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RESUMEN

La investigacion realizada contribuye al objetivo de desarrollo sostenible: Trabajo
decente y crecimiento econdmico, debido a que el emprendimiento es un trabajo
decente, asimismo, el Marketing digital favorece al desarrollo econémico en las Mypes
porque se puede captar clientes y publicitar mediante redes sociales con menor
inversion. El objetivo del estudio fue determinar la relacién entre el Marketing digital y
la Rentabilidad en las Mypes de una asociacion en Chosica, 2024. La metodologia de
la investigacion fue basica, de enfoque cuantitativo y nivel correlacional, se empled
una poblaciéon de 25 propietarios de las Mypes, se utiliz6 como técnica la encuesta y
como instrumento el cuestionario con 16 items para Marketing digital y 14 items para
Rentabilidad. Los resultados indicaron que existe una relacion positiva entre el
Marketing digital y la Rentabilidad, existe una relacion positiva entre las Redes
sociales y la Rentabilidad, existe una relacion positiva entre la Comunicacion y la
Rentabilidad y que existe una relacién positiva entre la Publicidad y la Rentabilidad.
Por ende, se concluyé que el Marketing digital tiene un impacto positivo en la
rentabilidad de las Mypes, debido a que los resultados arrojaron un coeficiente de

correlacion equivalente a 0.727 y una significancia de 0.000.

Palabras clave: Marketing digital, rentabilidad, Mypes, redes sociales.
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ABSTRACT

The research carried out contributes to the objective of sustainable development:
Decent work and economic growth, because entrepreneurship is a decent job.
Likewise, digital Marketing favors economic development in Mypes because clients
can be attracted and advertised through social networks with less . investment. The
objective of the study was to determine the relationship between digital Marketing and
Profitability in the Mypes of an association in Chosica, 2024. The research
methodology was basic, with a quantitative approach and correlational level, a
population of 25 owners of the companies was used. Mypes, the survey was used as
a technique and the questionnaire with 16 items for Digital Marketing and 14 items for
Profitability as an instrument. The results indicated that there is a positive relationship
between digital Marketing and Profitability, there is a positive relationship between
Social Networks and Profitability, there is a positive relationship between
Communication and Profitability and that there is a positive relationship between
Advertising and Profitability. . Finally, it was concluded that digital Marketing has a
positive impact on the profitability of Mypes, because the results showed a

compensation coefficient equivalent to 0.727 and a significance of 0.000.

Keywords: Digital marketing, Profitability, SMES and social media.



. INTRODUCCION

En primer lugar, la investigacion realizada contribuye al objetivo de desarrollo
sostenible numero ocho: Trabajo decente y crecimiento econémico, debido a que el
emprendimiento es un trabajo decente, en contraste, el Marketing digital favorece al
desarrollo econdomico en las Mypes debido a que asi se pueden captar nuevos
clientes, subir mas contenido a sus plataformas digitales y publicitarse de una forma

menos costosa.

Actualmente, la tecnologia ha evolucionado rapidamente y mediante ella
podemos comunicarnos con mayor facilidad con personas o empresas ubicadas al
otro lado del continente, el internet se ha vuelto un instrumento fundamental en el
marco empresarial. Existen millones de personas que siempre estan alerta a las
tendencias de internet. Este fendmeno digital se ha convertido en una de las
herramientas mas imprescindibles para el marketing digital, ya que se transmite
valiosa informacion. Los clientes actuales buscan mejores servicios de calidad,
buscando informacion en las redes sociales sin tener la obligacién de acudir a un
establecimiento fisico. Por tal razéon, el marketing digital genera una ventaja
competitiva que ayuda a que las Mypes puedan tener una mejor difusién de sus
productos y servicios, generando incremento en las ventas y mayor captacion de
clientes potenciales. Por ende, las Mypes utilizan cada vez mas las redes sociales

para impulsar estrategias sostenibles como promociones competitivas (Bruce, 2023).

Hoy en dia, la transformacion digital y el continuo avance tecnoldgico a nivel
global impulsan a las empresas a ejecutar nuevas estrategias de marketing esto
quiere decir que se debe de estar siempre a la vanguardia para estar siempre
presente con el publico objetivo. Por una parte, este enorme avance tecnolégico nos
facilita comprar porque podemos hacerlo desde la comodidad de nuestra casa, trabajo
o en cualquier parte del mundo, en efecto una empresa que no tenga presencia en
internet o no cambies sus estrategias de marketing se encuentra en una posicién de
desventaja riesgosa (Quifiones, 2024). El marketing digital puede generar una enorme
expansion empresarial, sin importar la dimension de la empresa y que la
comunicaciéon sea mucho mas rapida, recalcar que también tiene como propdsito
principal la promocion de diferentes productos y servicios, teniendo como eje principal

la participacion de los clientes. Por esa razén, a través de las redes sociales es que



se puede hacer que el negocio se extienda mas lejos, lo cual es ideal para negocios
que quieren romper fronteras locales o nacionales (Yudiyanto, 2023). Este desarrollo
acelerado del internet a dado lugar al surgimiento de estrategias de marketing digital
por dicho motivo las empresas combinan las ciencias con estrategias de marketing
digital (Ramon, 2021). Estos avances en el marketing digital han sido una revolucion

ya que ofrece a las empresas ideas innovadoras para una mejor gestion (Al, 2022).

Por otro lado, la comunicacién empleada en el marketing digital es un espacio
donde los clientes adoran los puntos de contacto personal como recibir una atencién
personalizada, por ejemplo: felicitarlos por su onomastico o personalizar sus
necesidades. Por lo que se deben de emplear enfoques estratégicos considerando

que las necesidades del cliente son cambiantes (Kumar, 2020).

A nivel internacional, en Indonesia, las micro, pequefias y medianas empresas
tienen un destacado impacto en el acrecentamiento de la economia de dicho pais,
segun el Ministerio de Cooperativas y Mypes en el 2019 se registrd un total de 65 465
497 Mypes. Debido al crecimiento del mercado digital es evidente dia a dia, que la
digitalizacién avanza rapidamente y los sitios de comercio electronico ofrecen bienes
y servicios a través de sitios en linea, las Mypes enfrentan retos severos motivo por
el cual sus estrategias de marketing digital necesitan mucha atencién por lo que
deben de estar siendo reevaluadas y renovadas constantemente, aunque esto
parezca un factor negativo en realidad no es asi porque una de las ventajas de este
componente de la mercadotecnia es que requiere un costo minimo por promocion y
el empleo del recurso humano es minimo al igual que el conocimiento del uso de las
plataformas lo cual les facilita llegar a su publico objetivo e incrementar su nivel de
ventas. Por dicho motivo el marketing digital es una estrategia de publicidad que al
ser realizada por medios digitales necesita un enfoque creativo y critico, algo que las
empresas deben tener siempre presente porque esto genera que el cliente asimile de

mejor manera el mensaje (Muis, 2024).

De igual manera, en China hay una evolucion desde hace diez afios debido a
que se ha transformado en el mercado digital nUmero uno a nivel mundial, es el pais
con mas usuarios de internet por dicho motivo se posiciona como el numero uno en
ventas por comercio electrénico, China es un mercado complejo debido a las

caracteristicas especificas de su cultura y entorno empresarial, por dicho motivo es



que las empresas chinas han dado un salto enorme de madurez en la parte
tecnoldgica de la web al dejar atras a rivales extranjeros de mercados mucho mas
conservadores, este motivo propone oportunidades y desafios para que las empresas

extranjeras puedan desarrollarse en este mercado (Hu, 2020).

A nivel Latinoamericano, en Colombia el marketing digital cobra cada vez
mayor influencia ya que promueve un clima mas competitivo en el mercado, en dicho
sentido, el actual consumidor colombiano presenta caracteristicas mas puntuales
debido a que las nuevas tecnologias lo condicionan a ejecutar la toma de decisiones
con una mayor indagacién de informacion en el cual pueden comparar lo que estan
percibiendo mediante las plataformas digitales y lo tradicional, en ese sentido el
marketing digital es una respuesta que rodea a la poblacion global y se transformado
en una herramienta vital para alcanzar a mercados mas grandes con la ventaja
primordial de que los canales empleados en dicho medio facilitan la comunicacion

con clientes potenciales y con una interaccion mucho mas rapida (Hernandez, 2020).

En segundo lugar, en Ecuador, el marketing digital se ha transformado en un
instrumento usado actualmente por las empresas para dar a conocer los productos
que ofrecen a los clientes potenciales, de esta forma se tiene un alcance superior a
personas en un entorno tanto nacional e internacional. Asu vez esto permite a las
empresas disminuir sus costos de publicidad y facilita una comunicacion mas estrecha
con los clientes y agiliza el dar a conocer los nuevos productos que oferta la empresa

de forma inmediata con clientes potenciales (Tenorio, 2019).

A nivel nacional, en Peru, a finales del 2019 las Mypes ya se encontraban
involucradas en el uso de estrategias digitales, debido a que los consumidores les
demandaban una mayor actividad en las redes sociales, esto les forz6 a que el 56%
de los microempresarios comenzaran a usar plataformas digitales como redes
sociales, paginas web y la mensajeria instantanea de WhatsApp, segun el giro del
negocio al que se dedicaban. Consecuentemente en Peru, las redes sociales fueron
las herramientas digitales mas utilizadas desde que empezé la pandemia, entre ellas
Facebook con un 73% liderando el favoritismo de los usuarios y Youtube con un 41%
por la colosal cantidad de videos que las empresas y consumidores colgaron, esto le
dio la facilidad de convertirse en Youtuber a muchas personas. Estos niveles de

preferencia son senales para que las Mypes escojan el tipo de informacién que deben



exhibir para atraer la atencién de los compradores; la investigacién también concluyo
que Instagram es la mejor red social para realizar sorteos, Youtube para encontrar
sugerencias de productos o servicios (Lavanda, 2021). Ante esta situacion, las
empresas se vieron forzadas a ajustarse al marketing digital para sobrevivir (Alonzo,
2023).

Después de un tiempo, en otra investigacion, se llegé a la conclusién que el
empleo de las redes sociales en Peru ha cambiado ya que el perfil de los usuarios se
ve que aumento en la edad media de individuos que usan las redes sociales y que
hubo una mayor presencia del publico femenino. Las redes sociales mas utilizadas
son TikTok, Facebook, Instagram, YouTube y Twitter, mientras que la aplicacion de
mensajeria mas popular es WhatsApp. Dichas plataformas se utilizan principalmente
para entretenimiento, comunicarse con contactos, mantenerse informado y buscar
informacion sobre temas de interés. La investigacién también revela habitos de uso,
preferencias publicitarias y la influencia de personajes publicos en las redes
sociales. Estos hallazgos brindan informacion valiosa para empresas y profesionales
de marketing que buscan comprender y llegar de manera efectiva a las audiencias
peruanas en las redes sociales (Alvarez, 2022). La capacitaciéon en estudios de
mercado y perfil del cliente es vital para conocer a los consumidores y poder identificar
sus necesidades, aplicando las redes sociales para publicitar sus productos
(Pilamunga, 2022)

Por ende, el planteamiento del problema fue el siguiente: ¢ Cual es la relacion
entre el Marketing digital y la Rentabilidad en las Mypes de una asociacion en
Chosica, 20247 Y los sucesivos problemas especificos fueron: ;Cual es la relacion
entre las Redes sociales y la Rentabilidad en las Mypes de una asociacién en
Chosica, 20247, ; Cual es la relacion entre la Comunicacién y la Rentabilidad en las
Mypes de una asociacion en Chosica, 20247, ; Cual es la relacién entre la Publicidad

y la Rentabilidad en las Mypes de una asociacion en Chosica, 20247

La justificacién de la investigacion tuvo como fin practico la incrementar las
ventas de las Mypes de la asociacion con estrategias de marketing digital empleando
continuamente las redes sociales como un medio para dirigirse y mantener relaciones
prolongadas con los clientes debido a que se ha convertido en un medio de difusion

muy utilizado para posicionarse en el mercado, por otro lado su valor tedrico es que



sirvid de apoyo como una herramienta para ampliar la informacion de nuevas
investigaciones acerca del vinculo entre la primera variable que es el marketing digital
y la segunda variable que es la rentabilidad enfocado en las Mypes. Ademas, la
justificacion metodolégica es que la presente investigacion se realizé mediante un
proceso cientifico sobre el marketing digital y la rentabilidad. Teniendo en cuenta lo
expuesto, se plante6 como el objetivo general de la presente investigacion:
Determinar la relacién entre el Marketing digital y la Rentabilidad de las Mypes de una
asociacion en Chosica, 2024. Y por consecuente como objetivos especificos:
identificar la relacion entre las Redes sociales y la Rentabilidad de las Mypes de una
asociacion en Chosica, 2024, identificar la relacion entre la Comunicacion y
Rentabilidad de las Mypes de una asociacion en Chosica, 2024, identificar la relacion
que existe entre la Publicidad y la Rentabilidad de las Mypes de una asociacion en
Chosica, 2024.

