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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo determinar la influencia del marketing digital en la
ampliacion de mercado de la escuela de conductores Marbal, Ventanilla, 2018. Donde el tipo
de la indagacion fue descriptivo — explicativo — causal; el universo de estudio estuvo
vinculado a los clientes los cuales fueron 40 personas, contando con una muestra de la misma
cantidad, ya que la poblacion es de menor cuantia, por ese motivo serd de tipo censal. Asi
mismo, para la recopilacion de informacion se tomo como técnica a la encuesta e instrumento
al cuestionario, este ultimo consta de 28 preguntas con respuesta de 5 alternativas; Se conto
con la ayuda del software estadistico Spss v. 24; donde esta herramienta determin6 la
confiabilidad del instrumento mediante el coeficiente alfa de cronbach, también midio la
influencia entre ambas variables, lo cual el chi cuadrado de Pearson resulto con una
significancia bilateral de 0.000, la cual es menor al nivel de significacion de 0.05, donde
esta regla demostréo que el marketing digital influye en la ampliacion de mercado de la
escuela de conductores Marbal, Ventanilla, 2018.

Palabras clave: Marketing digital; ampliacion de mercado; comercializar; canales digitales;

publicidad y tecnologia digital.

ABSTRACT

The objective of the research was to determine the influence of digital marketing on the
market expansion of the Marbal drivers school, Ventanilla, 2018. Where the type of the
inquiry was descriptive - explanatory - causal; The universe of linked study was linked to
the clients, which were 40 people, counting on a sample of the same amount, since the
population is of smaller quantity, for that reason it will be of a census type. Likewise, for the
collection of information, the survey and instrument were taken as a technique to the
questionnaire, the latter consists of 28 questions with a response of 5 alternatives; It was
counted with the help of the statistical software Spss v. 24; where this tool determined the
reliability of the instrument by means of the cronbach alpha coefficient, it also measured the
influence between both variables, which was measured by Pearson's chi-square, which
resulted in a bilateral significance of 0.000, which is lower than the level of significance of
0.05, where this rule showed that digital marketing influences the market expansion of the
drivers school Marbal, Ventanilla, 2018.

Keywords: Digital marketing; market expansion; market; digital channels; advertising and

digital technology.
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I. INTRODUCCION
Histoéricamente se puede apreciar como la tecnologia ha ido evolucionado y expandiéndose
a nivel global, pero asi mismo es una ciencia que ayuda al ser humano a mejorar su calidad
de vida, es decir acorta el tiempo de hacer sus labores, por lo que no solo influye en sus
actividades domesticas, también en las transacciones comerciales, pues en épocas pasadas
las negociaciones tardaban demasiado en concretarse, en ese sentido si se mencionan las
negociaciones en la actualidad, se puede manifestar que los medios tecnoldgicos han logrado
convertirse en activos utilitarios para multiples organizaciones, ya que cada empresa debe

estar en constante adaptacion con los avances tecnologicos.

Ahora si se basa la realidad del entorno digital, a la investigacion que se hizo en la
empresa de conductores Marbal, Ventanilla, 2018, se mencionaria que la investigacion
estuvo basada a un tema relevante que es la primera variable: Marketing Digital, donde
gracias a esta herramienta brinda un nuevo enfoque del mercado, donde podemos dar uso a
los elementos como: La tecnologia digital; Publicidad; Comercializar y los canales digitales,
los cuales nos ayudaran a tener un buen conocimiento de la variable de estudio, ya que
entenderla es imprescindible para el impulso del posicionamiento de marca, ventas, imagen
y entre otros factores determinantes para el desarrollo de la compaiiia, Por otro lado también
se tendrd un conocimiento amplio de la variable dependiente: Ampliacion de mercado, la
cual se detallo en los siguientes elementos: Nuevos mercados, alcance de negocio, segmento

de mercado y canales de atencion, demostrando la influencia entre ambas.

Por ello la investigacion tuvo como finalidad principal: Determinar como influye el
marketing digital en la ampliacién de mercado en la escuela de conductores MARBAL,
2018; asi mismo como primer objetivo especifico: Determinar como influye la tecnologia
en la ampliacién de mercado en la escuela de conductores MARBAL, 2018, también como
segundo objetivo especifico: Determinar como influye la publicidad en la ampliacion de
mercado en la escuela de conductores MARBAL, 2018, del mismo modo el tercer objetivo
especifico: Determinar como influye la comercializacion en la ampliacion de mercado en la
escuela de conductores MARBAL, 2018 y por ultimo: Determinar como influyen los canales
digitales en la ampliacion de mercado en la escuela de conductores MARBAL, 2018, en ese
sentido para dar respuestas a lo mencionado anteriormente, se estructuro la investigacion de

la siguiente manera:
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En el capitulo I se ha enfocado en la realidad problematica, los trabajos previos, las
teorias relacionadas al tema de investigacion, se ha formulado las preguntas del problema
general y de los especificos, la justificacion del estudio, también se ha planteado la hipotesis

general y especifica, del mismo modo a los objetivos.

En el capitulo II Se baso en la metodologia de la investigacion: tipo, disefio y nivel de
la investigacion, las variables, se operacionalizd las variables, se ha precisado la poblacion
y la muestra, del mismo modo se ha delimito las técnicas e instrumentos de recoleccion de
datos, se ha verificado la validez y confiabilidad con el alfa de cronbach, se ha definido los

métodos de anélisis de datos y aspectos éticos.

En el capitulo III se hizo la prueba de normalidad, la prueba de hipdtesis, ademas de

las graficas y frecuencias.

En el capitulo IV se ha elaborado la discusion, tomando como referencia a los objetivos
donde se muestran los resultados, contrastando con los trabajos previos de tesis, libros y
teorias.

En el capitulo V se desarroll6 las conclusiones.

En el capitulo VI se elabor6 las recomendaciones.

Por ultimo, se muestra las referencias bibliograficas, los anexos que contienen: el

cuestionario, la validacion de los instrumentos, la matriz de consistencia, el vaciado

estadistico y por ultimo los resultados de la aplicacion del Turnitin.
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1.1 Realidad Problematica

En pleno siglo XXI, la tecnologia ha influenciado de manera significativa en toda situacion
en que nos desempefiamos, tanto en las labores diarias como en el comercio global, dando
lugar asi a una tendencia que en la realidad se percibe como el auge en comunicaciones y
comercializaciones a través de internet, en ese contexto hacemos referencia al comercio

digital y las transacciones de informacion en tiempo real.

La realidad de todos y cada uno de los mercados que la empresa desea adquirir mediante
canales de difusion, punto de ventas, entre otros sistemas de publicidad para que se haga
conocido siempre ha sido una tarea muy ardua y de mejora continua, es por ello que esta
investigacion se trata de facilitar la informacion, el costo de alcance por cada potencial
cliente y nuevos nichos de mercado, donde la competencia no tiene alcance por falta de
conocimiento, pues esto se da gracias al marketing digital, por lo que como consecuencia de

ello se tiende a la ampliacion de su mercado, gracias a este sistema de trabajo actual.

En ese sentido, esta investigacion se basa al Marketing Digital y la ampliacién de
mercado en una escuela de conductores, donde se aplicara dichas herramientas para que

dicha organizacion sea competitiva en el mercado.

Por lo tanto, Castafio y Jurado (2013) hicieron referencia que: “El marketing digital nace
con el auge de las nuevas tecnologias y la nueva forma de usar y entender internet, y consiste

en utilizar las técnicas del marketing tradicional en entornos digitales” (p. 8).

La definicion de esta variable de estudio nos ayuda a tener un panorama mas amplio y
de mejor comprension para aplicar esta herramienta a la organizacion en estudio, pues para
que sea efectiva y cumpla con los objetivos planteados de la ampliacion de mercado es

necesario tener conocimientos esenciales de ambas variables.

En otro sentido, la ampliaciéon de mercado lo definieron Keller y Kotler (2006): “En
termino generales, la empresa dominante es la que se beneficia cuando aumenta la demanda
total del mercado la empresa lider debe buscar nuevos consumidores y tratar de que sus

actuales clientes consuman mas el producto” (p. 350).
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Tal como mencionan anteriormente los autores, lo que se buscard como objetivo
principal es ampliar la cartera de clientes de la empresa de conductores Marbal, ejecutando
y tomando decisiones efectivas de acuerdo a lo que se propondra durante este documento
investigativo, es asi que refiriéndonos a la segunda variable, para ampliar el mercado de esta
empresa se ofertara los servicios que presta esta entidad mediante medios y canales de hacer
conocida la marca a mercados potenciales y del mismo modo al cliente que ya se tiene dentro

de la agenda organizativa.

Para todo lo expuesto anteriormente es necesario aplicar un sistema de toma de
decisiones, mediante el proceso investigativo de realidad problematica, trabajos previos,
formulacion de problemas, hipotesis y objetivos que se desea lograr al termino de esta

exploracion cientifica.

A continuacion, se detallara cada uno de los procesos que ayudard a tomar una excelente
decision y del mismo modo aminorara el riesgo de fracasar en la misma, ya que en esta tesis
se abordara temas tedricos y conceptuales de dichas variables mencionadas, donde la
principal fuente de apoyo sera los investigadores y los autores citados en el desarrollo del

estudio que se haré en la compaiiia.

Por ultimo, todo el trabajo de investigacion estara basada a la captacion y conversion de
potenciales usuarios de la escuela de conductores Marbal, donde se hara uso de herramientas
tecnoldgicas enfocadas al marketing digital para ampliar el mercado de la empresa en

estudio.

1.2. Trabajos previos

1.2.1 Internacional

Tacha (2017). Influencia del marketing digital y on line en la fidelizacion de los clientes de
consumo masivo: Categoria chocolatinas. (Tesis de maestria, Universidad de Manizales).
(Acceso el 11 de junio de 2018). La presente investigacion se basod en la influencia de
marketing digital y on line; en la fidelizacion de los clientes de consumo masivo, mediante
las redes sociales (Facebook, YouTube, Twitter, Instagram), pues el marco tedrico de todo
este documento; es precisar sobre los medios de comunicacion e interrelacion empresarial

con los consumidores de marcas como Snickers, Kit Kat y Jet, también se uso instrumentos
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digitales para lograr fidelizar a la cartera de clientes, del mismo modo la metodologia que se
plante6 es aplicada — exploratoria, por ultimo se concluyé que la innovacion digital y online

influye en la fidelizacion de los clientes.

Montoya (2016). Marketing digital para mejorar la competitividad en el instituto Técnico
Superior Eugenio. (Tesis de titulacion, Universidad Regional Auténoma de los Andes).
(Acceso el 11 de junio de 2018). La tecnologia hoy en dia ha marcado una pauta importante
en las organizaciones, por la agilidad comercial que estas ofrecen, en ese contexto la
investigacion que se hizo en esta tesis es del marketing digital y la mejora de competitividad
en un instituto de la ciudad de Bahoyo — Ecuador; del mismo modo el investigador detalld
en esta exploracion el objetivo general (implementar una aplicacion de marketing digital
como herramienta para mejorar la competitividad del Instituto Técnico Superior Eugenio
Espejo de la ciudad de Babahoyo, donde la metodologia que se empled es Inductivo y
Deductivo, las técnicas para obtener datos: la encuesta mediante la aplicaciéon de un
cuestionario y la muestra es de 162 personas entre funcionarios de la institucion y
estudiantes, por ultimo se concluy6 que se debe implementar un portal web para que permita

a la empresa ofertar de manera masiva dichos servicios mediante instrumentos digitales.

Duque (2013). Plan de mercadeo para el posicionamiento y crecimiento de la participacion
en el mercado Vallecaucano de la empresa Agelujos para el aiio 2013. (Tesis de titulacion,
Universidad Autéonoma de Occidente. (Acceso el 11 de junio de 2018). La empresa de
estudio en esta investigacion esta dedica a la comercializacion de autopartes de todo tipo de
vehiculo, el autor hace mayor énfasis a la demanda de neumadticos de moto, con lo cual su
objetivo fue la ampliaciéon de mercado para cubrir el 6% de dicha demanda, teniendo en
cuenta que circulan alrededor de 300,000 motos, donde el tipo de estudio fue descriptivo, se
hizo entrevistas de campo y observacion al personal, se consultd fuentes secundarias,
encuestas; por ultimo se analizo a los clientes de la empresa y potenciales también; por ello
el objetivo general de esta exploracion fue Incrementar la participacion en el mercado de
Angelujos de un 0,27% a un 0,35% como consecuencia de aumentar las ventas de 790
millones de pesos a 1000 millones de pesos en el ano 2013, en este sentido la empresa
Angelujos segun los resultados recabados esta compaiia sera para el afio 2013 lider en la
comercializacion de insumos y materiales para llantas de calidad en servicio de la Ciudad de

Cali.
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Gordillo (2015). Propuesta para la implementacién del marketing digital y n tics en la
comercializacion de productos organicos de la empresa Soysan de la ciudad de Riobamba
ano 2014-2015. (Tesis de maestria, Universidad Técnica Particular de Loja). (Acceso el 11
de junio de 2018). La autora de esta tesis describiéo como los productos organicos estan en
auge de comercializacion no tan solo en Ecuador sino a nivel mundial, es por ello que nace
esta investigacion donde el objetivo principal fue: Implementar el marketing digital y las
NTics a través de un Portal de Servicios que actué como E-Commerce para promocionar y
comercializar los productos organicos cultivados por emprendedores agricolas de diferentes
asociaciones, para llegar a este objetivo se usod la metodologia exploratoria descriptiva y
comparativa, la muestra fue de 270 personas, instrumento de recoleccion de datos encuesta
mediante cuestionario, por lo tanto como resultado de todo lo procesado anteriormente fue
incorporar una tienda virtual para el comercio electronico de los productos organicos y que

se conozcan ante la poblacion o mercado meta.

Escribano (2014). Andlisis de la estrategia de marketing digital de una empresa vitivinicola:
Bodegas Balbas. (Tesis de titulacion, Universidad de Valladolid). (Acceso el 11 de junio de
2018). La tesis que se estudia en esta empresa de vino Bodega Balbés, fue analizar la
estrategia de marketing digital en la comercializacion de los productos, mediante esta
exploracion cientifica se tiene un objetivo claro de analizar la estrategia de marketing digital
que lleva a cabo la bodega para dar a conocer su producto en Internet asi como la estrategia
de marketing mix digital, por lo cual la metodologia para abordar este trabajo fue el Caso,
es decir a partir del caso real de la organizacion se aplica conocimientos teodricos, la
recopilacion de datos se hace mediante entrevistas especificas entre el directivo de la
compafiia y portal web de la misma; por lo tanto se concluyo que si se implementa estrategias
digitales efectivas, se obtendra un mayor conocimiento de la empresa en los medios digitales

que esta empleara para sus canales de comunicacion.

1.2.2 Nacionales

Bueno y Vidal (2017). Marketing Digital y su incidencia en la Fidelizacion de Clientes de
la Empresa Via Konfort de Trujillo en el Afio 2017. (Tesis de titulacion, Universidad Privada
Antenor Orrego). (Acceso el 11 de junio de 2018). Los autores de esta investigacion
demostraron que el marketing digital incide en la fidelizacion de los clientes utilizando

técnicas y herramientas de la primera variable antes mencionada, por lo cual el marketing
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digital abarca una tendencia positiva en el mercado empresarial, pues esta herramienta ayuda
a la organizacion a obtener informacion clara y concisa, para tomar una excelente decision
en proyeccion y sobre todo en fidelizar la cartera de clientes con que cuenta la empresa, es
por ello que este estudio fue bésica — explicativa, disefio de investigacion explicativo
correlacional, se toma una muestra de 122 clientes, se obtiene datos mediante la encuesta —
cuestionario, para finalizar los investigadores concluyeron con la demostracion; que el
marketing digital incide en la fidelizacion de los clientes de la empresa y lo hace de forma

significativa.

Guerrero (2017). El marketing digital y su influencia en el posicionamiento de los colegios
privados del distrito de Trujillo, La Libertad-2017. (Tesis de maestria, Universidad César
Vallejo). (Acceso el 11 de junio de 2018). Esta investigacion se basé a la situacion
problematica de los centros educativos, en como informan sus servicios mediante canales de
difusioén tradicional o digital, en ese sentido la autora planteo lo siguiente determinar si el
marketing digital influye en el posicionamiento de los colegios privados del distrito de
Trujillo, La Libertad-2017, para ello el tipo de investigacion que abordo fue aplicada, con
un diseno no experimental, transaccional — causal, asi mismo definié una poblacion de
288,072 padres de familia, de los cuales tomo como muestra a 166, para la recoleccion de
datos uso la técnica encuesta e instrumento cuestionario, pues estos datos fueron procesados
en un sistema estadistico, dando como resultado que el 54.2% de los encuestados manifiestan
que los colegios usan a veces al marketing digital como medio de difusion y referente al
posicionamiento el 59.6% manifestaron que los colegios estan medianamente posicionados,
por otro lado al hacer la prueba estadistica de la influencia entre ambas variables se demostro
con un p<0.05, es decir que el p=0.00, determinando que el marketing digital influye

significativamente en el posicionamiento de los colegios privados en el distrito de Trujillo.

Miranda y Soles (2017). Aplicacion del marketing digital y su influencia en el proceso de
decision de compra de los clientes del Grupo HE y Asociados S.A.C. Kallma Café Bar.
Trujillo 2017. (Tesis de titulacion, Universidad Privada Antenor Orrego). (Acceso el 11 de
junio de 2018). Los investigadores tuvieron como finalidad de como influy6 la aplicacion
de estrategias de marketing digital de forma positiva en la decision de compra de clientes
en la empresa de estudio, donde se uso un disefio lineal cuasi experimental, aplicacion de

técnicas como encuesta y entrevista, la muestra es de 217 clientes, por lo cual la empresa
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tiene estrategias aplicadas de marketing digital de forma empirica y por ello influyd
regularmente en la decision de compra a los potenciales usuarios, para finalizar se concluy6
que la aplicacion de estrategias digitales influy6 positivamente en el proceso de decision de
compra de los clientes, ya que los medios digitales ayudardn significativamente a generar el

famoso AIDA.

Cubas, Gonzales, e Ingar (2016). Plan de marketing para incrementar el Market Share en
servicio prepago de Entel en el mercado Millennials. (Tesis de maestria, Universidad de
Ciencias Aplicadas). (Acceso el 11 de junio de 2018). En esta investigacion se pretendid
ampliar el mercado de equipos prepago de la empresa Entel enfocados al segmento
Millennials de Lima, por lo cual el objetivo principal de esta exploracion fue que aumente
de 4% a 8% de participacion, buscando captar clientes de la competencia u otros operadores,
donde se recopild datos sectoriales, demograficos y entre otros para hacer un andlisis
especifico y pronosticar estrategias efectivas que ayudaran a la obtencion de mencionado
objetivo, es por ello se concluyd que la estrategia a usar es diferenciacion, apoyado de la

transparencia y claridad al difundir informacién y calidad en servicio.

