobre Cmkt y si tiene una relación con el incremento de vtas 
en una empresa turística, San Martin de Porres ,2023. 

Procedimiento 

Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente: 

1. Se realizará una encuesta o entrevista donde se recogerán datos personales y
Se realizará una encuesta donde se recogerán datos personales y algunas
preguntas sobre la investigación titulada: “Cmkt y el incremento de vtas en una
empresa turística, San Martin de Porres, 2023”.

2. Esta encuesta tendrá un tiempo aproximado de 7 minutos y se realizará en
“modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario o guía de entrevista serán
codificadas usando un número de identificación y, por lo tanto, serán anónimas.

Participación voluntaria (principio de autonomía): 

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea 
participar o no, y su decisión será respetada. Posterior a la aceptación no desea 
continuar puede hacerlo sin ningún problema. 

Riesgo (principio de no maleficencia): 

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o daño al participar en la 
investigación. 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 informará que los resultados de la investigación se le alcanzará a la institución al 
término de la investigación. No recibirá ningún beneficio económico ni de ninguna otra 
índole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los 
resultados del estudio podrán convertirse en beneficio de la salud pública. 

Confidencialidad (principio de justicia): 

Los datos recolectados deben ser anónimos y no tener ninguna forma de identificar al 
participante. Garantizamos que la información que usted nos brinde es totalmente 
Confidencial y no será usada para ningún otro propósito fuera de la investigación. Los 



datos permanecerán bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo 
determinado serán eliminados convenientemente. 

Problemas o preguntas: 

Si tiene preguntas sobre la investigación puede contactar con el Investigador Chozo Vera 
Katherine del Milagro email dmchozoc@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor Carranza 
Estela Teodoro email tcarranzae@ucvvirtual.edu.pe 

Consentimiento 

Después de haber leído los propósitos de la investigación autorizo mi participación en 
la investigación. 

Nombre y apellidos: Katherine del 

Milagro Chozo VeraFecha y hora: 

11/06/2023 

[Para garantizar la veracidad del origen de la información: 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 envía las respuestas a través de un formulario Google]. 

* Obligatorio a partir de los 18 años.

mailto:dmchozoc@ucvvirtual.edu.pe
mailto:tcarranzae@ucvvirtual.edu.pe


Anexo 2. 

FICHA DE EVALUACIÓN DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACIÓN 

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°276-2022-VI-UCV 

Título del proyecto de Investigación: Cmkt y el incremento de vtas en una empresa 
turística, San Martin de Porres, 2023 
Autor/es: Chozo Vera, Katherine del Milagro Escuela profesional: Administración 
Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, país): San Martin de Porres, Perú 

Criterios de evaluación Alto Medio Bajo 
No 
precisa 

I. Criterios metodológicos

1. El proyecto cumple con el esquema
establecido en la guía de productos de
investigación.

Cumple totalmente ---- No cumple -----. 

2. Establece claramente 
población/participantes de 
investigación.

la 
la 

La población/ 
participantes están 
claramente 
establecidos 

---- 

La población/ participantes 
no están claramente 
establecidos 

----- 

II. Criterios éticos

1. Establece claramente los aspectos
éticos a seguir en la investigación.

Los aspectos 
éticos están 
claramente 
establecidos 

---- 

Los aspectos éticos no están 
claramente establecidos 

----- 

2. Cuenta con documento de
autorización de la empresa o
institución en el formato establecido.

Cuenta 
documento 
debidamente 
suscrito 

con 

---- 

No cuenta con documento 
debidamente suscrito / La 
persona firmante no es 
apoderado / titular o gerente 
general de la empresa. 

No es 
necesario 

3. Ha incluido el anexo correspondiente
al consentimiento o asentamiento
informado.

Ha incluido 
anexo 

el 
---- No ha incluido el anexo ----- 

Dr. Víctor Hugo Fernández Bedoya 
Presidente 

Dr. Miguel Bardales Cárdenas 
Vicepresidente 

Dr. José Germán Linares Cazola 
Vocal 1 

Mgtr. Diana Lucila Huamani Cajaleon 
Vocal 2 



 

Anexo 3.  
 

DICTAMEN DEL COMITÉ DE ÉTICA EN INVESTIGACIÓN 

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°276-2022-VI-UCV 

 

 

El que suscribe, presidente del Comité de Ética en Investigación de la Escuela 

Profesional de Administración, deja constancia que el proyecto de investigación titulado 

“CMKT Y EL INCREMENTO DE VTAS EN UNA EMPRESA TURÍSTICA, SAN MARTIN 

DE PORRES, 2023”, presentado por el autor Chozo Vera Katherine del Milagro, ha sido 

evaluado, determinándose que la continuidad del proyecto de investigación cuenta 

con un dictamen: favorable1 () observado () desfavorable ( ). 

 
……………, de ................. de 2023 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Dr. Víctor Hugo Fernández Bedoya 
Presidente del Comité de Ética en Investigación 

Escuela Profesional de Administración 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

C/c 

• Srta. Chozo Vera Katherine del Milagro, investigadora principal. 

 
1 El dictamen favorable tendrá validez en función a la vigencia del proyecto. 



Anexo 4. MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN 

VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE MEDICIÓN 

Cmkt 

Según García (2016) define que el Cmkt es 
una técnica que dispone de diferentes 
herramientas digitales con una manera 
eficaz para crear un valor con los clientes, 
sobre todo el mkt personalizado tiene una 
inversión más reducida y enfocado al 
cliente para brindar más experiencias para 
un mejor posicionamiento esperado. 

