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Resumen

El proposito principal de la investigacion es como infuye: “El marketing digital y
rentabilidad de las empresas del rubro alimenticio, Cafiete 2022”. El tipo de la investigacion es
de carécter basico y tiene un nivel descriptivo correlacional. Ademas, el disefio de la
investigacion es no experimental, utilizando un enfoque cuantitativo.

Se tomo en cuenta la muestra censal para recolectar informacion, y en relacion a nuestras
dos variables, desarrollamos un cuestionario. Ademas, los expertos validaron el instrumento y se
evalu6 su confiabilidad mediante el coeficiente Alpha de Cronbach.

La muestra de la investigacion consistié en 60 empresarios (gerentes y administradores)
de la provincia de Cafiete, quienes participaron en su totalidad. Se aplic6 una encuesta utilizando
un cuestionario basado en la escala de Likert para cada una de las variables estudiadas. Para el
marketing digital, se utilizaron 9 items que abarcaban aspectos como el trafico de usuarios, las
actividades del marketing digital y las estrategias de tecnologia digital. Para evaluar la
rentabilidad, también se utilizaron 9 items que tenian en cuenta las dimensiones de ventas,
clientes y proveedores.

Con el propésito de evaluar la relacion entre las variables de estudio, se utilizo el
coeficiente de correlacién de Spearman, después de examinar los datos y confirmar su naturaleza
no paramétrica. Este analisis se realizo utilizando el software estadistico SPSS.

Los resultados revelaron una correlacién de 0.302, con una significancia bilateral de
0.019 y un nivel de confianza del 82%. Esto indica que existe una relacion positiva baja entre el
marketing digital y la rentabilidad de las empresas estudiadas.

Palabras clave: marketing digital, rentabilidad, trafico de usuarios, actividades del

marketing digital, estrategias digitales, ventas, clientes y proveedores.



Abstract

The main purpose of the research is how it influences: "Digital marketing and
profitability of companies in the food industry, Cafete 2022". The type of research is basic and
has a correlational descriptive level. In addition, the research design is not experimental, using a
quantitative approach.

The census sample was taken into account to collect information, and in relation to our
two variables, we developed a questionnaire. In addition, the experts validated the instrument
and evaluated its reliability using Cronbach's Alpha coefficient.

The research sample consisted of 60 businessmen (managers and administrators) from the
province of Cafete, who participated in their entirety. A survey was applied using a
questionnaire based on the Likert scale for each of the variables studied. For digital marketing, 9
items were used covering aspects such as user traffic, digital marketing activities, and digital
technology strategies. To evaluate profitability, 9 items that took into account the dimensions of
sales, customers and suppliers were also used.

With the purpose of evaluating the relationship between the study variables, Spearman's
coefficient of consequences was obtained, after examining the data and confirming its non-
parametric nature. This analysis was performed using the statistical software SPSS.

The results revealed a connection of 0.302, with a two-sided significance of 0.019 and a
confidence level of 82%. This indicates that there is a low positive relationship between digital
marketing and the profitability of the companies studied.

Keywords: digital marketing, profitability, user traffic, digital marketing activities, digital

strategies, sales, customers and suppliers.
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Introduccion
La digitalizacion ha transformado los habitos de consumo, permitiendo a los consumidores
peruanos acceder a informacion y disponibilidad de bienes y servicios. Ademas, la confianza
creciente en los medios de comunicacion digital ha motivado a muchas empresas locales a adoptar
plataformas digitales para fortalecer sus conexiones. Por lo tanto, resulta crucial que las empresas
del sector alimentario establezcan su presencia en los medios digitales. Esta investigacion se centra

en examinar como el marketing digital afecta la rentabilidad en este contexto.

El presente trabajo de investigacidn muestra como objeto de estudio las empresas del rubro
alimenticio en Cafiete, en como el marketing digital influye con la rentabilidad, cuyo fin es conocer
con exactitud la influencias entre dichas variables, que permita indagar las herramientas mas
factibles para su funcionalidad. La investigacion consta de 9 capitulos, en el primer capitulo hace
referencia a la descripcion de la realidad problematica de la investigacion a realizar, asi como los
problemas, los objetivos, las justificaciones y delimitaciones ;el segundo capitulo describe el
marco tedrico de las variables, antecedentes a nivel nacional e internacional ademas de definicién
de términos basicos; el tercer capitulo se refiere a las hipotesis y definicién conceptual de las
variables; el cuarto capitulo describe la metodologia empleada en la investigacion como el tipo, el
disefio, el método, la poblacion y muestra, lugar de estudio y técnicas e instrumentos para la
recoleccion de datos; en el quinto capitulo se refiere a los resultados obtenidos; en el sexto capitulo
describe la discusion; en el séptimo capitulo las conclusiones; en el octavo capitulo las

recomendaciones; en el noveno capitulo las referencias y finalmente se presentan los anexos.
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l. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1.  Descripcion de la realidad problematica

En el libro de Loidi (2020), afirma que el principio de la era informatica dio inicio al
marketing digital, se respalda de diversos métodos para crear, guardar, transmitir y comprender
la informacion, en el cual el comprador final es aquel que valoriza el producto o servicio
proporcionado. Sostenemos que, el marketing esta enfocado en el cliente, es por lo que las
organizaciones realizan segmentacion del mercado teniendo, asi como objetivo especifico
satisfacer y atraer al consumidor.

En el reporte elaborado por Alvino (2022), sefiala que la agencia We are Social en
coordinacion con diferentes entidades que difundieron el Digital 2022 Global Overiew Report en
el cual se encuentra las “Estadisticas de la situacion digital de Peru durante el 2021- 2022, el
autor comenta que dicho reporte refleja influencia que ejercen los dispositivos moviles, las
plataformas de redes sociales, las aplicaciones y la publicidad en los usuarios peruanos, ademas
de proporcionar datos relevantes para el analisis de mercado de diversas organizaciones.

En la actualidad se refleja el incremento de usuarios al mundo digital, en el cual tienen
accesos a la red no solo de forma informativa, sino que acceden para efectuar busquedas de
productos, articulos u otros y asi concretar la compra en linea, por esta razén, resulta crucial, el
uso del marketing digital por la demanda de los usuarios que al transcurrir de los afios se
intensifican de manera favorable.

De acuerdo con el analisis elaborado por We are Social la poblacion del Peru es de 33.52
millones de habitantes, del cual el 78.7% radican en zonas urbanizadas, 38.40 millones

corresponde a conexiones de dispositivos maéviles, 21.89 millones conectados a la red, en otras
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palabras, un 65.3% de la poblacion en general poseen este servicio de internet y 28.10 millones
se encuentran en las plataformas sociales.

Este incremento digital que ha obtenido nuestro pais refleja el moderno estilo de vida de
los habitantes en el cual debe ser utilizado para captar clientes potenciales implementando el
marketing digital y asi incrementar la rentabilidad.

De acuerdo con el estudio en comparacion entre el afio 2021 vs el 2022 la poblacion
peruana ha incrementado en +1.1% que equivale a 356 mil personas, la cantidad de dispositivos
moviles conectados es de +4%, en el cual corresponde 1.5 millones nuevos y la cantidad de
usuarios en redes sociales es de +4.1% que es 1.1 millon de perfiles.

Segun el (Instituto Nacional de Estadistica e Informética, [INEI], 2022) sefiala que, en el
primer trimestre del 2022, el acceso a internet estuvo disponible para 73 de cada 100 personas de
6 y més afios, dicha cifra refleja un aumento de 5.1 y 17.7% en comparacion con el periodo 2021
que se obtuvo un 67.4%. Ademas, por area de residencia en Lima Metropolitana la poblacién
emplearia del internet el 85.8%, en el area urbano 76.4% y en el &rea rural 40.9%.

Teniendo en cuenta los datos recabados e importancia del marketing digital en la
actualidad, podemaos evidenciar que las empresas del sector alimenticio de la provincia de Cafiete
tienen mayor relevancia en la venta directa, carece de estrategias de comercializacion digital y
herramientas para mejorar su posicion y resultar atractivas ante el cliente.

Uno de los procesos del marketing es la construccién de relaciones, basandonos también
en el &mbito digital y en lo mencionado anteriormente, podemos alinear que las relaciones
establecidas mediante las plataformas digitales tienen una influencia significativa en la induccion
a la compra, un cliente se puede sentir satisfecho por la venta directa, sin embargo, las redes le

facilitan el consumo, ahorro de tiempo y comodidad, razén por la cual hace uso de ellas.
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1.2. Formulacion del problema de investigacion
1.2.1. Problema general

¢De qué manera el marketing digital influye con la rentabilidad en las empresas del rubro
alimenticio, Cafiete 2022?
1.2.2.  Problemas especificos

¢De qué manera el marketing digital influye en las ventas de las empresas del rubro
alimenticio, Cafiete 2022?

¢De qué manera el marketing digital influye en los clientes de las empresas del rubro
alimenticio, Cafiete 2022?

¢De qué manera el marketing digital influye en los proveedores de las empresas del rubro

alimenticio, Cafiete 2022?

1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo general

Determinar de qué manera el marketing digital influye con la rentabilidad en las
empresas del rubro alimenticio, Cafete 2022.

1.3.2. Objetivo especificos

Determinar de qué manera el marketing digital influye en las ventas de las empresas del

rubro alimenticio, Cariete,2022.

Determinar de qué manera el marketing digital influye en los clientes de las empresas del

rubro alimenticio, Cafiete,2022.

Determinar de qué manera el marketing digital influye en los proveedores de las

empresas del rubro alimenticio, Cafiete,2022.
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1.4. Justificacion

Segln Reynosa (2018), la justificacion es el fundamento o motivo que respalda la
realizacion de una investigacion. Se trata de presentar argumentos convincentes que demuestren
la necesidad y el propdsito del estudio, asi como los beneficios que se pueden obtener a partir de
él. En general, los estudios se llevan a cabo con el fin de abordar problemas practicos, tedricos,
metodoldgicos y sociales. La funcidn principal de la justificacion es conferir relevancia al
proyecto de investigacion que se esta respaldando, y para lograrlo, debe redactarse de manera
clara, precisa y directa.

El trabajo de investigacion a realizar es importante porque demostrara que diversas
empresas desearian implementar el marketing digital porque beneficiara de forma eficiente y
eficaz en la toma de decisiones al mismo tiempo que se busca maximizar la rentabilidad.

El marketing digital es una oportunidad, como una herramienta estratégicamente en
evolucion y potencial para adaptarse a los nuevos estilos de vida de los compradores, en el cual
la demanda digital es alta.

En su investigacion Tueros (2022), nos indica que el marketing digital puede generar
ventajas econdmicas para las empresas que opten por utilizarlo. Estas ventajas incluyen
aumentos en las ventas a través del uso del marketing digital, el cual representa una nueva fuente
de ingresos en linea. Ademas, las empresas pueden alcanzar un publico objetivo méas amplio
mediante esta forma de publicidad en internet. Asimismo, el marketing digital puede contribuir a
reducir los costos asociados con las estrategias de marketing tradicionales y disminuir los gastos
administrativos, mientras se incrementa la rentabilidad de la inversion, a medida que se obtiene
un mayor rendimiento de la inversion, al tiempo que se maximiza el retorno de la inversion

(ROI).



16

Las empresas de materia de investigacion seran del rubro alimenticio que se encuentran
ubicadas en la provincia de Cariete.

Por consiguiente, en el presente estudio se plantean las siguientes justificaciones:

1.4.1. Justificacion Practica:

Alvarez (2020), manifiesta que “una investigacion puede generar aportes practicos
directos o indirectos relacionados a la problematica, implica explicar de qué manera los
hallazgos de la investigacion contribuirdn a transformar la situacion actual en el campo de
estudio”

Por consiguiente, se tratara de demostrar que servira de precedente explorar el futuro vy,
por lo tanto, ayudar a aceptar o redefinir las decisiones, de la misma manera la relacion entre
mecanismos de las variables investigadas.

Por lo tanto, la investigacidn contribuira a dar los pasos correctos en este sentido.

1.4.2. Justificaciéon Teoérica:

Segun Arispe , etc (2020), consiste en desarrollar un examen o una reflexion teérica que
genere debate con respecto a la informacion existente. Se basa en los investigadores que

respaldan las teorias relacionadas con las variables que estan siendo estudiadas.

El estudio actual tiene una fundamentacion teorica respaldada por la exploracion de
fuentes cientificas y empiricas disponibles para obtener informacién. El marco tedrico integra
revistas de alto impacto y antecedentes relacionados, como tesis nacionales e internacionales, asi
como libros. Estos recursos han contribuido a definir las variables y formular el problema de
investigacion. Ademas, la justificacion tedrica se refleja en la operacionalizacion de variables,

donde se considera el autor principal de cada variable, se recurre a diversas fuentes para
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consolidar la informacion. Durante el andlisis de los resultados, se consideran los antecedentes
tanto a nivel nacional como internacional que guardan relacién con el tema en discusion, y se
analiza cdmo otros sistemas u organizaciones han mejorado sus expectativas a traves de procesos

de gestion de bienes o servicios.

1.4.3. Justificacion Metodologica:

Méndez (2020), segun el investigador son fundamentos que se vinculan con el enfoque
metodologico en el cual se basa la investigacion, asi como las técnicas utilizadas para recopilar
informacion. Se describe si se utilizan instrumentos elaborados por otras personas y/o aquellos

creados especificamente para este proposito.

Por otro lado, el presente trabajo de investigacion analizara el escenario de las empresas
del rubro alimenticio para entender y medir el comportamiento de cada variable con el fin
describir el marketing digital como referencia para futuras investigaciones de organizaciones que

posean situaciones similares a las descritas.

1.4.4. Justificacion Social:

Arias, etc (2022) nos dice que, explora la relacion entre la justificacion social y la ética
en la investigacion, resaltando cémo la investigacion debe responder a la necesidad de la sociedad
y promover el bienestar general.

Desde un perspectiva social el estudio mejoraria la puesta en el mercado y al mismo
tiempo las ventas de las empresas del rubro alimenticio, beneficiaria también a los clientes,
brindandoles actualizaciones acerca de las diversas novedades y ofertas promocionales
proporcionadas por la empresa, a su vez se verian beneficiados los propietarios y colaboradores,

puesto que laborar en una empresa bien posicionada ocasionaria mayor concurrencia y se



convertiria en un restaurante méas solvente y rentablemente estable.

1.5. Delimitacion de la investigacion
1.5.1. Delimitacion teorica
Con este estudio se buscé analizar la influencia de las variables marketing digital y
rentabilidad.
1.5.2. Delimitacion temporal
El andlisis investigativo ha sido realizado con datos del afio 2022, dirigido a los alto
directivos que desarrollan sus actividades en el rubro alimenticio de dicho periodo en la
provincia de Cafiete.
1.5.3. Delimitacion espacial
La presente investigacion se llevd a cabo en la provincia de Cafiete en las empresas

dedicadas al rubro de alimentos.

18
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II. MARCO TEORICO Y EMPIRICO

2.1. Marco tedrico
2.1.1. Marketing digital
A. Definicion

Guevara (2020), concluye que es una herramienta que se centra en gran parte de una
empresa incorporando valor, asi su relacion mejora con los clientes debido que es mas sencillo
ejecutar las compras, ademas la diferenciacion con los competidores asi el producto ofrecido al
mercado sera Unico y del mismo modo se originara una ventaja competitiva. También manifiesta
que muchas Pymes han sido beneficiadas, por el hecho que es de bajo costo y més practico la
implementacion, gracias a las diversas redes sociales que poseemos en la actualidad es factible
llegar a diferentes lugares, lo cual permite que las empresas no solo puedan ofrecer sus productos
de manera local si no a su vez se puedan expandir de forma internacional.

Viteri , etc (2018), sefala que, el marketing digital se refiere a la implementacion de
estrategias de marketing en entornos digitales. Se trata de adaptar y trasladar las técnicas
tradicionales utilizadas en el mundo fisico al nuevo entorno en linea. En el mundo del marketing
digital, se utilizan diversas herramientas y plataformas digitales para promover productos o
servicios, interactuar con los clientes y alcanzar los objetivos comerciales.

Para Thompson (2015), el marketing digital es una forma de marketing que tiene como
objetivo principal mantener una conexion constante entre la empresa u organizacion y sus
segmentos de mercado Yy clientes. Esto se logra utilizando los medios digitales disponibles para
comunicarse de manera fluida con ellos, proporcionar servicios y llevar a cabo actividades de

venta.
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B. Dimensiones
Trafico de usuarios
Pendino (2018), nos dice que, los usuarios acceden y exploran la plataforma digital (sitio
web o blog profesional) del emprendimiento digital. Este incremento de usuarios a causa de la
exploracién puede ser el resultado de una variedad de estrategias de marketing y promocién en

linea, la publicidad en linea, el marketing de contenidos, las redes sociales.