En un contexto internacional, en Finlandia, la investigacion de Verners et al.
(2022) cuyo objetivo de estudio fue determinar como las estrategias del marketing
digital deben implementarse para incrementar el numero de ventas en las Mypes para
que tengan mas oportunidades de ventas, en el cual el modelo de investigacion
utilizado fue un disefio exploratorio utilizando analisis cuantitativo. Obtuvo como
resultado que la aplicacion del marketing digital mediante Facebook aumentd en un
85% sus clientes potenciales, a la par las tasas de visitantes a sus redes sociales
aumentaron en un 19,34%, pasaron del 1,97% al 2,35%, este aumento se dio por dos
factores: redes sociales mejor orientadas y anuncios mejor enfocados,
adicionalmente, para otros rubros como industrias el crecimiento fue de 3,9% mientras
que para el sector salud fue de 5,6%, por dicho motivo el investigador determin6 que
el marketing digital facilita a las Mypes llegar a sus clientes potenciales de manera
mas econoémica que los medios convencionales. Y llegd a la conclusién que siempre
se debe encontrar el método adecuado para cada situaciéon y acompafarlo de una
estrategia publicitaria adecuada; para ello, la empresa necesita evaluar el publico
objetivo y comprender al cliente; también debe realizar pruebas constantes debido a
la naturaleza del marketing y la publicidad digital; el autor de la investigacion
recomienda adoptar un enfoque de prueba. Este método proporciona mas datos y

permite mejores conclusiones durante un periodo mas largo.



En la India, la investigacion de Jain et al. (2021) llevé a cabo su estudio, cuyo
objetivo de estudio fue determinar como las estrategias del marketing digital impactan
en la rentabilidad de las empresas, en el cual el modelo de investigacién que usaron
fue un disefo cuantitativo. El investigador obtuvo como resultado que la encuesta
llevada a cabo a 80 personas en dos grupos de edad: el grupo A conformado por 40
personas con una edad entre 18 y 35 afos, y el grupo B, que igualmente estaba
conformado por 40 personas entre 35y 70 afos. El 70% de la poblacion del grupo A
comproé articulos que aparecian en Facebook y el otro 30% de la poblacién mostro
que Facebook es medianamente util para aumentar las ventas, cabe resaltar que
todos los candidatos en la encuesta usaban la red social de Facebook diariamente y
todos habian realizado compras por internet. El investigador llegé a la conclusién que
Facebook era un medio eficaz de marketing digital, debido a que el 70% de la
poblacidn del grupo mencionado realizé compras de articulos anunciados mediante
publicidad de la pagina y es en gran parte efectivo para aumentar las ventas, mientras
que un 30% de la poblacion demostré que Facebook tiene una eficacia promedio para

aumentar las ventas.

En Filipinas, la investigacion de Cuevas et al (2023), cuyo objetivo de estudio
fue determinar la eficiencia del marketing digital y su impacto en la rentabilidad de las
empresas, llevo a cabo su investigacion en el cual empled un modelo de estudio de
disefio exploratorio con el método de analisis cualitativo y un método de muestreo no
probabilistico. El investigador obtuvo como resultado que la motivacion al cliente
mediante el marketing digital obtuvo un valor de 3,42 y una desviacion estandar de
0.50 lo cual demuestra que una buena estrategia de marketing digital es atractiva para
el consumidor, por otro lado la satisfaccion al cliente es un indicador que obtuvo un
valor de 3,70 con una desviacion tipica de 0.50 lo cual demuestra que el marketing
digital ayuda a mejorar la satisfaccién de sus clientes, en adicion, la capacidad de
hacer una publicidad viral logré un indicador de 3,59 con una desviacion tipica de
0,49 lo cual indica que una buena estrategia de marketing digital ayudara a llegar a
diferentes consumidores de una manera mas facil, por ultimo, el impacto del
marketing digital logré un indicador de 3,52 con una desviacién estandar de 0,49
demostrando que es mas facil desarrollar estrategias publicitarias mediante
plataformas digitales. La investigadora llegé a la conclusion que el marketing digital

puede mejorar la capacidad de comunicacidn con sus clientes fortaleciendo la relacion



con el consumidor y las redes sociales u otros canales son idéneos para ello, cabe
resaltar que los clientes cuando se sienten valorados y apreciados regresan, por otro
lado en cuanto al marketing digital la ventaja es que se puede dirigir rapidamente a
grupos particulares y llegar a una audiencia mas amplia dando como resultado que
mas clientes potenciales puedan conocer los productos y servicios que la empresa
brinda lo cual es un desencadenante en el aumento de las ventas. Esto puede ser
realmente efectivo porque se puede reducir los costes empresariales y para ello se
pueden utilizar los servicios publicitarios de pago por clic (PPC) que brindan las
plataformas virtuales. La publicidad PPC facilita a las empresas pagar sélo cuando un

cliente potencial da clic en su anuncio, lo que facilita reducir su gasto en marketing.

En adicion, en Indonesia, la investigacion de Djakasaputra et al. (2021), cuyo
objetivo de estudio fue determinar como el marketing digital impacta en la calidad del
servicio en las Mypes de Indonesia, su estudio en dicho analisis el modelo de
investigacion que usaron fue un método cuantitativo descriptivo. EIl investigador
obtuvo como resultado segun su evaluacion estadistica que el marketing digital tiene
un efecto significativo en la calidad del servicio debido a que se obtuvo un valor de
4.338 con el p valor de 0,000 < 0<050, por otro lado para se evidencié que el
marketing digital tiene un efecto positivo en el rendimiento de las ventas porque se
obtuvo el valor de 11,594 y un p valor de 0,000 < 0<050 y para el caso de la calidad
del servicio y el rendimiento de las ventas se obtuvo un valor de 9,401 y un p valor de
0,000 < 0<050 evidenciando que una mejora en el servicio de calidad tiene un efecto
significativo en el nivel de las ventas. Segun lo expuesto, el investigador llegd a la
conclusién de que el marketing digital tiene una gran influencia en la calidad del
servicio, la comunicacion y las ventas. Debido a que la comunicacién en las redes
sociales es empleada como un movil para las operaciones comerciales de alta calidad
que resulta en transacciones mas faciles y econdmicas debido a que se dan en tiempo
real. Los medios de promocidén son los mejores para mostrar y compartir imagenes
con el publico. En cualquier momento, la informacion se puede actualizar. Lo mas
importante es que ha habido un aumento en el volumen de ventas. Por lo tanto, se
recomienda a las Mypes que aprovechen al maximo los avances tecnoldgicos de la
informacion disponibles para comenzar a hacer cosas nuevas como innovaciones con

la finalidad de mejorar resultados del comercio local para hacerla mucho mas atractiva



tomando ventaja de las redes sociales para aumentar y desarrollar técnicas para el

aumento de la cantidad de las ventas.

Finalmente, en Turquia, la investigaciéon de Erlangga et al. (2021), cuyo objetivo
de estudio fue determinar los efectos del marketing digital y las redes sociales en las
intenciones de compra en las Mypes de productos de comida llevé a cabo su estudio
en el cual el modelo de investigacion que usaron fue un método cuantitativo
descriptivo. El investigador obtuvo como resultado que el marketing en las redes
sociales tiene una buena repercusion en la decision de las Mypes de comprar
productos. En general, las variables de redes sociales y las variables de decisién de
compra de productos tienen un impacto positivo. Los resultados obtenidos por el
investigador fueron que el 70% de los entrevistados eran hombres y el 30% mujeres,
en base a dicho criterio, las edades de los encuestados estaban conformador por un
30% entre 15y 19 anos, un 40 % conformados por encuestados de 20 a 24 afos, un
30% de 25 a 29 anos y un 0% mayores a 30 afnos, la prueba estadistica nos indica
que la variable de redes sociales tiene un efecto afirmativo en la variable de decisiéon
de compra debido a que arrojé un valor de 58.4% mientras que dicha prueba
estadistica arrojo que el 41.6% restante esta influenciada por otros factores no
incluidas en la investigacion. En adicidn, se encontré que hubo una influencia positiva
entre el marketing digital mediante redes sociales y la decision de compra debido a
que el coeficiente obtenido fue de 12.654 con un nivel de significancia de 0.000 <
0.05, a su vez en los cuestionarios se obtuvo que los consumidores estan a favor de
universe a los grupos de redes sociales para compilar informacién variadas sobre
distintos productos arrojando un valor de 4.323 mientras que para el caso de
intercambio de opiniones o chat con empresas los resultados del cuestionario fueron
de 4,132. Por ultimo, el investigador llegd a la deduccion que el marketing por redes
sociales tiene una influencia positiva en las decisiones de compra de productos en las
Mypes, sin embargo, en el caso de la variable comercio electronico las decisiones de
compra fueron muy bajos y no fueron esperados por los investigadores después de
obtener la influencia entre las variables de comercio electrénico y las variables de
decisiones de compra. Se recomienda que las empresas comprendan las
necesidades del consumidor y sean mas innovadoras a la hora de mejorar el disefio
del producto para que de esa manera se pueda aumentar el volumen de las ventas

de la empresa.



Anivel nacional, en Lima, la investigacion de Pantoja et al. (2021), cuyo objetivo
de estudio fue determinar la relacion que existe entre las estrategias del marketing
digital y rentabilidad en la empresa de exportaciones artesanales Pashash, llevo a
cabo su estudio en el cual aplicé una metodologia de manera aplicada, con un disefio
no experimental y con un enfoque cuantitativo. El investigador obtuvo como resultado
que la relacién entre el marketing digital y la rentabilidad econémica con un valor de
0,859 vy un valor de significancia de 0,000, para la comunicacion y la rentabilidad
econdmica se obtuvo un valor de 0,790 y el grado de significancia de 0,000, para la
promocion y la rentabilidad econdmica se obtuvo un valor de 0,911 y un nivel de
significancia de 0,000 mientras que para la comercializacion y la rentabilidad
econdmica se obtuvo un valor de 0,877 y un grado de significancia de 0,000. El
investigador realiz6 un diagndstico en el cual concluyd que, en base al objetivo
general del presente estudio, el marketing digital repercute de manera significativa en
la rentabilidad de la empresa exportadora, debido a que los resultados logrados
mostraron una correlacion muy positiva por lo que se puede determinar que si se
encuentra presente una relacion positiva en ambas variables, con lo cual concluy6
que las estrategias de publicidad se deben de planificar de forma concisa para llegar
de manera conveniente al cliente ya que asi sus recursos seran empleados de mejor
forma por otro lado otro factor que debe ser atendido es la comunicacién porque
usando esta estrategia se puede atraer el interés de las personas de una manera no
invasiva convirtiéndolos en posibles clientes, ya que las condiciones de

comercializacion deben adaptarse a los nuevos cambios que sufre el mercado.

En contraste, en Lima, la investigacion de Portocarrero et al. (2021), cuyo
objetivo de estudio fue determinar la relacion que existe entre el marketing digital y la
rentabilidad econdmica de la empresa de servicios publicitarios, 2021, llevé a cabo su
investigacion en el cual aplicé una de investigacion basica, mediante un disefio no
experimental. El investigador en sus resultados evidencio que existe una correlacidon
moderada entre el marketing digital y la rentabilidad econdmica de 0.377 y un valor
de significancia menor al 0.05 y para el caso del marketing digital y la rentabilidad
financiera se consiguié un valor de 0.319 y un resultado de significancia menor al 0.05
demostrando que existe una correlacion moderada. La investigadora realiz6 un
diagndstico en el cual concluyd que existe una relacion significativa entre el marketing

digital y la rentabilidad econdmica; esto significa que mientras las empresas empleen



estrategias de marketing en las plataformas existentes obtendran un mejor
posicionamiento de la empresa, lo cual impactara en su rentabilidad econdémica,
siempre y cuando mejoren su publicidad digital y que constantemente deben de

realizar promociones y campanfas publicitarias a los clientes potenciales.

Al mismo tiempo, en Pacasmayo, Lopez et al. (2019) cuyo objetivo de estudio
fue determinar la relacion entre el marketing digital y la rentabilidad en las entidades
financiera de Pacasmayo, llevé a cabo su investigacion el cual tiene un modelo de
investigacion explicativo causal no experimental de corte trasversal de tipo descriptivo
correlacional. El investigador en sus resultados evidencié que existe una correlacion
positiva media entre las redes sociales y la rentabilidad con un valor de 0.550 y un
valor de significancia menor al 0.005, en el caso de publicidad en linea y rentabilidad
se obtuvo un valor de 0.490 y un grado de significancia menor al 0.005, evidenciando
que hay una correlacion moderada. Las investigadoras realizaron un diagndstico en
el cual concluyeron que el marketing digital esta estadisticamente relacionado con la
segunda variable de la investigacion la cual es la rentabilidad de las entidades
financieras de Pacasmayo en 2019. Esto confirma la hipotesis general. Por lo tanto,
la implementacion de nuevas estrategias de marketing digital por parte de las
entidades financieras de Pacasmayo tendra un impacto positivo en su rentabilidad.
Asimismo, se ha demostrado que la dimension redes sociales tiene el mayor impacto
en la rentabilidad, mientras que la dimension publicidad en linea tiene el menor
impacto. Segun evidencia estadistica, se encuentra presente una correlacion entre la
publicidad online y la variable de investigacion que es la rentabilidad en las entidades
financieras de Pacasmayo — 2019, De esta forma al mejorar sus estrategias online,
impactan favorablemente en la rentabilidad, consecuentemente, se evidencia que el
factor que mas impacta en este indicador es la publicidad por correo, y por otro lado

el factor que menos influencio es el de las campanas de pago por click.