Para evaluar el grado del Cmkt 
en una empresa turística se 
aplicará de instrumento el 
cuestionario con una escala de 
medición ordinal: nunca, en 
ocasiones, con frecuencia, casi 
siempre y siempre 

Herramientas 

Digitales 

Creación 

Escala de medición 

ordinal, 
Tipo Likert 

(1) Nunca
(2) Casi nunca

(3) A veces
(4) Casi siempre

(5) Siempre

Contenido 

Comunicación 
digital 

Mkt Personalizado 

Marca 

Beneficios 

Ingresos 

Cliente 

Adquirir 

Empresa 

Servicio 

Incremento de Vtas 

Muñiz (2009) define que es el proceso 
que se da con el vendedor y se pueda 
averiguar las necesidades y/o deseos del 
cliente con la satisfacción de ventajas para 
mejorar el incremento de vtas a cambio de 
un determinado precio sin alterar sus 
ofertas 

Para evaluar el incremento de 
vtas en una empresa turística se 
utilizará de instrumento el 
cuestionario con una escala de 
medición ordinal: nunca, en 
ocasiones, con frecuencia, casi 
siempre y siempre 

Necesidades 
Capacidades 

Escala de medición 
ordinal, 

Tipo Likert 

(1) Nunca
(2) Casi nunca

(3) A veces
(4) Casi siempre

(5) Siempre

Adaptarse 

Clientes 

Satisfacción 

Experiencia 

Persona 

Relación 

Ofertas 

Bienes 

Mercado 

Precios 



 

 

Anexo 5. MATRIZ DE CONSISTENCIA 
 

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS Y VARIABLES VARIABLES E INDICADORES 

Problema general: 
¿De qué manera se 
relaciona el Cmkt y el 
incremento de vtas en una 
empresa turística, San 
Martin de Porres, 2023? 
 
Problemas específicos: 

 
 

a) ¿Cómo        se 
relaciona las 
herramientas digitales y 
las necesidades? 

 
b) ¿Cómo se 
relaciona el mkt 
personalizado y la 
satisfacción? 

 

 
c) ¿Cómo se 

relaciona los clientes y 

las ofertas? 

Objetivo general: 
 
Determinar la relación del Cmkt y el 
incremento de vtas en una empresa 
turística, San Martin de 
Porres,2023. 
 
Objetivos específicos: 

 
 

a) Determinar la relación 
entre herramientas digitales y 
las necesidades 

 

b) Determinar la relación 
entre el mkt personalizado y la 
satisfacción 

 

 
c) Determinar la relación 

entre el cliente y las ofertas. 

Hipótesis general: 
 
El Cmkt se relaciona significativamente e incrementa las vtas en una 
empresa turística, San Martin de Porres,2023 
 
Hipótesis Secundaria: 
 
H1 La relación de las herramientas digitales y las necesidades es 
significativamente positiva. 
 
H2 La relación entre el mkt personalizado y satisfacción es 
significativamente positiva 
 
H3 La relación entre el cliente y las ofertas es significativamente positiva. 

 

1.- Variable 1 

Cmkt 

Muñiz (2009) define que es el proceso que se da con el vendedor y se 

pueda averiguar las necesidades y/o deseos del cliente con la satisfacción 

de ventajas para mejorar el incremento de vtas a cambio de un 

determinado precio sin alterar sus ofertas. 

 
2.- Variable 2 

Incremento de vtas 

Muñiz (2009) define que es el proceso que se da con el vendedor y se 

pueda averiguar las necesidades y/o deseos del cliente con la satisfacción 

de ventajas para mejorar el incremento de vtas a cambio de un 

determinado precio sin alterar sus ofertas. 

Variable 1: CMKT 

DIMENSIÓN Indicadores Ítems Escala y Valores 

 
Herramientas 

Digitales 

Creación 1  
Escala de medición 

ordinal, 
Tipo Likert 

 

(1) Nunca 
(2) Casi nunca 

(3) A veces 
(4) Casi siempre 

(5) Siempre 

Contenido 2 

Comunicación 
digital 

3 

 

Mkt 
Personalizad 

o 

Marca 4 

Beneficios 5 

Ingresos 6 

 

Cliente 

Adquirir 7 

Empresa 8 

Servicio 9 

Variable 2: INCREMENTO DE VTAS 

 

Necesidades 

Capacidades 10  

Escala de medición 
ordinal, 

Tipo Likert 
 

(1) Nunca 

(2) Casi nunca 

(3) A veces 

(4) Casi siempre 

(5) Siempre 

Adaptarse 11 

Clientes 12 

 

Satisfacción 

Experiencia 13 

Persona 14 

Relación 15 

 

Ofertas 

Bienes 16 

Mercado 17 

Precios 18 

TIPO Y DISEÑO DE 
INVESTIGACIÓN 

POBLACIÓN Y MUESTRA TÉCNICAS E INSTRUMENTOS ESTADÍSTICA 

Enfoque: CUANTITATIVO 

Método: HIPOTETICO 

 
Población: 50 Variable 1: Cmkt 

Técnica: Encuesta 

 
Estadística descriptiva: Se hará uso de las tablas de frecuencias y 

los porcentajes brindados por dichas tablas para hallar el nivel en el 



 

 
DEDUCTIVO Tipo: 

APLICADO 
Muestra: Censal  

Instrumento: Cuestionario 

que se encuentran las variables 

 

Nivel: DESCRIPTIVO 
CORRELACIONAL 

Muestreo: No cuenta con ningún 
tipo de muestreo 

 
Estadística Inferencial: Se utilizará el estadígrafo Rho de Spearman 

además de aplicarse las pruebas de normalidad correspondientes. 
 