Actividades del marketing digital
Da Silva (2019), expone que es el espacio en el cual se produce la interaccion y el
intercambio de informacidn entre los usuarios y los creadores de contenidos o las organizaciones

digitales. Estos medios pueden ser sitios web, redes sociales, blogs, foros en linea, entre otros.

Estrategias de tecnologias digitales

Forero (2013), se refiere a la transmision de informacion a través de simbolos, tanto
escritos como lingisticos. Las tecnologias de comunicaciones digitales estan en constante
evolucion, lo que provoca el surgimiento de nuevas herramientas y tecnologias para mejorar la
comunicacion. Esta continua evolucion de la tecnologia ha permitido un desarrollo constante en

la manera en que nos comunicamos.

C. Indicadores
1) Incremento de usuarios
Ortiz (2022), este indicador mide el aumento en la cantidad de trafico que recibe el sitio

web de la empresa., lo que indica un mayor interés y compromiso de los usuarios en la marca. En
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cualquier caso, el objetivo es medir el aumento en el nimero de usuarios y su compromiso con la

marca, lo que puede ayudar a impulsar el aumento y la rentabilidad de la empresa.

2) Tréfico de referencia

Trilogi (2014), la herramienta que se puede utilizar para obtener esta informacion es el
andlisis del trafico del sitio web, y hay diversas herramientas que permiten hacerlo, tales como
Google Analytics. A través de esta herramienta, se pueden obtener datos sobre el trafico del sitio
web y las fuentes de donde se originaron esos visitantes. De esta forma, se puede identificar qué
dominios estan generando trafico a la web y cuénto tréfico se esta recibiendo, lo que permite
tener una mejor comprension de la efectividad de las estrategias de marketing y publicidad
digital empleadas. Asimismo, se pueden identificar fuentes no esperadas de trafico que puedan

ser aprovechadas para incrementar la visibilidad y el éxito del negocio en linea.

3) Tasa de rebote

Herméandez (2022), nos indica que, es un KPI fundamental para evaluar el rendimiento de
un sitio web o una tienda de comercio electronico. Una tasa de rebote alta indica que es posible
que el sitio web o la tienda no satisfagan las expectativas o necesidades de los usuarios. Esto
resalta la importancia de analizar las paginas que generan mas rebotes para identificar los
factores que contribuyen a una alta tasa de rebote. Algunos factores que pueden conducir a altas
tasas de rebote incluyen publicidad invasiva, contenido deficiente, disefio desactualizado o malo,
entre otros. Al identificar las paginas con altas tasas de rebote y diagnosticar el problema, se
pueden tomar medidas para mejorar la relevancia y el rendimiento del sitio para aumentar la

participacién del usuario y generar conversiones.
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4) Medios digitales

Blanco (2020), sefiala que, se utilizan diferentes herramientas de medida, el anélisis para
sitios en internet mas utilizado es Google Alalytics, permiten medir la audiencia, clasificar
clasificarla por perfiles, otras fuente y medio permite conocer que navegador o péagina se ha

ingresado, de la misma manera el canal, este agrupa todas las fuentes y medios utilizados.
5) Coste por adquisicion

Herméandez (2022), mide el costo de cada cliente adquirido a través de una campafial.
Esta métrica se usa para calificar la eficacia de una campafia en términos de su retorno de
inversion (ROI), ya que permite calcular cuanto cuesta adquirir a un nuevo cliente en relacién
con los ingresos que se espera obtener de ese cliente en el futuro. Al comparar el costo por
accion (CPA) con el valor de por vida del cliente (CLV), que representa el ingreso total esperado
de un cliente durante su relacion con la empresa, se pueden tomar decisiones informadas con

relacion a la ganancia generada por la inversién en actividades de marketing y publicidad.
6) Coste por Contacto

Trilogi (2014), se utiliza para medir el costo que supone cada contacto que se consigue a
través de una campafia de marketing en lineal, ya sea a través de redes sociales, publicidad en
motores de busqueda, correo electronico, entre otros. El célculo del costo por lead (CPL) se
realiza al dividir el costo total de la campafia entre la cantidad de contactos obtenidos. De esta
forma, se puede analizar la efectividad y la rentabilidad de marketing en linea y tomar decisiones

informadas sobre la asignacion de presupuesto.
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7) Comunicacion digital

Para Hermandez (2022), son indicadores que pueden ser utilizados por el community
manager para evaluar el desempefio de una campafia de marketing onlinel. Estos indicadores

pueden medir el crecimiento y el compromiso de los usuarios en las plataformas.

8) Costo por clic

Hermandez (2022), comenta que es una métrica utilizada para medir el costo de cada clic
en un anuncio o publicidad. EI CPC es una métrica importante que se utiliza en la publicidad
digital para definir la eficiencia y eficacia de una campafia, asi como para informar las decisiones
presupuestarias. Mediante el seguimiento del CPC, los anunciantes pueden obtener informacién
sobre la rentabilidad de sus anuncios y tomar decisiones basadas en datos sobre donde invertir su

dinero publicitario.

9) Engagement en redes sociales

Ballesteros (2018), nos dice que se defino como el compromiso del consumidor hacia la
empresa, es necesario estimular la participacion de los usuarios creando contenido de relevancia
para la comunidad que sigue a la entidad. Comprender y optimizar los niveles de compromiso es
crucial para las marcas que buscan construir una base de clientes sélida y leal y aumentar su

alcance y visibilidad en las redes sociales.



24

D. Teorias

Teoria de las 4F del marketing

Segun Fleming (2000), se plantea que las 4P del Marketing tradicional (Producto, Lugar,

Precio y Promocion) se transforman en 4F cuando nos referimos al Marketing Digital: flujo,

funcionalidad, feedback y fidelizacion.

Flujo: Es el estado mental en el que se encuentra un usuario de Internet al involucrarse en
un sitio web que le brinda una experiencia altamente interactiva y con contenido
adicional de gran valor.

Funcionalidad: Se refiere a los elementos visuales como iméagenes, gréaficos, videos en
linea y musica utilizados en una plataforma web con el fin de hacerla atractiva. Sin
embargo, actualmente existen limitaciones en términos de la calidad de estos recursos, ya
que su peso puede causar retrasos al cargarlos en las plataformas debido a la limitada
velocidad de conexion. Para tener éxito en este aspecto al implementar una pagina web,
es importante considerar la conexion del cliente potencial y lograr un equilibrio entre la
atraccion visual de los recursos utilizados y su funcionalidad.

Feedback: Una vez que se ha establecido la relacidn entre la empresa y el usuario, llega el
momento del feedback. Si el usuario se encuentra inmerso en un estado de flujo y
continlia navegando gracias a la funcionalidad proporcionada, es el momento adecuado
para entablar un didlogo y aprovechar los conocimientos y experiencia del usuario. El
internet ofrece la oportunidad de obtener resultados en tiempo real y acceder a un
volumen de datos que puede ayudar a comprender al cliente de manera mas profunda y

satisfacer sus necesidades de manera mas efectiva.
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o Fidelizacion: Este es el momento en que la relacion empieza a desarrollarse. EIl usuario se
encuentra inmerso en un estado de flujo y no experimenta frustracion durante su
navegacion. Es el momento oportuno para continuar con el didlogo y aprovechar la
informacidn a través del conocimiento del usuario. Internet brinda la oportunidad de
obtener retroalimentacion del cliente sobre sus preferencias y areas de mejora. En
resumen, se trata de entablar un didlogo con el cliente para comprenderlo mejor y
construir una relacion basada en sus necesidades, lo que permitira personalizar la pagina

en funcion de cada interaccion. (p.26 — 30)

Teoria del marketing mix

En 1960, el profesor E. Jerome McCarthy simplific6 el concepto de Marketing Mix a

cuatro componentes principales: producto, precio, distribucién y promocion.

Segun la (Red Universitaria Virtual Internacional [RED SUMMA], 2017) constituye la
base principal de un plan de marketing, representando el resultado de todas las investigaciones,
andlisis y estudios previos. Es en este punto donde la empresa u organizacion se encarga de
preparar el producto o servicio que demandan los potenciales clientes, organizar los elementos
necesarios para llevarlo al mercado, comunicar su valor agregado y establecer el precio que los
posibles clientes estaran dispuestos a pagar para adquirirlo, se detallara cada elemento que

componen las 4f.
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Producto: Un producto es un objeto o servicio creado o fabricado para cumplir con las
necesidades de un grupo especifico de personas. Puede tratarse de algo tangible o
intangible, ya que puede ser un bien fisico o un servicio.

Plaza: Comprende todas las acciones llevadas a cabo por la empresa u organizacion para
ubicar y distribuir el producto en un lugar convenientemente accesible para potenciales
compradores. Este objetivo se logra mediante un solido entendimiento del mercado y del
publico objetivo.

Precio: Se define como la suma de dinero que los clientes deben abonar por un producto
o servicio especifico. Es la Unica variable del marketing-mix que produce ingresos para la
empresa, mientras que las demas variables generan gastos o inversiones.

Promocién: Engloba una variedad de actividades cuyo propésito es informar, persuadir y
recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios de un producto. La promocion o
comunicacion desempefia un papel crucial, ya que puede impulsar el reconocimiento y

las ventas de la marca.

Rentabilidad
Definicion

Millones (2020), sefiala que es el resultado de una accion econdmica que involucra varios

recursos como materiales, recursos humanos y financieros, con el propdsito de lograr maltiples

resultados. Esto implica que la rentabilidad es esencialmente la ganancia generada por una

secuencia de inversiones dentro de un periodo de tiempo especifico. Esto puede verse como un

enfoque para caracterizar los recursos involucrados en una accion particular y la ganancia

derivada de ella.
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Capcha (2019), la define como la capacidad de una entidad econémica para generar
beneficios econdmicos. La rentabilidad se refiere a la productividad que resulta de las ganancias
obtenidas por la entidad luego de restar los gastos relacionados con la adquisicién inmediata de
ingresos, asi como otros gastos relacionados con la labor comercial y produccién de un bien.
Esta definicion se alinea con la afirmacién de que la rentabilidad es el resultado de una accion
donde intervienen maltiples recursos con el objetivo de lograr varios resultados y generar
ganancias dentro de un periodo de tiempo especifico.

Faga & Ramos (2006), nos comenta que, es sinénimo de ganancia, utilidad y beneficio,
es un objetivo importante para cualquier empresa. Obtener resultados positivos no solo asegura
la supervivencia en el presente, sino que también impulsa el desarrollo a largo plazo de la
organizacion.

Garantiza la estabilidad empresarial en el presente y, al mismo tiempo, sienta las bases
para un crecimiento futuro. Sus componentes principales son el precio de venta, que representa la
recompensa por comercializar un producto, y el costo, que refleja el sacrificio necesario para
fabricar y vender dicho producto.

La combinacién del precio de venta y el costo determina el resultado, el cual idealmente
deberia ser positivo para garantizar la rentabilidad, aunque en ocasiones no lo sea.

Con resultados positivos, las organizaciones con fines de lucro pueden continuar
avanzando hacia sus metas de perdurar y crecer, aunque algunas lo logren de manera mas exitosa
que otras.

Por otro lado, los resultados negativos no solo ponen en riesgo el presente, sino que

también dificultan la vision clara de un futuro prospero.
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B. Dimensiones

Ventas

Gutiérrez & Tapia (2016), lo define como, el proceso mediante el cual se intercambia un
producto o servicio por una compensacion, y es la principal fuente de ingresos para una entidad.
Es un componente esencial en el funcionamiento de cualquier organizacion, ya que permite
generar valor, establecer relaciones comerciales solidas y contribuir a su desarrollo y éxito en el

mercado.

Clientes

Lopez (2020),e refiere a un individuo o entidad legal que adquiere bienes o servicios en
comercios o establecimientos, o que utiliza de manera frecuente los servicios de profesionales o
empresas mediante el intercambio de dinero. También puede incluir a aquellos que adquieren un
producto o servicio con la intencién de utilizarlo posteriormente en una actividad empresarial o
comercial. Por ejemplo, los clientes del supermercado X o los clientes de la compafiia eléctrica

Y.

Proveedores

Altez (2017), ilndica que, son el primer eslabon de la cadena de suministro y desempefian
un papel fundamental en el éxito de las operaciones de una organizacion, ya que la calidad de los
insumos depende de ellos. En este sentido, es importante identificar qué proveedores son
considerados clave y estratégicos. Para lograrlo, se debe adoptar un enfoque estratégico en el

proceso de abastecimiento.
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C. Indicadores

1) Volumen de ventas

Santos (2019), se refiere a la cantidad neta de ventas y servicios prestados en relacion con
las actividades habituales de las empresas u otras entidades durante un periodo temporal
determinado. EIl termino utiliza para describir el valor total de bienes y servicios que una

empresa ha vendido en un periodo de tiempo especifico, considerando un analisis establecido.

2) E-comerse manager

Para Serrano (2014), es un gestor encargado de dirigir y supervisar el proyecto de
comercio electronico, teniendo un entendimiento completo y controlando el proceso de venta en
linea desde el inicio hasta el final. Podria considerarse como un director, ya que necesita tener
una vision global de lo que esta ocurriendo para comprender y controlar todas las etapas del
comercio electronico.

Uno de los principales objetivos del e Commerce Manager es obtener el mejor retorno de
la inversidn (ROI) posible. Esto requiere tener un conocimiento integral del sector y de las
herramientas disponibles. En otras palabras, esta persona debe ser capaz de disefiar una estrategia

e implementar un plan para atraer, fidelizar y convertir clientes.

3) Indice de ventas

(Instituto Vasco de Estadistica, [EUSTAT], 2014) es una medida directa que nos
proporciona informacion sobre como esta evolucionando la situacion comercial. Este indice nos
muestra la relacion entre el volumen de ventas en términos nominales y reales de todos los

establecimientos comerciales incluidos en la muestra durante dos periodos de tiempo distintos.
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4) Impacto digital

Aguilera (2017), es cualquier encuentro que se produzca entre un usuario y una marca.
Se pueden producir en cualquier medio fisico o digital: en el supermercado, en un stand, en un
banner, viendo un video en youtube, en television. Cumple ciertas caracteristicas, ayuda a lograr

los objetivos de marketing, alcanza el target establecido y es medible.

5) Promociones

Chong (2007), son las técnicas empleadas para formar y persuadir al consumidor sobre

las caracteristicas y beneficios de los productos o servicios.

6) Satisfaccion del cliente

Kotler & Armstrong (2012), la satisfaccion del cliente se basa en como percibe el
rendimiento del producto con relacion a sus expectativas de compra. Si el rendimiento del
producto no esta a la altura. Las expectativas dejaran a los clientes insatisfechos. Si la ejecucion
se completa espera y él se reunira. Si el rendimiento supera las expectativas, lo sentird muy

satisfecho o incluso feliz.

7) Capacidad de respuesta

Montenegro (2022), se refiere a la rapidez y eficiencia con la que una empresa atiende a
sus clientes. Desde el punto de vista de la atencion al cliente, se refiere al tiempo que los agentes
tardan en responder a las consultas o solicitudes de los clientes. Es fundamental tener en cuenta
que la capacidad de respuesta no se limita Unicamente a una respuesta rapida, sino que también

incluye la frecuencia y consistencia en la comunicacion hasta llegar a una resolucion final.
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8) Sistema de compras

Cusi (2016), tiene la responsabilidad de llevar a cabo todas las adquisiciones necesarias
en el departamento de Compras. Esto implica realizar las compras en el momento oportuno, en
las cantidades y calidades adecuadas, y al precio adecuado. Esta definicion abarca la
comprension y el andlisis de qué se compra y por qué, considerando cualquier aspecto

relacionado con la compra que pueda afectar las operaciones rentables de la empresa.

9) Posicionamiento

Séanchez (2020), es un concepto de marketing que se centra en que las empresas logren
que sus marcas se ubiquen en la mente de los consumidores. A través de estrategias de
marketing, las compafiias buscan generar una percepcion especifica en los clientes. En resumen,

el posicionamiento se trata de establecer una imagen particular en la mente de los consumidores.

D. Teorias

Teoria de la maximizacion de beneficios

Segun Fernandez de Castro (1978), es un enfoque central en la teoria econémica 'y
empresarial. Esta teoria sostiene que el objetivo principal de una empresa es maximizar sus
beneficios econdmicos, es decir, obtener la mayor diferencia posible entre los ingresos generados
y los costos incurridos. Segun esta teoria, la rentabilidad se considera fundamental para evaluar
el éxito de una empresa en la consecucion de sus objetivos. La rentabilidad se refiere a la
capacidad de una empresa para generar beneficios econémicos a partir de sus actividades
comerciales. En el marco de la maximizacion de beneficios, las empresas buscan optimizar sus

decisiones y acciones en areas clave como la fijacion de precios, la gestion de costos, la
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asignacion de recursos y la inversion en actividades que generen retornos positivos. También
implica tomar en cuenta factores externos como la demanda del mercado, la competencia y las
condiciones economicas.