En Chincha, Avalos et al. (2020) cuyo objetivo de estudio fue determinar si
existe relacién entre el marketing digital y la rentabilidad en la Corporacion Médica
D’Nora, llevé a cabo su investigacion en el cual usé un disefio cualitativo y cuantitativo
y el tipo de investigacion fue descriptivo correlacional causal, disefio de investigacion
transversal, no experimental. La investigadora en sus resultados evidencid que existe
un correlacion moderada de 0.468 y un grado de significancia menor al 0.005 entre el

marketing digital y la rentabilidad econdémica, para la comunicacién y la rentabilidad
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econdmica se evidencio que hay una correlacion moderada de 0.334 y un valor de
significancia menor al 0.005, para el caso de la promocion y la rentabilidad econémica
se observé que hay una correlacion moderada de 0.440 y una significancia menor al
0.005 y para la publicidad hay una correlacion moderada de 0.352 con una
significancia menor al 0.005. El investigador encontré6 que el marketing en redes
sociales deberia ser una prolongacion efectiva del marketing tradicional para las
marcas deportivas y cualquier empresa, pero no una sustitucion del marketing
tradicional. A pesar del auge del marketing digital, el marketing tradicional sigue
siendo importante debido a que todavia se transmite publicidad a través de los medios
convencionales como la television y los periddicos. La publicidad fomenta la compra
de bienes o servicios e intenta persuadir a los clientes a través de ofertas y campanas
ofrecidas por las redes sociales, la pagina web y los correos electronicos; sin
embargo, es necesario conocer las preferencias y necesidades de los clientes para
que las empresas puedan ofrecer lo que necesitan. En el estudio se concluyd que si
hay una fuerte relacion entre la comunicacion y la rentabilidad econémica y que hay
una influencia entre mayor interaccion y rentabilidad y para que se logre ello se debe
establecer un vinculo de comunicacién con los clientes mediante las plataformas

digitales para disminuir costos.

Por ultimo, en Ica, la investigacion de Escarcena et al. (2022) cuyo objetivo de
estudio fue determinar la relacion que existe entre el marketing digital y las ventas de
la empresa Tu Market, llevdo a cabo su investigacion en la cual usé un tipo de
investigacion basica, un disefio de investigacion no experimental de corte transversal
con un nivel descriptivo correlacional. La investigadora en sus resultados evidencio
que hay una correlacion significativa de 0.771 entre el marketing digital y las ventas a
distancia con una significancia menor al 0.005, una correlacion moderada de 0.545 y
una significancia menor al 0.005 entre el marketing digital y las ventas personales.
Dicha investigadora concluyé que se debe de implementar estrategias de
comercializacién digital mediante la creacion de una pagina web donde se publiquen
las promociones y productos de la empresa esto con la finalidad de captar clientes
nuevos. A su vez se recomienda implementar herramientas digitales como las redes
sociales para que puedan mejorar las interacciones con sus clientes y se recomienda
capacitar al personal de ventas para que conozcan bien sus productos y promociones

y a su vez puedan dar seguimiento a los clientes potenciales mediante mensajes de
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texto o llamadas, a la vez se sugiere implementar un departamento de atencion al
cliente, donde se le brinde informacion de los descuentos, resolucion de quejas y
sugerencias esto con el objetivo de crear una buena relacion con el cliente, generando

un sentimiento de valoracién y confianza de parte de la empresa.

Habiendo finalizado con los antecedentes nacionales e internacionales se

procede con el desarrollo de las bases tedricas:

Respecto a la primera variable, el marketing digital es la agrupacién de
estrategias y técnicas que una persona o empresa utiliza a través de Internet para
atraer clientes potenciales. Es importante tener en cuenta que los métodos utilizados
en el marketing tradicional también pueden usarse en el marketing digital. Como
resultado, se divide en: El marketing 1.0 que se concentra en proporcionar
informacion sobre el servicio o producto, el marketing 2.0 se especializa en interactuar
con el consumidor y el marketing 3.0 se enfoca en la evolucién digital de la empresa
porque necesitan comprender su entorno para determinar las preocupaciones
principales de sus consumidores. Finalmente, el marketing 4.0 se centra en la
economia digital y las transacciones realizadas con recursos digitales. Para lograr
esto, las empresas deben comprender a los usuarios y adaptarse a ellos (Kotler,
2021).

En adicion, el marketing digital es definido como un elemento integral del
proceso de transformacién del negocio a nivel digital debido a que implementa nuevas
técnicas de marketing que se basan en la rapida comunicacién y la informacién
mediante plataformas tecnoldgicas, mencionado proceso concede visibilidad a las
empresas siempre y cuando se apliquen nuevas técnicas que sean relevantes para
la situacién actual del mercado. Dentro de este hay un complejo ecosistema de
estrategias, creatividad, capacidades de analisis y conocimientos informaticos porque
con la ayuda de esta herramienta las empresas tienen acceso a clientes mas
efectivos, pueden mejorar su atencion al cliente impactando en la satisfaccién de los
mismo, la ventaja central es que la interaccidn se da en muchas ocasiones con
consumidores que se encuentran cerca (Veleva, 2020). En efecto, se afirma que el
marketing digital es un factor clave que impacta de manera positiva a la intencion de
compra del consumidor, cabe resaltar que el efecto es mas significante siempre y

cuando se empleen herramientas mas influyentes como las redes sociales,
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influencers o beneficios acompafnados de planes de marketing solidos para una mayor
captacién o decision de compra positiva sobre los clientes (Alwan, 2021). Asimismo,
el objetivo del marketing es el acrecentamiento de relaciones comerciables
beneficiosas con los consumidores y para su cumplimiento es de vital importancia
centrarse en el publico objetivo y comprenderlos para generar fidelidad en ellos, esto

es algo que es valido para el marketing digital (Wibowo,2021).

Del mismo modo se define la primera dimension, red social, como una forma
de interaccion social continua en donde hay un intercambio comunicativo entre
grupos, entidades o personas, la cual también se puede emplear como fuente de
informacion sencilla y efectiva sobre todo durante eventos importantes como
enfermedades (como la pandemia del Covid), deportes, desastres naturales o
tendencias. Estas plataformas comprenden un sistema abierto de comunicacion
sencilla y util para un publico no especializado en tecnologia, lo cual involucra que los
individuos se comuniquen con amigos y familiares (Curioso,2022). Del mismo modo,
se define los items de la dimension redes sociales por lo cual, en primer lugar,
tenemos que describir que Meta Platforms, Inc. Es un conglomerado de redes
sociales cuya matriz esta conformada primordialmente por Facebook, Instagram y
Whatsap. Basicamente, las dos primeras son redes sociales en las cuales se pueden
subir fotos y videos e interactuar con otras personas mediante el chat en cambio
Whatsapp es un servicio de mensajeria instantanea que funciona vinculandolo con
nuestro numero movil. Esta herramienta permite a los negocios conseguir

informacion de los clientes en tiempo real de forma eficaz (Low, 2020).

En segundo lugar, se define la segunda dimension comunicacion, que es un
concepto estrechamente relacionado al marketing digital, la cual es conceptualizada
como un tipo de comunicacion en el cual se transmite informacion a través de medios
de digitalizacidén y lenguajes en un escenario digital. Por lo tanto, se puede concluir
que la comunicacion digital es dinamica y se identifica porque influye en las
percepciones, comportamientos y procesos de compra en los consumidores; por lo

tanto, crea una fuente de conocimiento para las empresas (Grewal, 2020).

Del mismo modo, definiremos los items de la dimensiébn comunicacion, el cual
esta constituido por atencion al cliente el cual basicamente es el servicio intangible

que brinda una empresa con la finalidad de poder relacionarse en un sentido mas
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estrecho con sus clientes y adelantarse a la satisfaccion de sus necesidades con algo
tan sencillo como una cordial bienvenida, una sonrisa o el elemento vital que es el
carisma humano, en otras palabras, la atencion al cliente es una herramienta eficaz
para relacionarse con sus clientes proporcionando asesoramiento apropiado para
garantizar el correcto manejo del servicio o del producto (Torres, 2019).
Posteriormente, el segundo item esta estrechamente ligado al primero y es el servicio
de post venta el cual es conceptualizado como el servicio durante el periodo de
garantia correspondientes para asegurar la satisfaccion de los clientes una vez que
se haya finiquitado la compra, esto implica transacciones secundarias como la
absolucion de dudas sobre el uso, repuestos, venta de accesorios, recuperacion de
productos, etc (Durugbo,2019). En tercer lugar, tenemos la rapidez en la
comunicacion la cual es la capacidad para comunicarse de forma rapida y continuada,

ya sea de manera virtual o presencial (Laborda, 2019).

Del mismo modo, se define la tercera dimensién; publicidad, como un proceso
estratégico incentivado primordialmente por conveniencia propia para hacer notorio
algo que uno anhela que se perciba de forma positiva para cosechar beneficios en
base a esa percepcidn, en otras palabras, es la entrega de mensajes con la finalidad
de influir en el pensamiento de un publico objetivo, con dicho propdsito se busca
motivar a dicha audiencia a tomar una decision en favor del emisor (Edwards, 2021).
En contraste definiremos los tres indicadores: la publicidad informativa, en propias
palabras, es muy utilizada cuando se introduce un nuevo servicio o producto en el
mercado. Su objetivo es dar a conocer a las personas las caracteristicas precisas del
producto o servicio nuevo o existente con la finalidad de que los consumidores lo
adquieran de manera repetitiva. En adicion, las ofertas son propuestas en la cual se
busca potenciar productos o servicios para mejorar su comercio, es decir fijar precios
mas baratos de lo usual, en contraste la calidad del producto o servicio no debe ser
inferior a lo habitual (Duran, 2022). Finalmente, como ultimo item tenemos a la
captacion de clientes como todo método que se anticipa a la busqueda y que nos
proporciona proximidad a nuestros clientes para asi poder presentarle nuestros

productos y servicios, ubicandolo como su primera opcion (Llorente, 2019).

Con respecto a la segunda variable, la rentabilidad es definida como un
indicador de desempefio de la empresa considerando los ingresos de sus ventas,

colaboradores, patrimonio y sucursales (Prabandari, 2020). En adicion, se entiende
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que la rentabilidad es una ratio para calcular la capacidad del negocio para generar
mayores ingresos a partir de las ventas (Noordiatmoko,2020). En contraste, la
rentabilidad es considerada como la capacidad de medir las ganancias de un negocio
considerando los activos, ventas, capital y margen de ganancia (Jajuli,2023). Por ello
comprender la rentabilidad es importante debido a que permite formular politicas que
reducen costos y mantener la capacidad para innovar (Ledley,2020). Este indicador
es mas atractivo para personas endoégenas que quieran invertir en la empresa
(Sufiyati,2022) la rentabilidad influye en la oportunidad de inversion como en la
sostenibilidad de las ganancias (Razzak,2024).

Cabe resaltar que la variable mencionada esta constituida por tres
dimensiones: rentabilidad econdmica, ventas y patrimonio. La rentabilidad econémica
es el beneficio que se propone toda empresa para entender el rendimiento de lo
invertido al realizar su actividad econdmica en un determinado tiempo, es decir es el
efecto de las decisiones generadas, la rentabilidad indica que la empresa no esta
teniendo pérdidas lo cual es sinbnimo de un correcto funcionamiento (Flores, 2020).
Por consiguiente, se definieron los tres indicadores: la utilidad es el fruto que se
obtiene de las ventas lo cual se puede definir que la utilidad es igual a las ganancias
(Sabry, 2023). En adicion, la liquidez es un indice que mide la suficiencia de una
empresa para asumir el cumplimiento de sus responsabilidades, es decir el pago de
sus deudas a corto plazo (Reschiwati, 2019). Finalmente, la rentabilidad financiera se
define como la utilidad neta del total de activos y retorno sobre el capital de la empresa
(Zurita, 2023).