 
Diseño: NO 

EXPERIMENTAL – CORTE 
TRANSVERSAL 

Inclusión: Clientes de ambos sexos 

 
Exclusión: colaboradores y 

personas pertenecientes a la 
empresa 

Variable 2: Incremento de vtas 

Técnica: Encuesta 

 

  Instrumento: Cuestionario  

 Unidad de análisis: Clientes   



 

 

ANEXO 6. INSTRUMENTO DE MEDICIÓN DE LAS VARIABLES 

 
 

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO 

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION 

FICHA DE ENCUESTA 
 

Estimado cliente/colaborador, sus respuestas en el siguiente cuestionario son de mucha 

importancia ya que contribuirán a una investigación de tipo académica, que busca 

establecer la relación entre las variables Cmkt y el incremento de vtas. Toda la información 

será confidencial. 

 

De la misma manera se requiere su consentimiento informado para poder aplicarle el 

instrumento de investigación. En ese sentido agradeceré marcar el siguiente recuadro en 

señal de conformidad. 

Declaro estar informado de la aplicación de la siguiente encuesta y en señal de 

conformidad marco con una x el casillero: estoy de acuerdo 

No estoy de acuerdo 

 

TIEMPO DE DURACIÓN: 15 MINUTOS 

INSTRUCCIONES 

Marcar con una (X) el número según la importancia que usted considere 
 

 

ESCALA DE 

VALORACIÓN 

1 2 3 4 5 

NUNCA 
CASI 

NUNCA 
A VECES 

CASI 

SIEMPRE 
SIEMPRE 



V1. CMKT 

OPCIÓN DE 
RESPUESTA 

1 2 3 4 5 

D
im

e
n
s
ió

n
 

Indicador N° Ítems 

N
U

N
C

A
 

C
A

S
I 

N
U

N
C

A
 

A
 V

E
C

E
S

 

C
A

S
I 

S
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M
P

R
E

 

S
IE

M
P

R
E

 

H
e
rr

a
m

ie
n
ta

s
 d

ig
it
a
le

s
 Creación 1 Considera usted importante la creación de anuncios 

mediante la herramienta Canvas para 
brindarle la información sobre los paquetes brindados 
de manera llamativa. 

Contenido 2 El contenido mostrado en la página web de la empresa 
muestra información precisa sobre los paquetes en 
promoción 

 

Comunicación 
digital 

3 
La comunicación digital que brinda la empresa a través de 

las distintas plataformas digitales le ayudan a resolver todas 

sus inquietudes. 

M
k
t 
p
e
rs

o
n

a
liz

a
d
o

 

Marca 
4 

Considera usted que la frase publicitaria de la empresa 
distingue nuestra marca por encima de otras 

 

Beneficios 
5 

Considera usted que mediante las plataformas digitales la 
empresa le brinda beneficios que cumple con sus 
expectativas de compra 

 

Ingresos 6 Considera usted que la empatía y buena atención al cliente 
que recibe del personal sobre los paquetes ofrecidos 
generaran mayores ingresos. 

 

C
lie

n
te

s
 

Adquirir 7 Los paquetes adquiridos en la empresa satisfacen las 
necesidades específicas del consumidor. 

Empresa 8 
Considera usted que la empresa brinda confianza y calidad 
sobre los servicios que ofrece a sus consumidores 

Servicio 9 El servicio que brinda la empresa son uno de los mejores del 
mercado debido a que cumple con las necesidades y 
expectativas de los consumidores. 

 



 

V2. INCREMENTO DE 
VTAS 

OPCIÓN DE 
RESPUESTA 

1 2 3 4 5 
D

im
e

n
s
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n
 

 
 
 

Indicador 

 
 
 

N 
° 

 
 
 

Íte 
ms 

N
U

N
C
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C
A

S
I 

A
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E
C

E
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C
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S
I 
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M
P

R
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N
e
c
e
s
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a
d
e
s
 

Capacidade 
s 

1 
0 

El personal de venta tiene la capacidad de resolver las 
inquietudes o dudas de los usuarios brindando 
información precisa e importante sobre lo ofrecido. 

     

Adaptarse 1 
1 

Considera usted que el servicio adicional que brinda la 
compañía busca adaptarse su oferta al mercado. 

     

Clientes 1 
2 

Considera usted que un personal capacitado en la 
empresa mejore la relación con los clientes. 

     

S
a
ti
s
fa

c
c
ió

n
 

Experiencia 1 
3 

Considera usted que la empresa se preocupa por 
brindarle la mejor experiencia en el servicio que ofrece 

     

Persona 1 

4 
La compañía les brinda una atención de calidad a las 
personas más frecuentes ofreciéndoles descuentos 
únicos en sus paquetes. 

     

Relación 1 

5 

Considera usted que existe una buena relación entre 
la empresa con los consumidores al momento de 
informar sobre los servicios ofrecidos. 