En resumen, la Teoria de la maximizacion de beneficios plantea que las empresas deben
tomar decisiones y acciones con el objetivo de obtener la mayor rentabilidad posible, lo cual se

refleja en la capacidad de generar beneficios econémicos a largo plazo.

Teoria de la ventaja competitiva

Segtin Porter (1985), “la base del desempefio sobre el promedio dentro de una industria
en la ventaja competitiva”. El padre de la estrategia competitiva moderna sostiene que una
empresa puede lograr una mayor rentabilidad y un desempefio superior al desarrollar y mantener
una ventaja competitiva sostenible en el mercado. La ventaja competitiva se refiere a las
caracteristicas Unicas y distintivas de una empresa que la diferencian de sus competidores y le
permiten obtener una posicion mas favorable en el mercado. Estas caracteristicas pueden
manifestarse en diferentes formas, como tecnologia innovadora, productos diferenciados, una
marca fuerte, una red de distribucion eficiente o una cadena de suministro &gil. La clave para
lograrlo radica en la capacidad de la empresa para mantener y proteger estas caracteristicas
Unicas a lo largo del tiempo. Esto implica desarrollar barreras de entrada para que otros
competidores no puedan facilmente imitar o replicar los aspectos que generan ventaja. Estas
barreras pueden ser tanto tangibles, como patentes o derechos de propiedad intelectual, como
intangibles, como una cultura empresarial solida o relaciones solidas con clientes y proveedores.

Se entiende que una empresa logra una ventaja competitiva sostenible, puede generar

mayores beneficios econdmicos y obtener un rendimiento superior en comparacion con sus
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competidores. Esto se debe a que la empresa es capaz de ofrecer algo Unico y valioso que los
clientes estan dispuestos a pagar, lo que le permite obtener una mayor rentabilidad en sus
operaciones. En resumen, la teoria de la ventaja competitiva sostiene que las empresas pueden
lograr una mayor rentabilidad al desarrollar y mantener caracteristicas unicas que las diferencian
de sus competidores en el mercado. Esta ventaja les permite obtener beneficios superiores y una

posicion més sélida en la industria en la que operan.

2.2. Antecedentes

A. Antecedentes nacionales

Nos comenta Galvez (2022), en su investigacion sostuvo como objetivo general
“Incrementar las ventas digitales de las mypes dedicadas a la comercializacion de productos
organicos”. Su metodologia es relacional ya que describe el problema, se explica y se realiza una
relacion de las variables, de disefio no experimental porque no se manipularan, controlaran ni
alteraran las variables de estudio, es de tipo aplicada mixta con enfoque cuantitativo. El autor
concluyé que las variables de marketing en redes sociales y promocion influyen directamente en
las ventas, luego de haber sido implementado se incrementaria de manera positiva en un 79% las
ventas en sus respectivas plataformas, de igual manera es importancia la identificacion de la
plataforma en el cual se difundira el contenido y promociones teniendo en cuenta que este se tipo
de para asi generar un mayor de trafico de visualizacién y nimero de ventas. También se
concluye que el 55% de personas encuestadas consideran que el crear promociones es
importante, asi mismo en una escala de 10, 8 a 10 atribuyen un nivel de importancia del 80% que

las ventas digitales mejoraran si se enfoca en generar engagement con los consumidores.
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Asimismo, este antecedente reafirma la necesidad de la planeacion de objetivos y la
medicién de indicadores es fundamental para cualquier estrategia de marketing en redes sociales.
Al establecer objetivos especificos y medibles, la empresa puede enfocar sus esfuerzos en areas

clave y monitorear su progreso con indicadores de rendimiento adecuados.

Portacarrero (2021), el objetivo de su estudio fue “Determinar si existe una relaciona
significativa entre el marketing digital y la rentabilidad”. La metodologia es descriptiva
correlacional de nivel basico, no experimental, transversal y de enfoque cuantitativo. El autor
llega a la conclusion que existe una relacion directa y significativa entre ambas variables de la
empresa de servicios publicitarios en estudio. Esto se demuestra mediante la correlacion de
Spearman, que arroja un valor de Rho moderado de 0,413** y una significancia bilateral de
0,000, lo que indica que la relacion es estadisticamente significativa. Ademas, los expertos
validaron el instrumento y el alfa de Cronbach para medir la confiabilidad de cada instrumento.
Resultando un valor alto de alfa de Cronbach tanto para la variable de marketing digital (0,843) y
para la variable de rentabilidad econémica (0,835), lo que sugiere que los instrumentos son

confiables para medir las variables en cuestion.

Asimismo, este antecedente nos dice que es importante emplear estrategias de marketing
efectivas para aprovechar las multiples plataformas existentes y optimizar su posicion en el
mercado. Esto puede resultar en un aumento de la rentabilidad econdémica de la empresa. Mejorar
la publicidad digital a través de una pagina web y portales informativos también es una
recomendacion importante para lograr una mayor visibilidad y atraer a potenciales clientes.
Asimismo, realizar promociones y campafias publicitarias dirigidas a potenciales clientes es una

estrategia importante para aumentar la dimension financiera de la empresa. Al ofrecer incentivos



35

y promociones especiales, la empresa puede atraer a mas clientes y aumentar su base de ingresos.

Ordofiez & Vives (2021), la presente investigacion tiene como objetivo “ La influencia
marketing digital y el incremento de ventas en la empresa NPC Servicios Generales”. El disefio
utilizado es no experimental — descriptivo, correlacional y de corte transversal, con un enfoque
cuantitativo. La poblacion de estudio consiste en 205 ventas (clientes) de la empresa de Servicios
Generales, y se selecciond una muestra de 134 clientes. Para establecer la confiabilidad de los
instrumentos utilizados, se aplicd el método del alfa de Cronbach utilizando el programa SPSS,
obteniendo un resultado de 0.798, lo cual indica un nivel aceptable de confiabilidad. Con
relacion al objetivo general de determinar la relacion entre las variables, los resultados mostrados
en la tabla de correlacion de Rho de Spearman revelan una correlacion positiva de nivel medio
(r=0.422) entre las variables estudiadas. Concluyendo que, si se mejora y se implementa

adecuadamente el marketing digital, se observara un aumento en las ventas.

Segun el antecedente, se llega a la conclusion de que en la actualidad las ventas son bajas
debido a la falta de una estrategia de marketing digital adecuada. Los resultados respaldan la

afirmacion de que el marketing digital tiene un impacto positivo en el incremento de las ventas.

Cerdan & Tejada (2020), Su objetivo principal tiene como finalidad “Determinar la
influencia del marketing digital e incremento de clientes”. EI método de investigacion es de tipo
trasversal, basica y aplicada, las técnicas de recoleccion que se utilizaron fueron: la observacion
y la aplicacion de encuesta a una poblacion de 200 personas cuya edad oscila de 20 a 40 afios. Se
concluye que los resultados obtenidos a traves del uso de Microsoft Office Excel 2019 y del
software SPSS 25 sugieren que las dimensiones clave del marketing digital, como la

comunicacion, la promocion, la publicidad, la informacion, la usabilidad y la interactividad,
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pueden contribuir a atraer y retener clientes. Teniendo como resultado una correlacion directa y
moderada de entre 0.500 y 0.600, con un nivel de confianza del 99%, lo que indica que al

aplicarla influyé positivamente al incremento de clientes.

Asimismo, sobre el antecedente mencionado se puede inferir que mejorar el marketing
digital podria llevar a un mayor nimero de clientes. Por lo tanto, seria beneficioso considerar la
implementacién de estrategias efectivas para seguir aumentando la base de consumidores y,

posiblemente, mejorar la rentabilidad del negocio.

Gadea (2019), el objetivo de esta tesis ha sido “Determinar el impacto del marketing
digital en la rentabilidad”. Para ello, se ha utilizado como base la Teoria de la contingencia, la
cual plantea que las acciones dentro de una empresa son influenciadas por diferentes
circunstancias o causas, incluyendo el entorno tecnolégico o digital. La investigacion se llevo a
cabo con un enfoque aplicado, utilizando un disefio no experimental de corte transversal y un
enfoque cuantitativo. La poblacion de estudio estuvo compuesta por 45 trabajadores, y se utiliz6
una muestra censal. La técnica empleada fue la encuesta, utilizando un cuestionario tipo Likert.
De acuerdo con el analisis descriptivo e inferencial, se concluye que existe una influencia
significativa del marketing digital en la rentabilidad de la empresa en cuestion con un nivel de
significancia de 0.708. Se ha identificado que la ventaja competitiva tiene una influencia
significativa en la rentabilidad. Estos resultados se obtuvieron a través de pruebas de hipotesis.
Segun los hallazgos, se ha demostrado que la primera hipotesis especifica es verdadera, ya que se
ha evidenciado una influencia significativa (0.558) de la ventaja competitiva en la rentabilidad,
también se ha detectado que existe influencia significativa de los avances tecnologicos, porque se

demostro que existe influencia significativa (0.706).
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El autor da a conocer que, al implementar herramientas digitales como redes sociales,
pagina web y aplicaciones moviles, se logrard mejorar de manera significativa la visibilidad de
los articulos frente al publico objetivo o consumidores. El objetivo de esta implementacion es
ampliar las estrategias de negocio mas alla del tradicional boca a boca entre vendedores e
intermediarios, permitiendo la captacion de nuevos clientes interesados en adquirir los productos

a través de la pagina web, redes sociales o aplicaciones de la empresa.

Astupifia (2018), el objetivo de esta investigacion fue “Analizar la relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento en la empresa Peri Peruana S.A.C”. Considerando la
creciente importancia de las redes sociales en la sociedad, debido a su capacidad de facilitar la
comunicacion en tiempo real, es crucial que la empresa no descuide su presencia en estos
medios, ya que esto podria afectar su posicion en el mercado. La investigacion se basé en un
método cuantitativo, de disefio no experimental y descriptivo-correlacional, con una poblacion
objetivo de cien clientes y una muestra aleatoria de cien participantes. La técnica que se utilizé
para la recoleccién de datos fue una encuesta fisica que constaba de 72 items. En términos de
confiabilidad de los instrumentos utilizados para ambas variables, estos fueron evaluados y
validados utilizando el coeficiente Alfa de Cronbach, obteniendo un alto nivel de confiabilidad.
Ademas, se concluye que existe semejanza moderada entre las variables estudiadas por lo que
podemos decir que existe una relacién significativa entre ambas. los resultados de las
evaluaciones estadisticas revelan que el 17.6% de los encuestados indica que la empresa utiliza
el marketing digital regularmente. Sin embargo, es importante destacar que actualmente solo
cuentan con un sitio web que no cumple con las expectativas de los clientes. Por otro lado, el 0%
de los encuestados ha sefialado que la empresa tiene un posicionamiento regular en el mercado

empresarial. Por lo tanto, la implementacion de un sistema de marketing digital podria impulsar
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el posicionamiento necesario para la empresa.

En relacién con el antecedente anterior, es importante sefialar que la empresa en cuestion
debe considerar que, si implementa una estrategia de marketing digital efectiva, sus productos,
servicios y su posicion en el mercado experimentaran un crecimiento ascendente. Esto significa
que no solo crecera en términos econdémicos, sino también en el &mbito empresarial y comercial,

logrando el anhelado reconocimiento como una empresa exitosa.

B. Antecedentes internacionales

Santillan (2021), su objeto de estudio principal es saber “Como influye la variable del
marketing digital y la rentabilidad”, se utilizé un enfoque cualitativo — cuantitativo de acuerdo
con disefio no experimenta, acompafiado de un nivel descriptivo correlacional. Su poblacién
estuvo conformada por habitantes de la provincia de Santo Domingo, siendo un total de 368,013
mil habitantes, cuya muestra que extrajo fue de 383 de estos. Asimismo, utilizaron mediante las
técnicas de la entrevista y el analisis documental, con escala de Likert. Los resultados obtenidos
indican que la implementacién del plan de marketing digital tiene un impacto positivo en el
aumento de la rentabilidad de la empresa Los resultados revelaron que el marketing digital tiene
un impacto en la rentabilidad, ya que el coeficiente mas elevado, de 0.563**, corresponde a la
dimension de fidelizacién y rentabilidad, lo cual muestra una correlacion positiva significativa.
Por otro lado, el coeficiente mas bajo obtenido, de 0.412**, corresponde a la dimension de
funcionalidad y rentabilidad, indicando una correlacion positiva. Ademas, se llevé a cabo un
analisis de la situacion de la empresa para diagnosticarla, y con base en los hallazgos se

propusieron estrategias para mejorar la gestioén del marketing digital, como la creacion de un
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sitio web, la generacion de contenido digital, camparfias publicitarias en redes sociales y
catélogos de productos, entre otras acciones. Se recomienda prestar atencidn constante a las
actividades en plataformas digitales y realizar un seguimiento continuo de las estrategias

propuestas.

En resumen, entendemos que, proporciona informacion relevante sobre la influencia entre
las variables, asi como estrategias para aumentar la rentabilidad y tener un mejor enfoque del

marketing digital en una empresa especifica.

Alvarez & Tapia (2020), presentd una reciente investigacion que tiene como objetivo
general del estudio “El marketing digital para incrementar los clientes de la empresa RN
Motor’s”. Para lograr el objetivo, se utilizé una metodologia descriptiva y no experimental, en la
que se llevé a cabo una encuesta-observacién para recopilar datos. En este tipo de metodologia,
no se manipula ninguna variable, sino que se observan y describen tal como son. Su muestra
estuvo conformada por 385 participantes, los resultados obtenidos indican que el 75% de las
personas encuestadas eligen las plataformas de redes sociales y el acceso a internet para
informarse acerca de un negocio. A partir de esta informacion, se llegé a la conclusion que es
importante utilizar herramientas digitales para captar clientes, ya que representan el 20% de las
herramientas mas eficientes. Ademas, posibilitd la creacion de tacticas en linea con los objetivos
establecidos para incrementar en un 5% la cantidad de prospectos de clientes en el mercado. Esto
sefiala que, gracias a la implementacion de estrategias de marketing digital, se obtendria un

retorno de inversion del 20%.

Asimismo, este antecedente menciona que los resultados obtenidos por las

implementaciones hechas ya mencionadas, resalta que, al emplear las redes sociales de manera
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empirica solo se tenia un beneficio del 15% para incrementar su cartera de clientes, indican
también que los resultados no son lo esperado ya que se deseaba incrementar en un 40%. La
aplicacion de estrategias puede generar un retorno de la inversion significativo para la empresa.
Sin embargo, es importante tener en cuenta que estos resultados se aplican especificamente a la

empresa y que pueden variar en otros contextos y situaciones.

Roman (2019), el objetivo de esta investigacion fue “Analizar la influencia de la gestion
de compras en la rentabilidad”. La metodologia utilizada fue de tipo aplicado, con un disefio
transversal no experimental y un enfoque cuantitativo descriptivo-explicativo causal. Se empleo
el método hipotético-deductivo y se tomé como poblacién a los 40 empleados del &rea de gestion
de compras, de los cuales se seleccion6 una muestra de 40 participantes utilizando un muestreo
censal. Después de procesar e interpretar la informacion, se encontr6 una correlacion positiva
considerable de 0.772 entre la gestion de compras y la rentabilidad, con un nivel de significancia
inferior al 0.05 establecido en el estudio. Ademas, se determind que el 59.7% de la rentabilidad
de la organizacidn estaba influenciada por la gestion de compras realizada. Lo que significa que
se ha comprobado de manera significativa que la gestion de compras tiene una influencia

importante en la rentabilidad de la empresa.

Sobre el antecedente se puede decir que implementar politicas de gestion de compras
mediante el adecuado uso de métodos de almacenamiento, proyeccién y control de compras es
positivo, permitiria a otras empresas a tener la oportunidad de distinguir los gastos y costos de

manera mensual, lo que a su vez contribuye a mejorar la rentabilidad de forma eficiente.
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Bricio, Calle & Zambrano (2018) su objeto de estudio es “Analizar como influye el
marketing digital como herramienta en el desempeiio laboral”, se utilizé un enfoque cuantitativo
por lo que se aplico un muestreo probabilistico aleatorio simple. Su poblacién estuvo
conformada por los estudiantes de la Universidad de Guayaquil, siendo un total de 16,713 mil,
cuya muestra que extrajo fue de 376 de estos. Por otro lado, el procesamiento de datos se realizé
en el periodo de 3 meses procesandolos por el programa de SPSS, obteniendo un nivel de
confianza del 95% con un margen de error del 5%. Se concluye que el desempefio laboral se ve
fuertemente impactado por el marketing digital como una herramienta crucial. La introduccion
de tecnologias en las compafiias empleadoras de los egresados ha contribuido a aumentar la
competitividad de estas empresas al brindarles acceso a plataformas digitales. La aplicacion del
marketing digital como recurso en la actividad laboral de los egresados posibilit6 su
incorporacion al &mbito profesional, aunque con ciertas carencias y requerimientos de formacion
para una ejecucion mas eficiente

Sobre el antecedente podemos afiadir que es aconsejable que la exploracién académica de
las tendencias tecnoldgicas y el marketing digital siga siendo un elemento integrado y ensefiado
en las aulas universitarias. Esto garantizara que los estudiantes estén adecuadamente preparados
y puedan ingresar al mundo laboral con mayor facilidad.