Simultaneamente, como segunda dimensién tenemos a las ventas las cuales
se definen como el arte de ayudar a comprar; en decir que es un intercambio de
bienes a cambio de un pago con el proposito de complacer las necesidades de los
consumidores (Lazcoz, 2019). Adicionalmente los tres indicadores son
conceptualizados de la siguiente forma: los ingresos de una empresa son aquellas
entradas de dinero que tiene la empresa y son el eje principal para que estas puedan
sostenerse, el ciclo de ingresos enmarcan el intercambio de productos o servicios con
los cliente por efectivo, en otras palabras, son todas aquellas actividades cotidianas
que representan el incremento de activos durante un periodo contable como resultado
de las actividades diarias (Alvarez, 2021). Del mismo modo, los ingresos de una
empresa se originan de las ventas realizadas y estas pueden agruparse en dos tipos

las ventas de crédito y las ventas al contado (Cevallos, 2019). Simultaneamente, la
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empresa define unos objetivos de ventas a cumplir en funcién a cada departamento
y en base a ello se le definen objetivos concretos, siempre se debe tener presente
que los objetivos de venta deben de ser coherentes con los objetivos de la empresa
(Cabrerizo, 2022). Por otro lado, el stock es la aglomeraciéon de mercancias listas para

la venta al publico o para ser utilizados en el proceso productivo (Cuevas, 2022).

Por otro lado, la tercera dimension que es patrimonio se conceptualiza al como
el conjunto de obligaciones, derechos y bienes que permiten el cumplimiento de los
propositos de la empresa, expresado de otra forma, el patrimonio empresarial es la
riqueza de la empresa, en segundo plano se define a los bienes como los factores de
produccion que tiene la empresa en el cual se comprende desde la mercaderia hasta
maquinas o construcciones (Sansalvador, 2020). Por ende, la inversion es todo aquel
acto en el cual podemos conseguir mayores ingresos en un plazo de tiempo
determinado, por lo que debemos de estar siempre consciente que es asumir un
riesgo. Consecuentemente podemos definir que cuando en una empresa sus ingresos
superan a sus gastos y costos es rentable; esto demuestra el rendimiento de su
inversion y la viabilidad de su empresa a largo plazo. Por consiguiente, una inversion
se puede apreciar con el pasar del tiempo y es algo que aumenta el valor de los
activos o del patrimonio neto (Brion, 2020). En adicién, la capacidad crediticia es la
disposicion que posee un negocio para sobrellevar a sus pagos teniendo en cuenta
los ingresos y egresos, es decir la posibilidad para solicitar un préstamo o aval (Scarfo,
2022). Por otro lado, los egresos son las salidas de dinero con el objetivo de poder
finiquitar un pago en este punto se considera que los egresos son los gastos y los
costos (Angulo, 2022). Finalmente, la rotacion de inventarios es un indicador que nos
facilita identificar si el inventario se transforma en dinero o en cuentas por cobrar,
siempre considerando que tiene un ciclo en el cual cuando hay rotacion las ventas se
activan y por ende se tiene que abastecer la mercaderia y el otro ciclo es cuando no
hay rotacion lo cual es sindnimo de que las ventas estan caidas y hay que
implementar nuevas estrategias de mercado que activen la demanda del producto
(Silvera, 2022).

Teniendo en cuenta lo analizado en parrafos anteriores se formulé la hipétesis
general: Existe relacion significativa entre el Marketing digital y la Rentabilidad de las
Mypes de una asociacion en Chosica, 2024. Como consecuencia de lo expuesto se

planteé las hipétesis especificas: existe relacion significativa entre las Redes sociales
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y la Rentabilidad en las Mypes de una asociacion en Chosica, 2024, existe relacion
significativa entre la Comunicacion y la Rentabilidad en las Mypes de una asociacion
en Chosica, 2024, existe relacion significativa entre la Publicidad y la Rentabilidad en

las Mypes de una asociacion en Chosica, 2024.
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Il. METODOLOGIA

En cuanto al tipo de investigacion fue basica puesto que se aplicaron
conocimientos previamente estudiados con la finalidad de aplicarlas en estrategias de
marketing digital para incrementar la rentabilidad de las Mypes de una asociacion en
Chosica, 2024. En contraste, se define una investigacion basica como el estudio que
hace enfoque especial en resolver problemas actuales probando la realidad con la
teoria lo que permite que se obtengan soluciones al problema real. En otros términos,
la investigacion basica tiene como finalidad ampliar los conocimientos obtenidos para

resolver un problema o para modificar alguna caracteristica de la realidad (Mar, 2020).

Adicionalmente, se empled un enfoque cuantitativo porque compila y analiza
datos para contestar las interrogantes de la investigacién. Cabe resaltar, que el
método cuantitativo es definido como la aplicacion de procesos de analisis de datos
numeéricos en donde se pueden detectar si se presenta el fendbmeno en sus
caracteristicas generales como el inicio, final, delimitaciones y su relaciéon entre sus

variables (Ramos, 2020).

Para el presente estudio se utilizé un disefio no experimental, el cual se define
como un disefio en el cual no hay condiciones experimentales a las que son sometidas
las variables en investigacion, por ende, el investigador se limita a observar el
fendmeno que se da de manera natural sin alterar ningun escenario (Sharma, 2023).
Adicionalmente, el corte transversal; es conceptualizado como un tipo de estudio en
el cual la estrategia empleada es la observacion y el analisis de datos del grupo de
individuos a estudiar se da en un tiempo determinado, no a largo plazo, este estudio
es util para establecer evidencias introductorias para estudios futuros (Wang, 2020)
Cabe resaltar que dado que las variables en estudio no son manipuladas y

progresivamente se observé los fendmenos para ser examinados.

En consecuencia, la investigacion empledé un nivel correlacional, debido a que
es un estudio estadistico entre dos 0 mas variables y tiene como finalidad establecer
una relacion entre ellas, que no se prestan comodamente a la manipulacién

experimental (Rodriguez, 2020).

Se empled la variable marketing digital la cual tiene una definicion conceptual
que es la aplicacién de tacticas y métodos de comercializacion a través de la

publicidad, llevadas a la practica en plataformas digitales como paginas web, correo
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electronico, APPS, TV, radio, periddicos digitales y RRSS para entablar comunicacion

directa con los clientes (Shum, 2019).

Y en lo que corresponde a la definicion operacional es que la presente
investigacion empledé como dimensiones a las redes sociales, comunicacion y
publicidad. Adicionalmente, como segunda variable se tuvo a la rentabilidad la cual
tiene una definicién conceptual que es un indicador que nos muestra lo que se gana
con las ventas realizadas comparadas a las de inversion en un determinado lapso. Es
la tasa con la que la empresa compensa la totalidad de sus recursos y aumenta el
capital, finalmente la rentabilidad econdmica es una de las mas habituales en las
empresas (Ortega, 2020). Y en lo que respecta a su definicién operacional es que la
presente investigacidon empled como dimensiones a la rentabilidad econdmica, ventas
y patrimonio. En cualquier caso, la tabla de operacionalizacion de variables se

encuentra en el anexo 1.

En la presente investigacion la poblacion se define como el conjunto
representativo de los elementos abordables que pertenece al ambiente especial
donde se desarrolla la investigacidn, usualmente se trabaja con un tamafo adecuado
a la variable en estudio (Mesa, 2020). Adicionalmente, se informa que la poblacién
total en la asociacion es de 38 comerciantes. En segundo lugar, la muestra es la parte
significativa de la poblacidn, con las mismas propiedades comunes de la poblacion
(Gutiérrez, 2020). Por ende, se empled el muestreo por conveniencia definido como
el muestreo fortuito debido a que el investigador selecciona los casos que tengan
mayor disponibilidad o bien a aquellos elementos que presenten interés en el estudio
y sean convenientes para el desarrollo, este procedimiento es rapido y econdémico
(Iglesias,2023).

Segun lo expuesto, la unidad de analisis fue de 25 comerciantes. Que es
conceptualizada como un conjunto de elementos que poseen informacién autentica y
del cual se produce la informacidn ya que con ellas se miden las variables de interés
(Cravino,2021). Para la presente investigacion se emple6é como criterio de inclusion a
todas las Mypes voluntarias dentro de la Asociacion sean incluidas y como criterio de
exclusidn a las Mypes que no sean voluntarias de la investigacion y locales fuera del

centro comercial.
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Del mismo modo, para la recoleccion de datos se definié que es la agrupacion
de informacion sobre un tema en especifico; generalmente, esta actividad tiene como
finalidad brindar conocimientos para el desarrollo de una investigacion. En adicion, se
conceptualiza a la recoleccion de datos como el obtener informacion del fenémeno de
investigacion, haciendo uso de la observacion, registros u otras técnicas que amerite
la investigacion, consecuentemente, se analizan los datos para determinar su
comportamiento (Mar, 2020). Por otro lado, la validez se conceptualiza como el grado
en el cual la evidencia acumulada da soporte a la interpretacion de las puntuaciones
que se consiguen con un instrumento de medicion, considerando el objetivo que este
sigue (Alvarez, 2020).

En contraste con lo expuesto, se sefiala que las encuestas tienen como
objetivo recopilar las preferencias u opiniones de las personas que las desarrollan,
pero primordialmente su interés son los consumidores de un producto o servicio y
para conocer la opinidn respecto a ciertas preferencias que tienen como por ejemplo
su concepcion politica (Sanchez, 2022). En adicién, el cuestionario es un documento
en el cual se compila informacién por medio de preguntas concretas ya sean de
caracter cerrado o abierto, estas preguntas se aplican a la poblacion total o muestra
establecida, con el objetivo principal de poder conocer la opinién. La principal ventaja
es que se puede reunir informacion a gran escala debido a que se emplea por medio
de preguntas simples y personales es decir que esté libre de influencias (Reyes,
2022).

Teniendo en cuenta las técnicas de recoleccidn para la presente investigacion
se uso el cuestionario como instrumento y como técnica se empled la encuesta.
Acorde con la técnica, en lo que corresponde al cuestionario para la variable de
Marketing Digital, las preguntas fueron de autoria propia y estuvo compuesta por 14
items, organizados acorde a sus dimensiones: Redes sociales (1-5), Comunicacion
(6-10) y Publicidad (11-14). Asimismo, para la segunda variable Rentabilidad, se
formularon 16 items, organizados acorde a sus dimensiones: Rentabilidad econémica
(15-19), Ventas (20-24) y Patrimonio (25-30). Cabe resaltar, que los integrantes del
estudio fueron los encargados de responder las preguntas apoyandose en su realidad

propia y comprension del tema en estudio.

20



Por lo tanto, para la evaluacion del instrumento se empled la validacion de juicio
de expertos en el cual tres expertos validaron el instrumento constituido por una

magister y dos doctores, dicha informacién se encuentra adjuntada en el anexo 3.

Por otro lado, el procedimiento que se empled fue la recopilacion de datos en
el cual se empled el cuestionario y para ello se conté con el respaldo de la directiva
de la Asociacion a quien se le envidé el documento de aceptacién y cordialmente
accedio con la investigacion a los propietarios de las Mypes de dicha asociacion a
quienes se les informo6 que se le realizaria un cuestionario con fines investigativos a

lo cual ellos accedieron y dieron su aprobacién para responder dicho cuestionario.

Por otro lado, el analisis de fiabilidad mediante el coeficiente Alfa de Cronbach
es una medida estadistica empleada para evaluar la consistencia interior de un grupo
de preguntas o afirmaciones que calibran una variable, para el presente caso, para
determinar la confiabilidad de la encuesta se utiliz6 una muestra representativa de la
poblacion, constituida por 15 Mypes y para dicho proceso se empled el programa
informatico SPSS® en su versidn numero 26, el cual permitié calcular la confiabilidad
mediante el coeficiente de Alfa de Cronbach. En consecuencia, dicho calculo fue

adjuntado en el anexo 4.