Chavez (2016). Implementacion de un plan de negocios por el cual las Pymes y Mypes
logren ponderar lo importante del Marketing Digital dentro de su estructura fundamental,
con la finalidad de mejorar su competitividad y desempeiio en la era digital. (Tesis de
maestria, Universidad de Ciencias Aplicadas). (Acceso el 11 de junio de 2018). La
investigacion se baso en el proyecto de negocio estratégico para PYMES Y MYPES, para
que estas entiendan la importancia del marketing digital dentro de sus procesos de mercadeo,
con el propdsito de que sean mas competitivos en el sector que se desempenan, pues la era
digital es una tendencia que evoluciona cada segundo, hora o dia, en el sentido de beneficio
para este tipo de organizaciones es de aminorar los costos de mercadeo tradicional, pues esta
claro que la exploracion de todo este plan se detalld en la aplicacion de manera efectiva a
una inversion minima utilizando los medios digitales ya sean por pago o gratuitos, en
conclusion para la elaboracion de un plan estratégico es fundamental aplicarlo, ya que
gracias a ello se puede llevar a un negocio al éxito, y no se requiere una inversion

abrumadora, como se especula para diversos medios, es lo que nos manifesto el investigador.
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1.3 Teorias relacionadas al tema

La investigacion esta basada a diversas teorias relacionadas a las dos variables de estudio.

1.3.1 Variable independiente: Marketing Digital
Seglin Castafio y Jurado (2013), mencionaron: “El marketing digital nace con el auge de las
nuevas tecnologias y la nueva forma de usar y entender internet, y consiste en utilizar las

técnicas del marketing tradicional en entornos digitales” (p. 8).

Del mismo modo, Arias (2013), propuso: “Considera como una estrategia avanzada,
envuelve diversas técnicas que posibilitan que un website se posiciones mejor dentro del
directorio indexado por los buscadores, o sea, que forme parte de las primeras posiciones de

Google, Bing o Yahoo!” (p. 11).

Asi mismo Llorente (2016), expuso: Es la adaptabilidad del negocio con el marketing a
la globalizacion, por lo que se usa nuevos modelos de mercadeo tecnologico y aparatos
inteligentes. Es decir la finalidad es saber, lo que el cliente desea mediante uso de aparatos

digitales (p. 21).

Ademas, Arias (2014), menciond lo siguiente : Permite que el mercadeo pueda usar
dispositivos tecnoldgicos que tengan acceso a internet. Con el resultado de formar y mejorar
la relaciones con el cliente. También del mismo modo posicionar la marca mediante este
canal de forma rapida y considerable, dando uso a los medios de difusion electronicos como

el medio principal de promocionar la organizacion (p. 39).

Por ultimo, el Equipo Editorial (2007), definieron que son : Los métodos de la
investigacion y la informacion forman parte principal en la nueva manera de hacer ventas ,
pues ellas dan un valor agregado en la interaccion comercial que se da entre viene o servicio
y cl cliente. En la realidad, se dispone de un modelo de promocidn interrelacionada de forma
telematica en los hogares, donde lo mencionado anteriormente da una nueva interaccion
comercial [...] El Marketing digital son procesos dindmicos de marketing para la
organizacion, donde mediante este medio comunican telematicamente sobre los bienes o
servicios que ofrece la compaiiia, pues tiene como finalidad obtener una respuesta sensata

sobre el producto y la comercializacién que brinda la empresa (p. 2).
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1.3.2 Variable dependiente: Ampliacion de mercado

Segtin Keller y Kotler (2006), definieron: “En termino generales, la empresa dominante
es la que se beneficia cuando aumenta la demanda total del mercado [...] la empresa lider
debe buscar nuevos consumidores y tratar de que sus actuales clientes consuman mas el

producto” (p. 350).

Asi mismo, O’Shaughnessy (1991), mencion6: Circunstancia se da cuando la empresa
entra en un nuevo segmento o nuevo mercado, por ejemplo: si una empresa dedicada a la
fabricacion y venta de celulares quiere introducir una nueva linea de productos para un nuevo

segmento (p. 71).

También, Lafuente y Musons (1995), poruspierén: La destreza de propagacion, que
transmite el ofrecimiento de bienes o servicios para mercados nuevos, donde lo principal es
el area donde se promocionara lo mencionado anteriormente, ya que el objetivo es que la

organizacion crezca en ventas e infraestructura (p. 429).

Ademas, Oviedo (2018), expuso: La introduccién a un nuevo mercado es que las
herramientas que se usa para el comercio estén con direcciona un nuevo negocio o proyecto
que tenga en mente la empresa o individuo que desea adentrarse en nuevo segmento. El

objetivo principal es que la compaiia tenga una posicion ventajosa frente a la competencia

(p. 50).

Por ultimo, Mintzberg, Quinn, y Voyer (1997), mencionaron: Se basa a la tactica
primordial para la promocion de bienes o servicios a un nuevo mercado, donde el objetivo
es la expansion de la empresa a mercados nuevos o ya existentes, donde puedan ser tomados

en cuenta y se brinde también nuevas formas de atencion al cliente o Usuario (p. 112).

Teoria de los Seis Grados de Separacion (Muiioz y Llamas, 2009)

Esta teoria consistié en la vinculacion y posicion que existe dentro de las redes, puesto
esto se demuestra que la separacion de diversos individuos a otras personas dentro del
planeta se da mediante allegados que no tienen mas de 6 intermediarios, por lo cual citamos
lo que dicen los autores: Las personas tiene conocidos y familiares con las que interactiian a
diario, pues si estas personas pasan una informacion se propagaria de forma significativa y

popular, ya que se tendria un gran alcance pues todo es una red de comunicacion (p. 20).
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En este contexto, si lo llevamos a nuestra realidad se puede mencionar que para lograr
lo antes mencionado utilizaremos el teléfono mévil como un medio para publicitar los bienes
y servicios y comercializarlos a través de canales de atencion digitales preparados
exclusivamente para la Escuela de conductores Marbal y asi obtener una ampliacion de

mercado sustancial, haciendo uso de esta teoria.

Teoria de sistema de Ludwig Von Bertalanffy

Este estudio nos indic6 que las propiedades de los procesos no se pueden figurar
significativamente en términos de sus elementos apartados. Comprender los sistemas s6lo
se dara cuando se entiendan como un todo, incluyendo todas sus interdependencias.
Entonces se detalla un modo de entrada, proceso y salida. Relacionando esta teoria a nuestro
tema “Marketing digital y la ampliacion de mercado de la escuela de conductores MARBAL,
20187, se debe enfatizar que en este caso seria de entrada todo lo que implica implantar el
marketing digital como herramienta para la actividad de un plan basado en la ampliacion de
mercado; el proceso seria la aplicacion en si de la ampliacion de mercado; y como salida
tendremos; sitios web que mantendra interrelacion on line , asi como presencia constante en
las redes sociales los cuales obtendremos resultados efectivos para mejorar el marketing

digital en la escuela de conductores MARBAL, 2018 (Hurtado, De los Rios y Veléz, 2008).

1.4 Formulacion del problema

La presente investigacion fue aplicada en la Provincia Constitucional del Callao, 2018; se
analizard “El marketing en la ampliaciéon de mercado de la escuela de conductores Marbal,
Ventanilla, 2018”, a continuacién, se describird el estudio formulando las siguientes

preguntas:

1.4.1 Problema general
(Como influye el marketing digital en la ampliacién de mercado de la escuela de conductores

Marbal, Ventanilla, 2018?

1.4.2 Problemas especificos
(Como influye la tecnologia en la ampliaciéon de mercado de la escuela de conductores

Marbal, Ventanilla, 2018?
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(Como influye la publicidad en la ampliacion de mercado de la escuela de conductores

Marbal, Ventanilla, 2018?

(Como influye comercializar en la ampliacion de mercado de la escuela de conductores

Marbal, Ventanilla, 2018?

(Como influyen los canales digitales en la ampliacion de mercado de la escuela de

conductores Marbal, Ventanilla, 2018?

1.5 Justificacion del estudio
La investigacion se desarrolld en un situacion real y problematica de la organizacion
mencionada durante toda la exploracion, ya que también daré aportaciones nuevas a futuras

investigaciones de caracter cientifico, en ese sentido se justifica de la siguiente manera:

1.5.1 Conveniencia

El objetivo principal de esta investigacion es dar una solucion efectiva al problema
referente al marketing digital y su influencia en la ampliacion de mercado de la escuela de
conductores Marbal, Ventanilla, 2018, ya que la misma estard bajo prueba de personas
idoneas y publico en general, del mismo modo la exploracion demostré como influye el
marketing digital y su influencia en la ampliacion de mercado de la escuela de conductores

Marbal, Ventanilla, 2018.

1.5.2 Relevancia social

La realizacion del estudio es de caréacter transcendental, para aquellas investigaciones
futuras que tengan la misma realidad problematica, pues puede usarse para organizaciones
publica, privadas, entre otras, ya que se demostrd en esta exploracion la influencia del
marketing digital en la ampliacion de mercado, por ultimo también servird como base en el

uso del correcto procedimiento que se debe seguir a cuestiones equivalentes.
1.5.3 Implicaciones practicas

Esta exploracion servird como guia o fuente de apoyo para temas relacionados al

“Marketing digital y la ampliacion de mercado de la escuela de conductores Marbal. Asi
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mismo podra ser verificado y leido por todas las personas en forma general, que busquen

soluciones en el Marketing Digital y la Ampliacion de mercado.

1.5.4 Valor teorico

La culminacién de la investigacion aportara un contenido favorable con relacion a las
variables Marketing Digital y la ampliacion de mercado, ya que se tiene diversas fuentes
teoricas con relacion a lo investigado, en ese sentido se podrd usar como sustento para

indagaciones futuras.

1.5.5 Utilidad metodologica

La investigacion fue descriptivo — explicativo — causal, ya que se presentd una
descripcion detallada referente a la influencia del marketing digital y la ampliacion de
mercado, desplegando el disefio no experimental, puesto que no habrd manipulacién de
ninguna de las variables en esta investigacion, y finalmente es transversal, ya que se daréd en

determinado tiempo y espacio.

1.5.6 Viabilidad
La realizacion del estudio es factible, porque se cuenta con las herramientas de

informacion utiles, para el completo desarrollo del tema.

1.6 Objetivos
1.6.1 Objetivo general
Determinar la influencia del marketing digital en la ampliacion de mercado de la escuela

de conductores Marbal, Ventanilla, 2018.
1.6.2 Objetivo especificos
Determinar la influencia de la tecnologia en la ampliacion de mercado de la escuela de

conductores Marbal, Ventanilla, 2018.

Determinar la influencia de la publicidad en la ampliacion de mercado de la escuela de

conductores Marbal, Ventanilla, 2018.
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Determinar la influencia de la comercializacion en la ampliacion de mercado de la

escuela de conductores Marbal, Ventanilla, 2018.

Determinar la influencia de los canales digitales en la ampliacion de mercado de la

escuela de conductores Marbal, Ventanilla, 2018.

1.7 Hipotesis
1.7.1 Hipaotesis general
Ha: El marketing digital influye en la ampliacion de mercado de la escuela de

conductores Marbal, Ventanilla, 2018.

Ho: El marketing digital no influye en la ampliacion de mercado de la escuela de

conductores Marbal, Ventanilla, 2018.
1.7.2 Hipotesis especificas
Hal: La tecnologia digital influye en la ampliacion de mercado de la escuela de conductores

Marbal, Ventanilla, 2018

Hol: La tecnologia digital no influye en la ampliacion de mercado de la escuela de

conductores Marbal, Ventanilla, 2018

Ha2: La publicidad influye en la ampliaciéon de mercado de la escuela de conductores

Marbal, Ventanilla, 2018

Ho2: La publicidad no influye en la ampliacion de mercado de la escuela de conductores

Marbal, Ventanilla, 2018

Ha3: La comercializacion influye en la ampliacion de mercado de la escuela de

conductores Marbal, Ventanilla, 2018

Ho3: La comercializacion no influye en la ampliacion de mercado de la escuela de

conductores Marbal, Ventanilla, 2018
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Ha4: Los canales digitales influyen en la ampliacion de mercado de la escuela de

conductores Marbal, Ventanilla, 2018

Ho4: Los canales digitales no influyen en la ampliaciéon de mercado de la escuela de

conductores Marbal, Ventanilla, 2018
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1. METODO
La presente investigacion se desarrolld con el método Hipotético - deductivo, es decir

todo lo antes descrito viene desde lo general a lo especifico.

Segun Sanchez (2012) defini6 al metodo Hipotético - deductivo como: Lo aplicamos
en la vida cotidiana como en la empleamos corrientemente tanto en la vida ordinaria como
en la investigacion cientifica. Es el camino logico para buscar la solucion a los problemas
que nos plantemos. Consiste en emitir hipotesis acerca de las posibles soluciones al problema

planteado y en comprobar con los datos disponibles si estos estan de acuerdo con aquellas

(p. 82).

Al ser esta tesis del metodo antes mencionado, se planteo la hipotesis: El marketing
digital influye en la ampliaciéon de mercado en la escuela de conductores MARBAL, 2018,
por lo cual al realizar toda la investigacion se determinara la falsedad o veracidad de la

misma.

2.1 Tipo, disefio y nivel de la investigacion
2.1.1 Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion que se aplico a esta tesis es Investigacion Aplicada, donde
Segun Namakforoosh (2005) lo defini6: Es utlizada para tomar desiciones, estrategias y
aplicar politicas a situaciones reales, donde el estudio que se hace es mas profundo, por lo

tanto esta indagacion tambien se llevara a lo largo del tiempo (p. 44).

2.1.2 Disefio de investigacion

La investigacion fue presentada con un disefio no experimental - transversal, porque
no se trata la variable independiente y respecto a su evento, serd trasversal, ya que se
recaudan informacién en un determinado momento y en un periodo especifico, su objetivo

es puntualizar las variables, y estudiar su influencia en un plazo dado.

Seglin Arnau (1995), definié al disefio no experimental — transversal como: Se da
cuando se hace un solo estudio en un tiempo determinado y de grupos de individuos en su
estado normal, de tal manera que al pasar el tiempo se pierde el valor de la investigacion lo

mismo pasa con la exploracion hecha (p. 23).
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2.1.3 Nivel de Investigacion

En esta tesis se utilizo el nivel de investigacion Explicativo o Causal donde Seglin Arias
(2012)lo definio: es el nivel de encontrar el cuestionamiento de la realidad que se estudia a
través de la relacion causa-efecto, es decir donde se determina cuales son sus causas de la
indagacion y del resultado que estos brindan, estableciendo hiptesis de prueba, despues de
hacer todo lo anterior se llega a la conclusion donde este es el nivel mas penetrante de los

conocmientos llevados a cabo a la investigacion (p. 26).

2.2. Variables, operacionalizacion
En esta tesis se detallo y conceptualizo las dos variables de estudio; la variable

independiente “Marketing Digital” y la variable dependiente “Ampliacion de mercado”.

2.2.1 Variable independiente: Marketing Digital
2.2.1.1 Definicion Teorica

Seglin Castafio y Jurado (2013), definen: “El marketing digital nace con el auge de las
nuevas tecnologias y la nueva forma de usar y entender internet, y consiste en utilizar las

técnicas del marketing tradicional en entornos digitales” (p. 8).

Del mismo modo, Arias (2013), defini6: “Considera como una estrategia avanzada,
envuelve diversas técnicas que posibilitan que un website se posiciones mejor dentro del
directorio indexado por los buscadores, o sea, que forme parte de las primeras posiciones de

Google, Bing o Yahoo” (p. 11).

Asi mismo Llorente (2016), defini6: Es la adaptabilidad del negocio con el marketing a
la globalizacion, por lo que se usa nuevos modelos de mercadeo tecnologico y aparatos
inteligentes. Es decir la finalidad es saber, lo que el cliente desea mediante uso de aparatos

digitales (p. 21).

Ademas, Arias (2014), menciond lo siguiente : Permite que el mercadeo pueda usar
dispositivos tecnoldgicos que tengan acceso a internet. Con el resultado de formar y mejorar
la relaciones con el cliente. También del mismo modo posicionar la marca mediante este
canal de forma rapida y considerable, dando uso a los medios de difusion electronicos como

el medio principal de promocionar la organizacion (p. 39).
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Por ultimo, el Equipo Editorial (2007), definieron que son : Los métodos de la
investigacion y la informacion forman parte principal en la nueva manera de hacer ventas ,
pues ellas dan un valor agregado en la interaccion comercial que se da entre viene o servicio
y cl cliente. En la realidad, se dispone de un modelo de promocion interrelacionada de forma
telematica en los hogares, donde lo mencionado anteriormente da una nueva interaccion
comercial. El Marketing digital son procesos dindmicos de marketing para la organizacion,
donde mediante este medio comunican telematicamente sobre los bienes o servicios que
ofrece la compaifiia, pues tiene como finalidad obtener una respuesta sensata sobre el

producto y la comercializacion que brinda la empresa (p. 2).

2.2.1.2 Definicion Conceptual

Segun (Arias, A., 2014), define: Esta permitiendo que las empresas puedan utilizar a
través de internet, el teléfono movil y otros medios digitales para publicitar y comercializar
sus productos, consiguiendo de esta forma nuevos clientes y mejorar su red de relaciones. El
marketing digital abarca la practica de la promocion de productos o servicios a través de la
utilizacion de los canales de distribucion electronica para llegar a los consumidores de forma

rapida, relevante, personalizada y con mayor eficiencia (pag. 39).

2.2.1.3 Definicion Operacional

El marketing digital es usado mediante internet, utilizando teléfonos moviles y entre
otros medios tecnoldgicos, para promocionar y generar comercio en el mercado que se
desempefia y a la vez ampliar su cartera de clientes, aplicando de manera efectiva, en todos
los canales virtuales que sea necesario usar, pues en esta investigacion nos basamos en el
estudio de las dimensiones como: la tecnologia digital; publicidad; comercializar y canales

digitales.

2.2.1.4 Dimension: Tecnologia digital
En primer lugar, se definio a la tecnologia y por consiguiente a la palabra digital, para tener

un mejor entendimiento del enunciado en conjunto.
2.2.1.4.1 Tecnologia

Seglin la Real Academia Espafiola (2018), la defini6 de la siguiente manera : Es el grupo de

doctrinas y de procesos, para el mejor provecho de la comprension cientifica” (p. 1).
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2.2.1.4.2 Digital
Segun la Real Academia Espafiola (2018), defini6 a digital como: canales de
comunicacion, donde es un conjunto de procesos coherente para un Unico fin, que es la

informacion, a través de codigos o sefales discretas en forma de texto o ntimeros (p.1).

Por lo tanto, la Tecnologia Digital es el conjunto de conocimientos cientificos usadas
para transmitir informacién de comunicacion mediante el uso del internet; con sefiales
especiales de transmision y a través de medios o aparatos digitales disefiados para un objetivo

propuesto.

2.2.1.4.3 Indicador 1: Transmitir
Se menciona el transmitir como un concepto de hacer llegar informacion mediante
medios fisicos o digitales; hacia una persona o ser viviente capaz de entender el mensaje que

deseamos informar.