Espejo (2019) considerando la relevancia del marketing digital, se persigue "Integrar la
utilizacion de herramientas de marketing digital y plataformas web 2.0 en la empresa Post Sport
en Ambato". La investigacion adopt6 un enfoque cualitativo-cuantitativo con un disefio
descriptivo no experimental de naturaleza transversal. Se emplearon métodos como encuestas y
entrevistas, respaldados por instrumentos de investigacion como cuestionarios y guias de

entrevista.Se observé que las redes sociales son las herramientas preferidas para la
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comunicacion, contando con una base de usuarios global superior a los 800 millones. Ademas, el
75% de la poblacién econdmicamente activa (PEA) en Ambato tiene cuentas activas en redes
sociales, de los cuales el 69% prefiere informarse mediante plataformas web y redes sociales.
Esto destaca la necesidad de mantener una presencia solida en linea para mejorar la posicion en
el mercado y aumentar los ingresos.Los resultados subrayan la importancia de migrar hacia
medios digitales en busca de una mayor rentabilidad en la comercializacion de productos o
servicios.La investigacion llega a la conclusion de sugerir la implementacién del Plan de
Marketing Digital propuesto, asi como la utilizacion de herramientas estadisticas, las cuales

posibilitaran la evaluacion del alcance de las paginas y fanpages administradas.

Sobre el antecedente podemos decir que una de las tacticas de mayor relevancia consiste
en el uso continuo de plataformas digitales, con la finalidad de establecer una presencia sélida en
las redes sociales. Esta estrategia contribuira a lograr efectos favorables, los cuales pueden ser
evaluados a través de las diversas herramientas de medicidn de alcance proporcionadas por las

distintas redes sociales.

2.3.  Definicion de términos basicos
1) Apps

La Mina Digital (2019), una app mas conocida como una aplicacion es un programa
elaborado para llevar a cabo una tarea programada de manera directa en beneficio del
consumidor, generalmente un pequefio programa especial disefiado para dispositivos moviles.
Asimismo, cabe mencionar que con la creciente demanda la expresion ha cambiado para hacer

referencia en concreto a apps descargables.
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2) Cliente potencial

Economipedia (2022) define como la persona que adquiere o utiliza un producto o
servicio. Estas personas que aun no producen ganancias, pero se prevé que lo haran mas

adelante.
3) Eficaz

Economipedia (2022) ser eficaz implica lograr objetivos y metas de forma efectiva y
exitosa. Se trata de cumplir con los resultados esperados de manera precisa y eficiente. Esta
vinculada con la capacidad de alcanzar los éxitos buscados con los recursos que se disponen. A
diferencia de la eficiencia, que se refiere al uso éptimo de los recursos para lograr resultados, la
eficacia se enfoca en que los resultados se logran o no. En resumen, ser eficaz es lograr los

resultados previstos, es decir, cumplir con objetivos y metas de manera efectiva.
4) Eficiente

Economipedia (2022) es la habilidad para emplear medios posibles para lograr los
propdsitos trazados. Ademas, hace referencia a la relacion entre los recursos utilizados y los
resultados obtenidos, buscando la optimizacion de los recursos. En resumen, ser eficiente es
realizar una tarea de manera efectiva y econdmica, utilizando recursos de manera adecuada y

sostenible para cumplir con los objetivos planteados.
5) Dispositivos

Atinternet (2022) es un objeto, aparato o herramienta que se utiliza para realizar una tarea
especifica. En informatica, un dispositivo es un componente hardware que se utiliza para

ingresar, procesar o almacenar datos.
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6) Publicidad

Atinternet (2022) es una forma de comunicacion que una empresa utiliza para
promocionar su producto, servicio o marca a su publico objetivo. Esta estrategia de
mercadotecnia se lleva a cabo mediante la adquisicion de un campo en los medios informaticos
tales como canales de TV, frecuencias radiales, paginas web, entre otros con el fin de

promocionar el producto o servicio.

7) PYMES

(Superintendencia Nacional de los Registros Publicos [SUNAT], 2018) es aquel régimen
designado para micros y pequefias compaiiias, las cuales son entidades empresariales que se
caracterizan por tener un namero limitado de trabajadores, un volumen moderado de ventas y
una capacidad productiva limitada. En general, se considera que una empresa es una PYME si
cumple con ciertos criterios como, por ejemplo, que sus ingresos no superen los 300 UIT de
forma anual siendo un total de 1.32 millones de soles, agregando que solo declaran los tributos
de IGV y Impuesto a la renta. Aquellas compafiias son una parte fundamental de la economia y

estan presentes en todos los sectores, desde la industria manufacturera hasta el sector servicios.

8) Red

Economipedia (2022) se refiere a un grupo de aparatos conectados a través de conexiones
fisicas con el propdsito de transmitir datos a larga distancia por medio de cables, satélites, fibras

Opticas, entre otros medios, fuera del ambito tecnoldgico.
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9) Retorno de la inversion

Atinternet (2022) el ROI calcula la relacion entre el ingreso neto generado por una
inversion y el costo de la inversion. El calculo es generalmente expresado en forma de un
porcentaje, y puede ser utilizado para comparar la rentabilidad de diferentes inversiones.
Basicamente, el ROl indica cuanto dinero se esta ganando o perdiendo en una inversion en
particular. Un ROI alto es indicativo de una inversion solida y rentable, mientras que un ROI
bajo indica que la inversion puede no estar generando ingresos adecuados en relacion con su

costo.
10)  Usuarios

Economipedia (2022) son las personas que utilizan productos o servicios de manera
habitual. En el contexto de la tecnologia, los usuarios pueden ser aquellos que utilizan software o
aplicaciones en su computadora, teléfono celular u otros dispositivos electronicos. También se
puede referir a aquellos que utilizan servicios en linea, como redes sociales, correo electrénico,

almacenamiento en la nube, entre otros.
11)  Ventaja competitiva

Economipedia (2022) es cualquier caracteristica o atributo que le da a una empresa o
marca una posicion superior en comparacion con sus competidores. Este concepto fue
establecido en los afios 80 por el académico Michael Porter. Tener una ventaja competitiva
sOlida puede permitir a una empresa ofrecer precios mas competitivos, mejores productos y

servicios.
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12)  Venta Directa

Economipedia (2022) es una forma de venta en la cual las empresas comercializan sus
productos llevandolos directamente a los consumidores, sin la necesidad de intermediarios como
tiendas o distribuidores. La venta directa puede ser realizada a través de diversas herramientas,
como la venta por catalogo, la venta en linea, la venta en ferias y eventos, y la venta puerta a
puerta. En la venta directa, los vendedores pueden tener un contacto directo y personalizado con
los consumidores, lo que puede proporcionar una ventaja competitiva en términos de atencion al

cliente y fidelizacion.
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I11.  HIPOTESISY VARIABLES

3.1. Hipdtesis
3.1.1. Hipdtesis general
El marketing digital influye significativamente con la rentabilidad en las empresas del
rubro alimenticio, Cariete 2022.
3.1.2. Hipotesis especificas
El marketing digital influye significativamente en las ventas de las empresas del rubro
alimenticio, Cafete,2022.
El marketing digital influye significativamente en los clientes de las empresas del rubro
alimenticio, Cafete,2022.
El marketing digital influye significativamente en los proveedores de las empresas del

rubro alimenticio, Cariete,2022.

3.2. Definicion conceptual de las variables
3.2.1. Marketing digital

Segun Temboury (2020), sefiala que el marketing digital es una disciplina que ha
experimentado cambios de conceptos durante el pasar de los afios. Expresa que su fundamental
objetivo es generar beneficios para el cliente, por lo tanto, es comprensible que el desarrollo de
esta disciplina se ha influenciado por ideas y demandas de los consumidores.

Ademas, Carrasco & Moya (2022), lo define que el desenvolvimiento del marketing
digital es la ejecucion del ciberespacio para otorgarle un excelente rendimiento a las actividades

del marketing, por lo cual los clientes incrementan y respaldan de manera favorable debido al
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apropiado empleo de las herramientas digitales, asi como también otorgandoles un servicio de
calidad y complaciendo sus necesidades.

Por otro lado Guevara (2020), concluye que es una herramienta que se centra en gran
parte de una empresa incorporando valor, asi su relacién mejora con los clientes debido que es
maés sencillo ejecutar las compras, ademas la diferenciacion con los competidores asi el producto

ofrecido al mercado sera unico y del mismo modo se originara una ventaja competitiva.(pg.29)

El marketing digital incluye tres dimensiones: tréfico de usuarios, actividades del
marketing digital y estrategias de tecnologias digitales, en el cual cada dimensién posee 3

indicadores, correspondientes de un instrumento de 9 items en escala de medicion de Likert.

3.2.2. Rentabilidad
Segln Arrieta & Villanueva (2019), manifiesta que la relevancia de la rentabilidad es
primordial para el desarrollo ya que establece cuan necesarias son cada paso a realizar. En la
actualidad se puede evidenciar la escasez de los recursos, por lo tanto, la rentabilidad se
convierte en el punto de referencia entre los que elegir.
Segun Millones (2020) expresa que la rentabilidad es el fruto de actividades productivas
que implica la utilizacién de diversos recursos como materia prima, el talento humano, asi como

recursos monetarios que tiene como fin el logro de las metas trazadas.

Rentabilidad incluye tres dimensiones: ventas, clientes y proveedores, en el cual cada
dimension posee 3 indicadores, correspondientes de un cuestionario de 9 items en escala de

medicién de Likert.



3.3. Operacionalizacion de las variables

Tabla N°1: Matriz de operacionalizacion
Variables Dimensiones Indicadores Esca_la_ gle Item
medicion
Incremento de
Trafico de usuarios
usuarios Trafico de referencia (1-3)
Tasa de rebote
Medios digitales
Marketing Act|V|d_ades_d(_aI Coste por adquisicion Ordinal (4-6)
digital marketing digital
Coste por contacto
Comunicacion digital
Estrategias de : 7.9
tecnologfas Costo por clic (7-9)
digitales Engagement en redes
sociales
VVolumen de ventas
(1-3)
Ventas E-commerce manager
indices de ventas
Impacto digital
Rentabilidad | Clientes Promociones Ordinal (4-6)
Satisfaccion del
cliente
Capacidad de
respuesta
Proveedores Sistema de compras (7-9)
Posicionamiento
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\V2 DISENO METODOLOGICO

4.1. Tipo de investigacion

Segin Naupas et al, (2018), el tipo de estudio teniendo en cuenta su finalidad, se
desenvolvié como bésica o méas conocida como pura, los autores manifiestan que su impulso de
dicha clasificacion del estudio es la indagacion es decir el disfrute de hallar nuevos conocimientos,

por el cual se accedio a base tedrica y cientifica para la estructura del marco teorico.

Ademas, que nuestra investigacion es descriptiva, segun Hernandez-Sampieri & Mendoza
(2018), sostiene que es de este tipo debido que se indago el enfoque de las dos variables y se

facilitd conocer nuevos conceptos.

4.2. Disefio de investigacion

El disefio del estudio es no experimental, transversal segun Arias (2018), indica que este
tipo no se lleva a cabo ninguna manipulacion de las variables de estudio. Ademas, que el nivel de
investigacion es correlacional en el cual el objetivo principal es comprender la conducta de las
variables que se relacionan entre si, asimismo se establecen hipotesis correlacionales, sin
considerar variables independientes o dependientes, simplemente se establece una relacion entre

dos variables.

El enfoque fue de tipo cuantitativo, en virtud de la utilizacion de datos numéricos segun

Hernandez-Sampieri & Mendoza (2018), este enfoque posee cuatros aspectos: se emplea
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estadisticas, plantea hipdtesis y realiza un analisis de causa efecto. Asimismo, indica el proceso es

secuencial, probatorio, deductivo y examina la realidad objetiva.

Figura N°1:

Esquena del disefio de correlacion de variables

e
.

Oy
M: muestra
Donde Ox: marketing digital
Donde Oy: rentabilidad

R: nivel de correlacién

4.3. Meétodo de investigacion

El método de investigacion que se ha efectuado es hipotético- deductivo, segun Arispe , et,
(2020), afirman que dicho tipo se apoya en las hipotesis formuladas de acuerdo al problema en el
cual se indicara que son afirmativas la relacion de las variables con referencia a los resultado del

instrumento.

4.4. Poblacion y muestra

De acuerdo con Arias & Covinos (2021), la poblacion representa un grupo ilimitado y
limitado de entidades con peculiaridades comunes.La poblacion objeto del presente estudio

comprende las empresas del rubro alimenticio correspondiente de la provincia de Cariete.
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La muestra es censal porque se tomara la poblacion y serd de 60 empresas del rubro
alimenticio seré aplicado en el instrumento que medira de qué manera el de marketing digital

influye con la rentabilidad.

4.5. Lugar de estudio

El estudio se realizo en los distritos de Imperial y San Vicente ubicados en la provincia
de Cariete, departamento de Lima, region Lima, Perd; el distrito de Imperial tiene como lema
“Capital comercial de la provincia” y San Vicente es “Capital de la provincia” en donde se puede
visualizar las empresas de rubro alimenticio con mas relevancia es por eso gque hemos tomado

para nuestra poblacion.

4.6. Técnicas e instrumentos para la recoleccion de los datos

Para el analisis y procedimientos de datos, utilizaremos la encuesta segun Lopez- Roldan
& Facheli (2015) es uno de los métodos de estudio mas utilizado en la sociologia, en el cual ha
sobrepasado el riguroso marco de la investigacion cientifica a una diligencia rutinaria en donde
todos seremos colaboradores de dicha encuesta para un fin especifico. Ademas, es considerada
una técnica de recoleccion de informacion y cuyo proposito es adquirir de forma 6ptima

conceptos surgidos de preguntas de investigacion anticipadamente desarrolladas.

4.6.1. Técnicas

Andlisis documental

Segun Bernal (2010), esta técnica consiste en la revision y andlisis exhaustivo de diversas

fuentes documentales, tales como libros, revistas especializadas, tesis, informes técnicos, entre
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otros. Estos documentos son analizados sistematicamente para adquirir datos importantes y de
calidad acerca del estudio
Asimismo, se propone emplear mas de dos técnicas de recoleccion de datos con el fin de

comparar y agregar informacion, tiendo asi un estudio de calidad.

4.6.2. Instrumento

Ficha de registro de datos.

Técnicas de Investigacion (2020), se considera a los registros bibliograficos como recurso
del estudio que reside en la elaboracion de concisas fichas con respecto al argumento, las

particularidades, el enfoque y otros puntos importantes a desarrollarse.

El cuestionario.

Segln Lopez- Roldan & Facheli (2015) sefiala que el cuestionario es un instrumento
riguroso destinado a recolectar datos de los encuestados partiendo de interrogantes con el
objetivo de asegurar el contraste con las respuestas obtenidas. Ademas, que refleja todas las
cuestiones planteadas en el estudio, también tiene que interpretar los contenidos que se
encuentran en la estructura que es la referencia de la investigacion.

Se ha empleado un cuestionario con 18 items con un indicador de valor de estimacion
teniendo como referencia 1 (Nunca) al 5 (Siempre) en el cual 9 de ellas competen a la variable

marketing digital y 9 a la variable rentabilidad.
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Ficha Técnica de Instrumento de Recoleccién de Datos

INVESTIGACION: EL MARKETING DIGITAL Y RENTABILIDAD EN LAS

EMPRESAS DEL RUBRO ALIMENTICIO, CANETE 2022

Método de Investigacion

Nivel de Investigacion

Disefio de investigacion

Enfoque

Nombre del Instrumento

Poblacion

Muestra

Determinacién de la

Muestra

Autores del Instrumento

Técnica

Descriptivo

Correlacional

No-experimental

Cuantitativo

Marketing digital

60 empresas del rubro alimenticio

60 empresas del rubro alimenticio

Muestra censal

Magallanes Borjas Jeniffer Vanessa

Pino Cueva Andrea Del Pilar

Andlisis documental

Nota: Esta tabla muestra el instrumento de recoleccion de datos de la variable marketing digital.
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Ficha Técnica de Instrumento de Recoleccién de Datos

INVESTIGACION: EL MARKETING DIGITAL Y RENTABILIDAD EN LAS

EMPRESAS DEL RUBRO ALIMENTICIO, CANETE 2022

Meétodo de Investigacion

Nivel de Investigacion

Disefio de investigacion

Enfoque

Nombre del Instrumento

Poblacion

Muestra

Determinacién de la

Muestra

Autores del Instrumento

Técnica

Descriptivo

Correlacional

No-experimental / transaccional

Cuantitativo

Rentabilidad

60 empresas del rubro alimenticio

60 empresas del rubro alimenticio

Muestra censal

Magallanes Borjas Jeniffer Vanessa

Pino Cueva Andrea Del Pilar

Andlisis documental

Nota: Esta tabla muestra el instrumento de recoleccion de datos de la variable rentabilidad.
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Modelo Estadistico para la Contrastacion de Hipotesis

Pasos a seguir

Acciones

1.- Formular la Hipdtesis de

investigacion

2.- Criterio de Significacion

3.- Prueba Estadistica a usar

4.- p-valor

5.- Conclusiones

H1 Nuestra Hipotesis (la que se quiere

justificar)

HO Hipotesis Nula (opuesta a H1)

Sera: 0.05 (5%)

Normalidad y Correlacion de Spearman

Calculo de las pruebas estadisticas con

el uso del SPSS 25 y Excel

p<0.05 Rechazas la hipétesis nula y se

aprueba nuestra hipotesis

p>0.05 No se puede rechazar la
hip6tesis nula y no podemos demostrar

nuestra hipétesis

Nota: La tabla muestra el modelo estadistico de la contratacion de hipdtesis, asimismo

la prueba estadistica a usar sera Spearman.