Y finalmente, el valor ético es un proceso fundamental en la presente tesis y
esta basada en la honradez y la transparencia; en la manipulacién e interpretacion de
los resultados por ende en el presente estudio se aplicd el Codigo de Etica de
investigacion de la Universidad César Vallejo en el cual se refiere a una formacion
transparente de la investigacién, como la divulgacion de los sucesos estudiados, de
tal forma que las conclusiones puedan ser utilizadas para investigaciones futuras. Por
consiguiente, a los duefios de las Mypes se les comenté que la informacién
recolectada fue empleada para fines investigativos y se aprecia mucho los dos valores

mencionados.
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lll. RESULTADOS

En la presente seccion se exponen los resultados de las encuestas aplicadas
a los 25 propietarios de las Mypes de la Asociacion, dicha informacién fue recopilada
para responder las interrogantes planteadas, por ello se recurrié a la aplicacion de la
estadistica descriptiva, dicho enfoque, facilité exponer la informaciéon compilada
mediane porcentajes, buscando agilizar la interpretacion y el analisis de las variables,
dicho procedimiento se vio enriquecido por la estadistica inferencial, con el propdsito
de instaurar la relacion entre dichos elementos comparados. Asimismo, toda la
informacion que fue recopilada en la presente investigacion se adhirié a la normativa

APA, empleando el parafraseo como estrategia de cita.
Analisis descriptivo
Estadistica descriptiva de la primera variable Marketing Digital

A continuacion, se presenta el andlisis descriptivo de las variables y

dimensiones de Marketing Digital y Rentabilidad.
Tabla 1

Anaélisis de la dimension Redes Sociales

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 9 36,0
Medio 11 44,0
Alto 5 20,0

25 100,0

Nota: Procesado mediante SPSS

Como muestra la Tabla 1, se obtuvo un resultado en el cual los propietarios
de las Mypes calificaron como baja a la dimensiéon Redes Sociales con un 36,0%,
mientras que un 44,0% de los encuestados calific6 como media y unicamente un 20
% restante de los empresarios la calific6 como alta. Consecuentemente, se puede
concluir que una mayor parte de los Mypes consideran que las redes sociales son
vitales para la difusion del contenido de su rubro y asi darse a conocer con mayor

facilidad a nuevos clientes potenciales.
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Tabla 2

Analisis de la dimension Comunicacion

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 10 40,0
Medio 7 28,0
Alto 8 32,0

25 100,0

Nota: Procesado mediante SPSS

En la segunda tabla, se identific6 que un 40,0% de los empresarios definid
como baja a la segunda dimensién Comunicacion, mientras que un 32,0% de los
emprendedores la definieron como media y finalmente el 32,0% restante de los
duefios de las Mypes la identific6 como alta. En base a los resultados mencionados,
se puede inferir que en el momento de la aplicacion de la encuesta los propietarios
no estan empleando un plan de marketing digital y sus redes sociales corporativas
como una herramienta de comunicacion o plataforma de ventas y/o atencion al cliente

en tiempo real y de manera eficaz.
Tabla 3

Analisis de la dimension Publicidad

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 13 52,0
Medio 7 28,0
Alto 5 20,0

25 100,0

Nota: Procesado mediante SPSS

En la tercera tabla, se establecio para la dimension Publicidad que el 52,0% de
los encuestados la consider6 como baja, en tanto un 28,0% de los empresarios la
consideré como media y por ultimo un 20,0% de los propietarios lo contemplé como
alta. En base a lo presentado, se puede concluir que al momento de la encuesta los
duefios de las Mypes no empleaban estrategias de publicidad, difusidon de sus nuevos
productos u ofertas o promociones mediante sus plataformas, por lo que la dimensién

publicidad se encontraba bastante abandonada.
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Estadistica descriptiva de la segunda variable Rentabilidad
Tabla 4

Andlisis de la dimensiéon Rentabilidad Econdémica

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 11 44,0
Medio 7 28,0
Alto 7 28,0

25 100,0

Nota: Procesado mediante SPSS

En la tabla numero 4, se evidencid que en la dimension Rentabilidad
Econdmica un 44,0% de los empresarios la sefialé como baja, y el 28,0% de los
duefios de las Mypes la consider6 como media, entre tanto un 28,0% de los
emprendedores la contemplé como alta. Segun lo mencionado, se infiere que una
gran parte de los propietarios encuestados no han generado mejores ganancias en

comparacion a afios anteriores.
Tabla 5

Analisis de la dimension Ventas

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 10 40,0
Medio 9 36,0
Alto 6 24,0

25 100,0

Nota: Procesado mediante SPSS

En la tabla 5, en la dimension de Ventas, se contemplé que el 40,0% de los
empresarios la calific6 como baja, pero por otro lado un 36,0% de los encuestados la
situ6 como media y en tanto un 24,0% de los propietarios de las Mypes la categorizo
como alta. En base a lo mencionado, se identificé que la gran mayoria de los duefios
de las Mypes no ha tenido un incremento en sus ventas en los ultimos meses por

ende sus productos no se venden con mayor facilidad.
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Tabla 6

Analisis de la dimension Patrimonio

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 11 44,0
Medio 6 24,0
Alto 8 32,0

25 100,0

Nota: Procesado mediante SPSS

En la ultima tabla, sobre la dimension Patrimonio se evidencia que un 44,0%
de los dueiios de las Mypes la precis6 como baja, asimismo un 24,0% restante de los
empresarios la identific6 como media y un 32,0% de los encuestados la catalogo
como alta. Segun lo descrito, se evidencia que la mayoria de Mypes no ha

incrementado la cantidad de bienes, herramientas o equipos en los ultimos meses.

Analisis de normalidad

Subsiguientemente, se realiza la prueba de normalidad con la finalidad de

identificar cual es el tipo de prueba estadistica que se utilizé en la investigacion.
Kolmogorov Smirnov: Cuando las muestras son mayores a 50.

Shapiro Wilk: Cuando las muestras son menores a 50.

Tabla 7

Tabla de analisis de normalidad

Kolmogorov-Smirnov®@ Shapiro-Wilk
Estadistico gl  Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing digital  ,133 2 ,200 ,958 25 ,368
5
Rentabilidad ,120 2 ,200 ,953 25 ,290
5

*. Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Acorde a la evaluacién de normalidad, aplicando el test de Shapiro-Wilk, debido
a que el numero es menor a 50 personas ya que se contd con una muestra de 25

propietarios de las Mypes, dicho andlisis arrojé un nivel de significancia para la
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variable numero uno Marketing Digital con un Alfa de 0.368 y para la variable numero
dos Rentabilidad un Alfa de 0.290, por ende, ambos valores siendo mayor al valor Alfa
de 0.05, podemos concluir que los valores mencionados al ser mayores al nivel de
significancia se rechaza la hipdtesis nula, adicionalmente se presenté una
distribucion normal con una prueba paramétrica y se aplicd el coeficiente de
correlacion Pearson, debido a que es idénea al tamafio de la muestra, mostrando que

se halla una correlacion positiva alta entre las dos variables de estudio.

Analisis inferencial
Por otro lado, se realiza el estudio de correlacion entre las variables y las

hipétesis especificas con la finalidad de detectar el grado de correlacion entre ellas.

Prueba de Correlaciones

Objetivo general: Determinar la relacién entre el marketing digital y la rentabilidad de
las Mypes de una asociacion en Chosica, 2024.

Hipotesis general: Existe relacion significativa entre el marketing digital y la

rentabilidad de las Mypes de una asociacién en Chosica, 2024.

Prueba de hipétesis general

Ho: No existe relacién significativa entre el marketing digital y la rentabilidad en los
Mypes de una asociacién en Chosica, 2024.

H1: Existe relacidn significativa entre el marketing digital y la rentabilidad en los Mypes
de una asociacion en Chosica, 2024.

Tabla 8

Resultados de la correlacion de Marketing Digital y Rentabilidad

Marketing Rentabilidad
digital
Marketing digital Correlaciéon de Pearson 1 727"
Sig. (bilateral) ,000
N 25 25
Rentabilidad Correlaciéon de Pearson 727" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 25 25

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Como muestra la tabla numero 8, nos evidencia que la correlacion es positiva
alta entre el Marketing digital y la Rentabilidad, donde se puede verificar un valor de
0.727 y un grado de significancia de 0.00, por lo que de esta forma se rechaza la
hipdtesis nula. Lo cual comprobdé que hay una correlacion positiva alta entre el
marketing digital y la rentabilidad, infiriendo que el mejor método de nivel de

correlacion es Pearson acorde al resultado que es una prueba paramétrica.

Prueba de hipétesis especifica 1

Objetivo especifico 1: identificar la relacidén entre las redes sociales y la rentabilidad

de las Mypes de una asociacion en Chosica, 2024.

Ho: No existe relacion significativa entre las redes sociales y la rentabilidad en los

Mypes de una asociacién en Chosica, 2024.

H1: Existe relacion significativa entre las redes sociales y la rentabilidad en los Mypes
de una asociacion en Chosica, 2024.
Tabla 9

Resultados de la correlacion de Redes Sociales y Rentabilidad

Redes Rentabilidad
sociales
Redes sociales Correlacion de Pearson 1 A7
Sig. (bilateral) ,038
N 25 25
Rentabilidad Correlacidon de Pearson 417" 1
Sig. (bilateral) ,038
N 25 25

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Como muestra la tabla numero 9, nos evidencia que la correlacion es positiva
moderada en la dimensién RRSS y la Rentabilidad, donde se puede verificar un valor
de 0.417 y un grado de significancia de 0.038, por lo que de esta forma se rechaza la

hipétesis nula. Lo cual comprobd que se encuentra presente una correlacién positiva
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moderada entre la primera dimension redes sociales y la segunda variable
rentabilidad.

Prueba de hipétesis especifica 2

Objetivo especifico 2: |dentificar la relacion entre la comunicacion y rentabilidad de

las Mypes de una asociacion en Chosica, 2024.

Ho: No existe relacion significativa entre la comunicacién y la rentabilidad en los Mypes
de una asociacion en Chosica, 2024.

H1: Existe relacion significativa entre la comunicacién y la rentabilidad en los Mypes
de una asociacion en Chosica, 2024.
Tabla 10

Tabla de Pearson Comunicacion y Rentabilidad

Comunicacion Rentabilidad
Comunicacion Correlacion de Pearson 1 556"
Sig. (bilateral) ,004
N 25 25
Rentabilidad Correlacion de Pearson 556" 1
Sig. (bilateral) ,004
N 25 25

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Como muestra la tabla 10, nos evidencia que la correlacion es positiva
moderada entre la segunda dimension Comunicacién y la segunda variable
Rentabilidad, donde se puede verificar un valor de 0.556 y un nivel de significancia de
0.04, por lo que de esta forma se rechaza la hipétesis nula. Lo cual comprobé que se
encuentra presente una correlacion positiva moderada con la segunda dimensién

comunicacion.
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Prueba de hipétesis especifica 3

Objetivo especifico 3: ldentificar la relacion que existe entre la publicidad y la

rentabilidad de las Mypes de una asociacién en Chosica, 2024.

Ho: No existe relacion significativa entre la publicidad y la rentabilidad en los Mypes

de una asociacion en Chosica, 2024.

H1: Existe relacion significativa entre la publicidad y la rentabilidad en los Mypes de
una asociacion en Chosica, 2024.
Tabla 11

Resultados de la correlacion de Publicidad y Rentabilidad

Publicidad Rentabilidad
Publicidad Correlacion de Pearson 1 786"
Sig. (bilateral) ,000
N 25 25
Rentabilidad Correlacion de Pearson 786" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 25 25

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Como muestra el cuadro 11, nos evidencia que la correlacion es positiva alta
entre la tercera dimension Publicidad y la segunda variable Rentabilidad, donde se
puede verificar un valor de 0.786 y un grado de significancia de 0.00, por lo que de
esta forma se rechaza la hipétesis nula. Lo cual comprobd que se encuentra presente

una correlacion positiva alta entre la tercera dimensién y la segunda variable.
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IV. DISCUSION

En relacion con el objetivo general el cual es determinar la relacion entre el
marketing digital y la rentabilidad de las Mypes de una asociacién en Chosica, 2024.
Los resultados demostraron una correlacion de Pearson equivalente a 0.727, lo cual
nos indica que se halla una correlacién positiva alta en las dos variables de estudios
y esto resultados son similares a la investigacion de Pantoja (2021) donde obtuvo una
correlacion positiva muy fuerte equivalente a 0.859 entre sus dos variables de estudio:
Marketing digital y Rentabilidad. De igual forma, Lopez (2019) en su investigacion
realizada determin6 que existe una correlacion positiva considerable de 0.752 entre
sus dos variables de analisis Marketing digital y Rentabilidad concluyendo que
mientras las empresas implementen tacticas de marketing digital repercutira
favorablemente en la rentabilidad de estas.

Los resultados de ambas variables del presente estudio son respaldados por
Escarcena (2022) cuyos resultados son bastante parecidos, quien evidencié que hay
una correlacion positiva alta de 0.789 entre sus dos variables estudiadas las cuales
fueron: Marketing digital y Ventas, en dicha investigacion concluy6 que para aumentar
el nivel de las ventas se deben de implementar herramientas virtuales mediante las
redes sociales con el propésito de tener una mejor comunicacion con los clientes. En
base a los resultados expuestos, el presente estudio demuestra que esta
investigacion es completamente justificada ya que efectivamente hay una relacion
entre las dos variables de la presente investigacion y persigue una importancia tanto
tedrica como practica.

Adicionalmente, la presente investigacion recopilé que las dimensiones de la
primera variable necesitan ser reforzadas, puesto que a la primera dimension Redes
sociales el 44% de los Mypes la calific6 como regular, a la segunda dimensién
Comunicacion el 40% de los negociantes la catalogd como baja y en cuanto a la
tercera dimension que es Publicidad el 52% de micro y pequefios empresarios la
calific6 como baja. Asimismo, para las dimensiones de la segunda variable
empezando con la primera que es Rentabilidad econdémica los empresarios la
calificaron como baja con un 44%, en lo que se relaciona con la segunda dimension
Ventas los negociantes la catalogaron como baja con un 40% mientras que para la

tercera dimensién Patrimonio la calificaron como baja con un 44%.
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En base a los resultados expuestos, se puede inferir que los Mypes de la
asociaciéon no tienen una adecuada aplicacion de tacticas de marketing digital y por
dicho motivo es que rentabilidad se encuentra estancada. De estos resultados, se
puede inferir que hay un relacion directa entre ambas variables, lo cual determina que
la variable marketing digital mejora la rentabilidad, en conclusion las estrategias de
marketing digital facilitan el incremento de la rentabilidad puesto que al promocionarse
mediante las redes sociales o emplear las mismas como plataformas de comunicacién
con los clientes progresa la percepcidon que el cliente tiene sobre el negocio,
adicionalmente que la publicidad de esa forma es mucho mas econdémica y sencilla.