     

O
fe

rt
a
s
 

Bienes 1 
6 

Cree usted que el reconocimiento de la empresa se 
debe a la alta demanda que logra debido a sus precios 
accesibles de sus paquetes. 

     

Mercado 1 
7 

Considera que la ubicación de la empresa está en una 
zona estratégica dentro del mercado 

     

Precios 1 
8 

Considera usted adecuado el precio de los paquetes 
que brinda la empresa. 

     



 

 
 

Anexo 7. Validación de expertos 

 
Validador 1. 

 

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cmkt y el incremento de 
vtas en una empresa turística, San Martin de Porres, 2023”. La evaluación del instrumento es de 
gran relevancia para lograr que sea válido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean 
utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicológico. Agradecemos su valiosa colaboración. 

1. Datos generales del 

juez 
 

 
Nombres y Apellidos del juez: 

Aldo Jesús Romero Correa 

Grado profesional: 
Maestría  (x ) Doctor ( ) 

 
Área de formación académica: 

Clínica ( ) Social ( ) 

 
Educativa ( 

 
) 

 
Organizacional  ( 

 
X ) 

Áreas de experiencia 

profesional: 
Docente de la Escuela Profesional de Administración 

Institución donde labora: Universidad César Vallejo 

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 años ( ) 
   

el área: Más de 5 años (   X )   

 

2. Propósito de la evaluación: 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

 

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

 

Nombre de la Prueba: 
Cuestionario en escala ordinal 

Autor(es): 
Chozo Vera, Katherine del Milagro 

Procedencia: 
Del autor 

Administración: 
virtual 

Tiempo de aplicación: 
15 minutos 

Ámbito de aplicación: 
En el distrito de San Martin de Porres 



 

 

 
 
 
 

Significación: 

Está compuesta por dos variables: 

 
– La primera variable contiene 3 dimensiones, de 3 indicadores  y  9 

Ítems en total. El objetivo es medir la relación de variables. 

– La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 3 indicadores y 9 

Ítems en total. El objetivo es medir la relación de variables. 

 

4. Soporte teórico 

• Variable 1: Cmkt 

Según García (2016) define que el Cmkt es una técnica que dispone de diferentes herramientas digitales con  

una manera eficaz para crear un valor con los clientes, sobre todo el mkt personalizado tiene una inversión  

más reducida y enfocado al cliente para brindar más experiencias para un mejor posicionamiento esperado. 

• Variable 2: Incremento de vtas 

Muñiz (2009) define que es el proceso que se da con el vendedor y se pueda averiguar las necesidades y/o  

deseos del cliente con la satisfacción de ventajas para mejorar el incremento de vtas a cambio de un 

determinado precio sin alterar sus ofertas. 

 
 

Variable Dimensiones Definición 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Cmkt 

 
 
 
 

Herramientas digitales 

Logreira (2015), define que las herramientas 

digitales son herramientas de gestión que permiten 

la creación, organización y publicación colaborativa 

de documentos en los sistemas de administración de 

contenido se componen de una colección de 

aplicaciones basadas en web de manera similar a un 

portal con la interacción virtual, comunicación 

digital y la gestión e intercambio de información que 

nos permite realizar un buen trabajo. 

 
 
 

 
Mkt personalizado 

Sordo (2022), define que el mkt personalizado ha 

traído varios beneficios a las empresas teniendo su 

aplicación también puede aumentar la participación 

de los clientes en la marca y generar más ingresos 

que ayuda a comprender a sus clientes en un nivel 

más íntimo es esencial para impulsar su negocio. Sin 

embargo, conocer a cada uno de sus prospectos y 

clientes existentes puede ser una tarea que requiere 
mucho tiempo. 

 
 

Clientes 

Thompson (2009) nos define que es la persona, 

empresa que adquiere o compra productos o 

servicios que desea para sí mismo para otra persona 

u organización; esta es la razón principal por la cual 

se crean, producen, fabrican y venden producto y 

servicio. 

 

Incremento de vtas 
 

Necesidades 
Harling (2018) nos define que es la forma en que la 

organización utilizará sus fortalezas y capacidades 

para adaptarse a las necesidades y requisitos del 



mercado, que describe cómo la empresa satisfará las 

necesidades y los deseos de sus clientes. 

Según Grady & Edgington (2008), nos define que la 

Satisfacción satisfacción   es una   respuesta   emocional   del 
individuo ante la experiencia y la relación con el 

proveedor del producto o servicio. 

Según Ríos (2021), define la venta como todas las 

actividades que conducen al cambio de un bien o 
servicio por efectivo, las compañías disponen de un 

Ofertas grupo de vtas que se reparten en distintos equipos, 

que acostumbran establecerse según estos puntos 

de vista: la zona a la que se dirigen, el producto o 

servicio que venden y el cliente objetivo. 

5. Presentación de instrucciones para el juez:

A continuación, a usted le presento el cuestionario “Cmkt y el incremento de vtas en una empresa turística, 

San Martin de Porres, 2023” elaborado por Chozo Vera, Katherine del Milagro en el año 2023. 

Categoría Calificación Indicador 

1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

CLARIDAD 
El ítem requiere bastantes modificaciones o una 

El ítem se modificación muy  grande en el  uso  de  las 

comprende 

fácilmente, es decir, 2. Bajo Nivel
palabras de acuerdo con su significado o por la 

ordenación de estas. 

su sintáctica y 

semántica son 

adecuadas. 
3. Moderado nivel

Se requiere una modificación muy específica de 
algunos de los términos del ítem. 