2.2.1.4.4 Indicador 2: Informacion
Segun De Pablos, Hermoso, Medina, y Romo (como se cito en De Pablo, 1989),
definieron a la informacion como: datos con significados en un momento dado, con direccion

para alguien en un tiempo y lugar establecido (p.16).

2.2.1.4.5 Indicador 3: Comunicacion

Segun Molina (2015), defini6 a la comunicacién como: es la interrelacion lingiiistica
que existe entre dos 0 mas personas y se da en un momento dado, es decir este evento se da
con el entendimiento y compresion de lo que se comunica mediante un lenguaje coherente y

entendible (p. 10).

2.2.1.4.6 Indicador 4: Internet
Segun Rodriguez (2007), defini6é a internet de la siguiente manera: es la uniéon de

computadoras en redes simultaneas conectadas globalizadas individuales y con autonomia

(p. 2).
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2.2.1.5 Dimension: Publicidad

Segun De Toro y Ramas (2000), definieron a la publicidad como : Un modo de
comunicar los objetivos a individuos, usando canales de comunicacion efectiva, donde la
publicidad es relevante en un proyecto comercial, donde también genera relacion directa con

los factores de comercio (p. 15).

2.2.1.5.1 Indicador 1: Objetivo
Segun Veciana (1999), defini6 al objetivo como: El resultado de las labores, donde se

verifica la eficiencia de los medios usados para llegar a la misma (p. 248).

2.2.1.5.2 Indicador 2: Emisor
Es el hablante o el que codifica el mensaje que desea transmitir al receptor mediante

instrumentos de comunicacion.

2.2.1.5.3 Indicador 3: Mensaje
Segun Molestina (1977), definié al mensaje como: la transmision de una nocion, noticia

y diversos enunciados, mediante herramientas de comunicacion (p. 2).

2.2.1.5.4 Indicador 4: Destinatario
Seglin Molestina (1977), defini6 al destinatario como: la persona a la que se quiere
transmitir una informacion mediante un mensaje, haciendo uso de canales de comunicacion

de diversas formas (p . 2).

2.2.1.6 Dimension: Comercializar

Segun Horacio (2009), definié a comercializar como: La acciéon de comercio que
interactuan dos o mas personas con una necesidad o deseo para satisfacerlas, pues también
implica la colaboracion de todos lo entes, para que sea efectiva esta transaccion, pues no tan
solo vender una vez sino que siempre se de en el tiempo y con recurrencia, asi mismo ello

implica la venta, garantia y el cliente. (p. 15 - 16).
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2.2.1.6.1 Indicador 1: Vender
Segun Lazar y Schiffman (2005), definieron vender como: El objetivo de todo proceso
comercial donde implica persuasion y accion de un agente de venta para concretar dicha

accion mediante la venta dura (p. 10).

2.2.1.6.2 Indicador 2: Garantizar

Segun Real Academia Espanola (2018), defini6 garantizar como: Un factor
determinante dentro de la accion comercial, pues es garantizar la venta en un tiempo
limitante para el reacondicionamiento del bien o servicio con condicionales especiales para

su reparacion (p.1)

2.2.1.6.3 Indicador 3: Cliente
Segun Publicaciones Vértice S.L. (2008), definieron al cliente como: El individuo que
tiene necesidad o deseo de comprar un bien o servicio en un momento dado, para la

satisfaccion de la misma (p. 64).

2.2.1.7 Dimension: Canales Digitales

Segun Moder y Pere (2017), definieron a los canales digitales como: Las herramientas
para la difusion de mensajes e informacion con un objetivo favorable, pues ello implica
aparatos tecnoldgicos, donde los individuos utilizan los mismos para el contacto con la

empresa, asi mismo el uso del teléfono mévil y la Website (p. 13)

2.2.1.7.1 Indicador 1: Teléfono movil
Segtin Del Amo (1999), defini¢ al teléfono mévil como: Un aparato digital inaldmbrico
usado con frecuencia para la comunicacion e interrelacion de dos o mas personas en distintos

puntos o areas geograficas (p.20).

2.2.1.7.2 Indicador 2: Contactar
Segiin Rendon (2007), definié contactar como: La herramienta que se usa para

establecer comunicacion con un individuo o grupo de personas mediante el uso de tecnologia

(p. 87).
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2.2.1.7.3 Indicador 3: Website
Segun Rendoén (2007) lo define como: es el sitio virtual que tiene un individuo u
organismo privado o nacional, donde también esta compuesta por fotos, videos, entre otros

para dar informacion a la persona o usuarios que estén dentro de ella (p. 176).

2.2.2 Variable Dependiente: Ampliacion de mercado
2.2.2.1 Definicion Teorica

Segtin Keller y Kotler (2006), definieron: “En termino generales, la empresa dominante
es la que se beneficia cuando aumenta la demanda total del mercado [...] la empresa lider
debe buscar nuevos consumidores y tratar de que sus actuales clientes consuman mas el

producto” (p. 350).

Asi mismo, O’Shaughnessy (1991), definié: Circunstancia se da cuando la empresa
entra en un nuevo segmento o nuevo mercado, por ejemplo: si una empresa dedicada a la
fabricacion y venta de celulares quiere introducir una nueva linea de productos para un nuevo

segmento (p. 71).

También, Lafuente y Musons (1995), definieron: La destreza de propagacion, que
transmite el ofrecimiento de bienes o servicios para mercados nuevos, donde lo principal es
el area donde se promocionara lo mencionado anteriormente, ya que el objetivo es que la

organizacion crezca en ventas e infraestructura (p. 429).

Ademas, Oviedo (2018), defini6: La introduccién a un nuevo mercado es que las
herramientas que se usa para el comercio estén con direcciona un nuevo negocio o proyecto
que tenga en mente la empresa o individuo que desea adentrarse en nuevo segmento. El

objetivo principal es que la compaiia tenga una posicion ventajosa frente a la competencia

(p. 50).

Por ultimo, Mintzberg, Quinn, y Voyer (1997), definieron: Se basa a la tactica
primordial para la promocion de bienes o servicios a un nuevo mercado, donde el objetivo
es la expansion de la empresa a mercados nuevos o ya existentes, donde puedan ser tomados

en cuenta y se brinde también nuevas formas de atencion al cliente o Usuario (p. 112).
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2.2.2.2 Definicion Conceptual

Segun, Mintzberg, Quinn, y Voyer (1997), definieron: Se basa a la tactica primordial
para la promocion de bienes o servicios a un nuevo mercado, donde el objetivo es la
expansion de la empresa a mercados nuevos o ya existentes, donde puedan ser tomados en

cuenta y se brinde también nuevas formas de atencion al cliente o Usuario (p. 112).

2.2.2.3 Definicion Operacional

La ampliacion de mercado, necesita difundirse a través de nuevos bienes o servicios o
con el que ya cuenta la organizacion, para asi obtener o adquirir nuevos nichos de mercado
a los que la compania desea expandirse, generando asi nuevos medios de atencion a los
potenciales clientes, pues en esta investigaciéon se determina dimensiones para buscar la
causa y efecto que se da con la variable independiente, donde estas dimensiones son: nuevos
mercados; alcance de negocio, segmento de mercado y canales de atencion, en ese sentido
lo que se menciona anteriormente se mide mediante indicadores para profundizar mas el

conocimiento y el estudio de esta variable.

2.2.2.1 Dimension: Nuevos Mercados
2.2.2.1.1 Nuevo

Segun La Real Academia Espanola (2018), definieron a nuevo como: “Recién hecho o
fabricado, que se percibe o se experimenta por primera vez, recién incorporado a un lugar o

a un grupo” (p. 1).

2.2.2.1.2 Mercado
Segun Valdez (2004), defini6 a mercado como: El sitio o compuesto de diversos factores
tales como ofertantes y demandantes donde intercambian servicios o productos para

satisfaccion de necesidades o deseos en un lugar y tiempo derterminado (p. 67).

Por lo tanto podemos definir a nuevos mercados como el conjunto de potenciales
clientes y usuarios dispuestos a satisfacer sus necesidades; adqueriendo bienes o servicios
ofertados por la organizacion y que otros competidores no tienen muy poco conocimiento

de estos.
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2.2.2.1.3 Indicador 1: Cliente
Seglin Bastos (2006), defini6 al cliente como: El objetivo de un proceso comercial
elaborado, pues es tambien el inviduo que esta dispuesto a comprar un bien o servicio para

la satisfaccion de sus deseos y necesidades en un lugar y tiempo determinado (p.1 — 2).

2.2.2.1.4 Indicador 2: Satisfaccion
Segun Band (1994), defini6 a satisfacciéon como: La sensacion que tiene el cliente con
referencia al bien o servicio adquirido, donde acé se observa si se ha excedido la perspectiva

del mismo, pues de ello dependera la fidelizacion del cliente (p. 92).

2.2.2.1.5 Indicador 3: Necesidad
Segun Hernandez (2002), defini6 necesidad como: La situacion que pone el cerebro a
una accion de adquirir o tomar decision para solucionar la misma, donde esta puede ser

percibida positiva como negativamente (p. 293).

2.2.2.1.6 Indicador 4: Competidor
Segtin Kotler (2002), definié competidor como: Un individuo o conjunto de personas

que tiene un mismo objetivo, que la organizacion opuesta que persigue lo mismo (p. 127).

2.2.2.2 Dimension: Alcance de negocio

Segun Hax y Majluf (2004), definieron alcance de negocio como: La eleccién de
usuarios o contrincantes similares, donde ello implica definir la situacion y el lugar donde
se usara los recursos eficiente y eficazmente para ampliar el mercado actual de la

organizacion y consolidarla.

2.2.2.2.1 Indicador 1: Seleccion
Segun La Real Academia Espaiiola (2018), defini6 a seleccion como: La preferencia de

personas o individuos de forma preferente (p. 1).
2.2.2.2.2 Indicador 2: Campo competitivo

Seglin Hax y Majluf (2014), definieron al campo competitivo como: El 4rea donde se

competira para cumplir con el objetivo y la meta planteada por la organizacion, donde se
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verificara los deseo y necesidades del publico objetivo y la competencia con la cual se

compite (p. 257).

2.2.2.2.3 Indicador 3: Consolidacion
Segun La Real Academia Espafiola (2018), definieron a consolidacién como: La firmeza

y sostenibilidad de un objetivo, individuo o conjunto de elementos con un mismo fin (p. 1).

2.2.2.3 Dimension: Segmento de mercado

Segun Lazar y Schiffman (2005), definieron segmento de mercado como: El proceso de
seleccionar diversos subconjuntos de un mercado para fijar un solo objetivo del mismo, al
cual la organizacién va a tomar como objetivo para futuras transacciones comerciales (p.

50).

2.2.2.3.1 Indicador 1: Procedimiento
Segun Cuello y Delgado (2008), definieron a procecmiento como: “ Una forma de

combinacion de actos relacionados entre si” (p. 19).

2.2.2.3.2 Indicador 2: Subconjunto
Segun La Real Academia Espafiola (2018, definierio a subconjunto como: “Conjunto de

elementos que pertencen a otro conjunto” (p.1).

2.2.2.3.3 Indicador 3: Seleccionar
Segun La Real Academia Espafiola (2018), definieron seleccionar como: “Accion y
efecto de elegir una o varias personas o cosas entre otras, separandolas de ellas y

prefiriéndolas” (p.1).

2.2.2.4 Dimension: Canales de atencion

Segun Kuombo (2018), definié canales de atencion como: Los medios o herramientas
de interrelacion entre clientes o usuarios, que un individuo y empresa tienen como objetivo
pues para ello se trabaja el branding, la promocion y la fidelizacion del cliente o usuario

hacia la marca, ya que es una meta que tienen estos canales de atencion (p. 1).
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2.2.2.4.1 Indicador 1: Comunicacion
Segun Polaino y Martinez (2002), definierion comunicacion como: La interaccion de
intercambio de informacion mediante mensaje concreto y entendible entre dos o mas

inviduos (p. 37).

2.2.2.4.2 Indicador 2: Branding

Segtin Hoyos (2016), definié branding como: El proceso de crear y posicionar la marca
mediante la trayectoria de ella, relaciondndola con una data inmensa de usuarios o clientes
que la conocen, para mantener el nombre de la misma dentro de sus futuras transacciones

comerciales (p. 4).

2.2.2.4.3 Indicador 3: Promocion
Segun Desbordes, Ohl y Tribou (2001), definieron promocion como: Procedimientos de
propagacion o hacer conocida bienes o setvicios en un mercado donde se interacciona con

ofertantes y demandantes (p. 342).

2.2.2.4.4 Indicador 4: Fidelizacion

Segun Bastos (2006), defini6 fidelizacion como: La sostenibilidad y consolidacion de
un bien o servicio que se hace para que el cliente o usuario sea recurrente a volver a adquirir
los mencionado anteriormente, hasta llegando el punto de que la compra ya no sea tan solo

racionalmente sino en modo inconsciente (p. 1).
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Matriz de operacionalizacion de variables
Titulo: Marketing digital en la ampliacién de mercado de la escuela de conductores MARBAL, Ventanilla, 2018

variable.

VARIABLES LN LE 0N ) LN CEL O DIMENSIONES | INDICADORES | ITEMS LLYENLEA LD ESCALA
CONCEPTUALES OPERACIONAL INSTRUMENTO
Transmitir 1
. . ST Informacion 2
El marketing digital es usado Tecnologia digital —
. . c . - - Comunicacion 3
Segun (Arias, A., 2014), define: [...] esta | mediante internet, utilizando
Q. . . - Internet 4
permitiendo que las empresas puedan utilizar a | teléfonos moviles y entre otros ——
través de internet, el teléfono movil y otros | medios tecnologicos, para Ob_]?thO 5
medios digitales para publicitar y comercializar | promocionar y generar comercio en Publicidad ElTllSO[t 6
sus productos, consiguiendo de esta forma | el mercado que se desempefia y a la Mensaje 7
. .. nuevos clientes y mejorar su red de relaciones. | vez ampliar su cartera de clientes, Destinatario 8
Marketing Digital X . . . .
El marketing digital abarca la practica de la | aplicando de manera efectiva, en Vender 9
promocion de productos o servicios a través de | todos los canales virtuales que sea Comercializar Garantizar 10
la utilizacion de los canales de distribucion | necesario usar, pues en esta Cliente 11
electronica para llegar a los consumidores de | investigacion nos basamos en el Teléfono movil 12
forma rapida, relevante, personalizada y con | estudio de las dimensiones como: la Contactar 13
mayor eficiencia (pag. 39). tecnologig digital; .ppblicidad; Canales digitales
comercializar y canales digitales. .
Website 14 s
La técnica que se uso
fue la encuesta e
La ampliacién de mercado, necesita Cliente 15 instrumento .
) . . L - — . . Ordinal
difundirse a través de nuevos bienes Satisfaccion 16 cuestionario con
o servicios o con el que ya cuenta la Nuevos mercados Necesidad 17 preguntas cerradas
organizacion, para asi obtener o Competidor 18 escala likert
adquirir nuevos nichos de mercado a —
., Seleccion 19
los que la compafila desea . Cambo competiive 20
Segtin (Mintzberg, Quinn, & Voyer, 1997), | expandirse, generando asi nuevos Alcance de negocio D - p
definen: "[...] constituye una estrategia | medios de atencion a los potenciales Consolidacién 21
predominante, que implica la promocion de los | clientes, pues en esta investigacion se Procedimiento 22
., productos existentes en nuevos mercados, a | determina dimensiones para buscar la | Segmentos de mercado | Subconjunto 23
Ampliacién de mercado L, . =
saber, la ampliacion del alcance del negocio a | causa y efecto que se da con la Seleccionar 24
través de nuevos segmentos de mercado, para | variable independiente, donde estas
ser atendidos mediante nuevos canales" (pag. | dimensiones son: nuevos mercados; Comunicacion 25
112). alcance de negocio, segmento de
mercado y canales de atencion, en ese R
sentido lo que se menciona Canales de atencion Branding 26
anteriormente se mide mediante
indicadores para profundizar mas el Promocion 27
conocimiento y el estudio de esta .
Fidelizacion 28
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2.3 Poblacion y Muestra
Poblacion

La tesis se tomd como poblacion a 40 usuarios que retinen caracteristicas particulares
que la organizacidn desea tener en su cartera, ya que los mismos tienen relacion directa con

las variables de estudio.

Teoria de la poblacion:
Segun Guardia y Per6 (2013), definieron a la poblacion como un: “conjunto de todos

los elementos que tienen en comun una o varias caracteristicas o propiedas” (p. 11).

Muestra
La muestra es el conjunto representativo de individuos o elementos de la poblacion
seleccionada cuantitativamente y especificamente para analizar a las variables de la

investigacion.

Teoria de la muestra:
Segtin Salkind (1999), defini6 a la muestra como: La mejor tactica que se usa para
examinar un conjunto de elementos, donde la gran cantidad de los mismos se le denomina

poblacion y la de menor cantidad y representativa muestra (p. 33).

En este sentido, la investigacion se baso en una muestra de 40 potenciales clientes de la
poblacion en la escuela de conductores MARBAL, ya que los mismos esta directamente
relacionados a las variables de lo investigado y por lo tanto como es una poblacion pequeiia

sera CENSAL.

Muestreo
La investigacion se basara al tipo de muestro no probabilistico, es decir que el

investigador decidira la poblacion para estudiar las dos variables.
Segtin Collado, Lucio y Sampieri (2014) mencionarion al muestreo no probablilistico:

muestra representativa de la poblacion en la que la seleccion de los individuos no depende

de la probabilidad, sino de las peculiaridades de la indagacion (p. 176).
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2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
2.4.1 Técnica
Segun La Real Academia Espaiola (2018), definieron a la técnica como: “Conjunto de

procedimientos y recursos de que se sirve una ciencia o un arte” (p. 1).

En la investigacion se empleara la encuesta como técnica: Segun Alvira (2004), definid
a la encueta como: “La metodologia de investigacion mas utilizada en ciencias sociales y en
el funcionamiento habitual de los gobiernos, los cuales se apoyan en la informacion recogida

en las encuestas para realizar estadisticas” (p. 1).

2.4.2 Instrumento
Segiin Gomez (2006), definid al instrumento como: “Aquel que registra datos observables
que representan verdaderamente los conceptos o las variables que el investigador tiene en

mente” (p. 122).

Del mismo modo, Gémez (2006), lo definié también: “un cuestionario consiste en un
conjunto de preguntas respecto a una o mas variables a medir. Basicamente se consideran

dos tipos de preguntas: cerradas y abiertas” (p.125).

En referencia a los estipulado anteriormente, la tesis usara el cuestionario como
instrumento de investigacion para la evaluacion de la muestra y andlisis de las variables de
estudio, ya que las mismas daran datos para el tema definido que es “Marketing digital y la

ampliacion de mercado de la escuela de conductores MARBAL, 2018”.