Se realizaréa el procedimieno de datos de la informe del cuestionario y se utilizara el

modelo estadistico de Normalidad y Correlacion de Spearman. Se elaborara Tablas de cuadros
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estadisticos y se analizaran los datos de tabulacion cruzada; el resultado de la aplicacion de esta
prueba respecto al anélisis documental nos indicaria que las hipotesis estudiadas van a solucionar

el problema planteado, es decir que el resultado se ubica en la zona de aceptacion.

4.7.  Andlisis y procesamiento de datos

El andlisis se realizaré con la informacién recopilada en la encuesta, para gestionar los
datos se empleara el programa de Microsoft Office (Excel) de manera descriptiva mediante
tablas y figuras que reflejaran las frecuencias y porcentajes obtenidos; asimismo de manera

inferencial con el modelo de Rho de Spearman y anélisis de datos el software de SPSS.
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V. RESULTADOS

5.1. Resultados descriptivos

a) Variable marketing digital y sus dimensiones
Tabla N°5:

Distribucion de frecuencia de la variable marketing digital y sus dimensiones

D2. Actividades  D3. Estrategias de
VI. Marketing D1. Trafico de

del marketing tecnologias
Digital usuarios

digital digitales
Nivel f % f % f % f %
Bajo 1 1.7 2 33
Regular 19 31.7 19 31.7 18 30.0 18 30.0
Alto 41 68.3 40 66.7 40 66.7 42 70.0
Total 60 100.0 60 100.0 60 100.0 60 100.0

Nota: La tabla muestra la distribucion de frecuencia de la variable marketing digital y sus

dimensiones.

En esta descripcion analitica se presentan los resultados obtenidos de las variables
investigadas y sus correspondientes dimensiones. La informacion fue recopilada a través de
encuestas, posteriormente procesada en Excel y finalmente en el software SPSS version 25. Los
resultados estadisticos de la investigacion se presentaron en forma de tablas, tal como se muestra

a continuacion:
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En la tabla N°5 , se percibe que los resultados de la encuesta realizada a las 60 empresas
del rubro alimenticio de la provincia de Canete, indican que la variable marketing digital esta en
un nivel alto con un 68.3%, mientras que un 31.7% indica estar en un nivel regular y un 0% indica
estar en el nivel bajo. Asimismo, se evidencian los resultados de la dimension trafico de usuarios
que indicaron estar en un nivel alto un 66.7%, un 31.7% indica estar en un nivel regular y un 1.7%
indica estar en un nivel bajo.

Igualmente, se percibe que, 60 empresas del rubro alimenticio, con respecto a la dimension
de actividades del marketing digital, el 66.7% indica estar en un nivel alto, mientras que un 30.0%
indica estar en un nivel regular y un 3.3% indica estar en un nivel bajo. Del mismo modo se
evidencia los resultados de la dimension estrategias de tecnologias digitales, que indican estar en
un nivel alto un 70%, un 30% indica estar en un nivel regular y un 0% indica estar en un nivel

bajo.

b) Variable rentabilidad y sus dimensiones

Tabla N°6:

Distribucion de frecuencia de la variable rentabilidad y sus dimensiones

V1. Rentabilidad D1. Ventas D2. Clientes D3. Proveedores

Nivel f % f % f % f %
Bajo 2 3.3 2 3.3 4 6.7 3 5
Regular 23 38.3 22 36.7 23 38.3 9 15
Alto 35 58.3 36 60 33 55 48 80
Total 60 100.0 60 100.0 60 100.0 60 100.0

Nota: La tabla muestra la distribucion de la variable rentabilidad y sus dimensiones.
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En esta descripcion analitica se presentan los resultados obtenidos de las variables
investigadas y sus correspondientes dimensiones. La informacion fue recopilada a través de
encuestas, posteriormente procesada en Excel y finalmente en el software SPSS version 25. Los
resultados estadisticos de la investigacion se presentaron en forma de tablas, tal como se muestra

a continuacion:

En la tabla N°6, se percibe que los resultados de la encuesta realizada a las 60 empresas
del rubro alimenticio de la provincia de Canete, indican que la variable rentabilidad digital esta en
un nivel alto con un 58.3%, mientras que un 38.3% indica estar en un nivel regular y un 2% indica
estar en el nivel bajo. Asimismo, se evidencian los resultados de la dimension ventas que indicaron
estar en un nivel alto un 60%, un 36.7% indica estar en un nivel regular y un 3.3% indica estar en

un nivel bajo.

Igualmente, se percibe que, 60 empresas del rubro alimenticio, con respecto a la dimension
clientes, el 55% indica estar en un nivel alto, mientras que un 38.3% indica estar en un nivel regular
y un 6.7% indica estar en un nivel bajo. Del mismo modo se evidencia los resultados de la
dimension proveedores, que indican estar en un nivel alto un 80%, un 15% indica estar en un nivel

regular y un 5% indica estar en un nivel bajo.



5.2. Resultados inferenciales

5.2.1. Prueba de normalidad

Tabla N°7:

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov*

61

Estadistico Gl Sig.
Marketing Digital 111 60 ,065
Rentabilidad ,125 60 ,021

Nota: La tabla muestra la prueba de normalidad

De acuerdo con la tabla N°7, se aplic6 la prueba de normalidad para el analisis de los datos;

para ello, se empled la prueba estadistica de Kolmogorov - Smirnov, ya que se cuenta con una

muestra mayor que 50, donde se obtuvieron los siguientes resultados, con respecto a la variable X:

marketing digital: p_valor=0.065; por lo tanto, los datos no provienen de una distribucion normal,

y respecto a la variable Y: rentabilidad: p_valor= 0.021; por lo tanto, los datos provienen de una

distribucién normal. En conclusidn, para la presente investigacion se utilizo la prueba estadistica

paramétrica de Rho Spearman para contrastar la hipotesis.
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VI.  DISCUSION DE RESULTADOS

1.  Enrelacion al objetivo general

De acuerdo con los hallazgos alcanzado respecto al objetivo general se evidencio que
existe una relacion significativa entre las variables del marketing digital y rentabilidad. Para la
contratacion de hipotesis se aplico la prueba paramétrica de Rho-Spearman utilizada para
contrastar la hipétesis general planteada, en el cual arrojo un nivel de significancia bilateral a un
p_ valor = 0.019 menor que 0.05, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis planteada,
adicionalmente con un coeficiente de correlacion de Spearman igual a 0,302 nos indica que
existe una correlacion positiva baja.

Asimismo, en la estadistica descriptiva con respecto a la variable x, marketing digital del
total de 60 empresas encuestadas el 68.3 % (n=41) manifiesta un nivel alto, 31.7% (n=19) nivel
regular. Mientras que respecto a la variable y: rentabilidad el 58.3% (n=35) manifiesta un nivel
alto, 38.3% (n=23) nivel regular y 3.3% (n=2) nivel bajo, en el cual indica que el Marketing
Digital en las empresas del rubro alimenticio, Cafiete 2022 posee un nivel alto.

Este resultado se contrasta por el estudio llevado a cabo por Portacarrero (2021), donde el
propdsito de su investigacion consistio en establecer si existe relacion entre sus variables,
demostrando mediante la correlacion de Spearman que arroja un valor de Rho moderado de
0,413** y una significancia bilateral de 0,000, lo que indica que la relacion es estadisticamente
significativa. Por lo tanto, hemos identificados correspondencia entre el presente estudio, lo que
significa que se deben utilizar tacticas de marketing y aprovechar las diversas plataformas
disponibles, lo que favorecera el posicionamiento de la empresa en el mercado amplio y, en

consecuencia, se reflejara en un aumento de los ingresos econémicos.
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2. Enrelacion al objetivo especifico 1

De acuerdo con los hallazgos alcanzado respecto al objetivo especifico 1 se evidencio
que existe una relacion significativa entre la variable marketing digital y la dimension ventas.
Para la contratacion de hipotesis se aplico la prueba paramétrica de Rho-Spearman utilizada para
contrastar la hipotesis especifico 1 planteada, en el cual arrojo un nivel de significancia bilateral
a un p_ valor = 0.001 menor que 0.05, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis
planteada, adicionalmente con un coeficiente de correlacion de Spearman igual a 0,402 nos
indica que existe una correlacion positiva moderada.

Asimismo, en la estadistica descriptiva con respecto a la variable x, marketing digital del
total de 60 empresas encuestadas el 68.3 % (n=41) manifiesta un nivel alto, 31.7% (n=19) nivel
regular. Mientras que respecto a la dimension y1: ventas el 60% (n=36) manifiesta un nivel alto,
36.7% (n=22) nivel regular y 3.3% (n=2) nivel bajo, en el cual indica que el marketing digital en
las empresas del rubro alimenticio, Cafiete 2022 posee un nivel alto.

Este hallazgo se contrasta por el estudio realizado por Ordofiez & Vives (2021) donde el
proposito de su investigacion consistio en establecer si existe relacidn entre sus variables
marketing digital y el incremento de ventas. Los resultados presentados en la tabla de correlacion
de Rho de Spearman indicaron una correlacion positiva de grado medio (r = 0.422) entre las
variables investigadas. Con estos resultados confirmamos que existe similitud entre ambos
estudios por lo que se concluye que, al mejorar e implementar de manera adecuada el marketing

digital, se podra percibir un incremento en las ventas.
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3. En relacion al objetivo especifico 2

De acuerdo con los hallazgos alcanzado respecto al objetivo especifico 2 se evidencio
que existe una relacion significativa entre la variable marketing digital y la dimension clientes.
Para la contratacion de hipotesis se aplico la prueba paramétrica de Rho-Spearman utilizada para
contrastar la hipotesis especifico 2 planteada, en el cual arrojo un nivel de significancia bilateral
a un p_ valor = 0.038 menor que 0.05, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis
planteada, adicionalmente con un coeficiente de correlacion de Spearman igual a 0,268 nos
indica que existe una correlacion positiva baja.

Asimismo, en la estadistica descriptiva con respecto a la variable x, marketing digital del
total de 60 empresas encuestadas el 68.3 % (n=41) manifiesta un nivel alto, 31.7% (n=19) nivel
regular. Mientras que respecto a la variable y2: clientes el 55% (n=33) manifiesta un nivel alto,
38.3% (n=23) nivel regular y 6.7% (n=4) nivel bajo, en el cual indica que el marketing digital en
las empresas del rubro alimenticio, Cafiete 2022 posee un nivel alto.

Este resultado se contrasta en el estudio llevado a cabo por Cerdan & Tejada (2020)
donde el propdsito de su estudio es determinar la relacion de sus variables marketing digital e
incremento de clientes. Los resultados presentados en la tabla de Rho de Spearman indicaron una
correlacion positiva de grado medio (r = 0.500) entre las variables investigadas. Con estos
resultados se deduce que el perfeccionamiento del marketing digital podria resultar en un
aumento del nimero de clientes. Por lo tanto, seria ventajoso contemplar la adopcion de
estrategias efectivas para continuar ampliando la base de consumidores y, potencialmente,
mejorar la rentabilidad del negocio.

Asimismo, el estudio realizado por Alvarez & Tapia (2020) en su investigacion

marketing digital para el incremento de clientes, resalta que al emplear las tacticas de manera
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empirica la empresa solo podria obtener un beneficio del 15% para aumentar su cartera de
cliente, ademas indica que los resultados no fueron lo esperado ya que se deseaba obtener un
40%. La implementacion de tacticas puede generar un retorno de la inversion significativo para
la empresa. No obstante, es fundamental considerar que estos resultados son aplicables

especificamente a la compafiia y podrian variar en diferentes contextos y situaciones.

4. En relacion al objetivo especifico 3

De acuerdo con los hallazgos alcanzado respecto al objetivo especifico 3 se evidencio
que existe una relacion significativa entre la variable marketing digital y la dimension
proveedores. Para la contratacion de hipdtesis se aplico la prueba paramétrica de Rho-Spearman
utilizada para contrastar la hipétesis especifico 3 planteada, en el cual arrojo un nivel de
significancia bilateral a un p_ valor = 0.935 que es mayor a 0.05, adicionalmente con un
coeficiente de correlacién de Spearman igual a 0,011 nos indica que existe una correlacién
positiva muy baja.

Asimismo, en la estadistica descriptiva con respecto a la variable x, marketing Digital del
total de 60 empresas encuestadas el 68.3 % (n=41) manifiesta un nivel alto, 31.7% (n=19) nivel
regular. Mientras que respecto a la variable y3: proveedores el 80% (n=48) manifiesta un nivel
alto, 15% (n=9) nivel regular y 5% (n=3) nivel bajo, en el cual indica que la rentabilidad en las
empresas del rubro alimenticio, Cafiete 2022 posee un nivel alto.

Este resultado se contrasta en el estudio llevado a cabo por Roman (2019), en el cual su
propdsito de investigacion consistid en establecer si existe relacién entre la gestion de compras y
la rentabilidad, demostrando mediante la correlacion de Spearman que arroja un valor de Rho
moderado de 0.772 entre las variables, ademas sostuvo que el 59.7% de la rentabilidad de la

organizacion estaba influenciada por la gestion de compras.
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VII. CONCLUSIONES

En relacién con el objetivo general, se determind que el marketing digital se relaciona con
la rentabilidad de las empresas del rubro alimenticio Cafiete, 2022. Segun los resultados
obtenidos de la prueba paramétrica Rho Spearman (p=0,019; r=0.302), se concluye que
existe una correlacion positiva baja entre el marketing digital y rentabilidad, es decir, a
medida en que exista un mayor marketing digital habra mayor rentabilidad para las

empresas que la apliquen.

En referencia al objetivo especifico 1, se logro determinar que el marketing digital se
relaciona con las ventas de las empresas del rubro alimenticio Cafiete, 2022. Segun los
resultados obtenidos de la prueba paramétrica Rho Spearman (p=0.001; r=0.402), se
concluye que existe una correlacion positiva moderada entre el marketing digital y las
ventas; es decir, a medida en que exista un mayor marketing digital habrd mayor venta para

las empresas que la apliquen.

En cuanto al objetivo especifico 2 se logré determinar que el marketing digital se relaciona
con los clientes de las empresas del rubro alimenticio Cafiete, 2022. Segun los resultados
obtenidos de la prueba paramétrica Rho Spearman (p=0.038; r=0.268), se concluye que
existe una correlacién positiva baja entre el marketing digital y los clientes; es decir, a
medida en que exista un mayor marketing digital habra mayor cantidad de clientes para las

empresas que la apliquen.
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En relaciéon al objetivo especifico 3 se logro determinar que el marketing digital no influye
en los proveedores de las empresas del rubro alimenticio Cafiete, 2022. Segun los
resultados obtenidos de la prueba paramétrica Rho Spearman (p=0.935; r=0.011), se
concluye que existe una correlacion positiva muy baja entre el marketing digital y los

proveedores; es decir, la afirmacion de hipotesis nula no se puede rechazar.
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VIII. RECOMENDACIONES

Se recomienda a los empresarios del rubro alimenticio de Cafiete a que puedan incrementar
su inversion con respecto al marketing digital, esto podria incluir publicidad en linea,
campanas publicitarias o marketing de contenido, optimizando la presencia de la empresa
en linea, para que esta pueda ser mas atractiva con el fin de incrementar la rentabilidad,;
debido a la relacion moderada que poseen. Esta recomendacion se puede lograr si se
utiliza herramientas de seguimiento y andlisis para medir el rendimiento del marketing
digital por parte de los empresarios, esto ayudara a identificar las estrategia y tacticas que

generen mayor rentabilidad.

Se recomienda a los empresarios del rubro alimenticio de Cafiete implementar una
estrategia de Marketing digital en el cual le permitira poseer una ventaja competitiva para
incrementar el volumen de ventas; debido a la relacion moderada que poseen. Asimismo,
de contar con un e-commerce manager, el cual su funcion administrativa sera de gran
importancia para gestionar el proceso de venta online, donde se podra proyectar de manera

mensual el indice de incremento de ventas.