4. Alto nivel

El ítem es claro, tiene semántica y sintaxis 
adecuada. 

1. Totalmente en desacuerdo (no

cumple con el criterio)

El ítem no tiene relación lógica con la dimensión. 

COHERENCIA 

2. Desacuerdo
acuerdo)

(bajo nivel de El ítem tiene 

relación lógica con 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana con 
la dimensión. 

la dimensión o 

indicador que está 

midiendo. 
3. Acuerdo (moderado nivel)

El ítem tiene una relación moderada con la 

dimensión que se está midiendo. 

4. Totalmente
nivel)

de  Acuerdo (alto El ítem se encuentra está relacionado con la 
dimensión que está midiendo. 

RELEVANCIA 

1. No cumple con el criterio
El ítem puede ser eliminado sin que se vea 

afectada la medición de la dimensión. 

2. Bajo Nivel
El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem 

puede estar incluyendo lo que mide éste. 
El ítem es esencial o 

importante, es decir 

debe ser incluido. 3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 

Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como solicitamos brinde 



 

 
 

sus observaciones que considere pertinente 

 

1. No cumple con el criterio 

2. Bajo Nivel 

3. Moderado nivel 

4. Alto nivel 

 
 

Variable del instrumento: Cmkt 

• Primera dimensión: Herramientas digitales 
 

Indicadores Ítem Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

Creación 1 4 4 4  

Contenido 2 4 4 4  

Comunicación digital 3 4 3 4  

• Segunda dimensión: Mkt personalizado 

  

• Tercera dimensión: Clientes 
 

Indicadores Ítem Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

Adquirir 7 4 4 4  

Empresa 8 4 4 3  

Servicio 9 4 4 4  

 
Variable del instrumento: Incremento de vtas 

• Primera dimensión: Necesidades 
 

Indicadores Ítem Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

Capacidades 10 4 4 4  

Adaptarse 11 4 4 3  

Cliente 12 4 4 4  

Indicadores Ítem Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

Marca 4 4 4 4  

Beneficios 5 4 4 4  

Ingresos 6 4 4 3  

 



• Segunda dimensión: Satisfacción

Indicadores Ítem Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

Experiencia 13 4 4 4 

Individuo 14 4 4 4 

Situación 15 4 4 3 

• Tercera dimensión: Ofertas

Indicadores Ítem Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

Bienes 16 4 4 4 

Mercado 17 4 3 4 

Precio 18 4 4 4 

Mgtr. Aldo Jesús Romero Correa 

DNI N° 26689491 

Pd.: el presente formato debe tomar en 

cuenta: 

Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al número de expertos a emplear. 

Por otra parte, el número de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad 

del conocimiento. Así, 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, Hyrkäs et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindarán una 

estimación confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad mínimamente recomendable para 

construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un ítem 

éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkäs et al. (2003). 

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

Validador 2. 

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


Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cmkt y el incremento de 
vtas en una empresa turística, San Martin de Porres, 2023”. La evaluación del instrumento es de 
gran relevancia para lograr que sea válido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean 
utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicológico. Agradecemos su valiosa colaboración. 

2. Datos generales del

juez

Nombres y Apellidos del juez: 

Carlos Abraham Aramburú Geng 

Grado profesional: Maestría  (x ) Doctor ( ) 

Área de formación académica: 

Clínica ( ) Social ( ) 

Educativa ( ) Organizacional  ( X ) 

Áreas de experiencia 

profesional: 
Docente de la Escuela Profesional de Administración 

Institución donde labora: Universidad César Vallejo 

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 años ( ) 

el área: Más de 5 años (   X ) 

2. Propósito de la evaluación:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

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

Nombre de la Prueba: 
Cuestionario en escala ordinal 

Autor(es): 
Chozo Vera, Katherine del Milagro 

Procedencia: 
Del autor 

Administración: 
virtual 

Tiempo de aplicación: 
15 minutos 

Ámbito de aplicación: 
En el distrito de San Martin de Porres 

Significación: 

Está compuesta por dos variables: 

– La primera variable contiene 3 dimensiones, de 3 indicadores y 9

Ítems en total. El objetivo es medir la relación de variables.

– La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 3 indicadores y 9

Ítems en total. El objetivo es medir la relación de variables.

4. Soporte teórico

• Variable 1: Cmkt



 

 
 

Según García (2016) define que el Cmkt es una técnica que dispone de diferentes herramientas digitales con 

una manera eficaz para crear un valor con los clientes, sobre todo el mkt personalizado tiene una inversión  

más reducida y enfocado al cliente para brindar más experiencias para un mejor posicionamiento esperado . 

• Variable 2: Incremento de vtas 

Muñiz (2009) define que es el proceso que se da con el vendedor y se pueda averiguar las necesidades y/o  

deseos del cliente con la satisfacción de ventajas para mejorar el incremento de vtas a cambio de un 

determinado precio sin alterar sus ofertas. 

 
 

Variable Dimensiones Definición 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Cmkt 

 
 
 
 

Herramientas digitales 

Logreira (2015), define que las herramientas 

digitales son herramientas de gestión que permiten 

la creación, organización y publicación colaborativa 

de documentos en los sistemas de administración de 

contenido se componen de una colección de 

aplicaciones basadas en web de manera similar a un 

portal con la interacción virtual, comunicación 

digital y la gestión e intercambio de información que 

nos permite realizar un buen trabajo. 