2.4.3 Validez
S egun Salkind (1999), defini¢ a la validez como: “La prueba o el instrumento que se esta

usando realmente mida lo que usted necesita medir” (p. 125).
En ese sentido se tomard como validez al juicio de expertos, es decir profesionales

altamente capacitados en investigacion del marco conceptual y metodoldgico de esta tesis,

los cuales se mencionan a continuacion:
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TABLA N° 1: Juicio de expertos

Expertos Especialidad Calificacion instrumento
Dr. Costilla Castillo, Pedro Tnvestigador Aplicable
Dra. Martinez Zavala, Maria Dolores Tnvestigador Aplicable
Dr. Tantalean T., Ivan Investigador Aplicable

Fuente: Elaboracion propia

2.4.4 Confiabilidad

En la investigacion se usoé al cuestionario con preguntas de respuesta en escala Likert,
las cuales tiene 5 posibles respuestas a las distintas cuestiones que se empleara en dicho
instrumento, pues esta sera aplicada a la muestra tomada por el investigador, del mismo
modo la confiabilidad estara definida por el alfa de cronbach como un indicador de cantidad
para la medicion del marketing digital (variable independiente) y la ampliacion de mercado
(variable dependiente) de la escuela de conductores MARBAL, es asi que el mencionado
instrumento constara de 28 preguntas, para la recoleccion de datos, ya que estos se analizaran

estadisticamente en el programa SPSS V. 24 para los resultados.

En ese sentido, Segun Salkind (1999), defini6 a la confiabilidad como: “Una medida
practica de que tan consistente y estable podria ser un instrumento de medicioén o una prueba”

(p. 212).

De tal forma, se aplicé como instrumento un cuestionario de tipo Likert con 5 categorias
de respuesta. También se indago la confiablidad de dicho instrumento mediante el método
de alfa de Cronbach, a las personas encuestadas que correspondio6 a 40 usuarios de la escuela
de conductores Marbal, donde este instrumento sirvidé para medir la influencia de las dos
variables de estudio que son el marketing digital (VI) en la ampliacion de mercado (VD),
pues estas preguntas fueron 28, en ese orden se proceso dichos datos en el software

estadistico Spss v. 24, dando respaldo a la fiabilidad de dicho instrumento.
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TABLA N° 2: Tabla categorica del Coeficientes de Alfa de Cronbach

ESCALA DE VALORES PARA DETERMINA LA CONFIABILIDAD

-Coeficiente alfa >.9 es excelente FIABLE y CONSISTENTE

- Coeficiente alfa >.8 es bueno

-Coeficiente alfa >.7 es aceptable INCONSISTENTE, INESTABLE

- Coeficiente alfa >.6 es cuestionable

- Coeficiente alfa >.5 es pobre.

-Coeficiente alfa <.5 es inaceptable

-Coeficiente alfa de 01. A 0.49 baja confiabilidad

-Coeficiente alfa 0 es No confiable No confiable.

Fuente: George y Mallery (2003, p.231),; Leyenda: > mayor a;, < menor a

TABLA N° 3: Confiabilidad

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos  Valido 40 100,0
Excluido® 0 ,0
Total 40 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,961 28
Fuente: datos obtenidos en el procesamiento de datos en el software Spss v. 24

Interpretacion

Como se expreso, en el apartado anterior para obtener el nivel de confiabilidad se
aplico el alfa de Cronbach obteniendo un 0.961, tomando como referencia a la tabla n°
1, el cual resulta consistente, fiable, excelente, ya que mide con exactitud los items de
las variables (preguntas) aplicado en la escala de lickert de 5 alternativas. Para medir la
influencia existente entre el marketing digital y la ampliacion de mercado, pues esta

aseveracion esta respalda por el programa estadistico Spss v. 24.
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2.5 Métodos de analisis de datos
2.5.1 Software Spss v. 24:

Segun Moran y Quintin (2007), definieron al Software Spss como: Programa que
procesa datos, para analisarlos estadisticamente, dando orden y resultados de tipo estadistico,

que la persona investigadora debe tener el conocimiento para saber interpretar (p. 2).

2.5.2 Alfa de Cronbach
Segun Del Rosario y Luisa (2006), definieron Alfa de Cronbach como: Es una medida
que se aplica al instrumento recaudador de informacién, pues los resultados estan en un

rango de cero a uno (p. 66).

2.5.3 Chi cuadrado de Pearson

Segun Fernandez, Menéndez, Pardo y Sudrez (2012), definierion Chi cuadrado de
Pearson como: Una comparacién observada que se obtendria, en la suposicion que las
hipotesis planteadas fueran independientes en términos estadisticos, asi mismo este

coeficiente asigna una fiabilidad a las conclusiones, en relacion a la dependencia de las

variables (p. 82).

2.5.4 Analisis Descriptivo

La exploracién es de nivel descriptivo (cuantitativo), en ese sentido se elaboré un
analisis de estadistica descriptiva aplicada, por diversos procesos y metodologias, referente
a la distribucion de frecuencias, ya que lo antes mencionado tiene como meta explicar,
conseguir y tratar la informacion observada mediante modelos matematicos a la realidad de
los fenomenos reales, con sentido deductivo, es decir, partiendo de los general a lo
especifico, por otro lado el inductivo que va de lo especifico a lo general, los cuales dieron

lugar a la estadistica descriptiva inferencial:

La estadistica descriptiva asigno en la investigacion un desarrollo para el fruto de datos,
su recuento, su ordenacion, su clasificacion, ademés de su descripcion; Un analisis de
fundamentos obtenidos a través de procesos en elaboracion de tablas y su interpretacion
grafica, calculos de dispersion, estudios descriptivos de los datos, asi como también

experimentos de normalidad y correlacion.
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2.5.5 Analisis Inferencial

La estadistica inferencial se baso en métodos y procesos, a través de la inferencia con
un estudio de las individualidades de la poblacion, la cual tiene como meta: sintetizar,
adquirir informaciéon del andlisis de la muestra, produciendo deducciones, vaticinios y

argumentos sobre la totalidad de la muestra o poblacion.

La investigacion es no parametrica, ya que la poblacion se determino en forma libre,
es decir la distribucion es libre, ya que para determinar no se esocge una poblacion
especifica, del mismo modo no se aplica una particion de muestra y los resultados
estadisticos provienen exclusivamente a partir del proceso de ordenacion y recuento por lo

que su razonamiento es de facil comprension.

2.5.5 Analisis ligado a la hipdtesis
Para la contratacion del supuesto general se utiliz6 la correlacion de Pearson, la misma
que permitid saber si las variables de estudio en la presente tesis guardan relacion entre ellas,

Asi mismo se utilizé la prueba no paramétrica (Coeficiente RhO de Spearman).

2.6 Aspectos éticos

Se Baso en la ética, del mismo modo, no se modificé ningun de los dato recepcionado
para ser eficientes y eficaces en los resultados, después de la aplicacion de la técnica y el
instrumento, en tal sentido se menciona las siguientes palabras que estaran regidas en esta

tesis:

- Respeto
- Veracidad
- Honestidad

- Responsabilidad
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III. RESULTADOS
3.1 Prueba de normalidad
Segun, Morell (2014), menciond que el programa estadistico Spss, muestra la prueba de
normalidad, identificando dos resultados entre ellos: Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk;
pues cada uno tiene su argumento, el primero se usa cuando la muestra esta mayor a 50 y el
segundo cuando es menor que 50 unidades de analisis y de acuerdo a la significancia se dice

que es normal cuando es >= 0.05 (p. 21).

En ese sentido se hizo la siguiente prueba a nuestros datos ingresados en el programa

estadistico Spss v. 24, dando como resultado los siguiente:

TABLA N° 4: Prueba de Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk para la muestra

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov* Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing digital ,175 40 ,004 ,896 40 ,001
Ampliacion de mercado 212 40 ,000 ,880 40 ,001

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: con un 95% de confianza el p-valor = 0.001 < 0=0.05, por ende, se rechaza
la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna, el marketing digital influye en la ampliacion
de mercado. En la tabla N° 3 se observa el resultado de la correlacion de 0.880 para ambas
variables, comparado con los niveles de correlacion de la tabla N° 4 existe una correlacion
positiva alta o considerable; Asi mismo se observa que la significancia bilateral encontrada

es 0.001, pues esta es menor al a=0.05. Teniendo una poblacion de 40.

3.2 Prueba de hipotesis

Segun, Quintana (1996), expres6 se da cuando hay un problema o una realidad de
cuestionamientos, pues en ese sentido se origina las hipotesis o supuestas soluciones a dichas
cuestiones, ya que dentro de estas posibles soluciones se deb hacer una prueba de los dichos
supuestos, pues se sabra si se rehaza o acepta dichas hipotesis planteadas, es decir este

procedimiento que se menciono anteriormente se llama prueba de hipotesis (p. 77 — 78).

46



En ese sentido, analizando la investigacion, para aplicar dichas pruebas de hipotesis, se
contrasto que las variables y dimensiones en la exploracion no tuvierion una particion

normal, por lo que se aplico “las pruebas no paramétricas, prueba (Rho) de Pearson”.

Del mismo modo, se toma como referencia a la siguiente tabla, para poder apreciar los

niveles de correlacion, dependiendo del coeficiente Rho de Pearson.

TABLA N° 5: Niveles de correlacion dependiendo el coeficiente Rho.

-1.00 Correlacion negatrva grande o perfecta
-0.50 Correlzcion negatrva muy alta o muy fuerts
-0.73 Correlacion negatrva alta o conziderable
-0.50 Correlzcion negativa moderada o media
-0.23 Correlacion negatrva baja o debil

-0.10 Correlzcion negatrva muy baja o muy debil
+0.00 No exizste Corralacion alguna entre las variables o ez nula
+0.10 Correlacion positiva muy baja o muy débil
+0.25 Correlacion pozitiva baja o débil

+0.30 Correlzcion pozitiva moderada o media
+0.75 Correlzcion poaitiva altz o considerable
+0.90 Correlzcion poaitiva muy alta o muy fuerte
+1.00 Correlacion pozitiva zrande v perfacta

Fuente: Hernandez et.al. (2005, p.305)

Prueba de Hipotesis General

I. Planteo de Hipotesis

HG: El marketing digital influye en la ampliacion de mercado de la escuela de conductores
Marbal, Ventanilla, 2018.

HO: El marketing digital no influye en la ampliacion de mercado de la escuela de
conductores Marbal, Ventanilla, 2018.

Ha: El marketing digital influye en la ampliacién de mercado de la escuela de conductores
Marbal, Ventanilla, 2018.

II. Regla de decision:

Sig. T=0,05; Nivel de confianza: 95%, Z=1.96

a) Si Sig.E < Sig.T, entonces, se rechaza Ho.

b) Si Sig.E > Sig.T, entonces, aceptamos Ho.
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I11. Estadistica de contraste de hipotesis

TABLA N° 6: Nivel de Correlacion: marketing digital y la ampliacion de mercado

Correlaciones
Ampliacion de
Marketing Digital mercado
(Agrupada) (Agrupada)

Marketing Digital (Agrupada) Correlacion de Pearson 1 ,885™

Sig. (bilateral) ,000

N 40 40
Ampliacion de mercado Correlacion de Pearson ,885™ 1
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000

N 40 40

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla N° 5 se observa el resultado de la aplicacion del instrumento a
una poblacion de 40; teniendo como resultado una correlacion de Pearson de 0.885
conforme a los niveles de correlacion de la tabla N°4, existe una correlacion positiva alta o
considerable; y la significancia bilateral encontrada es 0.000, que es menor al nivel de
significacion de 0.05 (0.000 < alfa (a)=0.05; 95%; Z=1.96), por lo tanto se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa, por lo que el marketing digital influye en

la ampliacion de mercado de la escuela de conductores Marbal, Ventanilla, 2018.

Prueba de Hipotesis Especifica 1

I. Planteo de Hipotesis

HG: La tecnologia digital influye en los nuevos mercados de la escuela de conductores
Marbal, Ventanilla, 2018.

HO: La tecnologia digital no influye en los nuevos mercados de la escuela de conductores
Marbal, Ventanilla, 2018.

Ha: La tecnologia digital influye en los nuevos mercados de la escuela de conductores
Marbal, Ventanilla, 2018.

II. Regla de decision:

Sig. T=0,05; Nivel de confianza: 95%, Z=1.96

a) Si Sig.E < Sig.T, entonces, se rechaza Ho.

b) Si Sig.E > Sig.T, entonces, aceptamos Ho.
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I11. Estadistica de contraste de hipotesis

TABLA N° 7: Nivel de Correlacion: Tecnologia digital y nuevos mercados

Correlaciones
Tecnologia Digital Nuevos Mercados
(Agrupada) (Agrupada)
Tecnologia Digital (Agrupada)  Correlacion de Pearson 1 ,927*
Sig. (bilateral) ,000
N 40 40
Nuevos Mercados (Agrupada) Correlacion de Pearson ,927* 1
Sig. (bilateral) ,000
N 40 40

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla N° 6, se observa el resultado de la aplicacion del instrumento
con una poblacién de 40; teniendo como resultado una correlacion de 0.927 para la
dimension dependiente (Nuevos mercados) y dimension independiente (tecnologia digital),
comparado con los niveles de correlacion de la tabla N° 4 existe una correlacion positiva
muy alta o muy fuerte; Asi mismo se observa que la significancia bilateral encontrada es
0.000 y Con un 95% de confianza el p-Valor=0; 000 < alfa (a)=0.05; Z=1.96, por lo tanto
se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa, por lo que la tecnologia digital

influye en los nuevos mercados de la escuela de conductores Marbal, Ventanilla, 2018.

Prueba de Hipotesis Especifica 2

I. Planteo de Hipotesis

HG: La publicidad influye en el alcance de negocio de la escuela de conductores Marbal,
Ventanilla, 2018.

HO: La publicidad no influye en el alcance de negocio de la escuela de conductores Marbal,
Ventanilla, 2018.

Ha: La publicidad influye en el alcance de negocio de la escuela de conductores Marbal,
Ventanilla, 2018.

II. Regla de decision:

Sig. T=0,05; Nivel de confianza: 95%, Z=1.96

a) Si Sig.E < Sig.T, entonces, se rechaza Ho.

b) Si Sig.E > Sig.T, entonces, aceptamos Ho.
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I11. Estadistica de contraste de hipotesis

TABLA N° 8: Nivel de Correlacion: publicidad y alcance de negocio

Correlaciones
Alcance de
Publicidad negocio
(Agrupada) (Agrupada)
Publicidad (Agrupada) Correlacion de Pearson 1 ,801°*
Sig. (bilateral) ,000
N 40 40
Alcance de negocio (Agrupada) Correlacion de Pearson ,801% 1
Sig. (bilateral) ,000
N 40 40

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla N° 7, se observa el resultado de la aplicacion del instrumento
con una poblacién de 40; teniendo como resultado una correlacion de 0.801 para la
dimension dependiente (alcance de negocio) y dimension independiente (publicidad),
comparado con los niveles de correlacion de la tabla N° 4 existe una correlacion positiva
alta o considerable; Asi mismo se observa que la significancia bilateral encontrada es 0.000,
con un 95% de confianza el p-Valor=0; 010 < alfa (a)=0.05; Z=1.96, por lo tanto se rechaza
la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa, por lo que la publicidad influye en el

alcance de negocio de la escuela de conductores Marbal, Ventanilla, 2018.

Prueba de Hipatesis Especifica 3

I. Planteo de Hipotesis

HG: La comercializacion influye en los segmentos de mercado de la escuela de conductores
Marbal, Ventanilla, 2018.

HO: La comercializacion no influye en los segmentos de mercado de la escuela de
conductores Marbal, Ventanilla, 2018.

Ha: La comercializacion influye en los segmentos de mercado de la escuela de conductores
Marbal, Ventanilla, 2018.

II. Regla de decision:

Sig. T=0,05; Nivel de confianza: 95%, Z=1.96

a) Si Sig.E < Sig.T, entonces, se rechaza Ho.
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b) Si Sig.E > Sig.T, entonces, aceptamos Ho.

I11. Estadistica de contraste de hipotesis

TABLA N° 9: Nivel de Correlacion: comercializar y segmento de mercado

Correlaciones
Segmento de
Comercializar mercado

(Agrupada) (Agrupada)
Comercializar (Agrupada) Correlacion de Pearson 1 ,867"
Sig. (bilateral) ,000
N 40 40
Segmento de mercado Correlacion de Pearson ,867" 1

(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000

N 40 40

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla N° 8, se observa el resultado de la aplicacion del instrumento
con una poblacién de 40; teniendo como resultado una correlacion de 0.867 para la
dimension dependiente (segmento de mercado) y dimension independiente (comercializar),
comparado con los niveles de correlacion del cuadro N° 4 existe una correlacion positiva
alta o considerable; Asi mismo se observa que la significancia bilateral encontrada es 0.000
y Con un 95% de confianza el p-Valor=0; 010 < alfa (a)=0.05; Z=1.96, por lo tanto se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa, por lo que la comercializacion

influye en los segmentos de mercado de la escuela de conductores Marbal, Ventanilla, 2018.

Prueba de Hipotesis Especifica 4

I. Planteo de Hipotesis

HG: Los canales digitales influyen en los canales de atencion de la escuela de conductores
Marbal, Ventanilla, 2018.

HO: Los canales digitales no influyen en los canales de atencion de la escuela de conductores
Marbal, Ventanilla, 2018.

Ha: Los canales digitales influyen en los canales de atencion de la escuela de conductores

Marbal, Ventanilla, 2018.
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II. Regla de decision:
Sig. T=0,05; Nivel de confianza: 95%, Z=1.96
a) Si Sig.E < Sig.T, entonces, se rechaza Ho.

b) Si Sig.E > Sig.T, entonces, aceptamos Ho

I11. Estadistica de contraste de hipotesis

TABLA N° 10: Nivel de Correlacion: canales digitales y canales de atencion

Correlaciones
Canales de
Canales Digitales atencion

(Agrupada) (Agrupada)
Canales Digitales (Agrupada) Correlacion de Pearson 1 ,925™
Sig. (bilateral) ,000
N 40 40
Canales de atencion (Agrupada) Correlacion de Pearson ,925™ 1

Sig. (bilateral) ,000

N 40 40

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla N° 9, se observa el resultado de la aplicacion del instrumento
con una poblacion de 40; teniendo como resultado una correlaciéon de 0.925, para la
dimension dependiente (canales de atencion) y dimension independiente (canales digitales),
comparado con los niveles de correlacion de la tabla N° 4 existe una correlacion positiva
muy alta o muy fuerte; Asi mismo se observa que la significancia bilateral encontrada es
0.000 y Con un 95% de confianza el p-Valor=0; 010 < alfa (a)=0.05; Z=1.96, por lo tanto
se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa, por lo que los canales digitales

influyen en los canales de atencion de la escuela de conductores Marbal, Ventanilla, 2018.

3.3 Prueba de regresion lineal (Chi cuadrado)

HIPOTESIS GENERAL

HG: El marketing digital influye en la ampliacion de mercado de la escuela de conductores
Marbal, Ventanilla, 2018.

HO: El marketing digital no influye en la ampliacion de mercado de la escuela de

conductores Marbal, Ventanilla, 2018.
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Ha: El marketing digital influye en la ampliacién de mercado de la escuela de conductores

Marbal, Ventanilla, 2018.