Se recomienda a los empresarios del rubro alimenticio de Cafiete que para obtengan un
mejor resultado en el incremento del consumo de sus clientes, deban utilizar todos los
canales de ventas disponibles, esto implica paginas web, redes sociales y marketplace.

Esta recomendacion se puede consolidar mediante los proyectos de recompensa al cliente
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por parte de los empresarios y presentarlos como plan de trabajo para establecer lideres de
opinidn y generar confianza en sus clientes, asi mismo atraer y retener a los mismos. Por
otro lado estos planes o proyectos de estrategias de marketing digital solo se hara realidad
mediante la disposicion de los empresarios del rubro alimenticio de Cafiete, por parte de
una inversion que permita crear una linea atractiva que cause impacto en sus consumidores

y asi incentivarlos a la compra.
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Anexo N°1: Matriz de consistencia
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Titulo: “El marketing digital y rentabilidad en las empresas del rubro alimenticio, Caifiete 2022”

ngrt])éig:a Objetivo general | Hipotesis general Variables Dimensiones Indicadores in[\zéss(:ir:g%gi%n
¢De qué manera el | Determinar de qué | EI marketing digital
marketing digital | manera el | influye en la Tipo: descriptiva
influye con la | marketing digital | rentabilidad en las
rentabilidad en las | influye con la | empresas del rubro e Incremento de | Disefio: no
empresas del | rentabilidad en las | alimenticio, Cafiete D1 Trafico de Usuarios experimental
rubro alimenticio, | empresas del | 2022. L e Trafico de
Cariete 20227 rubro alimenticio, usuartos referencia Enfoque:

Cariete 2022. e Tasa de rebote | cuantitativo

Problemas Objetivos Hipétesis )

especificos especificos especificas Variable 1 Poblacién: 60
¢De qué manerael | Determinar de qué | EI marketing digital empresas del o
marketing digital | manera el | influye (0= e Medios rubro allm_ent_ICIo
influye en las | Marketing  digital | significativamente en MARKETING | D2:Actividade Digitales de la provincia de
ventas de las | Influyeenlasventas | las ventas de las DIGITAL | del e Coste por Cafiete
empresas del | de las empresas del | empresas del rubro (Carrasco y Marketing adquisicion
rubro alimenticio rub~ro alimenticio, allrpentluo, Moya, 2020) digital

. ' | Cafiete,2022. Cafiete,2022. ya, * Coste por .
Cariete 2022? contacto Muestra: 60

éDe qué manera el
marketing  digital
influye en  los
clientes de las
empresas del rubro
alimenticio, Canete
20227

Determinar de qué
manera el
marketing  digital
influye en los
clientes de las
empresas del rubro
alimenticio,

Cafiete,2022.

El marketing digital
influye
significativamente en
los clientes de las
empresas del rubro
alimenticio,
Cafiete,2022.

D3:Estrategias
de tecnologias
digitales

e Comunicacio
n digital

e Costo por clic

e Engagement
en redes
sociales

empresas del
rubro alimenticio
de la provincia de
Cafiete

Muestra censal
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¢De qué manera el
marketing  digital
influye en los
proveedores de las
empresas del rubro
alimenticio, Cafiete
20227

Determinar de qué
manera el
marketing  digital
influye en los
proveedores de las
empresas del rubro
alimenticio,

Cafiete,2022.

El marketing digital
influye
significativamente en
los proveedores de las
empresas del rubro
alimenticio,
Cafiete,2022.

Variable 2

Y:
RENTABILIDA
D
Millones (2020)

D1:Ventas

Volumen de
ventas
E-commerce
manager
indices de
ventas

D2:Clientes

Impacto
digital
Promociones
Satisfaccion
del cliente

D3:Proveedore
S

Capacidad de
respuesta
Sistema de
compras
Posicionamie
nto

Instrumento de
Recoleccion de
Datos:
Encuestas

Paquete
Estadistico de
Analisis de Datos:
SPSS




Anexo N°2: Matriz de operacionalizacion de las variables

: . . . Escala de
Variables Dimensiones Indicadores medicion Item
Incremento de
Trafico de usuarios
usuarios Trafico de referencia (1-3)
Tasa de rebote
Medios digitales
Marketing | Actividades del 00 o 2 qquisicion Ordinal (4-6)
digital marketing digital
Coste por contacto
Comunicacion digital
Estrategias de : 2.9
tecnologias Costo por clic (7-9)
digitales Engagement en redes
sociales
VVolumen de ventas
(1-3)
Ventas E-commerce manager
indices de ventas
Impacto digital
Rentabilidad | Clientes Promociones Ordinal (4-6)
Satisfaccion del
cliente
Capacidad de
respuesta
Proveedores Sistema de compras (7-9)

Posicionamiento




Anexo 3 : Validacion del instrumento por expertos

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE El
MARKETING DIGITAL

NO

DIMENSIONES / items

Pertinencia

2Relevancia

3Claridad

OBSERVACION

DIMENSION 1: TRAFICO
DE USUARIOS

SI

NO

SI

NO

SI

NO

Con que frecuencia considera usted que el
incremento de usuarios en redes sociales
puede generar més ingresos.

X

X

Y

Con que frecuencia cree usted que las visitas
referidas desde otra fuente a su sitio digital
tienen impacto en el tréfico de usuarios.

Y

Con que frecuencia considera usted que el
porcentaje de tasa de rebote afecta la
interaccion de los usuarios.

DIMENSION 2: ACTIVIDADES DEL
MARKETING DIGITAL

SI

NO

NO

SI

NO

Con que frecuencia considera usted que es de
vital importancia los medios digitales para su
empresa.

Con que frecuencia cree usted que el coste
total invertido para promocionarse en redes
social influye en la decision compra de los
clientes.

Con que frecuencia cree usted que el costo
por contacto es una métrica importante en su
presupuesto de marketing digital.

DIMENSION 3: ESTRATEGIAS DE
TECNOLOGIAS DIGITALES

SI

NO

SI

NO

SI

NO

Con que frecuencia considera usted que la
comunicacion digital construye una
comunidad en redes sociales.

Con que frecuencia cree usted que los costos
por clic le dan un panorama real de lo que
estd invirtiendo.

Con que frecuencia considera usted que un
buen engagement sirve para crear clientes

potenciales que consuman los productos y

servicios de la empresa.

I\




Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opini6n de aplicabilidad: Aplicable P( Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ |

Apellidos y nombres del juez validador: Mg/Dr.: ,/)ﬂ - %BWD DNL: 2/ 9 é ‘}&9‘ .

vepias  ARbcanD .
Especialidad del validador:

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente
o dimension especifica del constructo.

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item,

es conciso, exacto y directo.

Caiiete, 23 de Abril del 2023.

Firmadel E 0 Informante
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE El
MARKETING DIGITAL

NO

DIMENSIONES / items

'Pertinencia

2Relevancia

3Claridad

OBSERVACION

DIMENSION 1: TRAFICO
DE USUARIOS

T

SI

NO

SI

NO

SI

NO

Con que frecuencia considera usted que el
incremento de usuarios en redes sociales
puede generar més ingresos.

X

X

Y

Con que frecuencia cree usted que las visitas
referidas desde otra fuente a su sitio digital
tienen impacto en el tréfico de usuarios.

X

Y

Con que [recuencia considera usted que el
porcentaje de tasa de rebote afecta la
interaccion de los usuarios.

DIMENSION 2: ACTIVIDADES DEL
MARKETING DIGITAL

SI

NO

SI

NO

SI

NO

Con que frecuencia considera usted que es de
vital importancia los medios digitales para su
empresa.

Con que frecuencia cree usted que el coste
total invertido para promocionarse en redes
social influye en la decisién compra de los
clientes.

Con que frecuencia cree usted que el costo
por contacto es una métrica importante en su
presupuesto de marketing digital.

DIMENSION 3: ESTRATEGIAS DE
TECNOLOGIAS DIGITALES

SI

NO

SI

NO

SI

NO

Con que frecuencia considera usted que la
comunicacion digital construye una
comunidad en redes sociales.

Con que frecuencia cree usted que los costos
por clic le dan un panorama real de lo que
estd invirtiendo.

Con que frecuencia considera usted que un
buen engagement sirve para crear clientes

potenciales que consuman los productos y

servicios de la empresa.

FS
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Observaciones (precisar si hay suficiencia): = \r\c 2& 3 } L o/

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [{ Aplicable d és de corregir [ | No aplicable
P p

Apellidos y nombres del juez validador: Mg/Dr.: Werbert Chviskews DNI: 2252193
CSrdov SWin

Especialidad del validador: Conle di— Yilailco

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente
o dimension especifica del constructo.

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item,

es conciso, exacto y directo.

Caiiete, 23 de Abril del 2023.

C
: 8¢ M\ 2467
Firma del'Experto Informante
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE El
MARKETING DIGITAL

NO

DIMENSIONES / items

'Pertinencia

2Relevancia

3Claridad

OBSERVACION

DIMENSION 1: TRAFICO
DE USUARIOS

SI

NO

SI

NO

SI

NO

Con que frecuencia considera usted que el
incremento de usuarios en redes sociales
puede generar mds ingresos.

X

X

b 4

Con que frecuencia cree usted que las visitas
referidas desde otra fuente a su sitio digital
tienen impacto en el trafico de usuarios.

X

Con que frecuencia considera usted que el
porcentaje de tasa de rebote afecta la
interaccion de los usuarios.

DIMENSION 2: ACTIVIDADES DEL
MARKETING DIGITAL

SI

NO

NO

SI

NO

Con que frecuencia considera usted que es de
vital importancia los medios digitales para su
empresa.

Con que frecuencia cree usted que el coste
total invertido para promocionarse en redes
social influye en la decisién compra de los
clientes.

Con que frecuencia cree usted que el costo
por contacto es una métrica importante en su
presupuesto de marketing digital.

DIMENSION 3: ESTRATEGIAS DE
TECNOLOGIAS DIGITALES

SI

NO

SI

NO

SI

NO

Con que frecuencia considera usted que la
comunicacion digital construye una
comunidad en redes sociales.

Con que frecuencia cree usted que los costos
por clic le dan un panorama real de lo que
estd invirtiendo.

Con que frecuencia considera usted que un
buen engagement sirve para crear clientes

potenciales que consuman los productos y
servicios de la empresa.

> 2
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Observaciones (precisar si hay suficiencia): <, .\, <. zceuun

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [j Aplicable después de corregir [| No aplicable | |

Apellidos y nombres del juez validador: Mg/Dr.: éovenide Piwo DNI: 44077231

ANCHAMTE

Especialidad del validador:  Docent  eu ppminis s ciaon

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente
o dimension especifica del constructo.

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item,

es conciso, exacto y directo.

Caniete, 23 de Abril del 2023.

3 S

Firma del Experto Informante



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA

RENTABILIDAD
l Ne ‘ DIMENSIONES / items 'Pertinencia | Relevancia I 3Claridad |OBSERVACION
DIMENSION 1: VENTAS SI | NOo | SI | NO | SI | NO
Con que frecuencia considera usted que el
10 marketing digital crea una ventaja \ \( %
competitiva e incrementa considerablemente | + £
el volumen de sus ventas.
Con que frecuencia usted cuenta con un e-
11 | commerce manager para gestionar el proceso \ ,/\ \<
de venta online. :
12 Con que frecuencia usted proyecta los indices X ><
de incremento en sus ventas. ¢ X
DIMENSION 2: CLIENTES SI | NO SI | NO SI | NO
Con que frecuencia considera usted que tiene '
13 | un buen impacto digital en redes sociales por | X_ )< \

parte de sus consumidores.

Con que frecuencia usted proporciona
14 | descuentos en sus diferentes plataformas a \Z X% N
sus clientes potenciales

Con que frecuencia cree usted que los clientes| )
15 | se encuentran satisfechos con la atencién Vi 3( >\
brindada mediante las redes sociales. )

DIMENSION 3: PROVEEDORES SI | NO SI | NO SI | NO
Con que frecuencia cuenta con proveedores ; ]

16 | que poseen una capacidad de respuesta >( X \
rapida.

Con que frecuencia cuenta con un sistema de ;
17 | compra que le permita asegurar un flujo y \ N\
adecuado y continuo de su materia prima

Con que frecuencia cuenta con proveedores ;
18 | que se encuentran posicionados en el mercado \/ ) S ><
digital.




Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable P( Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Mg/Dr.: Dﬂ- @367110 DNI: 245"} 6 ‘}2/9' .

Buewyes  Aosocans.
Especialidad del validador:

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente
o dimension especifica del constructo.

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item,

es conciso, exacto y directo.

Cailete, 23 de Abril del 2023.

Firma del E 0 Informante
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA

RENTABILIDAD

NO

DIMENSIONES / items

!Pertinencia

ZRelevancia

3Claridad

OBSERVACION

DIMENSION 1: VENTAS

SI

NO

SI

NO

SI

NO

10

Con que frecuencia considera usted que el
marketing digital crea una ventaja
competitiva e incrementa considerablemente
el volumen de sus ventas.

X

X

¥

11

Con que frecuencia usted cuenta con un e-
commerce manager para gestionar el proceso
de venta online.

S

12

Con que frecuencia usted proyecta los indices
de incremento en sus ventas.

DIMENSION 2: CLIENTES

Si

NO

NO

NO

13

Con que frecuencia considera usted que tiene
un buen impacto digital en redes sociales por
parte de sus consumidores.

14

Con que frecuencia usted proporciona
descuentos en sus diferentes plataformas a
sus clientes potenciales

15

Con que frecuencia cree usted que los clientes
se encuentran satisfechos con la atencion
brindada mediante las redes sociales.

DIMENSION 3: PROVEEDORES

SI

NO

SI

NO

SI

NO

16

Con que frecuencia cuenta con proveedores
que poseen una capacidad de respuesta
rapida.

17

Con que frecuencia cuenta con un sistema de
compra que le permita asegurar un flujo
adecuado y continuo de su materia prima

>

18

Con que frecuencia cuenta con proveedores
que se encuentran posicionados en el mercado

digital.

/
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Observaciones (precisar si hay suficiencia): —: \1: K S0 /}\ e cond

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [{ Aplicable después de corregir [ | No aplicable
P

Apellidos y nombres del juez validador: Mg/Dr.: Herbert Chisiews DNI: 2252193
CSrdovy) Se\in

Especialidad del validador: Conle di— Cobiico

{

1Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente
o dimension especifica del constructo.

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item,

es conciso, exacto y directo.

Caiiete, 23 de Abril del 2023.

~ CONTAROR PUBLICO Co EGIADO CERTFICADO
" 8¢ MY 248)
Firma del’Experto Informante



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA

RENTABILIDAD

NO

DIMENSIONES / items

Pertinencia

ZRelevancia

3Claridad

OBSERVACION

DIMENSION 1: VENTAS

SI

NO

SI

NO

SI

NO

10

Con que frecuencia considera usted que el
marketing digital crea una ventaja
competitiva e incrementa considerablemente
el volumen de sus ventas.

b}

X

¥

11

Con que frecuencia usted cuenta con un e-
commerce manager para gestionar el proceso
de venta online.

12

Con que frecuencia usted proyecta los indices
de incremento en sus ventas.

DIMENSION 2: CLIENTES

NO

NO

NO

13

Con que frecuencia considera usted que tiene
un buen impacto digital en redes sociales por
parte de sus consumidores.

14

Con que frecuencia usted proporciona
descuentos en sus diferentes plataformas a
sus clientes potenciales

15

Con que frecuencia cree usted que los clientes|
se encuentran satisfechos con la atencion
brindada mediante las redes sociales.

DIMENSION 3: PROVEEDORES

SI

NO

SI

NO

SI

NO

16

Con que frecuencia cuenta con proveedores
que poseen una capacidad de respuesta
rapida.

17

Con que frecuencia cuenta con un sistema de
compra que le permita asegurar un flujo
adecuado y continuo de su materia prima

<

18

Con que frecuencia cuenta con proveedores
que se encuentran posicionados en el mercado
digital.
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Opinién de aplicabilidad: Aplicable )] Aplicable después de corregir [| No aplicable [ |

Apellidos y nombres del juez validador: Mg/Dr.: eovenide piwo DNI:

AMNCHAMTE

Especialidad del validador: Docren

EN POMINIS TID Con

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente
o dimension especifica del constructo.

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item,

es conciso, exacto y directo.

14024231

Catlete, 23 de Abril del 2023.

Firma del Experto Informante
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Anexo 4: Cuestionario de marketing digital

CUESTIONARIO DEL MARKETING DIGITAL

Origen: Carrasco & Moya (2020) adaptado por Magallanes & Pino (2022)
Especificaciones:
El presente cuestionario es confidencial y anonima , dirigida a los gerentes de las empresas del
rubro alimenticio de la provincia de Cafiete.
Leyenda:
Siempre (5)  Casisiempre (4) A veces (3) Casinunca(2) Nunca(l)

TRAFICO DE USUARIOS 112 |3 |4 |5

Con que frecuencia considera usted que el incremento de
usuarios en redes sociales puede generar mas ingresos.