 
 
 

 
Mkt personalizado 

Sordo (2022), define que el mkt personalizado ha 

traído varios beneficios a las empresas teniendo su 

aplicación también puede aumentar la participación 

de los clientes en la marca y generar más ingresos 

que ayuda a comprender a sus clientes en un nivel 

más íntimo es esencial para impulsar su negocio. Sin 

embargo, conocer a cada uno de sus prospectos y 

clientes existentes puede ser una tarea que requiere 
mucho tiempo. 

 
 

Clientes 

Thompson (2009) nos define que es la persona, 

empresa que adquiere o compra productos o 

servicios que desea para sí mismo para otra persona 

u organización; esta es la razón principal por la cual 

se crean, producen, fabrican y venden producto y 

servicio. 

 
 
 
 

Incremento de vtas 

 

 
Necesidades 

Harling (2018) nos define que es la forma en que la 

organización utilizará sus fortalezas y capacidades 

para adaptarse a las necesidades y requisitos del 

mercado, que describe cómo la empresa satisfará las 

necesidades y los deseos de sus clientes. 

 

Satisfacción 

Según Grady & Edgington (2008), nos define que la 

satisfacción es una respuesta emocional del 

individuo ante la experiencia y la relación con el 

proveedor del producto o servicio. 



 

 

 
  

 

 
Ofertas 

Según Ríos (2021), define la venta como todas las 

actividades que conducen al cambio de un bien o 

servicio por efectivo, las compañías disponen de un 

grupo de vtas que se reparten en distintos equipos, 

que acostumbran establecerse según estos puntos 

de vista: la zona a la que se dirigen, el producto o 

servicio que venden y el cliente objetivo. 

 

5. Presentación de instrucciones para el juez: 

A continuación, a usted le presento el cuestionario “Cmkt y el incremento de vtas en una empresa turística, 

San Martin de Porres, 2023” elaborado por Chozo Vera, Katherine del Milagro en el año 2023. 

 
Categoría Calificación Indicador 

 
1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

CLARIDAD  
El ítem requiere bastantes modificaciones o una 

El ítem se  modificación muy  grande en el  uso  de  las 

comprende 

fácilmente, es decir, 2. Bajo Nivel 
palabras de acuerdo con su significado o por la 

ordenación de estas. 

su sintáctica y 

semántica son 

adecuadas. 

 

3. Moderado nivel 

Se requiere una modificación muy específica de 
algunos de los términos del ítem. 

  

  
4. Alto nivel 

El ítem es claro, tiene semántica y sintaxis 
adecuada. 

 
1. Totalmente en desacuerdo (no 

cumple con el criterio) 

El ítem no tiene relación lógica con la dimensión. 

COHERENCIA  

2. Desacuerdo 

acuerdo) 

(bajo nivel de 

 

El ítem tiene 

relación lógica con 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana con 
la dimensión. 

la dimensión o 

indicador que está 

midiendo. 

 

3. Acuerdo (moderado nivel) 

El ítem tiene una relación moderada con la 

dimensión que se está midiendo. 

4. Totalmente 

nivel) 

de  Acuerdo (alto 

 

 El ítem se encuentra está relacionado con la 

dimensión que está midiendo. 

 
 

RELEVANCIA 

 

1. No cumple con el criterio 

 
El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

 

2. Bajo Nivel 

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

El ítem es esencial o 
importante, es decir 
debe ser incluido. 3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

 
4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 

 
Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como solicitamos brinde 

sus observaciones que considere pertinente 

 

1. No cumple con el criterio 

2. Bajo Nivel 



 

 

 

3. Moderado nivel 

4. Alto nivel 

 
 

Variable del instrumento: Cmkt 

• Primera dimensión: Herramientas digitales 
 

Indicadores Ítem Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

Creación 1 4 4 4  

Contenido 2 4 4 4  

Comunicación digital 3 4 3 4  

• Segunda dimensión: Mkt personalizado 

 
Indicadores Ítem Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

Marca 4 4 4 4  

Beneficios 5 4 4 4  

Ingresos 6 4 4 3  

 

• Tercera dimensión: Clientes 
 

Indicadores Ítem Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

Adquirir 7 4 4 4  

Empresa 8 4 4 3  

Servicio 9 4 4 4  

 
Variable del instrumento: Incremento de vtas 

• Primera dimensión: Necesidades 
 

Indicadores Ítem Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

Capacidades 10 4 4 4  

Adaptarse 11 4 4 3  

Cliente 12 4 4 4  

• Segunda dimensión: Satisfacción 

 
Indicadores Ítem Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 



 

 

 
Experiencia 13 4 4 4  

Individuo 14 4 4 4  

Situación 15 4 4 3  

 

• Tercera dimensión: Ofertas 
 

Indicadores Ítem Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

Bienes 16 4 4 4  

Mercado 17 4 3 4  

Precio 18 4 4 4  

 
 

 

 
Pd.: el presente formato debe tomar en 

cuenta: 
 

Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al número de expertos a emplear. 

Por otra parte, el número de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad 

del conocimiento. Así, 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, Hyrkäs et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindarán una 

estimación confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad mínimamente recomendable para 

construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un ítem 

éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkäs et al. (2003). 