II. Regla de decision:

Sig. T=0,05; Nivel de confianza: 95%

a) Si Sig.E < Sig.T, entonces, se rechaza Ho.

b) Si Sig.E > Sig.T, entonces, aceptamos Ho.

I11. Estadistica de contraste de hipotesis

TABLA N° 11: Regresion Lineal Simple

Resumen del modelo

Error Estadisticos de cambio
R estandar  Cambio en Sig.
R cuadrado dela R Cambio Cambio en
Modelo R cuadrado ajustado  estimaciéon cuadrado en F gll gl2 F
1 ,885° ,784 , 778 ,483 , 784 137,900 1 38 ,000

a. Predictores: (Constante), Marketing Digital (Agrupada)
Fuente: Elaboracion propia

R: coeficiente de correlacion R de Pearson

R?: coeficiente de determinacién (proporcion de varianza Variable dependiente en %)

VD = R2.VI

Interpretacion: Observando la Tabla N° 10 se tiene al coeficiente de correlacion de Pearson

(R=0.885), éste es igual al resultado encontrado en la Tabla de Correlaciones. Tomando en

cuenta el coeficiente de determinacion (R cuadrado), se concluye que la variable dependiente

(ampliacion de mercado) esta cambiando en 0.784, por accidon o causa de la variable

independiente (marketing digital). Por tanto, segin la tabla N° 11 de porcentajes esta

variacion es alta.

TABLA N° 12: Porcentajes estandarizados

PORCENTAJE TENDENCIA
1% - 20% Muy baja

21% - 40% Baja

41% - 60% Moderada
61% - 80% Alta

81% - 100% Muy alta

Fuente: Elaboracion propia
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TABLA N° 13: Analisis de Varianza

ANOVA?
Suma de
Modelo cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
1 Regresion 32,123 1 32,123 137,900 ,000°
Residuo 8,852 38 ,233
Total 40,975 39

a. Variable dependiente: Ampliacion de mercado (Agrupada)

b. Predictores: (Constante), Marketing Digital (Agrupada)
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla N° 12 Se observa el andlisis de ANOVA donde el valor del
estadistico de Fisher es de 137.900 (F= 137.900), el cual resulta positivo, que se ubica a la
derecha del valor critico (Z= 1.96), cayendo en la zona de rechazo de la HO (Hipotesis Nula),
también se observa que la sig. es de 0,000 siendo menor a 0,05 el nivel de significancia, por
lo tanto seglin regla de decision se rechaza la hipdtesis nula (HO: El marketing digital no
influye en la ampliacion de mercado de la escuela de conductores Marbal, Ventanilla, 2018),
y se acepta la Hipotesis alterna (Ha: El marketing digital influye en la ampliacion de mercado
de la escuela de conductores Marbal, Ventanilla, 2018. La cual es la HG (hipdtesis general)

de investigacion.

TABLA N° 14: Ecuacion Lineal de Regresion Simple

Coeficientes?®
Coeficientes

Coeficientes no estandarizados = estandarizados

Modelo B Desv. Error Beta t Sig.

1 (Constante) ,844 ,261 3,231 ,003
Marketing Digital ,820 ,070 ,885 11,743 ,000
(Agrupada)

a. Variable dependiente: Ampliacion de mercado (Agrupada)

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla N° 13 se observa que la Variable Independiente marketing
digital aporta en un 0.820 para que la variable dependiente ampliacion de mercado cambie.
Por otro lado el Valor Bo= 0,844 lo cual representa el punto de corte de la recta con el eje
Y. El coeficiente Beta=0.885, la cual menciona que el marketing digital esté relacionado con
una intensidad de 0.885 con la ampliacién de mercado; asi mismo se tiene una significancia

bilateral encontrada es 0.000 y Con un 95% de confianza el p-Valor=0; 000 < (a)=0.05;
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7=1.96, el coeficiente t-student (t=11,743) tomando en cuenta el valor critico de
investigacion, se encuentra en la zona de rechazo de la HO., y el valor calculado de t es mayor
de la tabla t de Student, es mayor la certeza en los resultados. La cual confrontando con la
regla de decision se obtuvo una significacion encontrada de 0.000 el cual es menor a la
significacion de trabajo, concluyendo que la Hipotesis General Planteada se ratifica como
veraz.

» Formula de la ecuacion de la Regresion Lineal Simple

Y= g0+ p1(x)

Con los coeficientes B que aparece en la tabla N° 13 escribimos la ecuacioén antes
mencionada:

Ampliacion de mercado = .844 + 0.820 * Marketing digital

Interpretacion: La variable marketing digital aporta con un 0.820 para que cambie la
variable ampliaciéon de mercado, tambien se observa que el punto de corte de la recta

regresion lineal con la variable ampliacion de mercado tiene valor de 0.844.

HIPOTESIS ESPECIFICA 1

HG: La tecnologia digital influye en los nuevos mercados de la escuela de conductores
Marbal, Ventanilla, 2018.

I. Planteamiento de Hipdtesis

HO: La tecnologia digital no influye en los nuevos mercados de la escuela de conductores
Marbal, Ventanilla, 2018.

Ha: La tecnologia digital influye en los nuevos mercados de la escuela de conductores
Marbal, Ventanilla, 2018.

II. Regla de decision:

Sig. T=0,05; Nivel de confianza: 95%

a) Si Sig.E < Sig.T, entonces, se rechaza Ho.

b) Si Sig.E > Sig.T, entonces, aceptamos Ho.
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I11. Estadistica de contraste de hipotesis

TABLA N° 15: Regresion Lineal Simple

Resumen del modelo

Error Estadisticos de cambio
R estandar  Cambio en Sig.
R cuadrado de la R Cambio Cambio en
Modelo R cuadrado  ajustado  estimacion cuadrado en F gll gl2 F
1 ,927° ,859 ,855 ,472 ,859 231,535 1 38 ,000

a. Predictores: (Constante), Tecnologia Digital (Agrupada)
Fuente: Elaboracion propia

R: coeficiente de correlacion R de Pearson
R?: coeficiente de determinacién (proporcion de varianza Variable dependiente en %)

VD = R2.VI

Interpretacion: En la tabla N° 14 Con significancia bilateral encontrada es 0.000 y un 95%
de confianza el p-Valor=0; 000 < alfa (a)=0.05; Z=1.96, se tiene al coeficiente de Pearson
(R=0.927), este es igual al resultado encontrado en la Tabla de Correlaciones. Tomando en
cuenta el coeficiente de determinacion (R cuadrado), se concluye que la dimension
dependiente (nuevos mercados) estd cambiando 0.859, por accién o causa de la dimension
independiente (tecnologia digital). Por lo tanto, segun la tabla N° 11 de porcentajes es muy

alta.

TABLA N° 16: Analisis de Varianza

ANOVA?
Suma de
Modelo cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
1 Regresion 51,520 1 51,520 231,535 ,000°
Residuo 8,455 38 ,223
Total 59,975 39

a. Variable dependiente: Nuevos Mercados (Agrupada)

b. Predictores: (Constante), Tecnologia Digital (Agrupada)
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla N°15 Se observa el analisis d¢ ANOVA donde el valor del
estadistico de Fisher es de 231.535 (F=231,535), el cual muestra resultado positivo, que se

ubica a la derecha del valor critico (Z=1.96), cayendo asi en la zona de rechazo de la HO

56



(Hipotesis Nula), también se observa que la significancia encontrada es de 0,000 (Sig.
E=0,000) la cual es menor a la significacion de investigacion 0.05 (Sig. T=0.05), (0.00<0.05,
nivel de aceptacion = 0.95, Z=1.96), seguidamente se concluye en base a la regla de decision
se rechaza la hipotesis nula (HO: La tecnologia digital no influye en los nuevos mercados
de la escuela de conductores Marbal, Ventanilla, 2018), por lo que aceptamos la hipotesis
alterna (Ha: La tecnologia digital influye en los nuevos mercados de la escuela de
conductores Marbal, Ventanilla, 2018.), la cual equivale a la HG (hipotesis general) de

investigacion.

TABLA N° 17: Ecuacion Lineal de Regresion Simple

Coeficientes?®
Coeficientes

Coeficientes no estandarizados = estandarizados

Modelo B Desv. Error Beta t Sig.

1 (Constante) 910 ,184 4,935 ,000
Tecnologia Digital ,783 ,051 ,927 15,216 ,000
(Agrupada)

a. Variable dependiente: Nuevos Mercados (Agrupada)

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla N° 16 se observa que la Dimension Independiente Tecnologia
digital aporta en un 0.783 para que la Dimension Dependiente Tecnologia Digital cambie.
Por otra parte, el Valor Bo= 0.910 representa el punto de corte de la recta con el eje Y. El
coeficiente Beta=0.927 nos menciona que la tecnologia digital estd relacionada con una
intensidad de 0.927 con los nuevos mercados; el coeficiente t-student (t=15.216) , tomando
en cuenta el valor critico de la investigacion, se encuentra en la zona de rechazo de la HO.
La cual confrontando con la regla de decision se obtuvo una significancia encontrada de
0.000, el cual es menor a la significancia de trabajo, por lo tanto, se concluye que la Hipotesis

General Planteada es veraz y ratificada.

» Formula de la ecuacioén de La Regresion Lineal Simple

Y= 0+ p1(x)
Con los coeficientes B que aparece en la tabla N° 16 escribimos la ecuacion antes

mencionada:
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Nuevos mercados = 0.910 + 0.783 * Tecnologia digital

Interpretacion: La variable tecnologia digital aporta con un 0.783 para que la dimension
nuevos mercados varié, se observa que el punto de corte de la recta regresion lineal de la

dimension nuevos mercados tiene un valor de 0.910.

HIPOTESIS ESPECIFICA 2

HG: La publicidad influye en el alcance de negocio de la escuela de conductores Marbal,
Ventanilla, 2018.

I. Planteamiento de Hipdtesis

HO: La publicidad no influye en el alcance de negocio de la escuela de conductores Marbal,
Ventanilla, 2018.

Ha: La publicidad influye en el alcance de negocio de la escuela de conductores Marbal,
Ventanilla, 2018.

II. Regla de decision:

Sig. T=0,05; Nivel de confianza: 95%

a) Si Sig.E < Sig.T, entonces, se rechaza Ho.

b) Si Sig.E > Sig.T, entonces, aceptamos Ho.

I11. Estadistica de contraste de hipotesis

TABLA N° 18: Regresion Lineal Simple

Resumen del modelo

Error Estadisticos de cambio
R estandar  Cambio en Sig.
R cuadrado de la R Cambio Cambio en
Modelo R cuadrado ajustado  estimaciéon cuadrado en F gll gl2 F
1 ,801° ,641 ,632 ,692 ,641 67,938 1 38 ,000

a. Predictores: (Constante), Publicidad (Agrupada)
Fuente: Elaboracion propia

R: coeficiente de correlacion R de Pearson
R?: coeficiente de determinacién (proporcion de varianza Variable dependiente en %)

VD = R2.VI
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Interpretacion: En la tabla N° 17 se tiene al coeficiente de Pearson (R=0.801), este es igual
al resultado encontrado en la Tabla de Correlaciones. Tomando en cuenta el coeficiente de
determinaciéon (R cuadrado), se concluye que la dimension dependiente (alcance del
negocio) estd cambiando 0.641, por accién o causa de la dimensidon independiente

(publicidad). Por lo tanto segtin la tabla N° 11 de porcentajes es moderada.

TABLA N° 19: Analisis de Varianzas

ANOVA?
Suma de
Modelo cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
1 Regresion 32,562 1 32,562 67,938 ,000°
Residuo 18,213 38 ,479
Total 50,775 39

a. Variable dependiente: Alcance de negocio (Agrupada)
b. Predictores: (Constante), Publicidad (Agrupada)

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla N° 18 Se observa el andlisis de ANOVA donde el valor del
estadistico de Fisher es de 67.938 (F= 67,938), el cual muestra resultado positivo, que se
ubica a la derecha del valor critico (Z=1.96), cayendo asi en la zona de rechazo de la HO
(Hipotesis Nula), también se observa que la significancia encontrada es de 0,000 (Sig.
E=0,000) la cual es menor a la significacion de investigacion 0.05 (Sig. T=0.05), (0.00<0.05,
nivel de aceptacion = 95%, Z=1.96), seguidamente se concluye en base a la regla de decision
se rechaza la hipdtesis nula (HO: La publicidad no influye en el alcance de negocio de la
escuela de conductores Marbal, Ventanilla, 2018), por lo que aceptamos la hipotesis alterna
(Ha: La publicidad influye en el alcance de negocio de la escuela de conductores Marbal,

Ventanilla, 2018), la cual equivale a la HG (hipdtesis general) de investigacion.

TABLA N° 20: Ecuacion Lineal de Regresion Simple

Coeficientes?®
Coeficientes

Coeficientes no estandarizados = estandarizados

Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
1 (Constante) 1,346 ,349 3,861 ,000
Publicidad (Agrupada) ,728 ,088 ,801 8,242 ,000

a. Variable dependiente: Alcance de negocio (Agrupada)
Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion: En la tabla N° 19 se observa que la Dimension Independiente Publicidad
aporta en un 0.728 para que la Dimension Dependiente Alcance de negocio cambie. Por otra
parte, el Valor Bo=1.346 representa el punto de corte de la recta con el eje Y. El coeficiente
Beta=0.801 nos menciona que la publicidad est4 relacionada con una intensidad de 0.801
con el alcance de negocio; el coeficiente t-student (t=8.242), tomando en cuenta el valor
critico de la investigacion, se encuentra en la zona de rechazo de la HO. La cual confrontando
con la regla de decision se obtuvo una significancia encontrada de 0.000, el cual es menor a
la significancia de trabajo, por lo tanto, se concluye que la Hipotesis General Planteada es

veraz y ratificada.

» Formula de la ecuacioén de La Regresion Lineal Simple

Y= g0+ p1(x)

Con los coeficientes B que aparece en la tabla N° 19 escribimos la ecuacioén antes
mencionada:

Alcance de negocio = 1.346 + 0.728 * Publicidad

Interpretacion: La dimension independiente publicidad aportan con un 0.728 para que la
dimension dependiente alcance de negocio varié, se observa que el punto de corte de la recta

regresion lineal con la dimension dependiente alcance de negocio un valor de 1.346.

HIPOTESIS ESPECIFICA 3

HG: La comercializacion influye en los segmentos de mercado de la escuela de conductores
Marbal, Ventanilla, 2018.

I. Planteamiento de Hipdtesis

HO: La comercializacion no influye en los segmentos de mercado de la escuela de
conductores Marbal, Ventanilla, 2018.

Ha: La comercializacion influye en los segmentos de mercado de la escuela de conductores
Marbal, Ventanilla, 2018.

II. Regla de decision:

Sig. T=0,05; Nivel de confianza: 95%

a) Si Sig.E < Sig.T, entonces, se rechaza Ho.

b) Si Sig.E > Sig.T, entonces, aceptamos Ho.
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I11. Estadistica de contraste de hipotesis

TABLA N° 21: Regresion Lineal Simple

Resumen del modelo

Error Estadisticos de cambio
R estandar  Cambio en Sig.
R cuadrado de la R Cambio Cambio en
Modelo R cuadrado ajustado  estimaciéon cuadrado en F gll gl2 F
1 ,867° , 751 ,745 ,676 ,751 114,674 1 38 ,000

a. Predictores: (Constante), Comercializar (Agrupada)
Fuente: Elaboracion propia

R: coeficiente de correlacion R de Pearson
R?: coeficiente de determinacién (proporcion de varianza Variable dependiente en %)

VD = R2.VI

Interpretacion: En la tabla N° 20 se tiene al coeficiente de Pearson (R=0.867), este es igual
al resultado encontrado en la Tabla de Correlaciones. Tomando en cuenta el coeficiente de
determinaciéon (R cuadrado), se concluye que la dimension dependiente (segmento de
mercado) estd cambiando 0.751 por accién o causa de la dimensiéon independiente

(comercializar). Por lo tanto, segtn la tabla N° 11 de porcentajes es alta.

TABLA N° 22: Analisis de Varianzas

ANOVA?
Suma de
Modelo cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
1 Regresion 52,408 1 52,408 114,674 ,000°
Residuo 17,367 38 ,457
Total 69,775 39

a. Variable dependiente: Segmento de mercado (Agrupada)

b. Predictores: (Constante), Comercializar (Agrupada)

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla N° 21 Se observa el andlisis de ANOVA donde el valor del
estadistico de Fisher es de 114.674 (F= 114.674), el cual muestra resultado positivo, que se
ubica a la derecha del valor critico (Z=1.96), cayendo asi en la zona de rechazo de la HO
(Hipotesis Nula), también se observa que la significancia encontrada es de 0,000 (Sig.
E=0,000) la cual es menor a la significacion de investigacion 0.05 (Sig. T=0.05), (0.00<0.05,

nivel de aceptacion = 95%, Z=1.96), seguidamente se concluye en base a la regla de decision
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se rechaza la hipotesis nula (HO: La comercializacién no influye en los segmentos de
mercado de la escuela de conductores Marbal, Ventanilla, 2018), por lo que aceptamos la
hipotesis alterna (Ha: La comercializacion influye en los segmentos de mercado de la escuela
de conductores Marbal, Ventanilla, 2018), la cual equivale a la HG (hipotesis general) de

investigacion.

TABLA N° 23: Ecuacion Lineal de Regresion Simple

Coeficientes?®
Coeficientes

Coeficientes no estandarizados = estandarizados

Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
1 (Constante) ,877 274 3,204 ,003
Comercializar (Agrupada) ,818 ,076 ,867 10,709 ,000

a. Variable dependiente: Segmento de mercado (Agrupada)

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla N° 22 se observa que la Dimension Independiente comercializar
aporta en un 0.818 para que la Dimension Dependiente Segmento de mercado cambie. Por
otra parte, el Valor Bo= 0.877 representa el punto de corte de la recta con el eje Y. El
coeficiente Beta=0.867 nos menciona que comercializar esta relacionada con una intensidad
de 0.867 con el Segmento de mercado; el coeficiente t-student (t=10.709), tomando en
cuenta el valor critico de la investigacion, se encuentra en la zona de rechazo de la HO. La
cual confrontando con la regla de decision se obtuvo una significancia encontrada de 0.000,
el cual es menor a la significancia de trabajo, por lo tanto, se concluye que la Hipotesis

General Planteada es veraz y ratificada.

» Formula de la ecuacioén de La Regresion Lineal Simple

Y= B0 + p1(x)

Con los coeficientes B que aparece en tabla N° 22 escribimos la ecuacion antes mencionada:

Segmento de mercado = 0.877 + 0.818 * Comercializar

Interpretacion: La dimension independiente comercializar aporta con un 0.818 para que la

dimension dependiente Segmento de mercado varié, también se observa que el punto de
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corte de la recta regresion lineal con la dimension dependiente Segmento de mercado tiene

un valor de 0.877.

HIPOTESIS ESPECIFICA 4

HG: Los canales digitales influyen en los canales de atencion de la escuela de conductores
Marbal, Ventanilla, 2018.