En relacion con el objetivo especifico uno el cual es identificar la relacion entre
las redes sociales y la rentabilidad de las Mypes de una asociacion en Chosica, 2024,
se evidencia que existe una correlacion positiva moderada con un valor de 0.417,este
resultado guarda una ligera similitud con la investigacion realizada por Lopez (2019)
que en su estudio obtuvo un valor similar en su planteamiento del mismo objetivo
especifico arrojando que las variables de su estudio poseen una correlacion positiva
moderada igual a 0.550 en la cual concluyé que una Optima gestion en las redes
sociales respaldara de forma positiva en la rentabilidad y que la red social que mas
resuena es Facebook.

Dicha mencidn confirma el estudio de Lavanda (2021) el cual evidencia que las
Mypes deben escoger cautelosamente los contenidos que publican en las redes
sociales porque de ello depende la aprehension de la atencion de los clientes y
aunque haya concluido que Instagram es la mejor red social para realizar sorteos y
sin una correcta aplicacidén de estrategias de captacion de atencion del cliente esto
no brindara una correlacién positiva alta. También, la investigacién demuestra que
con el objetivo especifico uno podemos demostrar que el hallazgo es valido debido a
que justifica a que mientras mas precisos y dinamicos seamos mediante las redes
sociales mas impactara en nuestra rentabilidad.

Continuando con las contribuciones planteadas, se analizé que efectivamente
se halla una correlacidén positiva moderada entre la primera dimension y la segunda
variable, con un valor equivalente a 0.417, de esta forma se indica que ambos
indicadores estan ligados, ya que, si se implementan mejores estrategas en las redes
sociales, la rentabilidad se vera incrementada, debido a que la correlacion de Pearson

mide esta conexion.
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En relacion con el objetivo especifico dos el cual es identificar la relacion entre
la comunicacion y rentabilidad de las Mypes de una asociacion en Chosica, 2024, se
evidencia que existe una correlacion positiva moderada igual a 0.556, al igual que
Pantoja (2021) en su estudio la relacion con su objetivo especifico uno arrojé un valor
similar equivalente a 0.790 lo cual evidencia que hay una correlacion positiva alta
entre la Comunicacion y rentabilidad, esto quiere decir que el estudio de Hernandez
(2020) se cumple en el presente estudio ya que nos define que la comunicacion con
clientes potenciales se ve facilitada con la primera variable en estudio. Por su parte
Avalos (2020) en su estudio obtuvo un valor parecido en su planteamiento del mismo
objetivo especifico arrojando que la dimension Comunicacion y su segunda variable
Rentabilidad poseen una correlacion positiva moderada equivalente a 0.334,
concluyendo que si bien hay una relacion positiva se tiene que mejorar este punto
sobre todo para que el cliente tenga una mejor percepcion de los clientes.

Continuando con el segundo objetivo especifico Cuevas (2023) concluy6 que
el Marketing digital mejora la capacidad de comunicacién con sus clientes, fortificando
la conexion entre la empresa y el cliente, lo cual provoca en el cliente que se sienta
apreciado. El segundo objetivo concluye que hay una importancia practica porque
mientras mas emplee las estrategias de comunicacién ya sea con una vision de
atencion al cliente o de ventas lograremos mejorar la percepcién de los compradores
sobre nuestro negocio. Por ende, la investigacion demuestra que con el objetivo
especifico uno podemos demostrar que el hallazgo es valido debido a que justifica a
que mientras mas precisos y dinamicos seamos mediante las redes sociales mas
impactara en nuestra rentabilidad. Continuando con los aportes planteados, se
analizé que hay una correlacién positiva alta mutua de la segunda dimension y la
variable numero dos, de esta forma se indica que ambos indicadores estan
estrechamente ligados, ya que, si la comunicacidn es mas empleada mediante las
plataformas virtuales, la rentabilidad se vera incrementada, positivamente debido a
que la correlacién de Pearson mide esta relacion.

Y finalmente en el objetivo especifico tres el cual es identificar la relacion que
existe entre la publicidad y la rentabilidad de las Mypes de una asociacién en Chosica,
2024, se evidencia que existe una correlacion positiva alta equivalente a 0.786,
Conforme lo demostrado, hay una similitud con el estudio de Léopez (2019) quien
indicd que existe una correlacion positiva moderada entre la tercera dimension

Publicidad y la Rentabilidad con un valor de 0.490 y concluy6 que al desarrollar las
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estrategias de publicidad por email u otros medios la variable rentabilidad se ve
impactada de manera positiva. Asimismo, Avalos (202) en su estudio revela que se
encuentra presente una correlacidn positiva moderada con un valor de 0.352 entre la
dimension Publicidad y la variable Rentabilidad econémica, porque la publicidad de
manera virtual fomenta la adquisicidén de los servicios o productos que se anuncien.

Lo cual coincide con el estudio de Yudiyanto (2019), quien nos afirma que el
Marketing digital puede generar una expansion en los negocios ya que la publicidad
aplicada en las redes sociales es mas eficiente porque trasciende la distancia y es
mucho mas dinamica y atrae la participacion de los clientes. De manera analoga,
Muis (2024) respalda el objetivo especifico tres porque indica que una estrategia de
publicidad en el marketing digital siempre debe ser creativo y preciso para que sea
asimilado de una mejor manera por el cliente. Esta investigacidon propone que el tercer
objetivo especifico confirma a nivel sicolégico que es mas asequible engatusar la
atencion de los clientes de manera breve y divertida.

Por ende, la investigacion demuestra que con el objetivo especifico uno
podemos demostrar que el hallazgo es valido debido a que justifica a que mientras
mas precisos y dinamicos seamos mediante las redes sociales mas impactara en
nuestra rentabilidad. Continuando con los aportes planteados, se analizé que se
encuentra presente una correlacion positiva alta entre la tercera dimension y la
segunda variable, con un valor equivalente a 0.786 de esta forma se indica que ambos
indicadores estan estrechamente ligados, ya que, si la publicidad recibe mas énfasis
mediante las plataformas virtuales, la rentabilidad aumentara positivamente debido a
que con la informacién expuesta se afirma que si hay una correlacion.

Finalmente, otro detalle importante que se recopil6 en la investigacién es que
la totalidad de las Mypes son adultos mayores por ende no aplican estrategias de
marketing digital o no manejan sus redes sociales de una forma correcta, basicamente
es porque tienen miedo al uso de la tecnologia debido a que en su vida no estuvieron
expuestos a los avances tecnolégicos por dicho motivo esa falta de exposicion a la

tecnologia influencié a la baja aceptacion de las redes sociales.

Esto es algo que queda evidenciado con la investigacion de (Castafieda, 2023)
ya que nos indica que el miedo de los adultos mayores a las redes sociales muchas
veces es la falta de informacion y el incremento de los robos bancarios por internet,

lo cual los vuelve vulnerables por su desconocimiento, ello les generé un miedo y
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rechazo a las personas mayores, por otro lado, el envejecimiento patolégico en los
problemas de memoria repercutiria en memorizar la secuencia de pasos necesarios

para el manejo de las redes sociales.
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V. CONCLUSIONES

Primera: En relacidn con el objetivo general, se concluyé que se halla presente una
relacion positiva entre la primera variable de estudio Marketing digital y la
segunda variable Rentabilidad, en virtud de que el indice de correlacion de
Pearson fue 0.727 por lo que se puede concluir que esta presente una
influencia positiva alta entre ambas variables, debido a que, si se implementan
nuevas estrategias de marketing, éstas incrementaran la rentabilidad de los

negociantes.

Segunda: Acerca del primer objetivo especifico, concluyé que se halla presente una
relacion positiva entre la primera dimensiéon Redes sociales y la segunda
variable Rentabilidad, con un coeficiente de correlacion de Pearson de 0.417
lo cual comprueba que hay una relacién positiva moderada, causada por una
gestion inadecuada ya que esta dimension recibioé poco énfasis de parte de los

Mypes a sus redes sociales corporativas.

Tercera: Referente al segundo objetivo especifico, concluyé que se halla presente una
relacion positiva entre la segunda dimension Comunicacion y la segunda
variable Rentabilidad, con un coeficiente de correlacion de Pearson de 0.556
lo cual comprueba que hay una relacion positiva moderada por lo que se
evidencio que a mayor comunicacién por las plataformas digitales con el cliente

mayor sera la rentabilidad ya que se establece un vinculo entre ambos.

Cuarta: Por ultimo, en el tercer objetivo especifico, se deduce que se halla presente
una relacion positiva alta entre la tercera dimension Publicidad y la segunda
variable Rentabilidad, con un coeficiente de Pearson equivalente a 0.786, en
dicho sentido podemos concluir que hay una correlacion positiva alta y que
esta ultima dimensién es la que mas repercute en la Rentabilidad por lo que se

le debe de prestar mucha atencién para ser bien recibidos por los clientes.
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VI. RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda a los Mypes de la asociacion como recomendd Lopez, (2019)
en su investigacion, que contraten a un Community manager para que se
enfoque exclusivamente en el manejo de las redes sociales de la asociacion,
para que puedan mejorar su comunicacién con sus clientes y puedan captar
nuevos clientes. A la par se sugiere que mediante sus redes sociales
(Instagram, Facebook, Tik Tok y Whatsapp) realicen sorteos con productos que
tienen una baja rotacidn con una politica en la cual para concursar los
interesados deban compartir la publicacion y dar like a la pagina para aumentar
su volumen de seguidores. Adicionalmente, que las publicaciones en sus redes
sociales sean constantes para que se puedan hacer conocidos de una forma
mas rapida y econdmica, debio a que las redes sociales pueden hacer que el
negocio se extienda mas lejos y pueda romper fronteras locales o nacionales,
a su vez la principal ventaja es que la comunicacion es mas rapida ya que es
en tiempo real (Yudiyanto, 2019).

Segunda: Se recomienda a los propietarios de la Asociacidon que motiven a sus
clientes a la comunicacién por sus plataformas digitales y asi usen sus esos
medios como un area de atencion al cliente (Escarcena,2022). A su vez, dicha
derivacidon también se puede emplear como servicio de post venta, donde a la
par que solucionan inconvenientes o dudas de sus clientes puedan crear una
excelente relacibn con sus carteras de clientes, permitiéndoles sentirse
valorados por parte de los Mypes de la asociacién y asi puedan seguir
realizando compras.

Tercera: Se recomienda a los Mypes de la Asociacion capacitarse en estudios de
mercado, perfil del cliente y nuevas tecnologias Pilamunga (2022) esto con la
finalidad de conocer mas al cliente y poder identificar sus necesidades y crearle
la necesidad de compra, aplicando las nuevas tecnologias con la finalidad de
hacer mas amigables sus ofertas y sean mejor recibidas, como también para
poder implementar nuevas estrategias de comercializacion mediante sus redes
sociales (Instagram, Facebook, Tik Tok y Whatsapp) donde puedan actualizar
constantemente el contenido de sus RRSS y asi publicitar sus productos,

ofertas y descuentos que tienen con la finalidad de fidelizar a sus clientes y a
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la vez de captar a nuevos consumidores. Por otro lado, es importante

capacitarse mediante talleres de ventas para poder aumentar su rentabilidad.
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Anexo 1. Tabla de operacionalizacion de variables

Variables de L Definicion _ . _ o
. Definicion conceptual _ Dimensiones Indicadores Escala de medicion
estudio operacional
Instagram
L Tik Tok
Es la aplicacion de ]
o . La presente | Redes sociales Facebook
tacticas y métodos de | o o
L | investigacion aplico
comercializacion a traveés o
o como técnica la _
de la publicidad, llevadas Escala Likert:
o encuesta y del
a la practica en| . _ (1) Nunca
_ . mismo modo  se Atencion al cliente .
Marketing | plataformas digitales ] . . L o (2) Casi nunca
. o usé el cuestionario | Comunicacion Servicio post venta .
digital como paginas web, correo _ _ (3) Ocasionalmente
. como instrumento, Rapidez o
electronico, APPS, TV, B (4) Casi siempre
_ o o ambos de creacion _
radio, periddicos digitales _ o (5) Siempre
propia empleando Publicidad
y RRSS para entablar . _
o una escala de informativa
comunicacion directa con |
. Likert. Ofertas
los clientes (Shum,2019). o B
Publicidad Captacion de
clientes
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Rentabilidad

Es un indicador que nos
muestra lo que se gana
con las ventas realizadas
comparadas a las de
inversion en un
determinado lapso. Es la
tasa con la que Ila
empresa compensa la
totalidad de sus recursos y
aumenta el capital,
finalmente la rentabilidad
economica es una de las
mas habituales en las

empresas (Ortega, 2020).