 

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

 
 
 
 
 
 
 

Validador 3. 

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


Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cmkt y el incremento de 
vtas en una empresa turística, San Martin de Porres, 2023”. La evaluación del instrumento es de 
gran relevancia para lograr que sea válido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean 
utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicológico. Agradecemos su valiosa colaboración. 

3. Datos generales del

juez

Nombres y Apellidos del juez: 

Abraham Cárdenas Saavedra 

Grado profesional: Maestría  ( ) Doctor ( x ) 

Área de formación académica: 

Clínica ( ) Social ( ) 

Educativa ( ) Organizacional  ( X ) 

Áreas de experiencia 

profesional: 
Docente de la Escuela Profesional de Administración 

Institución donde labora: Universidad César Vallejo 

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 años ( ) 

el área: Más de 5 años (   X ) 

2. Propósito de la evaluación:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

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

Nombre de la Prueba: 
Cuestionario en escala ordinal 

Autor(es): 
Chozo Vera, Katherine del Milagro 

Procedencia: 
Del autor 

Administración: 
virtual 

Tiempo de aplicación: 
15 minutos 

Ámbito de aplicación: 
En el distrito de San Martin de Porres 

Significación: 

Está compuesta por dos variables: 

– La primera variable contiene 3 dimensiones, de 3 indicadores y 9

Ítems en total. El objetivo es medir la relación de variables.

– La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 3 indicadores y 9

Ítems en total. El objetivo es medir la relación de variables.

4. Soporte teórico



• Variable 1: Cmkt

Según García (2016) define que el Cmkt es una técnica que dispone de diferentes herramientas digitales con 

una manera eficaz para crear un valor con los clientes, sobre todo el mkt personalizado tiene una inversión  

más reducida y enfocado al cliente para brindar más experiencias para un mejor posicionamiento esperado. 

• Variable 2: Incremento de vtas

Muñiz (2009) define que es el proceso que se da con el vendedor y se pueda averiguar las necesidades y/o  

deseos del cliente con la satisfacción de ventajas para mejorar el incremento de vtas a cambio de un 

determinado precio sin alterar sus ofertas. 

Variable Dimensiones Definición 

Cmkt 

Herramientas digitales 

Logreira (2015), define que las herramientas 

digitales son herramientas de gestión que permiten 

la creación, organización y publicación colaborativa 

de documentos en los sistemas de administración de 

contenido se componen de una colección de 

aplicaciones basadas en web de manera similar a un 

portal con la interacción virtual, comunicación 

digital y la gestión e intercambio de información que 

nos permite realizar un buen trabajo. 

Mkt personalizado 

Sordo (2022), define que el mkt personalizado ha 

traído varios beneficios a las empresas teniendo su 

aplicación también puede aumentar la participación 

de los clientes en la marca y generar más ingresos 

que ayuda a comprender a sus clientes en un nivel 

más íntimo es esencial para impulsar su negocio. Sin 

embargo, conocer a cada uno de sus prospectos y 

clientes existentes puede ser una tarea que requiere 
mucho tiempo. 

Clientes 

Thompson (2009) nos define que es la persona, 

empresa que adquiere o compra productos o 

servicios que desea para sí mismo para otra persona 

u organización; esta es la razón principal por la cual 

se crean, producen, fabrican y venden producto y 

servicio.

Incremento de vtas 

Necesidades 

Harling (2018) nos define que es la forma en que la 

organización utilizará sus fortalezas y capacidades 

para adaptarse a las necesidades y requisitos del 

mercado, que describe cómo la empresa satisfará las 

necesidades y los deseos de sus clientes. 

Satisfacción 

Según Grady & Edgington (2008), nos define que la 

satisfacción es una respuesta emocional del 

individuo ante la experiencia y la relación con el 

proveedor del producto o servicio. 



 

 

 
  

 

 
Ofertas 

Según Ríos (2021), define la venta como todas las 

actividades que conducen al cambio de un bien o 

servicio por efectivo, las compañías disponen de un 

grupo de vtas que se reparten en distintos equipos, 

que acostumbran establecerse según estos puntos 

de vista: la zona a la que se dirigen, el producto o 

servicio que venden y el cliente objetivo. 

 

5. Presentación de instrucciones para el juez: 

A continuación, a usted le presento el cuestionario “Cmkt y el incremento de vtas en una empresa turística, 

San Martin de Porres, 2023” elaborado por Chozo Vera, Katherine del Milagro en el año 2023. 

 
Categoría Calificación Indicador 

 
1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

CLARIDAD  
El ítem requiere bastantes modificaciones o una 

El ítem se  modificación muy  grande en el  uso  de  las 

comprende 

fácilmente, es decir, 2. Bajo Nivel 
palabras de acuerdo con su significado o por la 

ordenación de estas. 

su sintáctica y 

semántica son 

adecuadas. 

 

3. Moderado nivel 

Se requiere una modificación muy específica de 
algunos de los términos del ítem. 

  

  
4. Alto nivel 

El ítem es claro, tiene semántica y sintaxis 
adecuada. 

 
1. Totalmente en desacuerdo (no 

cumple con el criterio) 

El ítem no tiene relación lógica con la dimensión. 

COHERENCIA  

2. Desacuerdo 

acuerdo) 

(bajo nivel de 

 

El ítem tiene 

relación lógica con 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana con 
la dimensión. 

la dimensión o 

indicador que está 

midiendo. 