I. Planteamiento de Hipdtesis

HO: Los canales digitales no influyen en los canales de atencion de la escuela de conductores
Marbal, Ventanilla, 2018.

Ha: Los canales digitales influyen en los canales de atencion de la escuela de conductores
Marbal, Ventanilla, 2018.

II. Regla de decision:

Sig. T=0,05; Nivel de confianza: 95%

a) Si Sig.E < Sig.T, entonces, se rechaza Ho.

b) Si Sig.E > Sig.T, entonces, aceptamos Ho.

I11. Estadistica de contraste de hipotesis

TABLA N° 24: Regresion Lineal Simple

Resumen del modelo

Error Estadisticos de cambio
R estandar  Cambio en Sig.
R cuadrado de la R Cambio Cambio en
Modelo R cuadrado  ajustado  estimacion cuadrado en F gll gl2 F
1 ,925° ,855 ,851 ,436 ,855 224,240 1 38 ,000

a. Predictores: (Constante), Canales Digitales (Agrupada)

Fuente: Elaboracion propia

R: coeficiente de correlacion R de Pearson

R?: coeficiente de determinacién (proporcion de varianza Variable dependiente en %)

VD = R2.VI

Interpretacion: En la tabla N° 23 se tiene al coeficiente de Pearson (R=0.925), este es igual
al resultado encontrado en la Tabla de Correlaciones. Tomando en cuenta el coeficiente de
determinacion (R cuadrado), se concluye que la dimension dependiente (canales de atencion)
estd cambiando 0.855 por accién o causa de la dimension independiente (canales digitales).

Por lo tanto, seglin la tabla N° 11 de porcentajes esta variacion es alta.
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TABLA N° 25: Analisis de Varianzas

ANOVA?
Suma de
Modelo cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
1 Regresion 42,669 1 42,669 224,240 ,000P
Residuo 7,231 38 ,190
Total 49,900 39

a. Variable dependiente: Canales de atencion (Agrupada)

b. Predictores: (Constante), Canales Digitales (Agrupada)

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla N° 24 Se observa el andlisis de ANOVA donde el valor del
estadistico de Fisher es de 224.240 (F= 224.240), el cual muestra resultado positivo, que se
ubica a la derecha del valor critico (Z=1.96), cayendo asi en la zona de rechazo de la HO
(Hipotesis Nula), también se observa que la significancia encontrada es de 0,000 (Sig.
E=0,000) la cual es menor a la significacion de investigacion 0.05 (Sig. T=0.05), (0.00<0.05,
nivel de aceptacion = 95%, Z=1.96), seguidamente se concluye en base a la regla de decision
se rechaza la hipotesis nula (HO: Los canales digitales no influyen en los canales de atencion
de la escuela de conductores Marbal, Ventanilla, 2018), por lo que aceptamos la hipotesis
alterna (Ha: Los canales digitales influyen en los canales de atencién de la escuela de
conductores Marbal, Ventanilla, 2018), la cual equivale a la HG (hipétesis general) de

investigacion.

TABLA N° 26: Ecuacion Lineal de Regresion Simple

Coeficientes?®
Coeficientes

Coeficientes no estandarizados = estandarizados

Modelo B Desv. Error Beta t Sig.

1 (Constante) ,990 ,216 4,593 ,000
Canales Digitales ,827 ,055 ,925 14,975 ,000
(Agrupada)

a. Variable dependiente: Canales de atencion (Agrupada)
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla N° 25 se observa que la Dimension Independiente Canales de
atencion aporta en un 0.827 para que la Dimension Dependiente Canales digitales cambie.

Por otra parte, el Valor Bo=0.990 representa el punto de corte de la recta con el eje Y. El
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coeficiente Beta=0.925 nos menciona que los canales digitales estan relacionados con una
intensidad de 0.925, con los canales de atencion; el coeficiente t-student (t=14.975), tomando
en cuenta el valor critico de la investigacion, se encuentra en la zona de rechazo de la HO.
La cual confrontando con la regla de decision se obtuvo una significancia encontrada de
0.000, el cual es menor a la significancia de trabajo, por lo tanto, se concluye que la Hipotesis

General Planteada es veraz y ratificada.

» Formula de la ecuacioén de La Regresion Lineal Simple

Y= g0+ p1(x)

Con los coeficientes B que aparece en el cuadro 25 escribimos la ecuacion antes mencionada:

Canales de atencion = 0.990 + 0.827 * Canales digitales

Interpretacion: La dimension independiente canales digitales aporta con un 0.827 para que

la dimension dependiente canales de atencidn varié, también se observa que el punto de corte

de la recta regresion lineal de la dimension dependiente canales de atencion tiene un valor

de 0.990.
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3.4 FIGURAS DE FRECUENCIA
TABLA N° 27: Barra de Tecnologia digital - Ampliacion de mercado

Tecnologia Digital (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido TOTALMENTE DES 6 15,0 15,0 15,0
ACUERDO
DES ACUERDO 7 17,5 17,5 32,5
NO DES ACUERDO, 10 25,0 25,0 57,5
NI DE ACUERDO
DE ACUERDO 4 10,0 10,0 67,5
TOTALMENTE DE 13 32,5 32,5 100,0
ACUERDO
Total 40 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

FIGURA N° 1: Tecnologia digital — Ampliacion de mercado

Tecnologia Digital (Agrupada)

Porcentaje

TOTALMENTE DES NO DES DE ACUERDO TOTALMENTE
DES ACUERDO  ACUERDO, NI DE ACUERDO
ACUERDO DE ACUERDO

Tecnologia Digital (Agrupada)

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: de acuerdo a la grafica N° 1, de los 40 clientes encuestados el 32,5%
afirman que estan “Totalmente de acuerdo” con la tecnologia digital, por otro lado, el 25%
afirman que estdn “no des acuerdo, ni de acuerdo” con la tecnologia digital, también el
17.5% dicen que estan “des acuerdo”, del mismo modo el 15% esta “Totalmente des

acuerdo” y por ultimo el 10% afirman que estan “De acuerdo” con la tecnologia digital.

(Considera Ud. que la empresa use tecnologia digital para transmitir ofertas y promociones

referente a los bienes o servicios que ofrece, empleando el marketing digital?
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TABLA N° 28: Barra de Publicidad — Ampliacion de mercado

Publicidad (Agrupada)
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido TOTALMENTE DES 2 5,0 5,0 5,0
ACUERDO
DES ACUERDO 5 12,5 12,5 17,5
NO DES ACUERDO, 10 25,0 25,0 42,5
NI DE ACUERDO
DE ACUERDO 7 17,5 17,5 60,0
TOTALMENTE DE 16 40,0 40,0 100,0
ACUERDO
Total 40 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

FIGURA N° 2: Publicidad — Ampliacion de mercado

Publicidad (Agrupada)

Porcentaje

TOTALMENTE DES ACUERDO NO DES

DES ACUERDO

Fuente: Elaboracion propia

ACUERDO, NI
DE ACUERDO

DE ACUERDO TOTALMENTE
DE ACUERDO

Publicidad (Agrupada)

Interpretacion: de acuerdo al grafico N° 2, de los 40 clientes encuestados el 40% afirman

que estan “Totalmente De acuerdo” con la publicidad, también el 25% afirman que estan

“no des acuerdo, ni de acuerdo”, a demas el 20% “De acuerdo”, sin embargo, el 12.5%

afirman estar “des acuerdo” y el 5% estan “Totalmente des acuerdo” con los mismos.

(Las empresas deben utilizar publicidad mediante el marketing digital de forma objetiva?
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TABLA N° 29: Barra de Comercializar — Ampliacion de mercado

Comercializar (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido TOTALMENTE DES 5 12,5 12,5 12,5
ACUERDO
DES ACUERDO 8 20,0 20,0 32,5
NO DES ACUERDO, 9 22,5 22,5 55,0
NI DE ACUERDO
DE ACUERDO 6 15,0 15,0 70,0
TOTALMENTE DE 12 30,0 30,0 100,0
ACUERDO
Total 40 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

FIGURA N° 3: Comercializar — Ampliacion de mercado

Comercializar (Agrupada)

Porcentaje

TOTALMENTE DES ACUERDO NO DES DE ACUERDO TOTALMENTE

DES ACUERDO ACUERDO, NI
DE ACUERDO

Comercializar (Agrupada)

Fuente: Elaboracion propia

DE ACUERDO

Interpretacion: de acuerdo al grafico N° 3, de los 40 clientes encuestados el 30% afirman

que estan “Totalmente de acuerdo” con la comercializacion, por otro lado, el 22.5% afirman

que estan “no des acuerdo, ni de acuerdo” con los mismos, sin embargo, el 20% estan “des

acuerdo”, ademas el 15% manifiestan estar “de acuerdo” y por ultimo el 12.50% estan

“Totalmente des acuerdo” con la comercializacion.

(Considera Ud. Que se deben generar ventas de bienes o servicios comercializados a través

del marketing digital?
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TABLA N° 30: Barra de Canales digitales — Ampliacion de mercado

Canales Digitales (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido TOTALMENTE DES 2 5,0 5,0 5,0
ACUERDO
DES ACUERDO 6 15,0 15,0 20,0
NO DES ACUERDO, 9 22,5 22,5 42,5
NI DE ACUERDO
DE ACUERDO 8 20,0 20,0 62,5
TOTALMENTE DE 15 37,5 37,5 100,0
ACUERDO
Total 40 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

FIGURA N° 4: Canales digitales — Ampliacion de mercado

Canales Digitales (Agrupada)

Porcentaje

TOTALMENTE DES ACUERDO NO DES DE ACUERDO TOTALMENTE
DES ACUERDO ACUERDO, NI DE ACUERDO
DE ACUERDO

Canales Digitales (Agrupada)
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: de acuerdo al grafico N° 4, de los 40 clientes encuestados el 37,50%
afirman que estan “Totalmente de acuerdo” con los canales digitales, por otro lado, el
22.50% afirman que estan “no des acuerdo, ni de acuerdo” con los mismos, también el 20%
estd “De acuerdo”, sin embargo el 15% manifiestan estar “des acuerdo” y por ultimo el

5.00% estan “Totalmente De acuerdo” con los canales digitales.

(La empresa debe emplear al marketing digital, por medio de canales digitales para

contactarlo?
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TABLA N° 31: Barra de Nuevos mercados — Ampliacion de mercado

Nuevos Mercados (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido TOTALMENTE DES 3 7,5 7,5 7,5
ACUERDO
DES ACUERDO 5 12,5 12,5 20,0
NO DES ACUERDO, 13 32,5 32,5 52,5
NI DE ACUERDO
DE ACUERDO 8 20,0 20,0 72,5
TOTALMENTE DE 11 27,5 27,5 100,0
ACUERDO
Total 40 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

FIGURA N° 5: Nuevos mercados — Ampliacion de mercado

Nuevos Mercados (Agrupada)

Porcentaje

TOTALMENTE DES ACUERDO NO DES DE ACUERDO TOTALMENTE
DES ACUERDO ACUERDO, NI DE ACUERDO
DE ACUERDO

Nuevos Mercados (Agrupada)
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: de acuerdo al grafico N° 5, de los 40 clientes encuestados el 32,50%
afirman que estan “No des acuerdo, Ni de acuerdo” con los nuevos mercados, por otro lado,
el 27.5% afirman que estdn “Totalmente de acuerdo” con los mismos, del mimo modo el
20% estan de acuerdo, sin embargo, el 12.50% afirman estar “des acuerdo” y el 7.5% estan

“Totalmente des acuerdo” con los nuevos mercados.

(La empresa debe ampliar su mercado y clientes para un mayor alcance de los mismos?
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TABLA N° 32: Barra de Alcance de negocio — Ampliacion de mercado
Alcance de negocio (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido TOTALMENTE DES 2 5,0 5,0 5,0
ACUERDO
DES ACUERDO 3 7,5 7,5 12,5
NO DES ACUERDO, 3 7,5 7,5 20,0
NI DE ACUERDO
DE ACUERDO 14 35,0 35,0 55,0
TOTALMENTE DE 18 45,0 45,0 100,0
ACUERDO
Total 40 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

FIGURA N° 6: Alcance de negocio — Ampliacion de mercado

Alcance de negocio (Agrupada)

Porcentaje

TOTALMENTE DES ACUERDO NO DES DE ACUERDO TOTALMENTE
DES ACUERDO ACUERDO, NI DE ACUERDO
DE ACUERDO

Alcance de negocio (Agrupada)
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: de acuerdo al grafico N° 6, de los 40 clientes encuestados el 45% afirman
que estan “Totalmente de acuerdo” con el alcance de negocio, del mismo modo, el 35%
afirman que estan “de acuerdo” con el mismo, sin embargo el 7.5% estan “No des acuerdo,
ni de acuerdo”, también el 7.5% manifiestan estar “des acuerdo” y el 5% afirman estar

“Totalmente des acuerdo” con el alcance de negocio.

(La empresa debe consolidar el alcance de su negocio mediante la ampliacion de su

mercado?
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TABLA N° 33: Barra de Segmento de mercado — Ampliacion de mercado

Segmento de mercado (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido TOTALMENTE DES 3 7,5 7,5 7,5
ACUERDO
DES ACUERDO 8 20,0 20,0 27,5
NO DES ACUERDO, 5 12,5 12,5 40,0
NI DE ACUERDO
DE ACUERDO 11 27,5 27,5 67,5
TOTALMENTE DE 13 32,5 32,5 100,0
ACUERDO
Total 40 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

FIGURA N° 7: Segmento de mercado — Ampliacion de mercado

Segmento de mercado (Agrupada)

Porcentaje

TOTALMENTE DES ACUERDO NO DES DE ACUERDO  TOTALMENTE
DES ACUERDO ACUERDO, NI DE ACUERDO
DE ACUERDO

Segmento de mercado (Agrupada)
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: de acuerdo al grafico N° 7, de los 40 clientes encuestados el 32.5% afirman
que estan “Totalmente de acuerdo” con el segmento de mercado, del mismo modo, el 27.5%
afirman que estan “de acuerdo” con el mismo, sin embargo el 20% estan “des acuerdo”, por
otro lado el 12.5% expresan estar “No des acuerdo, ni de acuerdo” y el 7.5% afirman estar

“Totalmente des acuerdo” con el segmento de mercado.

(La organizacion debe tener un proceso de segmentacion de mercado para la ampliacion de

una nueva plaza?
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TABLA N° 34: Barra de Canales de atencion — Ampliacion de mercado

Canales de atencion (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido TOTALMENTE DES 1 2,5 2,5 2,5
ACUERDO
DES ACUERDO 4 10,0 10,0 12,5
NO DES ACUERDO, 6 15,0 15,0 27,5
NI DE ACUERDO
DE ACUERDO 10 25,0 25,0 52,5
TOTALMENTE DE 19 47,5 47,5 100,0
ACUERDO
Total 40 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

FIGURA NP° 8: Canales de atencion — Ampliacion de mercado

Canales de atencion (Agrupada)

Porcentaje

TOTALMENTE DES ACUERDO NO DES DE ACUERDO TOTALMENTE
DES ACUERDO ACUERDO, NI DE ACUERDO
DE ACUERDO

Canales de atencion (Agrupada)

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: de acuerdo al grafico N° 8, de los 40 clientes encuestados el 47.5% afirman
que estan “Totalmente de acuerdo” con los canales de atencion, del mismo modo, el 25%
afirman que estan “de acuerdo” con los mismos, sin embargo el 15% estan “No des acuerdo,
ni de acuerdo” por otro lado el 10% expresan estar “des acuerdo” y el 2.5% afirman estar

“Totalmente des acuerdo” con los canales de atencion.

(Laempresa debe difundir promociones de los bienes o servicios haciendo uso de los canales

de atencion, cuando amplié su mercado?
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IV. DISCUSION
En referencia a lo obtenido en los resultados se confirma que la hipotesis marketing
digital influye en la ampliacion de mercado, dando también por verdadero el objetivo;
determinando que el marketing digital influye en la ampliacion de mercado, asi mismo se

argumenta dichas afirmaciones mediante las siguientes discusiones:

DISCUSION POR OBJETIVOS

Por ello la investigacion tuvo como finalidad principal: Determinar como influye el
marketing digital en la ampliacion de mercado en la escuela de conductores MARBAL,
Ventanilla, 2018; asi mismo como primer objetivo especifico: Determinar como influye la
tecnologia en la ampliacion de mercado en la escuela de conductores MARBAL, Ventanilla,
2018, también como segundo objetivo especifico: Determinar como influye la publicidad en
la ampliaciéon de mercado en la escuela de conductores MARBAL, Ventanilla, 2018, del
mismo modo el tercer objetivo especifico: Determinar como influye la comercializacion en
la ampliacion de mercado en la escuela de conductores MARBAL, Ventanilla, 2018, y por
ultimo: Determinar como influyen los canales digitales en la ampliacion de mercado en la
escuela de conductores MARBAL, Ventanilla, 2018, en la investigacion se hizo un analisis
con un 95% de confianza y un 0.005 de significancia bilateral, teniendo como resultado el
Rho de Pearson = 0.885, dando por valido la correlacion (positiva alta o considerable), con
p-valor = 0.000 < (a)=0.05, (bilateral) menor a 0.05 de significancia entre las variables en
estudio, en una muestra de 40 personas; representada en la tabla Nro. 5. En ese sentido se
concluye que la variable independiente “Marketing Digital” influye significativamente en la
variable dependiente “Ampliacion de mercado” en la escuela de conductores Marbal,

Ventanilla, 2018.

Los resultados de la exploracion tienen similitud con la indagacion obtenida por
Montoya (2016), dando como respuesta a su objetivo de su exploracion titulada:
Marketing digital para mejorar la competitividad en el instituto Técnico Superior
Eugenio. Donde el manifiesta que la tecnologia hoy en dia ha marcado una pauta importante
en las organizaciones, por la agilidad comercial que estas ofrecen, en ese contexto la
investigacion que se hizo en esta tesis es del marketing digital y la mejora de competitividad

en un instituto de la ciudad de Bahoyo — Ecuador; del mismo modo el investigador detalld
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en esta exploracion el objetivo general (implementar una aplicacion de marketing digital
como herramienta para mejorar la competitividad del Instituto Técnico Superior Eugenio
Espejo de la ciudad de Babahoyo, donde la metodologia que se empled es Inductivo y
Deductivo, las técnicas para obtener datos: la encuesta mediante la aplicaciéon de un
cuestionario y la muestra es de 162 personas entre funcionarios de la institucion y
estudiantes, por ultimo se concluyo6 que se debe implementar un portal web para que permita

a la empresa ofertar de manera masiva dichos servicios mediante instrumentos digitales.