La presente
investigacion aplico
como técnica la
encuesta y del
mismo modo se usé
el cuestionario
como instrumento,
ambos de creacién
propia empleando
una escala de

Likert.

Rentabilidad

econdmica

Ventas

Patrimonio

Utilidad
Liquidez
Rentabilidad

financiera

Ingresos

econdmicos

Objetivos de venta

Stock

Ingresos
Retorno

inversion
Rotacion

inventario

de

de

Escala Likert:

(1) Nunca

(2) Casi nunca

(3) Ocasionalmente
(4) Casi siempre

(5) Siempre
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Anexo 2. Instrumento de recoleccion de datos

El UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Estimado (a) MYPE de la Asociacion de Trabajadores Comerciantes,
basandome en la informacién proporcionada, la presente solicitud es para
recopilar datos sobre el Marketing Digital y la Rentabilidad en las PYMES de la
Asociacion. Es importante recalcar que la informacion proporcionada en este
cuestionario es de caracter confidencial y se agradece de antemano su
colaboracion.

Nunca Casi nunca | Ocasionalmente | Casi siempre Siempre

(1) (2) (3) (4) ()

Seleccione la opcidn que mejor se aplique a usted y marquela con una X.
Recuerde, no hay preguntas correctas o incorrectas. Procure responder con total
sinceridad.

Marketing Digital

Dimension | N° Items 1(2(3(4(5

Sus clientes interactian por Instagram

Utiliza frecuentemente la cuenta de TikTok de
SuU negocio para promocionar sus nuevos
productos

N|—=

RRSS

Ha subido videos a su cuenta de Tik Tok

Interactila con sus clientes mediante la
cuenta de Facebook de su negocio

Los clientes han llegado a conocer su negocio
mediante su cuenta de Facebook

Los clientes hacen uso de las redes sociales
para realizar pedidos en su negocio

Los clientes hacen uso de las redes sociales
para comunicarse con su negocio

Resuelve dudas de sus clientes mediante las

Comunicacion redes sociales de su negocio

©| 0 N O O MW

Los clientes hacen uso de sus redes sociales
para realizar quejas

10 | Los clientes al hacer uso de las redes
sociales para comunicarse con su negocio
logran ser atendidos a la brevedad

11 | Ha subido videos a sus plataformas
describiendo la calidad de sus productos o
servicio

12 | Al ingresar un nuevo producto a su negocio
hace uso de diferentes redes sociales para
informar a sus clientes

Publicidad

13 | Haenviado sus ofertas a sus clientes a través
de sus redes sociales

14 | Mediante sus publicidades de redes sociales

ha logrado captar nuevos clientes
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Rentabilidad

Dimensién | N° items
15 Ha gem_srado mejores  ganancias en
comparacion a afos anteriores
16 Ha generado mejores ganancias en los Ultimos
meses
Rentabilidad 17 | Dispone de més efectivo para poder comprar
econdmica su mercaderia
18 Cuando compara su inversion con afios
anteriores ha notado un crecimiento
19 Han incrementado la cantidad de bienes en su
empresa en los ultimos afios
20 Ha notado un incremento de sus ingresos
mensuales en los ultimos meses
21 Su cumplimiento de objetivos de ventas esta
presentando un crecimiento mensualmente
Ventas 22 | Ha notado que sus ventas estan aumentando
23 Se agota mas rapido su stock en los ultimos
meses
24 En el tltimo trimestre sus productos se venden
con mayor facilidad
25 Sus bienes se han incrementado en los
Ultimos meses
26 Puede pagar sus préstamos con mayor
facilidad
Patri i 27 | Sus gastos son menores que sus ingresos
atrimonio 28 Ha comprado mas productos en los ultimos
meses
29 | Sus productos comprados rotan mas rapido
30 Ha incrementado la cantidad de herramientas,

equipos 0 maquinas en los ultimos meses

Gracias por su colaboracién.

50



Anexo 3. Fichas de validaciéon de instrumentos para la recoleccién de datos

Eli UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Ficha de Validacion de contenido para el instrumento
Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recoleccién de datos (cuestionario / guia de entrevista) que permitira recoger la
informacién en la presente investigacion: “El marketing digital y la rentabilidad en las MYPES de la Asociacion de Trabajadores
Comerciantes Virgen del Carmen, 2024". Por lo que se le solicita que tenga a bien evaluar el instrumento, haciendo de ser caso, las
sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de validacion de contenido son:

Criterio Detalle Calificacion
Suficiencia El/la item/pregunta perteneceg a ladimensién / subcategoria y 1: de acuerdo
basta para obtener la medicién de esta. 0: en desacuerdo
Claridad El/la item/pregunta se comprende facilmente, es decir, su 1: de acuerdo
sintactica y semantica son adecuadas. b: en desacuerdo
Coherencia El/la item/pregunta tiene relacion légica con el indicador que esta |1: de acuerdo
frigiendos. 0: en desacuerdo
Relevancia El/la item/pregunta es esencial o importante, es decir, debe ser  |1: de acuerdo
incluido. 0: en desacuerdo

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

Matriz de validacién del cuestionario/guia de entrevista de la variable/categoria

Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 0 6 1 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente).

Definicién de la variable Marketing digital: Mientras que el marketing digital es la agrupacion de estrategias y
técnicas que una persona o empresa utiliza a través de Internet para atraer clientes potenciales. Para lograr
esto, las empresas deben comprender a los usuarios y adaptarse a ellos (Kotler, 2017).

Categoria 1: Redes sociales

] g ]
5 B g 2
. (0] 2 2] © .
Dimensién Indicador Item S 3 g 3 Observacion
= (@] [=} [}
@ o o
Sus clientes | | 1 1 1
Instagram | interactdan  por
Instagram
Utiliza 1 1 1 1
frecuentemente
la cuenta de
TikTok de su
: negocio para
Redes sociales ThTox Rrafiocional sUs
nuevos productos
Ha subido videos | | | 1 1
a su cuenta de
Tik Tok
Interactua con| 1 1 1 1
sus clientes
Facebook | mediante la
cuenta de
Facebook de su
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negocio

Los clientes han
llegado a conocer
su negocio
mediante su
cuenta de
Facebook

Categoria 2: Comunicacion

Dimension

Indicador

item

Suficiencia

Claridad

Coherencial

Relevancial

Observacion

Comunicacion

Atencion al
cliente

Los clientes
hacen uso de las
redes  sociales
para realizar
pedidos en su
negocio

Los clientes
hacen uso de las
redes  sociales
para
comunicarse con
su negocio

Servicio
post venta

Resuelve dudas
de sus clientes
mediante las
redes sociales de
su negocio

Los clientes
hacen uso de sus
redes sociales
para realizar
quejas

Rapidez

Los clientes al
hacer uso de las
redes sociales
para
comunicarse con
su negocio logran
ser atendidos a la
brevedad
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Categoria 3: Publicidad

Dimensién Indicador item Observacion

Suficiencia
Claridad
Coherencig
Relevancia

Ha subido videos | 1 1 1 1
a sus plataformas
describiendo la
calidad de sus
productos o
servicio

Publicidad

informativa Al ingresar un | I 1 1

nuevo producto a
su negocio hace
uso de diferentes
redes  sociales
Publicidad para informar a
sus clientes

Ha enviado sus | | 1 1 1
ofertas a sus
Ofertas clientes a través
de sus redes
sociales

Mediante sus | 1 1 1 1
publicidades de
redes sociales ha
logrado  captar
nuevos clientes

Captacion
de clientes




Eli UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Definicion de la variable Rentabilidad: La rentabilidad empresarial se encuentra estrechamente relacionada con el

uso eficiente de los recursos financieros durante un periodo de tiempo determinado sobre los cuales actian
aspectos endégenos como exdégenos que pueden concluir el nivel de rentabilidad que pueda tener una
empresa (Sanchez, 2018).

Categoria 1: Rentabilidad econémica.

Dimension

Indicador

ftem

Suficiencia

Claridad

Coherencial

Relevancial

Observacion

Rentabilidad
economica

Utilidad

Ha generado
mejores
ganancias en
comparacion  a
afnos anteriores

Ha generado
mejores
ganancias en los
Ultimos meses

Liquidez

Dispone de mas
efectivo para
poder comprar su
mercaderia

Cuando compara
su inversion con
afios anteriores
ha notado un
crecimiento

ROE

Han
incrementado la
cantidad de
bienes en su
empresa en los
Gltimos anos

Categoria 2: Ventas

Dimension

Indicador

item

Suficiencia

Claridad

Coherencial

Relevancia

Observacion

Ventas

Ingresos
econdmicos

Ha notado un
incremento  de
sus ingresos
mensuales en los
Ultimos meses

Obijetivos de
ventas

Su cumplimiento
de objetivos de
ventas esta
presentando un
crecimiento
mensualmente

Ha notado que
sus ventas estan
aumentando

Stock

Se agota mas
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rapido su stock
en los dltimos
meses

En el dltimo| | | 1 1
trimestre sus
productos se
venden con
mayor facilidad

Categoria 1: Patrimonio

Dimension Indicador

ftem Observacion

Suficiencia
Claridad
Coherencig
Relevancia

Bienes

Sus bienes se| | 1 1 1
han

incrementado en | 1 1 1 1
los ultimos meses

Ha incrementado | | | | 1
la cantidad de
herramientas,
equipos o
magquinas en los
Ultimos meses

Patrimonio
Capacidad
crediticia

Puede pagar sus | | 1 1 1
préstamos  con
mayor facilidad

Sus gastos son| | 1 1 1
menores gue sus
ingresos

Rotacion de
inventario

Ha comprado 1 | | 1
maés productos
en los ultimos
meses

Sus productos 1 1 1 1
comprados rotan
mas rapido

Ficha de validacion de juicio de experto

Nombre del instrumento

Cuestionario para medir las estrategias de marketing digital y la rentabilidad en las
MYPES de la Asociacion de Trabajadores Comerciantes Virgen del Carmen, 2024

Objetivo del instrumento

El objetivo es medir las estrategias de marketing percibidas por los consumidores,
asi como el comportamiento que desarrollan los compradores para decidir la compra.

Nombres y apellidos del experto

Daysi Jaqueline Aparicio Flores

Documento de identidad 44489276

Afos de experiencia en el area 3 anos

Maximo Grado Académico Magister

Nacionalidad Peruana

Institucion Universidad Cesar Vallejo
Cargo Docente

Namero telefénico 910602563

Firma

Fecha

07/05/2024
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Ficha de Validacion de contenido para el instrumento
Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recoleccion de datos (cuestionario / guia de entrevista) que permitira recoger la
informacién en la presente investigacion: “El marketing digital y la rentabilidad en las MYPES de la Asociacion de Trabajadores
Comerciantes Virgen del Carmen, 2024”. Por lo que se le solicita que tenga a bien evaluar el instrumento, haciendo de ser caso, las
sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de validacion de contenido son:

Criterio Detalle Calificacion
Suficiencia El/la item/pregunta pertenece: a ladimensién / subcategoria y 1: de acuerdo
basta para obtener la medicion de esta. b on'desacuardo
Claridad El/la item/pregunta se comprende facilmente, es decir, su 1: de acuerdo
sintactica y semantica son adecuadas. b: en desacuerdo
Coherencia El/la item/pregunta tiene relacion l6gica con el indicador que esta [1: de acuerdo
midiendo. 0: en desacuerdo
Relevancia El/la item/pregunta es esencial o importante, es decir, debe ser |1: de acuerdo
incluldo: 0: en desacuerdo

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

Matriz de validacion del cuestionario/guia de entrevista de la variable/categoria

Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 0 6 1 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente).

Definicion de la variable Marketing digital: Mientras que el marketing digital es la agrupacion de estrategias y
técnicas que una persona o empresa utiliza a través de Internet para atraer clientes potenciales. Para lograr
esto, las empresas deben comprender a los usuarios y adaptarse a ellos (Kotler, 2017).