Con que frecuencia cree usted que las visitas referidas desde otra
fuente a su sitio digital tienen impacto en el trafico de usuarios.

Con que frecuencia considera usted que el porcentaje de tasa de
rebote afecta la interaccion de los usuarios.

ACTIVIDADES DEL MARKETING 112 |3 |4 ] 5
DIGITAL
Con que frecuencia considera usted que es de vital
importancia los medios digitales para su empresa.
Con que frecuencia cree usted que el coste total invertido
5 | para promocionarse en redes social influye en la decision
compra de los clientes.

Con que frecuencia cree usted que el costo por
6 | contacto es una métrica importante en su presupuesto
de marketing digital.

ESTRATEGIAS DE TECNOLOGIAS 112 (3 (4|5
DIGITALES
Con que frecuencia considera usted que la comunicacion digital
construye una comunidad en redes sociales.
Con que frecuencia cree usted que los costos por clic le
8 | danun panorama real de lo que esta invirtiendo.

Con que frecuencia considera usted que un buen
9 | engagement sirve para crear clientes potenciales que
consuman los productos y servicios de la empresa.
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Anexo 5 : Cuestionario de rentabilidad
CUESTIONARIO DE RENTABILIDAD
Origen: Millones (2020) adaptado por Magallanes & Pino (2022)
Especificaciones:

El presente cuestionario es confidencial y anénima , dirigida a los gerentes de las empresas del rubro
alimenticio de la provincia de Cafiete.

Leyenda:
Siempre (5)  Casi siempre (4) A veces (3) Casinunca(2) Nunca(l)

VENTAS 112 |3 |45

Con que frecuencia considera usted que el marketing digital crea una
1 | ventaja competitiva e incrementa considerablemente el volumen de

sus ventas.
Con que frecuencia usted cuenta con un e-commerce manager para
2 gestionar el proceso de venta online.
3 Con que frecuencia usted proyecta los indices de incremento en sus
ventas.
CLIENTES 12 31415
4 Con que frecuencia considera usted que tiene una buen impacto

digital en redes sociales por parte de sus consumidores.

Con que frecuencia usted proporciona descuentos en sus diferentes
> plataformas a sus clientes potenciales

Con que frecuencia cree usted que los clientes se encuentran

6 | satisfechos con la atencion brindada mediante las redes sociales.
PROVEEDORES 11213 1415
Con que frecuencia cuenta con proveedores que poseen una
7 capacidad de respuesta rapida.
Con que frecuencia cuenta con un sistema de compra que le permita
8 asegurar un flujo adecuado y continuo de su materia prima
o Con que frecuencia cuenta con proveedores que se encuentran

posicionados en el mercado digital.
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Anexo 6: Pregunta N°1 del cuestionario

Tabla N°8:

Frecuencia de la pregunta 1

Orden Frecuencia Porcentaje

1.00 0 0%
2.00 1 2%
3.00 3 5%
4.00 35 58%
5.00 21 35%
60 100%

Nota: Describe la frecuencia de la pregunta 1

Figura N°2:
Distribucion graficamente de la frecuencia de la pregunta 1

PREGUNTA N°1
0; 0% 1;2%
3; 5%

21; 35%

35; 58%

Nota: Describe graficamente la distribucion de la frecuencia de la pregunta 1
INTERPRETACION:

De los gerentes de las empresas del rubro alimenticio de la provincia de Cafiete que
participaron en la encuesta: el 35% contesto siempre al enunciado de ¢ Con qué frecuencia
considera usted que el incremento de usuarios en redes sociales puede generar mas ingresos?, el

58% contesto casi siempre, 5% a veces, 2% casi nunca y 0% contesto nunca.



Anexo 7: Pregunta N°2 del cuestionario

Tabla N°9:

Frecuencia de la pregunta 2

Orden Frecuencia  Porcentaje
1.00 1 2%
2.00 5 8%
3.00 14 23%
4.00 29 48%
5.00 11 18%

60 100%

Nota: Describe la frecuencia de la pregunta 2

Figura N°3:

Distribucion graficamente de la frecuencia de la pregunta 2

1; 2%
/' 5; 8%

11; 18% |

\

m]

/'14; 23% =2
=3

m5

29; 49%

Nota: Describe graficamente la distribucion de la frecuencia de la pregunta 2

INTERPRETACION:

De los gerentes de las empresas del rubro alimenticio de la provincia de Cafiete que
participaron en la encuesta: el 18% contesto siempre al enunciado de ¢Con que frecuencia cree
usted que las visitas referidas desde otra fuente a su sitio digital tienen impacto en el trafico de

usuarios?, el 48% contesto casi siempre, 23% a veces, 8% casi nunca y 2% contesto nunca.
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Anexo 8: Pregunta N°3 del cuestionario

Tabla N°10:

Frecuencia de la pregunta 3

Orden Frecuencia  Porcentaje

1.00 1 2%
2.00 7 12%
3.00 28 47%
4.00 17 28%
5.00 7 12%
60 100%

Nota: Describe la frecuencia de la pregunta 3

Figura N°4:

Distribucion graficamente de la frecuencia de la pregunta 3

7;12% b 2%
; 7,12%

m2
=3

17; 28%
m5

Nota: Describe graficamente la distribucion de la frecuencia de la pregunta 3

INTERPRETACION:

De los gerentes de las empresas del rubro alimenticio de la provincia de Cariete que
participaron en la encuesta: el 12% contesto siempre al enunciado de ¢Con que frecuencia
considera usted que el porcentaje de tasa de rebote afecta la interaccion de los usuarios?, el 28%

contesto casi siempre, 47% a veces, 12% casi nunca y 2% contesto nunca.



Anexo 9: Pregunta N°4 del cuestionario

Tabla N°11:

Frecuencia de la pregunta 4

Orden Frecuencia  Porcentaje
1.00 2 3%
2.00 2 3%
3.00 10 17%
4.00 27 45%
5.00 19 32%

60 100%

Nota: Describe la frecuencia de la pregunta 4

Figura N°5:

Distribucion graficamente de la frecuencia de la pregunta 4

2;3% .39

19; 32% 10; 17%

u2
=3

m5

27; 45%

Nota: Describe graficamente la distribucion de la frecuencia de la pregunta 4

INTERPRETACION:

De los gerentes de las empresas del rubro alimenticio de la provincia de Cafiete que
participaron en la encuesta: el 32% contesto siempre al enunciado de ¢Con que frecuencia
considera usted que es de vital importancia los medios digitales para su empresa?, el 45%

contesto casi siempre, 17% a veces, 3% casi nunca y 3% contesto nunca.

96



Anexo 10: Pregunta N°5 del cuestionario

Tabla N°12:

Frecuencia de la pregunta 4

Orden Frecuencia  Porcentaje
1.00 2 3%
2.00 7 12%
3.00 19 32%
4.00 21 35%
5.00 11 18%

60 100%

Nota: Describe la frecuencia de la pregunta 5

Figura N°6:

Distribucion graficamente de la frecuencia de la pregunta 5

2; 3%

11; 18% 7;12%

=]
m2
=3

m5
19; 32%

21; 35%

Nota: Describe graficamente la distribucion de la frecuencia de la pregunta 5
INTERPRETACION:

De los gerentes de las empresas del rubro alimenticio de la provincia de Cafiete que
participaron en la encuesta: el 18% contesto siempre al enunciado de ¢ Con que frecuencia cree
usted que el coste total invertido para promocionarse en redes social influye en la decision
compra de los clientes?, el 35% contesto casi siempre, 32% a veces, 12% casi nunca 'y 3%

contesto nunca.
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Anexo 11: Pregunta N°6 del cuestionario

Tabla N°13:

Frecuencia de la pregunta 6

ORDEN FRECUENCIA  PORCENTAIJE

1.00 2 3%
2.00 5 8%
3.00 10 17%
4.00 22 37%
5.00 21 35%
60 100%

Nota: Describe la frecuencia de la pregunta 6

Figura N°7:
Distribucion graficamente de la frecuencia de la pregunta 6

2; 3%

10; 17% "2

=3

m5

22;37%

Nota: Describe graficamente la distribucion de la frecuencia de la pregunta 6

INTERPRETACION

De los gerentes de las empresas del rubro alimenticio de la provincia de Cariete que
participaron en la encuesta: el 35% contesto siempre al enunciado de ¢Con que frecuencia cree
usted que el costo por contacto es una métrica importante en su presupuesto de marketing
digital?, el 37% contesto casi siempre, 17% a veces, 8% casi nunca y 3% contesto nunca.
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Anexo 12: Pregunta N°7 del cuestionario

Tabla N°14:

Frecuencia de la pregunta 7

Orden Frecuencia  Porcentaje
1.00 0 0%
2.00 0 0%
3.00 5 8%
4.00 29 48%
5.00 26 43%

60 100%

Nota: Describe la frecuencia de la pregunta 7

Figura N°8:
Distribucion graficamente de la frecuencia de la pregunta 7

PREGUNTA N°7

0;0% 5; 8%

26; 43%

29; 49%

Nota: Describe graficamente la distribucion de la frecuencia de la pregunta 7

INTERPRETACION:

De los gerentes de las empresas del rubro alimenticio de la provincia de Cafiete que
participaron en la encuesta: el 43% contesto siempre al enunciado de ¢Con que frecuencia
considera usted que la comunicacion digital construye una comunidad en redes sociales?, el

48% contesto casi siempre, 8% a veces, 0% casi nunca y 0% contesto nunca.

99



Tabla N°15:

Anexo 13: Pregunta N°8 del cuestionario

Frecuencia de la pregunta 8

Orden Frecuencia  Porcentaje
1.00 2 3%
2.00 15 25%
3.00 24 40%
4.00 13 22%
5.00 6 10%

60 100%

Nota: Describe la frecuencia de la pregunta 8

Figura N°9:

Distribucion graficamente de la frecuencia de la pregunta 8

2;3%

6; 10%

15; 25%

13; 22%

24; 40%

m2
=3

m5

Nota: Describe graficamente la distribucion de la frecuencia de la pregunta 8

INTERPRETACION:

De los gerentes de las empresas del rubro alimenticio de la provincia de Cafiete que

100

participaron en la encuesta: el 10% contesto siempre al enunciado de ¢ Con que frecuencia cree

usted que los costos por clic le dan un panorama real de lo que esta invirtiendo?, el 22% contesto

casi siempre, 40% a veces, 25% casi nunca y 3% contesto nunca.



Anexo 14: Pregunta N°9 del cuestionario

Tabla N°16:

Frecuencia de la pregunta 9

Orden Frecuencia Porcentaje
1.00 2 3%
2.00 2 3%
3.00 8 13%
4.00 31 52%
5.00 17 28%

60 100%

Nota: Describe la frecuencia de la pregunta 9

Figura N°10:

Distribucion graficamente de la frecuencia de la pregunta 9

PREGUNTA N°9
3% 2;3%

8; 14%

31; 52%

Nota: Describe graficamente la distribucion de la frecuencia de la pregunta 9

INTERPRETACION:

De los gerentes de las empresas del rubro alimenticio de la provincia de Cafiete que

participaron en la encuesta: el 28% contesto siempre al enunciado de ¢ Con que frecuencia

101

considera usted que un buen engagement sirve para crear clientes potenciales que consuman los

productos y servicios de la empresa?, el 52% contesto casi siempre, 13% a veces, 3% casi hunca

y 3% contesto nunca.
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Anexo 15: Pregunta N°10 del cuestionario

Tabla N°17:

Frecuencia de la pregunta 10

Orden Frecuencia  Porcentaje
1.00 1 2%
2.00 6 10%
3.00 3 5%
4.00 25 42%
5.00 25 42%

60 100%

Nota: Describe la frecuencia de la pregunta 10

Figura N°11:

Distribucion graficamente de la frecuencia de la pregunta 10

1;,2%
6; 10%

3; 5%
ul
"2
=3

25; 41%

25; 42%

Nota: Describe graficamente la distribucion de la frecuencia de la pregunta 10

INTERPRETACION:

De los gerentes de las empresas del rubro alimenticio de la provincia de Cariete que
participaron en la encuesta: el 42% contesto siempre al enunciado de ¢Con que frecuencia
considera usted que el marketing digital crea una ventaja competitiva e incrementa
considerablemente el volumen de sus ventas ?, el 42% contesto casi siempre, 5% a veces, 10%

casi nunca y 2% contesto nunca.



Tabla N°18:

Anexo 16: Pregunta N°11 del cuestionario

Frecuencia de la pregunta 11

Orden Frecuencia  Porcentaje
1.00 10 17%
2.00 11 18%
3.00 19 32%
4.00 14 23%
5.00 6 10%

60 100%

Nota: Describe la frecuencia de la pregunta 11

Figura N°12:

Distribucion graficamente de la frecuencia de la pregunta 11

14; 23% '\

6; 10%

\ ( 10; 17%

T 11; 18%
19; 32%

=2
=3

m5

Nota: Describe gréficamente la distribucion de la frecuencia de la pregunta 11
INTERPRETACION:

De los gerentes de las empresas del rubro alimenticio de la provincia de Cafiete que

103

participaron en la encuesta: el 10% contesto siempre al enunciado de ¢Con que frecuencia usted

cuenta con un e-commerce manager para gestionar el proceso de venta online?, el 23% contesto

casi siempre, 32% a veces, 18% casi nunca y 17% contesto nunca.



Anexo 17: Pregunta N°12 del cuestionario

Tabla N°19:

Frecuencia de la pregunta 12

Orden Frecuencia  Porcentaje

1.00 2 3%
2.00 1 2%
3.00 14 23%
4.00 20 33%
5.00 23 38%
60 100%

Nota: Describe la frecuencia de la pregunta 12

Figura N°13:

Distribucion graficamente de la frecuencia de la pregunta 12

3% 2%

38%

34%

=]l
m2
=3

m5

Nota: Describe graficamente la distribucion de la frecuencia de la pregunta 12

INTERPRETACION

De los gerentes de las empresas del rubro alimenticio de la provincia de Cafiete que

104

participaron en la encuesta: el 38% contesto siempre al enunciado de ¢Con que frecuencia usted

proyecta los indices de incremento en sus ventas?, el 33% contesto casi siempre, 23% a veces,

2% casi nunca y 3% contesto nunca.



Anexo 18: Pregunta N°13 del cuestionario

Tabla N°20:

Frecuencia de la pregunta 13

Orden Frecuencia Porcentaje
1.00 4 7%
2.00 4 7%
3.00 15 25%
4.00 27 45%
5.00 10 17%

60 100%

Nota: Describe la frecuencia de la pregunta 13

Figura N°14:

Distribucion graficamente de la frecuencia de la pregunta 13

4; 6%

10; 17%

15; 25%

27; 45%

m]
=2
=3

=5

Nota: Describe graficamente la distribucion de la frecuencia de la pregunta 13

INTERPRETACION

De los gerentes de las empresas del rubro alimenticio de la provincia de Cafiete que
participaron en la encuesta: el 17% contesto siempre al enunciado de ¢Con que frecuencia

considera usted que tiene un buen impacto digital en redes sociales por parte de sus
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consumidores ?, el 45% contesto casi siempre, 25% a veces, 7% casi nunca y 7% contesto nunca.



Anexo 19: Pregunta N°14 del cuestionario

Tabla N°21:

Frecuencia de la pregunta 14

Orden Frecuencia  Porcentaje

1.00 8 13%
2.00 9 15%
3.00 31 52%
4.00 7 12%
5.00 5 8%
60 100%

Nota: Describe la frecuencia de la pregunta 14

Figura N°15:

Distribucion graficamente de la frecuencia de la pregunta 14

. 0,
= 25 8; 13%

7; 12%
9; 15%

31;52%

n]
"2
=3

=5

Nota: Describe graficamente la distribucion de la frecuencia de la pregunta 14

INTERPRETACION

De los gerentes de las empresas del rubro alimenticio de la provincia de Cafiete que

106

participaron en la encuesta: el 8% contesto siempre al enunciado de ¢Con que frecuencia usted

proporciona descuentos en sus diferentes plataformas a sus clientes potenciales?, el 12%
contesto casi siempre, 52% a veces, 15% casi nunca y 13% contesto nunca.
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Anexo 20: Pregunta N°15 del cuestionario

Tabla N°22:

Frecuencia de la pregunta 15

Orden Frecuencia  Porcentaje

1.00 4 7%
2.00 3 5%
3.00 12 20%
4.00 30 50%
5.00 11 18%
60 100%

Nota: Describe la frecuencia de la pregunta 15

Figura N°16:

Distribucion graficamente de la frecuencia de la pregunta 15

4; 7%

11; 18% 3; 5%
n]l
m2
12; 20%
=3

m5

30; 50%

Nota: Describe graficamente la distribucion de la frecuencia de la pregunta 15

INTERPRETACION

De los gerentes de las empresas del rubro alimenticio de la provincia de Cafiete que
participaron en la encuesta: el 18% contesto siempre al enunciado de ¢Con que frecuencia cree
usted que los clientes se encuentran satisfechos con la atencion brindada mediante las redes
sociales?, el 50% contesto casi siempre, 20% a veces, 5% casi nunca y 7% contesto nunca.