Del mismo modo tiene coherencia con el resultado de la investigacion presentada por
Duque (2013), quien en su tesis: Plan de mercadeo para el posicionamiento y crecimiento
de la participacion en el mercado Vallecaucano de la empresa Agelujos para el afio 2013.
La empresa de estudio en esta investigacion esta dedica a la comercializacion de autopartes
de todo tipo de vehiculo, el autor hace mayor énfasis a la demanda de neumaticos de moto,
con lo cual su objetivo fue la ampliacion de mercado para cubrir el 6% de dicha demanda,
teniendo en cuenta que circulan alrededor de 300,000 motos, donde el tipo de estudio fue
descriptivo, se hizo entrevistas de campo y observacion al personal, se consultd fuentes
secundarias, encuestas; por ultimo se analiz6 a los clientes de la empresa y potenciales
también; por ello el objetivo general de esta exploracion fue Incrementar la participacion en
el mercado de Angelujos de un 0,27% a un 0,35% como consecuencia de aumentar las ventas
de 790 millones de pesos a 1000 millones de pesos en el afio 2013, en este sentido la empresa
Angelujos segun los resultados recabados esta compaiiia sera para el afio 2013 lider en la
comercializacion de insumos y materiales para llantas de calidad en servicio de la Ciudad de

Cali.

DISCUSION POR HIPOTESIS

El trabajo muestra como hipdtesis general de la investigacion el marketing digital
influye en la ampliaciéon de mercado en la escuela de conductores MARBAL, Ventanilla,
2018, y como hipotesis especifica uno: La tecnologia influye en la ampliacion de mercado
en la escuela de conductores MARBAL, Ventanilla, 2018. Como hipoétesis especifica dos:
La publicidad influye en la ampliacion de mercado en la escuela de conductores MARBAL,
Ventanilla, 2018. Como hipoétesis especifica tres: La comercializacion influye en la

ampliacion de mercado en la escuela de conductores MARBAL, Ventanilla, 2018. Y como
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cuarta y ultima hipotesis: Los canales digitales influyen en la ampliacion de mercado en la
escuela de conductores MARBAL, Ventanilla, 2018. La exploracion acepta la hipotesis
sosteniendo que “El marketing digital influye en la ampliacién de mercado en la escuela de

conductores MARBAL, Ventanilla, 2018,

En ese sentido los resultados de la exploracion son equivalentes con lo planteado por la
hipotesis de Cubas, Gonzales e Ingar (2016), en su tesis titulada: Plan de marketing para
incrementar el Market Share en servicio prepago de Entel en el mercado Millennials. En
esta investigacion se pretendié ampliar el mercado de equipos prepago de la empresa Entel
enfocados al segmento Millennials de Lima, por lo cual el objetivo principal de esta
exploracion fue que aumente de 4% a 8% de participacion, buscando captar clientes de la
competencia u otros operadores, donde se recopild datos sectoriales, demograficos y entre
otros para hacer un analisis especifico y pronosticar estrategias efectivas que ayudaran a la
obtencion de mencionado objetivo, es por ello se concluyd que la estrategia a usar es
diferenciacion, apoyado de la transparencia y claridad al difundir informacion y calidad en

servicio.

DISCUSION POR METODOLOGIAS

En la investigacion se aplica el método hipotético- deductivo de tipo aplicada, con un
nivel descriptivo — explicativo — causal, con disefio no experimental - transversal, esta
investigacion tiene similitud con la metodologia de la investigacion realizada por Guerrero
(2017). Quien tomo el tipo de investigacién aplicada, con un disefio no experimental,
transaccional — causal, asi mismo definié una poblacion de 288,072 padres de familia, de los
cuales tomo como muestra a 166, para la recoleccion de datos uso la técnica encuesta e
instrumento cuestionario, pues estos datos fueron procesados en un sistema estadistico,
dando como resultado que el 54.2% de los encuestados manifiestan que los colegios usan a
veces al marketing digital como medio de difusion y referente al posicionamiento el 59.6%
manifestaron que los colegios estan medianamente posicionados, por otro lado al hacer la
prueba estadistica de la influencia entre ambas variables se demostr6 con un p<0.05, es decir
que el p=0.00, determinando que el marketing digital influye significativamente en el

posicionamiento de los colegios privados en el distrito de Trujillo.
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DISCUSION POR TEORIAS

La investigacion tiene una variable independiente “Marketing Digital” y una variable
dependiente “Ampliacion de mercado”, para tal efecto se uso multiples teorias de diversos
autores que corroboraran la utilidad de la construccion de toda la exploracion, de los cuales

resaltan los siguientes:

La indagacién tiene como base tedrica a Arias (2014), quien menciona que esta
permitiendo que las empresas puedan utilizar a través de internet, el teléfono movil y otros
medios digitales para publicitar y comercializar sus productos, consiguiendo de esta forma
nuevos clientes y mejorar su red de relaciones. El marketing digital abarca la practica de la
promocidn de productos o servicios a través de la utilizacion de los canales de distribucion
electronica para llegar a los consumidores de forma rapida, relevante, personalizada y con

mayor eficiencia (pag. 39).

Del mismo modo, tiene relacion con la exploracion, ya que establece semejanza con los
entendimientos planteados en la base teérica de Bueno y Vidal (2017), Ellos consideran
que el marketing digital incide en la fidelizacion de los clientes utilizando técnicas y
herramientas de la primera variable antes mencionada, por lo cual el marketing digital abarca
una tendencia positiva en el mercado empresarial, pues esta herramienta ayuda a la
organizacion a obtener informacion clara y concisa, para tomar una excelente decision en
proyeccion y sobre todo en fidelizar la cartera de clientes con que cuenta la empresa, dando
a entender que el marketing digital incide en la fidelizacion de los clientes de la empresa y

lo hace de forma significativa.

Por otro lado, la investigacion tiene como segunda base tedrica a Mintzberg, Quinn y
Voyer (1997), quienes expresan sobre “Ampliacion de mercado”: “constituye una estrategia
predominante, que implica la promocion de los productos existentes en nuevos mercados, a
saber, la ampliacion del alcance del negocio a través de nuevos segmentos de mercado, para
ser atendidos mediante nuevos canales" (pag. 112); por lo que esta base tedrica tiene
concordancia con Oviedo (2018), El cual expresa que la “Ampliaciéon de mercado” es: La

introduccion a un nuevo mercado es que las herramientas que se usa para el comercio estén

con direcciona un nuevo negocio o proyecto que tenga en mente la empresa o individuo que
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desea adentrarse en nuevo segmento. El objetivo principal es que la compafiia tenga una
posicion ventajosa frente a la competencia (p. 50). Por tanto los autores antes mencionados
consideran que la “Ampliacion de mercado” es un medio por el cual la organizacion
expandird su radio de ofrecimiento de servicios, sea con los mismos bienes o servicios o con

una nueva linea de productos.

DISCUSION POR CONCLUSIONES

Con los resultados observados mediante la investigacion se concluye que el marketing
digital influye significativamente en la ampliacion del mercado. Lo se afirma que el
excelente uso del marketing digital ayuda a la ampliacion de mercado a expandir la
organizacion, ya sea en otra area del mercado, del mismo modo con los bienes o servicios,
brindando asi desarrollo y éxito a la compafiia, ya que estard en una nueva area o territorio,

todo ello basado al buen uso del marketing digital.

Esta conclusion, esta equivalente con la exploracion de Cubas, Gonzales, e Ingar
(2016). En su tesis: Plan de marketing para incrementar el Market Share en servicio
prepago de Entel en el mercado Millennials, en lo cual manifiestan: En esta investigacion
se pretendiéo ampliar el mercado de equipos prepago de la empresa Entel enfocados al
segmento Millennials de Lima, por lo cual el objetivo principal de esta exploracion fue que
aumente de 4% a 8% de participacion, buscando captar clientes de la competencia u otros
operadores, donde se recopild datos sectoriales, demograficos y entre otros para hacer un
andlisis especifico y pronosticar estrategias efectivas que ayudaran a la obtencion de
mencionado objetivo, es por ello se concluyd que la estrategia a usar es diferenciacion,

apoyado de la transparencia y claridad al difundir informacion y calidad en servicio.
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V. CONLCUSIONES

A continuacion de la contrastacion de los resultados obtenidos, la determinacion de los

objetivos y la comprobacion de hipdtesis se llegaron a las siguientes conclusiones:

Como primera conclusion Se ha determinado que el Marketing digital influye en la
Ampliacién de mercado, ya que el mercadeo electronico favorece de manera certera la

promocion de la organizacion, y por ende amplia las fronteras de su oferta.

Como segunda conclusion Se ha determinado que la Tecnologia influye en la
Ampliaciéon de mercado, gracias a los avances tecnologicos, dan mayor alcance a la
promocién de la empresa, pues las transacciones comerciales actuales son mediante esta

premisa.

Como tercera conclusion Se determin6 que la publicidad influye en la Ampliacioén de
mercado, pues la publicidad es un elemento sumamente importante para la organizacion,

pues atrae y conserva los clientes o usuarios de la empresa.

Como cuarta conclusion Se determiné que la comercializaciéon influye en la
Ampliacion de mercado, como toda funcion elemental de los negocios, la comercializacion
esta basada a la transaccion comercial de una o mas personas, dando lugar asi a la manera
mas certera de cerrar negociaciones y como consecuencia entablar nuevas relaciones,

teniendo como efecto crecimiento o expansion de mercado de la organizacion.
Como quinta conclusion Se determind que los canales digitales influye en la

Ampliacién de mercado, ya que son los medios que se usa para hacer conocida la marca, y

es por donde se tiene contacto directo con los clientes.
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VI. RECOMENDACIONES

Tomando como referencia a los resultados obtenidos en la indagacion, se puede dar

como aseveraciones lo siguiente:

Se recomienda a la escuela de conductores MARBAL; estar adaptandose de manera
constante con la tecnologia digital, ya que es un modo de estar a la vanguardia, pues los

clientes y el mercado estdn en constante cambio.

Se recomienda a la escuela de conductores MARBAL; fomentar publicidad con un
objetivo claro, para dar a entender a los clientes como se diferencia los bienes o servicios

que la empresa oferta.

Se recomienda a la escuela de conductores MARBAL; comercializar bienes o servicios

diferenciados y nuevos, para captar nuevos potenciales clientes.
Se recomienda a la escuela de conductores MARBAL; estar en constante contacto con

los clientes mediante los canales digitales, pues gracias a ellos se puede prospectar y difundir

la marca en mercados que son nuevos para la compaiiia.
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PROPUESTA

Tomando como referencia a los resultados obtenidos en la indagacion, se puede dar

como aseveraciones lo siguiente:

Se propone brindar un servicio adecuado para los clientes, que estén regidos mediante
principios éticos como son: Empatia, Compromiso; Responsabilidad y sobre todo la
vocacion de servir, pues como bien se sabe las organizaciones dependen tinicamente de los
clientes, para ello se debe tener personal capacitado en manejo de situaciones, ya que las

compaiiias de la actualidad no solo atienden de modo fisico, sino también virtual.

Del mimo modo, se propone dar como valido la implementacion del marketing digital
en todo su contexto, pues esta en distintos escenarios como: Sitio Web; Redes Sociales, entre
otras plataformas virtuales, donde se puede observar que el mercado en el entorno digital es

amplio y tienen diversas oportunidades de negocio.
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ANEXOS
ANEXO 1: Instrumento
CUESTIONARIO
MARKETING DIGITAL Y LA AMPLIACION DE MERCADO DE LA ESCUELA
DE CONDUCTORES MARBAL, 2018

OBJETIVO: Determinar como influye el marketing digital en la ampliacién de mercado en

la escuela de conductores MARBAL, 2018.

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considere valida de acuerdo

al item en los casilleros siguientes:

NO DES
TOTALMENTE TOTALMENTE
DES ACUERDO | ACUERDO NI DE ACUERDO
DES ACUERDO DE ACUERDO
DE ACUERDO
TDS DS ND D D
N ITEMS TDS|DS|ND | D | TD

(Qué tan de acuerdo esta Ud. Con el uso de tecnologia digital
1 |para transmitir ofertas y promociones referente a los bienes o
servicios mediante el marketing digital?

(Qué tan de acuerdo esta Ud. Con la utilizacion de tecnologia
2 | digital para informar sobre los bienes o servicios mediante el
marketing digital?

(Qué tan de acuerdo esta Ud. Con el uso de la tecnologia
3 | digital para comunicar sobre nuestros horarios de atencion,
ubicaciones, entre otros?

(Qué tan de acuerdo esta Ud. Con larelacion cliente empresa,
4 | haciendo uso de la tecnologia digital (internet) impulsadas
por el marketing digital?

(Qué tan de acuerdo esta Ud. En la utilizacion de publicidad
mediante el marketing digital de forma objetiva?

(Qué tan de acuerdo esta Ud. Con la publicidad de facil
6 |entendimiento para el emisor, haciendo uso del marketing
digital?
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(Qué tan de acuerdo esta Ud. En la difusion de publicidad
con un mensaje concreto, a través del marketing digital?

(Qué tan de acuerdo esta Ud. Con la publicidad destinada a
clientes potenciales y frecuentes de la organizacion, haciendo
uso del marketing digital?

(Qué tan de acuerdo esta Ud. Con la venta de bienes o
servicios comercializados a través del marketing digital?

10

(Qué tan de acuerdo esta Ud. Con la garantia ofrecida por la
organizacion, de los bienes o servicios comercializados a
través del marketing digital?

11

(Qué tan de acuerdo esta Ud. Con la adquisicion de bienes o
servicios, comercializados a través del marketing digital?

12

(Qué tan de acuerdo esta Ud. En el uso de canales digitales
como el teléfono movil?

13

(Qué tan de acuerdo esta Ud. Con el uso de canales digitales
para contactarlo?

14

(Qué tan de acuerdo esta Ud. Con el uso del canal digital:
website (sitio web)?

15

(Qué tan de acuerdo esta Ud. Con la indagacion de nuevas
plazas y clientes gracias a la ampliacion de mercado?

16

(Qué tan de acuerdo esta Ud. Con la ampliacion de nuevos
mercados para satisfacer necesidades y deseos de clientes
potenciales?

17

(Qué tan de acuerdo esta Ud. Con la ampliacion de nuevos
mercados y necesidades de clientes potenciales?

18

(Qué tan de acuerdo esta Ud. Con la ampliacion de nuevos
mercados y competidores en el servicio de escuela de
manejo?

19

(Qué tan de acuerdo esta Ud. Con la seleccion del alcance de
negocio a través de la ampliacion del mercado?

20

(Qué tan de acuerdo esta Ud. Con un nuevo campo
competitivo para la organizacion en referencia del alcance de
su negocio y la ampliacion de la misma?

88




21

(Qué tan de acuerdo esta Ud. Con la consolidacion del
alcance comercial mediante la ampliacion de mercado?

22

(Qué tan de acuerdo esta Ud. Con el proceso de
segmentacion de mercado gracias a la ampliacion de una
nueva plaza?

23

(Qué tan de acuerdo esta Ud. Con la segmentacion de
mercado en subconjuntos gracias a la ampliacion de una
nueva plaza y nuevos clientes potenciales?

24

(Qué tan de acuerdo esta Ud. Con seleccionar los segmentos
de mercado al ampliar una nueva plaza?

25

(Qué tan de acuerdo esta Ud. Con la utilizacion de canales
digitales utilizados para la empresa, para tener una
comunicacion constante con los clientes gracias a la
ampliacion de su mercado?

26

(Qué tan de acuerdo esta Ud. Con el uso del branding, para
generar una presencia de marca a los potenciales clientes o
usuarios gracias a la ampliacién de mercado?

27

(Qué tan de acuerdo esta Ud. Con la difusion de
promociones de los bienes o servicios, acorde a la ampliacion
de mercado?

28

(Qué tan de acuerdo esta Ud. Con la fidelizacion de clientes
o usuarios haciendo uso del marketing digital en paralelo con
la ampliacion de mercado de la organizacion?

Gracias por su Colaboracion
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ANEXO 2: Validacion de los instrumentos

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

CoMiLN

AN LD Ve s

Titulo de la investigacidn: Marketing digital y la ampliacion de mercado de |a escuela de conductores MARBAL, 2018
Apellidos y nombres del Investigador: Yantas Lopez, Dany Eloy
Apellidos y nombres del experto: 11l |

ASPECTOS A EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEM! PREGUNTA

ESCALA

St
CUMPLE

NO
CUMPLE

OBSERVACIONES /
SUGERENCIAS

MARKETING
DIGITAL

Transmitir

¢Considera Ud. que la empresa use lecnologia

digital para transmitir ofertas y promociones

referente a los bienes o servicios que ofrece,
empleando el markeling digital?

Tecnologia digital

Informacién

¢Coma considera Ud. que 1a empresa use

tecnologia digilal para informar sobre [os bienes

© servicios que ofiece empleando el markeling
digital?

Comunicacién

¢La empresa debe aplicar la tecnologia digital
para comunicar sobre horarios de atencion,
ubicaciones, entre otros?

Internet

¢Las empresas deberian relacionarse con sus
clientes, haciendo uso de la lecnologia digital
(internel} impulsadas por el marketing digital?

Objetivo

¢Las empresas deben ulilizar publicidad
mediante el marketing digital de forma objetiva?

Emisor

¢La empresa debe tener una publicidad, que sea
de facil entendimiento para el emisor, haciendo
uso del marketing digital?

Publicidad

Mensaje

¢Las organizacicnes deben difundir publicidad,
que tenga un mensaje concrelo, a lravés del
marketing digital?

Deslinatario

¢La publicidad que ulillza 1a organizacién debe
iener como destinaria a clientes de la misma,
haciendo uso del marketing digital?

Vender

¢Considera Ud. Que se deben generar ventas de
bienes o servicios comercializados a Iravés del
marketing digital?

Comercializar

Garanlizar

¢La empresa debe ofrecer garantia de los bienes
o servicios comercializados a través del
markeling digital?

Cliente

¢Como Considera Ud. a los clientes que
adquieren bienes o servicios, comercializados a
través del marketing digital?

Teléfono mévil

¢La empresa debe usar canales digitales como
el teléfono mévil?

Canales digitales

Contactar

¢La empresa debe emplear al marketing digital,
por medio de canales digitales para conlactarlo?

S5=TOTALMENTE
DE ACUERDO

4=DE ACUERDO
3=NODE

ACUERDO NI DES

ACUERDO

il

i

2= DES
ACUERDO

1=TOTALMENTE
DES ACUERDO

Website

¢La organizacion debe aplicar el marketing digltal

medianle canales digitales como la website?
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AMPLIACION
DE MERCADO

Nuevos mercados

Cliente

¢La empresa debe ampliar su mercado y clientes
para un mayor alcance de los mismos?

Satisfaccion

+Qué tan de acuerdo esta Ud. Con las empresas
que amplian su mercado a nuevas plazas para
satisfacer nuevas carencias?

Necesidad

¢Considera Ud. que las empresas que amplian
su mercado de clientes polenciales tienen las
mismas necesidades?

Competidor

¢Considera Ud. Que La empresa al explorar
nuevos mercados, debera hacer un analisis de |a

Alcance de negocio

Seleccion

¢La empresa tiene que seleccionar la ampliacion
de su mercado y del mismo modo el alcance de
5u neqocio?

competencia para ofertar bienes o sefvicios?