 

3. Acuerdo (moderado nivel) 

El ítem tiene una relación moderada con la 

dimensión que se está midiendo. 

4. Totalmente 

nivel) 

de  Acuerdo (alto 

 

 El ítem se encuentra está relacionado con la 

dimensión que está midiendo. 

 
 

RELEVANCIA 

 

1. No cumple con el criterio 

 
El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

 

2. Bajo Nivel 

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

El ítem es esencial o 
importante, es decir 
debe ser incluido. 3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

 
4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 

 
Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como solicitamos brinde 

sus observaciones que considere pertinente 

 

1. No cumple con el criterio 

2. Bajo Nivel 



3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Cmkt 

• Primera dimensión: Herramientas digitales

Indicadores Ítem Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

Creación 1 4 4 4 

Contenido 2 4 4 4 

Comunicación digital 3 4 3 4 

• Segunda dimensión: Mkt personalizado

Indicadores Ítem Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

Marca 4 4 4 4 

Beneficios 5 4 4 4 

Ingresos 6 4 4 3 

• Tercera dimensión: Clientes

Indicadores Ítem Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

Adquirir 7 4 4 4 

Empresa 8 4 4 3 

Servicio 9 4 4 4 

Variable del instrumento: Incremento de vtas 

• Primera dimensión: Necesidades

Indicadores Ítem Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

Capacidades 10 4 4 4 

Adaptarse 11 4 4 3 

Cliente 12 4 4 4 

• Segunda dimensión: Satisfacción

Indicadores Ítem Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 



 

 

 
Experiencia 13 4 4 4  

Individuo 14 4 4 4  

Situación 15 4 4 3  

 

• Tercera dimensión: Ofertas 
 

Indicadores Ítem Clarid 

ad 

Coher 

encia 

Relev 

ancia 
Observaciones 

Bienes 16 4 4 4  

Mercado 17 4 3 4  

Precio 18 4 4 4  

 
 
 
 

……….………………………………………. 

(Dr. Abraham Cárdenas Saavedra) 

DNI N° 07424958 

 
 
 
 
 
 

Pd.: el presente formato debe tomar en 

cuenta: 

Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al número de expertos a emplear. 

Por otra parte, el número de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad 

del conocimiento. Así, 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, Hyrkäs et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindarán una 

estimación confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad mínimamente recomendable para 

construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un ítem 

éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkäs et al. (2003). 

 

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografía 
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Anexo 8. Prueba de confiabilidad 

 
Tabla 9. 

Valoración del coeficiente de alfa de Cronbach 
 

Rango Confiabilidad 

0.53 a menos Confiabilidad nula 

0.54 a 0.59 Confiabilidad baja 

0.60 a 0.65 Confiable 

0.66 a 0.71 Muy confiable 

0.72 a 0.99 Excelente confiabilidad 

1 Confiabilidad perfecta 

Tabla 10. 

Estadística de fiabilidad general 
 

 

 
 

Fuente: Autor 

 

 
Tabla 11. 

Expertos para la validación del instrumento 

GRADO 

ACADÉMICO 

NOMBRE DEL EXPERTO 

VALIDADOR 

OPINIÓN DE 

EXPERTO 

Mgtr. Aldo Jesús Romero Correa Aplicable 

Dr. Carlos Abraham Aramburú Geng Aplicable 

Dr. Abraham Cárdenas Saavedra Aplicable 
Fuente: Ficha de validación de expertos 



Anexo 9. Escala de coeficiente de correlación y regla de decisión 

Escala de coeficiente de correlación 

Tabla 12. 

Escala de coeficiente de correlación 

Estándares de coeficiente de correlación por rangos de Spearman. 

Valor de Rho / Rango Significado / Relación 

- 0.91 a -1.00 Correlación negativa perfecta 

- 0.76 a - 0.90 Correlación negativa muy fuerte 

- 0.51 a - 0.75 Correlación negativa 
considerable 

- 0.11 a - 0.50 Correlación negativa media 

- 0.01 a - 0.10 Correlación negativa débil 

0.00 No existe correlación 

+ 0.01 a + 0.10 Correlación positiva débil 

+ 0.11 a + 0.50 Correlación positiva media 

+ 0.51 a + 0.75 Correlación positiva considerable 

+ 0.76 a + 0.97 Correlación positiva muy fuerte 

+ 0.98 a +1.00 Correlación positiva perfecta 

Fuente: Elaborado en base a los autores Hernández Sampieri & Fernández 2014 

Nivel de significancia 

α: (0 < α < 1); donde α = 0.05 

Regla de decisión: 

p < α: Se 

rechaza H0p 

> α: se acepta

H0 

Valor 

significativo: 

Sig.=p 



Tabla 13. 

Pruebas de normalidad 

Kolmogórov-Smirnov 

Estadístico Gl 

Cybermkt 0.176 50 

Incremento de vtas 0.164 50 
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Anexo 10. Detalle gráfico de los resultados descriptivos 

Figura 1. 

Detalle grafico de la variable Cmkt 

Dimensiones de la variable Cmkt 

Figura 2. 

Detalle grafico de las dimensiones de la variable Cmkt 
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Variable Incremento de vtas 

Figura 3. 

Detalle grafico del Incremento de vtas 

Dimensiones de la variable: Incremento de vtas 

Figura 4. 

Detalle grafico del Incremento de vtas 
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