Anexo 21: Pregunta N°16 del cuestionario

Tabla N°23:

Frecuencia de la pregunta 16

Orden Frecuencia Porcentaje
1.00 0 0%
2.00 1 2%
3.00 8 13%
4.00 23 38%
5.00 28 47%

60 100%

Nota: Describe la frecuencia de la pregunta 16

Figura N°17:

Distribucion graficamente de la frecuencia de la pregunta 16

01;2%

28; 47%

23;38%

m]
=2
=3

=5

Nota: Describe graficamente la distribucion de la frecuencia de la pregunta 16

INTERPRETACION

De los gerentes de las empresas del rubro alimenticio de la provincia de Cafiete que
participaron en la encuesta: el 47% contesto siempre al enunciado de ¢;Con que frecuencia

cuenta con proveedores que poseen una capacidad de respuesta rapida?, el 38% contesto casi

siempre, 13% a veces, 2% casi nunca y 0% contesto nunca.
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Anexo 22: Pregunta N°17 del cuestionario

Tabla N°24:

Frecuencia de la pregunta 17

Orden Frecuencia  Porcentaje

1.00 2 3%
2.00 3 5%
3.00 4 7%
4.00 22 37%
5.00 29 48%
60 100%

Nota: Describe la frecuencia de la pregunta 17

Figura N°18:

Distribucion graficamente de la frecuencia de la pregunta 17

« 0,
2;3% 3: 5%

’,/ %
29; 48%
22;37%

m2
=3

m5

Nota: Describe graficamente la distribucion de la frecuencia de la pregunta 17

INTERPRETACION

De los gerentes de las empresas del rubro alimenticio de la provincia de Cafiete que
participaron en la encuesta: el 48% contesto siempre al enunciado de ¢Con que frecuencia
cuenta con un sistema de compra que le permita asegurar un flujo adecuado y continuo de su

109

materia prima?, el 37% contesto casi siempre, 7% a veces, 5% casi nunca y 3% contesto nunca.
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Anexo 23: Pregunta N°18 del cuestionario

Tabla N°25:

Frecuencia de la pregunta 18

Orden Frecuencia  Porcentaje

1.00 7 12%
2.00 12 20%
3.00 14 23%
4.00 13 22%
5.00 14 23%
60 100%

Nota: Describe la frecuencia de la pregunta 18

Figura N°19:

Distribucion graficamente de la frecuencia de la pregunta 18

7;12%

14; 23%

=2
12; 20%
=3

=5

13;22%

14; 23%

Nota: Describe graficamente la distribucion de la frecuencia de la pregunta 18
INTERPRETACION

De los gerentes de las empresas del rubro alimenticio de la provincia de Cafiete que
participaron en la encuesta: el 23% contesto siempre al enunciado de ¢Con que frecuencia
cuenta con proveedores que se encuentran posicionados en el mercado digital?, el 22% contesto

casi siempre, 23% a veces, 20% casi nunca y 12% contesto nunca.



Anexo 24: Validacion y confiabilidad de instrumento

Tabla N°26:

Resumen de procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 60 100,0
Excluido? 0 0
Total 60 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del
procedimiento.

Nota: Resumen de procesamiento de casos

Tabla N°27:
Alfa de Cronbach
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,818 18

Nota: Alfa de Crombach
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De acuerdo con el analisis realizado, se obtuvo un coeficiente de 0.869. Al consultar la

tabla 1, se concluye que el instrumento exhibe un nivel de confiabilidad "Excelente”, lo cual

indica su preparacion para ser utilizado.
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Anexo 25: Base de datos de las encuestas aplicadas

A VECES 4 CASI SIEMPRE

CASINUNCA

NUNCA

PROVEEDORES

CLIENTES

/IDADES DEL MARKETING DI(EGIAS DE TECNOLOGIAS DI

TRAFICO DE USUARIOS

18

17

16

15

14

13

12

11

10

N° DE
ORDEN

10
1
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
36
37
38
39

41

42

43

45

46

47

49

50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60



Archivo  Editar  Ver Datos

Transformar

Anexo 26: Procesamiento de datos SPSS Version 26

Analizar

Gréficos

Utilidades

Ampliaciones

Ventana

Ayuda
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SHe M -« BLAM i B

E%I@‘

[23: sumay [37.00 [Visible: 34 de 34 variables
|@P1 g rz |8 P3| & Pa|shrs|édpel & PT| & Psl & Po| g P10| @ P11 @ P12 & P13| &P b P15| & P16| & P1T | P8¢ sumax|éh sumaxt | &b sumae| & sumaxs |
1 4 2 4 2 3 4 4 2 3 4 1 3 3 3 2 4 4 3 28,00 10.00 9.00 9.00 |%
2 4 4 4 5 i L3 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 i 2 39,00 12.00 15,00 12,00
3 4 4 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 5 3 4 32,00 11.00 10,00 11,00
4 3 3 4 4 3 4 4 2 4 1 1 4 1 1 1 5 5 1 31,00 10,00 11,00 10,00
5 4 4 3 5 4 5 4 2 4 4 3 3 3 3 4 5 5 2 35,00 11,00 14,00 10,00
6 4 4 3 4 4 4 4 3 4 2 1 3 2 3 2 4 5 2 34,00 11.00 12,00 11.00
7 4 4 3 4 4 4 5 3 4 4 1 ] 1 1 1 3 ] 1 35,00 11.00 12,00 12,00
8 ] 5 3 4 3 4 5 3 4 4 3 4 4 3 4 5 3 2 36,00 13.00 11.00 12,00
9 5 5 3 5 4 5 4 4 5 5 2 4 3 3 4 4 4 2 40,00 13,00 14,00 13.00
10 5 4 3 4 4 5 5 3 5 4 4 5 4 3 4 5 4 3 38,00 12,00 13,00 13,00
" 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 2 3 4 3 3 5 4 4 33.00 12.00 11.00 10,00
12 5 4 2 4 4 5 5 3 4 4 4 ] 4 3 4 5 ] 3 36,00 11.00 13.00 12,00
13 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 3 4 3 3 4 4 4 2 34,00 11,00 12,00 11,00
14 4 5 4 4 4 5 5 2 5 5 4 4 4 3 4 5 5 4 38,00 13,00 13,00 12,00
15 4 4 3 4 4 4 4 2 4 3 1 1 4 3 4 5 5 4 33.00 11.00 12,00 10,00
16 4 4 4 5 4 L3 4 3 5 i 3 4 4 3 4 5 i 1 38,00 12.00 14,00 12,00
7 ] 5 3 5 3 ] 5 3 5 3 4 3 5 3 3 5 3 1 43,00 15,00 15,00 13,00
18 4 2 2 2 2 3 4 2 3 2 1 4 1 1 1 4 4 1 24,00 8.00 7.00 9,00
19 4 3 3 4 3 4 5 3 4 4 3 5 4 3 4 4 4 3 33,00 10,00 11,00 12,00
20 4 2 2 4 2 2 4 2 4 2 1 5 3 3 3 4 4 3 26,00 8.00 8.00 10,00
21 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 3 4 3 3 4 4 4 3 34,00 11.00 12,00 11.00
22 4 4 3 4 3 3 4 4 4 3 4 3 4 3 4 5 3 4 33,00 11.00 10.00 12,00
23 5 4 2 4 4 5 5 3 4 4 4 5 4 3 4 5 5 3 36,00 11,00 13,00 12,00 E:
(W [
=
Vista de datos | Vista de variables
Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Grificos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
) [3 f
HEHM = 8L A wi @[
Nombre H Tipo H Anchura " Dscimales” Etiqueta " Valores ” Perdidos H Columnas ” Alineacidn " Medida " Rol
11 P11 Mumérico 8 0 Ninguna Ninguna [ Derecha & Mominal “ Entrada E
12 P12 Humérico 8 0 Minguna Minguna 3 Derecha & Nominal " Entrada
13 P13 Humérico 8 0 Minguna Minguna i Derecha & Nominal “ Entrada
14 P14 Humérico 8 0 MNinguna MNinguna 3 Derecha & Nominal “w Entrada
15 P15 Mumérico 8 0 Ninguna Ninguna 3 Derecha & Nominal “ Entrada
16 P16 Humérico 8 0 Minguna Minguna 3 Derecha & Nominal " Entrada
7 P17 Humérico 8 0 Minguna Minguna 6 Derecha & Nominal “ Entrada
18 P18 Humérico 8 0 MNinguna MNinguna 3 Derecha & Nominal “w Entrada
19 SUMAX Humérico 8 2 Ninguna MNinguna 7 Derecha & Escala “ Entrada
20 SUMAK1 Humérico 8 2 Minguna Minguna 8 Derecha & Nominal " Entrada
21 SUMAXZ Humérico 8 2 Minguna Minguna 8 Derecha & Nominal “ Entrada
22 SUMAX3 Humérico 8 2 MNinguna MNinguna 8 Derecha &5 Nominal “w Entrada
23 SUMAY Humérico 8 2 Ninguna MNinguna 10 Derecha & Escala “ Entrada
24 SUMAY1 Humérico 8 2 Minguna Minguna 10 Derecha & Nominal " Entrada
25 SUMAY2 Humérico 8 2 Minguna Minguna 10 Derecha & Nominal “ Entrada
26 SUMAY3 Humérico 8 2 MNinguna MNinguna 10 Derecha &5 Nominal “w Entrada
27 ETIQUETAX Mumérico 8 2 ETIQUETAX Ninguna MNinguna Rl Derecha & Nominal “ Entrada
28 ETIQUETAX1 Mumérico 8 2 ETIQUETAX1 Minguna Minguna 12 Derecha & Nominal " Entrada
29 ETIQUETAX2 Mumérico 8 2 ETIQUETAX2 Minguna Minguna 12 Derecha &5 Nominal “ Entrada
30 ETIQUETAX3 MNumérico 8 2 ETIQUETAX3 MNinguna MNinguna 12 Derecha &5 Nominal “w Entrada
H ETIQUETAY Numérico 8 2 ETIQUETAY Ninguna MNinguna Rl Derecha & Nominal “ Entrada
32 ETIQUETAY1 Mumérica 8 2 ETIQUETAY1 Minguna Minguna 12 Derecha & Nominal " Entrada
33 ETIQUETAY2 Mumérica 8 2 ETIQUETAY2 Minguna Minguna 12 Derecha &5 Nominal “ Entrada
34 ETIQUETAY3 MNumérico 8 2 ETIQUETAY3 MNinguna MNinguna 12 Derecha &5 Nominal “w Entrada

[EDI

T

Vista de datos | vista de variables!



Anexo 27: Constancia de verificacion de similitud Acta de sustentacion

Flimoa d e B

] UAKE HERHAMDET Frns
e AL IR | D e
L UNIVERSIDAD NACIONAL Cadiga: F-MI202-VRIHIES T, | o ]
DE CAMNETE Facha de Apmbacikons 16-1 ““Ill Fesrar 23016083 9117 0500

VICEFRESIDEMCLA DE INVESTIGACISHN
UMIDAD DE INVESTIGACIOM DE LA FACULTAD DE CIENCLAS EMPRESARIALES

@

Codigo N'D13
CONSTANCIA DE VERIFICACION DE SIMILITUD

¥o, Dra. Yrene Cedila Urbe Hemandez Directora de la Unidad de Investigacion de la
Facultzd de Clendas Empresarales valkdo ol Informe ihulado: "Bl marketirg dighal y
rentabliidad en |35 empresas del ubro almentico, Caflete 2023

Cuyns auiores son, Jenifer Vanessa Magallanes Boras, identfieato con DRI W7
75320513 y Andrea Del Plar Fing Cueva, ideniificado con DRI N° T544B568, declarn
que 1a evaluackn realzada por &l programa Informiatico, ha consiatado un porcentaje
die similftud del 11%, vestheabie en & resumen ge reporie automatizade de Smiliudes
que se adunta.

El susenty analizd dichs repors y concluyd que cada una de las colncldencias
detectatas dentro del porceniale de similiud no constituye plagio, y gue &l documenio
cumple con 13 Integridad clentMca y con las nomas para & S0 de otas y referencdas
establecidas en 0§ prolocoics respeciivas.

Se cumpile con aduntar, ademas, & recibo digial 3 efectos de 3 razabilldad respactiva

disl proceso.
Caflate, 22 ge noviemine gal 2023
Se agunta:
= Resumen del reporte aulomatizaco de similfudes
Recibo Digital
VALIDADO POR:

UHIDAD DE INWESTIGACKS DE LA FACULTAD DE CIERCAE EMPRESARIALES

FRE [EW 1000 Teochi cxafbii b skl chocdifron iy, i Bl vl ol el o il
v ofk@nal o o en oo e e “osgle fo eefiolea®

114



E CANETE Facha de Aprobackéns 16-10-2023

@ LINIVERFIDAD BHACIONAL Catdlign: F-M02.02-RHIZ3

VICEPRESIGENCIA BE INVESTIGACION

UNADAL DE INVESTIGACIOMN DE LA FACULTAD DE CTENCLAS EMPRESARIALES

= [Resumen del reporte auomatizado de similiiudes:

El marketing digital y rentabilidad em las emgresas del rubro
alimenticio, Cafiete 2022

IO [ (RIS ELa D

1T« 11+ 1a .

IRCACE B SPALITIIE SUESTES OoF INTERRET  PLURLICAD ORES TRAAATS [

ESTULAANTE

FULHTES, PR LU

- - - -

-

LB T el B8 i o]

repositorio.undcoedu, pe

hdl_handle_met

ri. Les, @, sv

vaip.info

dspace.espoch.edu.sc

reposilorio escuelamilitar edu, pe

P [ niet

irvira, gl e, pe

Fuinls [ wl

repositorio.ucvedu.pe
L wl

repositorio.unac.edu.pe

Tiochin Eofbin o il CheCLTR IR e ol LT i Mol @ il
it stk i P ol o ik i s “efda P oanly ledke®
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Anexo 28: Acta de sustentacion
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Eon Codigo: F-M01.03.04-GT-003 / Rev. 3 TR
g ggl\éskg%?g NACIONAL | coo o e Aprobacion: 13.12.2022 Revisién: 03
> AN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ACTA DE SUSTENTACION DE TESIS PARA OPTAR EL TiTULO
PROFESIONAL DE LICENCIADO EN ADMINISTRACION

En la ciudad de Cariete, en la Unidad de Investigacién de la Facultad de Ciencias
Empresariales, siendo las 02:00 p.m horas, del dia 20 de agosto del 2023, se reunié el

Jurado Evaluador conformado por:

Piesidenie(a). Dr. Edyal Auguslo Saiinas Loarte
Secretario (a): Dra. Yajaira Lizeth Carrasco Vega
Paredes Vocal: Mg. Julio Wu Matta

Para el acto de sustentacion de la tesis titulada: “El marketing digital y rentabilidad
en las empresas del rubro alimenticio, Cafiete 2022”; para optar al Titulo Profesional
de Licenciado en Administracion por el graduado: Br. Andrea del Pilar Pino Cueva.

Tomando en cuenta los siguientes criterios:

o
E terio (rzt;lo (lggular (B;;en r:eyno i E)(t:;;lem Puntaje

Claridad de la exposicion 11 K
Dominio del tema \1 Ik
Visién holistica del trabajo 33 13
Uso de recursos

audiovisuales )3 11

Total 13

Después de concluido el acto de sustentacién y luego de que el mencionado dio respuesta
a las preguntas respectivas, el Jurado Evaluador, declara:

) Aprobado, con mencién honrosa.
)  Aprobado, por unanimidad

)  Aprobado, por mayoria

)  Desaprobado

X

NS
N~ o~

Con una calificacion promedio de | ¥(pieusiete)

Nota del Informe Nota de Sustentacién Nota Final
43 14 R

Portanto, el graduado se encuentra expedito(s) (X), impedidos ( ) pararealizar los tramites
correspondientes para la obhtencién del Titulo Br@:ai de Licenciado en Administracion.
£

Siendo las ©3.:0= Horas se dio por termi}a%gcto e sustentacion. %
L ‘P{' I/—“\\\
A gusto Balinas Loarte 8
Secretario ngvlcfi:

Jurado Evaluador Judrado Evaluador
Facultad de Ciencias Empresariales Facultag'de Ciencias Empresariales Facultad de Ciencias Empresariales

F-M01.03.04-GT-003 / Rev. 3

Toda copia de este documento, sea del entorno virtual o del documento original en fisico es considerada "copia no
controlada”
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