Campo compelitivo

¢Cree Ud. Que La organizacién al ampliar su
mercado en un nueva campo compelitivo, se
debe al alcance de su negacio?

Consolidacion

¢La empresa debe consolidar el alcance de su
negocio mediante la ampliacion de su mercado?

Segmentos de
mercado

Procedimiento

¢La organizacion debe lener un proceso de
segmenlacion de mercado para la ampliacion de
una nueva plaza?

Subconjunto

¢Considera Ud. Que Las empresas deben
segmenlar sus mercados en subiconjuntos,
debido a la ampliacién de una nueva plaza?

Seleccionar

;Cree Ud. Que as empresas seleccionan
segmentos de mercado, perque amplian una
nueva plaza?

Canales de atencion

L) -

Comunicacion

¢+ Las organizacion debe utllizar canales de
atencion digitales para lener una comunicacion
constante con Ins clientes cuando la organizacion
amplié su mercado?

Branding

¢La empresa debe usar el branding, mediante
los canales de alencion en su ampliacién de
mercada?

=TOTALMENTE
DE ACUERDO

4=DE ACUERDO
3=NO DE
ACUERDO NI DES
ACUERDO

2= DES
ACUERDO

1=TOTALMENTE
- DES ACUERDO

Promocion

¢La empresa debe difundir promociones de los
bienes o servicios haciendo uso de los canales
de atencion, cuando amplié su mercado?

Fidelizacion

¢La empresa deberia fidelizar a sus clientes, a
través de los canales digitales en una nueva
plaza?

LRI \\\\\j\‘\\\
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS \
Titulo de la investigacién: Markeling digital y la ampliacion de mercado de 1a escuela de conductores MARBAL, 2018 g

Apellidos y nombres del Investigador: Yantas Lopez. Dany Ei(l: L —_— \
S AN,

Apellidos y nombres del experto:  — -, eV aNA
L) CAS NN ~
ASPECTOS A EVALUAR ‘ OPINIGN DEL EXPERTO
sl NO OBSERVACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM/ PREGUNTA ESCALA CUMPLE | CUMPLE SUGERENCIAS
¢Considera Ud. que la empresa use tecnologia
Transmitir digital para transmitir ofertas y promociones
referenle a los bienes o servicios que ofrece, 4
empleando el marketing digital?
&Coémo considera Ud. que la empresa use
Informacién tecnologia digital para informar sobre los bienes /
o T o servicios que ofrece empleando el marketing
Tecnologia digital digital?
; ¢La empresa debe aplicar la tecnologia dlgila|_
Comunicaclén para comunicar sobre horarios de atencion, v
ubicaciones, entre ofros?
¢Las empresas deberian relacionarse con sus
intemet clientes, haciendo uso de la tecnologia digital /
(internet) impulsadas por el markeling digilal? oA
iati ¢Las empresas deben utilizar publicidad 5=TOTAL TE
Oblelive mediante el marketing digilal de forma objetiva? DE ACUERDO ¥
; ¢La empresa debe lener una publicidad, que sea | 4=DE ACUERDO /
Emisor de facil entendimiento para el emisor, haciendo
) uso del markeling digital? 3=NO DE
MARKETING Publicidad ¢Las organizaciones deben difundir publicidad, | ACUERDO NI DES /
DIGITAL Mensaje que tenga un mensaje concreto, a través del ACUERDO
marketing digital?
¢La publicidad que utiliza la organizacién debe Aé;ggg o
Destinatario tener como deslinario a clienles de la misma, /4
haciendo uso del marketing digital? |
¢ Considera Ud. Que se deben generar ventas de 16;? ;?:lij’ziNDTOE
Vender bienes o servicios comercializados a traves del P
marketing digital?
¢La empresa debe ofrecer garantia de los bienes /
Comercializar Garantizar o servicios comercializados a través del
marketing digilal?
£ Coémo Considera Ud. a los clientes que P
Cliente adquieren bienes o servicios, comercializados a ¥
través del marketing digital?
: La empresa debe usar canales digitales como =
Teléfono mévil ¢ el teléfono mévil?
La empresa debe emplear al marketing digilal, 7
Canales digitales Lontacta :or medio de canales digilales para contactarlo?
Website ¢La organizacion debe aplicar el marketing digital 4
mediante canales digitales como la website?
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AMPLIACION
DE MERCADO

Cliente

;La empresa debe ampliar su mercado y clientes
para un mayor alcance de los mismos?

Salisfaccién

¢ Qué tan de acuerdo esla Ud. Con las empresas
que amplian su mercado a nuevas plazas para
salisfacer nuevas carencias?

Nuevos mercados

Necesidad

¢Considera Ud. que las empresas que amplian
su mercado de clientes palenciales tienen las
mismas necesidades?

Compelidor

4 Considera Ud. Que La empresa al explorar
nuevos mercados, debera hacer un andlisis de 3
competencia para ofertar bienes o servicios?

Alcance de negocio

Seleccion

+La empresa liene que seleccionar la amphacion
de su mercado y del mismo modo el alcance de

su negocio?

Campo competitivo

¢ Cree Ud. Que La organizacién al ampliar su
mercado en un nuevo campo compelilivo, se
debe al alcance de su negocio?

Consolidacion

¢La empresa debe consolidar el alcance de su
negocio mediante |a ampliacion de su mercado?

Segmentos de
mercado

Procedimiento

¢La organizacién debe lener un proceso de
segmenlacion de mercado para la ampliacion de
una nueva plaza?

Subconjunto

¢Considera Ud. Que Las empresas deben
segmentar sus mercados en subconjuntos,
debido a la ampliacion de una nueva plaza?

Seleccionar

¢Cree Ud. Que as empresas seleccionan
segmentos de mercado, porque amplian una
nueva plaza?

Canales de atencién

Comunicacién

¢ Las organizacion debe utiizar canales de
atencion digitales para tener una comunicacién
constanle con los clientes cuando |a organizacién
amplié su mercado?

Branding

+La empresa debe usar el branding, mediante
los canales de atencién en su ampliacion de
mercado?

Promocion

¢La empresa debe difundir promociones de los
bienes o servicios haciendo uso de los canales
de atencién, cuando amplié su mercado?

iLa empresa deberia fidelizar a sus clientes, a
través de los canales digilales en una nueva
plaza?

5=TOTALMENTE
DE ACUERDO

4=DE ACUERDO
3=NODE

ACUERDO NI DES

ACUERDO

2= DES
ACUERDO

1=TOTALMENTE
DES ACUERDO
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacién: Marketing digital y la ampliacion de mercado de la escuela de conductores MARBAL, 2018
Yantas Lopez, Dany Eloy

Apellidos y nombres del investigador:
Apellidos y nombres del experto: i

0
IGPAISIEN
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|

ASPECTOS A EVALUAR

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEM/ PREGUNTA

ESCALA

OPINION DEL EXPERTO

St
CUMPLE

NO

OBSERVACIONES /

|

|

MARKETING
DIGITAL

Tecnologia digital

Transmitir

¢Considera Ud. que la empresa use tecnologia
digital para transmitir ofertas y promociones
referente a los bienes o servicios que ofrece,

empleando el marketing digital?

Informacién

¢C6mo considera Ud. que 1a empresa use
tecnologia digital para informar sobre los bienes
0 servicios que ofrece empleanda el marketing
digital?

Comunicacion

¢La empresa debe aplicar la tecnologia digital
para comunicar sobre horarios de atencion,
ubicaciones, entre otros?

Internet

LLas empresas deberian relacionarse con sus

clientes, haciendo uso de la lecnalogia digital
(internet) impulsadas por el markeling digital?

Publicidad

Objetivo

¢Las empresas deben ulilizar publicidad
mediante el marketing digital de forma objetiva?

Emisor

¢La empresa debe tener una publicidad, que sea
de facil entendimiento para el emisor, haciendo
uso del markeling digital?

Mensaje

¢Las organizaciones deben difundir publicidad,
que lenga un mensaje concrelo, a través del
marketing digital?

Destinatario

¢La publicidad que utiliza la organizacién debe
tener como deslinario a clientes de |a misma,
haciendo uso del markeling digital?

Comercializar

Vender

. Considera Ud. Que se deben generar venlas de

bienes o servicios comercializados a fravés de!
marketing digilal?

Garantizar

¢La empresa debe ofrecer garantia de los bienes
o servicios comercializados a través del
markeling digital?

Cliente

¢Como Considera Ud. a los clientes que
adquieren bienes 0 servicios, comercializados a
{ravés del markeling digital?

Canales digitales

Teléfona movil

¢La empresa debe usar canales digitales como
el teléfono moévil?

Contactar

LLa empresa debe emplear al markeling digital,
por medio de canales digilales para contactarlo?

Website

¢La organizacion debe aplicar el marketing digital

medianle canales digitales como la website?

6=TOTALMENTE
DE ACUERDO

4=DE ACUERDO
3= NO DE

ACUERDO NI DES

ACUERDO

2= DES
ACUERDO

1=TOTALMENTE
DES ACUERDO

CUMPLE

SUGERENCIAS
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AMPLIACION
DE MERCADO

Nuevos mercados

L Cliente

¢La empresa debe ampliar su mercado y clientes
para un mayor alcance de los mismos?

Satisfaccion

¢Qué tan de acuerdo esta Ud. Con las empresas
que amplian su mercado a nuevas plazas para
satisfacer nuevas carencias?

Necesidad

¢Considera Ud. que las empresas que amplian
su mercado de chienles potenciales tienen las
mismas necesidades?

Competidor

¢Considera Ud. Que La empresa al explorar
nuevos mercados, deberd hacer un analisis de la

Alcance de negocio

Seleccién

competencia para ofertar bienes o servicios?
¢La empresa liene que seleccionar la ampliacion
de su mercado y del mismo modo el alcance de
Su negocio?

Campo competitivo

¢Cree Ud. Que La organizacién al ampliar su
mercado en un nuevo campo competitivo, se
debe al alcance de su negocio?

Consolidacién

¢La empresa debe consolidar el alcance de su
negocio mediante la ampliacién de su mercado?

Segmentos de
mercado

Procedimiento

¢La organizacién debe tener un proceso de
segmentacién de mercado para la ampliacion de
una nueva plaza?

Subconjunto

¢Considera Ud. Que Las empresas deben
segmenlar sus mercados en subconjuntos,
debido a la ampliacion de una nueva plaza?

Seleccionar

¢Cree Ud. Que as empresas seleccionan
segmentos de mercado, porque amplian una
nueva plaza?

Canales de atencion

A

Comunicacion

¢Las organizacion debe ulilizar canales de
alencion digitales para tener una comunicacion
constante con los clienles cuando la organizacion
amplié su mercado?

Branding

¢La empresa debe usar el branding, mediante
los canales de atencién en su ampliacién de
mercado?

Promocién

¢La empresa debe difundir promociones de los
bienes o servicios haciendo uso de los canales
de atencién, cuando amplié su mercado?

S=TOTALMENTE
DE ACUERDO

4=DE ACUERDO
3=NODE

ACUERDO NI DES

ACUERDO

2=DES
ACUERDO

1=TOTALMENTE
DES ACUERDO

Fidelizacién

¢La empresa deberia fidelizar a sus clientes, a
través de los canales digitales en una nueva
plaza?

L
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ANEXO 3: Matriz de consistencia

“MARKETING DIGITAL EN LA AMPLIACION DE MERCADO DE LA ESCUELA DE CONDUCTORES MARBAL, VENTANILLA, 2018”

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS , POBLACION Y
VARIABLES DIMENSIONES METODO
GENERAL GENERAL GENERAL MUESTRA
L L L . o Tecnologia digital
(Como influye el marketing digital en la {Determinar como influye el marketing  |El marketing digital influye en la L,

L o - o La investigacio es . .
ampliacion de mercado en la escuela de |digital en la ampliacion de mercado en la  [ampliacion de mercado en la escuela de Hinotetico - deductivo Poblacion: 40 potenciales
conductores MARBAL, 2018? escuela de conductores MARBAL, 2018. [conductores MARBAL, 2018. Publicidad P clientes de la escuela de

i
VARIABLE conductores MARBAL.
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICOS INDEPENDIENTE:
- - - - - — — Marketing Digital - ENFOQUE
(Como influye la tecnologia en la Determinar como influye la tecnologia en |La tecnologia influye en la ampliacion Comercializar
ampliacion de mercado en la escuela de {la ampliacion de mercado en la escuela de |de mercado en la escuela de conductores .
Muestra: 40 potenciales
conductores MARBAL, 2018? conductores MARBAL, 2018 MARBAL, 2018 - .
Canales digitales Cuantitativo clientes de la escuela de
o o o o o o & conductores MARBAL.
(Como influyela publicidad en la Determinar como influye la publicidad en |La publicidad influye en la ampliacion
ampliacion de mercado en la escuela de {la ampliacion de mercado en la escuela de |de mercado en la escuela de conductores TIPO TECNICA
conductores MARBAL, 2018? conductores MARBAL, 2018 MARBAL, 2018 Nuevos merciados
Encuesta con respuestas en
Aplicada escala Likert de 5
(Como influye la comercilializacion en {Determinar como influye la La comercializacion influye en la Alcance de negocio alternativas.
la ampliacion de mercado en la escuela  {comercializacion en la ampliacion de ampliacion de mercado en la escuela de DE‘;‘;EL‘?EI;;E NIVEL INSTRUMENTO
de conductores MARBAL, 2018? mercado en la escuela de conductores conductores MARBAL, 2018 :
Ampliacion de
MARBAL, 2018 P Segmentos de mercado | Explicativa causal
mercado
(Como influyen los canales digitales en {Determinar como influyen los canales  |Los canales digitales influyen en la DISENO o
la ampliacion de mercado en la escuela  [digitales en la ampliacion de mercado en  |ampliacion de mercado en la escuela de Cuestlonano'elaborado
de conductores MARBAL, 20182 la escuela de conductores MARBAL,  |conductores MARBAL, 2018 . , con 28 items
2018 Canales de atencion | No experimental y de
corte transversal
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ANEXO 5: Base de datos

@R DATOS DANY YANTAS.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

| &= M & w— = Bi AR A BEE

Nombre
P1
P2
P3
Pa
Ps
P6
P7
3
PO
P10
P11
P12
P13
P14
P15
P16
P17

Suma
SumTecn
SumPub
SumComerc
SumcCanald
varl
SumNuevm
SumAlcancn
SumSegm
SumCanAt
varz

TEC

PUBL
COMER
CANAD
Varinde
NUEVM
ALCAN
SEGM
CANAT
VarDepe
Tecnologia...

PublicidadA...

Comercializ...

CanalesDigi...

MarketingD...

NuevosMer...

AlcandedeN...

segmentod...
Canalesdea...

Ampliacion...

Tipo
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico

Numérico

Anchura

o e R 00 nE R 000 B® 000 ®0 R 000 B0 000 B R0 00RO 0000 B0 0000 R 00000006 ®

Decimales

© 000/ 00/000O0NNNNNNNNNNNNRNNNNNNNNNODOOOOGOODOOOOOOOOOOOOOO0OCO0O0DO0O0 00

Etiqueta
1.-¢Qué tan de.

2.-;Qué tan de...
3.-,Qué tan de...
4.-Qué tan de...
5.-.Qué tan ds
6.-Qué tan de...

7.-¢Qué tan de...
8.-.Qué tan de...
9.-¢Qué tan de...
10.-,Qué tan d.

11.-;Qué tan d...
12.-,Qué tan d...
13.-,Qué tan d...
14.-,Qué tan d...
15.-,Qué tan d...
16.-,Qué tan d...
17.-,Qué tan d...
18.-,Qué tan d...
19.-,Qué tan d.

20.-,Qué tan d.
21.-,Qué tan d...
22.-,Qué tan d...
23.-,Qué tan d...
24.-,Qué tan d...
25.-,Qué tan d...
26.-2Qué tan d...
27.-,Qué tan d...
28.-,Qué tan d...

Tecnologfa digi.
Publicidad

Comercializar

Canales digita
MARKETING DI...
Nuevos mercad...
Alcance de neg...
Segmento de ...

Canales de ate.

AMPLIACION D.

TECNOLOGIA D...
PUBLICIDAD

COMERCIALIZAR
CANALES DIGIT...
Marketing digi...
NUEVOS MERC...
ALCANCE DE E.

SEGMENTO DE ...
CANALES DE AT.

Ampliacion de ...
Tecnologia Dig...
Publicidad (Agr...
Comercializar (...
Canales Digital...
Marketing Digi...
Nuevos Mercad...
Alcande de ne...

segmento de ...

Canales de ate...

Ampliacion de ...

Valores
{1, TOTALM
{1, TOTALM...
{1, TOTALM...
{1, TOTALM...
{1, TOTALM...
{1, TOTALM...
{1, TOTALM..

{1, TOTALM...
{1, TOTALM...
{1, TOTALM...
{1, TOTALM..
{1, TOTALM...

{1, TOTALM...
{1, TOTALM...
{1, TOTALM...
{1, TOTALM...
{1, TOTALM...
{1, TOTALM...
{1, TOTALM

{1, TOTALM
{1, TOTALM...
{1, TOTALM..

{1, TOTALM...
{1, TOTALM...
{1, TOTALM...
{1, TOTALM..
{1, TOTALM...

{1, TOTALM...
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno

{1, TOTALM...
{1, TOTALM...
{1, TOTALM...
{1, TOTALM...
{1, TOTALM....
{1, TOTALM...
{1, TOTALM...
{1, TOTALM...
{1, TOTALM
{1, TOTALM...

Perdidos
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno
Ninguno

Ninguno

Columnas

e
¢

Alineacién

Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha

Medida
il ordinai
il ordina
ol ordinal
il ordin.
il ordinal
il ordina
Ml ordinal
il ordinal
il ordinai
il ordina
Ml ordinal
il ordinal
il ordina
il ordinal
oMl ordinal
il oraina
il ordina
il ordinal
oMl ordinal
il ordina
il ordina
il ordinal
il ordinal
il ordina
il ordina

Ordinal

Escal

Escala
Escala
Escala
Escala
Escala
Escala
Escala
Escala
Escala
Escala
Escala
Escala
Escala
Escala

Escal

Escala
Escala
Escala
Escala

Escala

EO0RRRRRRRRRRRRR008%08E

Ordinal
il ordinal
il Ordinal
il ordinal
il ordinal
il ordinal
il ordinal
il ordinal
il ordinal
ol orain

R R R R R AR R R E:

Rol
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada

Entrada

Vista de datos  VIStaIdSVARIABISSY

IBM SPSS Statistics Processor esta listo

Unicode:ON

98




ANEXO 6: Recursos y presupuestos
El presupuesto y el financiamiento del estudio de investigacion son cubiertos por el responsable del estudio, en todos los aspectos tanto

administrativo como operativo.

Detalle Costo

Libros y revistas S/. 700
Utiles de escritorio S/. 250
Movilidad S/. 300
Servicios digitales y eléctricos S/. 700
Copias S/. 400
Validacion de instrumentos S/. 350
Carpeta de sustentacion S/, 2500
Otros gastos S/. 500
TOTAL S/. 5700
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