Categoria 1: Redes sociales

] g ]
2 8 2 2
" (0] 2 o © .
Dimension Indicador ltem S @ g 3 Observacion
> (@] [=] 5}
@ (&) o
Sus clientes | | 1 1 |
Instagram | interactian  por
Instagram
Utiliza 1 1 1 1
frecuentemente
la cuenta de
TikTok de su
: negocio para
Redes sociales TiTox RIafiociOnal clis
nuevos productos
Ha subido videos | | | 1 1
a su cuenta de
Tik Tok
Interactia con | | 1 1 1
sus clientes
Facebook | mediante la
cuenta de
Facebook de su
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negocio

Los clientes han
llegado a conocer
su negocio
mediante su
cuenta de
Facebook

Categorfa 2: Comunicacion

Dimensién

Indicador

item

Suficiencia

Claridad

Coherencial

Relevancial

Observacion

Comunicacién

Atencion al
cliente

Los clientes
hacen uso de las
redes  sociales
para realizar
pedidos en su
negocio

Los clientes
hacen uso de las
redes  sociales
para
comunicarse con
su negocio

Servicio
post venta

Resuelve dudas
de sus clientes
mediante las
redes sociales de
Su negocio

Los clientes
hacen uso de sus
redes sociales
para realizar
quejas

Rapidez

Los clientes al
hacer uso de las
redes  sociales
para
comunicarse con
su negocio logran
ser atendidos a la
brevedad
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Categoria 3: Publicidad

Dimensién Indicador item Observacion

Claridad

Suficiencia
Coherencia
Relevancia

Ha subido videos | 1 1 1 1
a sus plataformas
describiendo la
calidad de sus
productos o
servicio

Publicidad

informativa Al ingresar un |1 I 0 1

nuevo producto a
su negocio hace
uso de diferentes
redes  sociales
Publicidad para informar a
sus clientes

Ha enviado sus | | 1 1 1
ofertas a sus
Ofertas clientes a través
de sus redes
sociales

Mediante sus | 1 1 1 1
publicidades de
redes sociales ha
logrado  captar
nuevos clientes

Captacion
de clientes
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Definicion de la variable Rentabilidad: La rentabilidad empresarial se encuentra estrechamente relacionada con el

uso eficiente de los recursos financieros durante un periodo de tiempo determinado sobre los cuales actian
aspectos endégenos como exdégenos que pueden concluir el nivel de rentabilidad que pueda tener una
empresa (Sanchez, 2018).

Categoria 1: Rentabilidad econémica.

Dimension

Indicador

ftem

Suficiencia

Claridad

Coherencial

Relevancial

Observacion

Rentabilidad
economica

Utilidad

Ha generado
mejores
ganancias en
comparacion  a
afnos anteriores

Ha generado
mejores
ganancias en los
Ultimos meses

Liquidez

Dispone de mas
efectivo para
poder comprar su
mercaderia

Cuando compara
su inversion con
afios anteriores
ha notado un
crecimiento

ROE

Han
incrementado la
cantidad de
bienes en su
empresa en los
Gltimos anos

Categoria 2: Ventas

Dimension

Indicador

item

Suficiencia

Claridad

Coherencial

Relevancia

Observacion

Ventas

Ingresos
econdmicos

Ha notado un
incremento  de
sus ingresos
mensuales en los
Ultimos meses

Obijetivos de
ventas

Su cumplimiento
de objetivos de
ventas esta
presentando un
crecimiento
mensualmente

Ha notado que
sus ventas estan
aumentando

Stock

Se agota mas
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rapido su stock
en los dltimos
meses

En el dltimo | | 1 1 1
trimestre sus
productos se
venden con
mayor facilidad

Categoria 1: Patrimonio

Dimension Indicador

ftem Observacion

Suficiencial
Claridad
Coherencig
Relevancia

Bienes

Sus bienes se| | 1 1 1
han

incrementado en | 1 1 1 1
los Gltimos meses

Ha incrementado | | 1 1 1
la cantidad de
herramientas,
equipos o
maquinas en los
Ultimos meses

Patrimonio
Capacidad
crediticia

Puede pagar sus | 1 1 0 1
préstamos  con
mayor facilidad

Sus gastos son | | 1 1 1
menores que sus
ingresos

Rotacion de
inventario

Ha comprado 1 | 1 1
mas productos
en los dltimos
meses

Sus productos 1 | 1 1
comprados rotan
mas rapido

Ficha de validacion de juicio de experto

Nombre del instrumento

Cuestionario para medir las estrategias de marketing digital y la rentabilidad en las
MYPES de la Asociacién de Trabajadores Comerciantes Virgen del Carmen, 2024

Objetivo del instrumento

El objetivo es medir las estrategias de marketing percibidas por los consumidores,
asi como el comportamiento que desarrollan los compradores para decidir la compra.

Nombres y apellidos del experto

Marvin Zevallos Garcia

Documento de identidad 09803285

Afos de experiencia en el area 25

Maximo Grado Académico Doctor

Nacionalidad Peruana

Institucién Universidad Tecnolodgica del Perd
Cargo Docente

Numero telefénico 971006668

Firma

Fecha

07/05/ 2024
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Ficha de Validacion de contenido para el instrumento
Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recoleccion de datos (cuestionario / guia de entrevista) que permitira recoger la
informacién en la presente investigacion: “El marketing digital y la rentabilidad en las MYPES de la Asociacion de Trabajadores
Comerciantes Virgen del Carmen, 2024”. Por lo que se le solicita que tenga a bien evaluar el instrumento, haciendo de ser caso, las
sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de validacion de contenido son:

Criterio Detalle Calificacion
Suficiencia El/la item/pregunta pertenece: a ladimensién / subcategoria y 1: de acuerdo
basta para obtener la medicion de esta. b on'desacuardo
Claridad El/la item/pregunta se comprende facilmente, es decir, su 1: de acuerdo
sintactica y semantica son adecuadas. b: en desacuerdo
Coherencia El/la item/pregunta tiene relacion l6gica con el indicador que esta [1: de acuerdo
midiendo. 0: en desacuerdo
Relevancia El/la item/pregunta es esencial o importante, es decir, debe ser |1: de acuerdo
incluldo: 0: en desacuerdo

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

Matriz de validacion del cuestionario/guia de entrevista de la variable/categoria

Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 0 6 1 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente).

Definicion de la variable Marketing digital: Mientras que el marketing digital es la agrupacion de estrategias y
técnicas que una persona o empresa utiliza a través de Internet para atraer clientes potenciales. Para lograr
esto, las empresas deben comprender a los usuarios y adaptarse a ellos (Kotler, 2017).

Categoria 1: Redes sociales

] g ]
2 8 2 2
" (0] 2 o © .
Dimension Indicador ltem S @ g 3 Observacion
> (@] [=] 5}
@ (&) o
Sus clientes | | 1 1 |
Instagram | interactian  por
Instagram
Utiliza 1 1 1 1
frecuentemente
la cuenta de
TikTok de su
: negocio para
Redes sociales TiTox RIafiociOnal clis
nuevos productos
Ha subido videos | | | 1 1
a su cuenta de
Tik Tok
Interactia con | | 1 1 1
sus clientes
Facebook | mediante la
cuenta de
Facebook de su
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negocio

Los clientes han
llegado a conocer
su negocio
mediante su
cuenta de
Facebook

Categoria 2: Comunicacion

Dimensién

Indicador

item

Suficiencia

Claridad

Coherencial

Relevancial

Observacion

Comunicacién

Atencion al
cliente

Los clientes
hacen uso de las
redes  sociales
para realizar
pedidos en su
negocio

Los clientes
hacen uso de las
redes  sociales
para
comunicarse con
su negocio

Servicio
post venta

Resuelve dudas
de sus clientes
mediante las
redes sociales de
Su negocio

Los clientes
hacen uso de sus
redes sociales
para realizar
quejas

Rapidez

Los clientes al
hacer uso de las
redes  sociales
para
comunicarse con
su negocio logran
ser atendidos a la
brevedad
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Categoria 3: Publicidad

Dimensién Indicador item Observacion

Suficiencia
Claridad
Coherencig
Relevancia

Ha subido videos | 1 1 1 1
a sus plataformas
describiendo la
calidad de sus
productos o
servicio

Publicidad

informativa Al ingresar un | I 1 1

nuevo producto a
su negocio hace
uso de diferentes
redes  sociales
Publicidad para informar a
sus clientes

Ha enviado sus | | 1 1 1
ofertas a sus
Ofertas clientes a través
de sus redes
sociales

Mediante sus | 1 1 1 1
publicidades de
redes sociales ha
logrado  captar
nuevos clientes

Captacion
de clientes
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Definicion de la variable Rentabilidad: La rentabilidad empresarial se encuentra estrechamente relacionada con el

uso eficiente de los recursos financieros durante un periodo de tiempo determinado sobre los cuales actian
aspectos endégenos como exdégenos que pueden concluir el nivel de rentabilidad que pueda tener una
empresa (Sanchez, 2018).

Categoria 1: Rentabilidad econémica.

Dimension

Indicador

ftem

Suficiencia

Claridad

Coherencial

Relevancial

Observacion

Rentabilidad
economica

Utilidad

Ha generado
mejores
ganancias en
comparacion  a
anos anteriores

Ha generado
mejores
ganancias en los
Ultimos meses

Liquidez

Dispone de mas
efectivo para
poder comprar su
mercaderia

Cuando compara
su inversion con
afios anteriores
ha notado un
crecimiento

ROE

Han
incrementado la
cantidad de
bienes en su
empresa en los
Gltimos anos

Categoria 2: Ventas

Dimension

Indicador

item

Suficiencia

Claridad

Coherencial

Relevancia

Observacion

Ventas

Ingresos
econdémicos

Ha notado un
incremento  de
sus ingresos
mensuales en los
Ultimos meses

Obijetivos de
ventas

Su cumplimiento
de objetivos de
ventas esta
presentando un
crecimiento
mensualmente

Ha notado que
sus ventas estan
aumentando

Stock

Se agota mas
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rapido su stock
en los ultimos

meses

En el dltimo| | 1 1 1
trimestre sus

productos se

venden con

mayor facilidad

Categoria 1: Patrimonio

Dimensién

Indicador

ftem Observacion

Suficiencia
Claridad
Coherencig
Relevancia

Patrimonio

Bienes

Sus bienes se| | 1 1 1
han
incrementado en | | 1 1 1
los Gltimos meses
Ha incrementado | | 1 1 1
la cantidad de
herramientas,

equipos o]
maquinas en los
Gltimos meses

Capacidad
crediticia

Puede pagar sus | | 1 1 1
préstamos  con
mavyor facilidad
Sus gastos son| | 1 1 1
menores que sus
ingresos

Rotacién de
inventario

Ha comprado 1 1 1 1
mas productos
en los Ultimos
meses

Sus productos 1 1 1 1
comprados rotan
méas répido

Ficha de validacion de juicio de experto

Nombre del instrumento

Cuestionario para medir las estrategias de marketing digital y la rentabilidad en las
MYPES de la Asociacion de Trabajadores Comerciantes Virgen del Carmen, 2024

Objetivo del instrumento

El objetivo es medir las estrategias de marketing percibidas por los consumidores,
asi como el comportamiento que desarrollan los compradores para decidir la compra.

Nombres y apellidos del experto

Dr. Nestor Cuba Carbajal

Documento de identidad 40029894
Afos de experiencia en el area 20 afios
Maximo Grado Académico Doctor
Nacionalidad Peruano
Fimado digitalm ;
s ] c'ﬁ'éli»ﬁljimué’ﬁon FIR
: 5‘ 40020804 hard
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO Frrg | Metive: Soy el auter del
prorraL | documento
Fecha: 07/05/2024 15:58:21-0500
Institucion Universidad Norbert Wiener
Cargo Docente Investigador
Namero telefonico 982843887
Firma
Fecha 07/05/2024
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Anexo 4: Resultados del analisis de consistencia

Primera variable Marketing Digital

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,869 15

Segunda variable Rentabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,962 15
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Anexo 5. Consentimiento o asentamiento informado UCV

Consentimiento Informado

Titulo de la investigacion: Marketing digital y la rentabilidad de las MYPES de la
Asociacion de Trabajadores Comerciantes Virgen del Carmen, 2024.

Investigador (a) (es): Giovanni Jesus, Pacheco Garay

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing digital y la
rentabilidad de las MYPES de la Asociaciéon de Trabajadores Comerciantes
Virgen del Carmen, 2024, cuyo objetivo es recopilar informacion. Esta
investigacion es desarrollada por estudiantes del programa de estudio
Elaboracion de tesis, de la Universidad César Vallejo del campus Ate, aprobado
por la autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso de la
institucion Asociacion de Trabajadores Comerciantes Virgen del Carmen.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se recopilara informacién sobre el marketing digital y rentabilidad para el
desarrollo de la parte estadistica en la cual se evaluara como la primera variable

impacta sobre la otra.

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar

los procedimientos del estudio):

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales

y algunas preguntas

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 5 minutos y se
realizara en el ambiente propio de la institucién Asociacion de Trabajadores
Comerciantes Virgen del Carmen. Las respuestas al cuestionario o guia de
entrevista seran codificadas usando un nimero de identificacion y, por lo tanto,

seran anénimas.

Participacién voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si
desea participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no

desea continuar puede hacerlo sin ningn problema.

Riesgo (principio de No maleficencia):

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

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informard que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la
institucion al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico

ni de ninguna otra
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indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo,
los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de
identificar al participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde
es totalmente Confidencial y no sera usada para ningtin otro propésito fuera de
la investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal
y pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a)
(es) Giovanni Jesus, Pacheco Garay con email: giogaray123@gmail.com.

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo participar en
la investigacién antes mencionada.

Nombre y apellidos: Casimir Vicufia, Buenaventura

Fecha y hora: 5 de julio del 2024.4:00 p.m.
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Anexo 7. Autorizaciones para el desarrollo del proyecto de investigacion




