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RESUMEN

El objetivo de la investigacion fue determinar la influencia de la aplicacion del Marketing
Digital en la rentabilidad de la empresa Casa Bella. La metodologia utilizada estuvo
fundamentada en un estudio de enfoque mixto por el nivel correlacional entre las
variables Marketing Digital y Rentabilidad de la empresa Casa Bella, y con un disefio no
experimental. La muestra final estd conformada por 328 clientes de la empresa, quienes
son mayores de 18 afios y se realizo a través de Google Forms.

Se resalta la importancia del entorno de los consumidores en tiempos de COVID-
19, esto gener6 cambios en los habitos de compra, especificamente las preferencias por
las compras digitales al buscar informacion de los productos por medios digitales para
tomar una mejor decision en su compra. Esta oportunidad genera un mayor alcance al
publico objetivo a través del uso de medios digitales, redes sociales y e-commerce puesto
que te ayudan a captar a los clientes reales y potenciales por la frecuencia de uso de estos
variables del marketing digital, se realza laimagen de la empresa al tener mayor presencia
online genera interaccion con los clientes y un mayor nimero de compras. Los clientes
al reconocer a la empresa por medios digitales como redes sociales 0 e-commerce pueden
adquirir el producto via online o presencialmente al ofrecer la informacidn necesaria de

los productos y de la empresa.

Se concluye que existe relacion entre el marketing digital y la rentabilidad de la
empresa Casa Bella, lo cual genera la oportunidad de incremento en las compras de los
clientes con la ayuda de los medios digitales contando con una gestion eficiente, para

tomar mejores decisiones.
Linea de investigacion: 52-34.a9

Palabras clave: Marketing digital, rentabilidad, redes sociales, e-commerce, medios

digitales.



ABSTRACT

The objective of the research was to determine the influence of the application of Digital
Marketing on the profitability of the Casa Bella company. The methodology used was
based on a mixed approach study due to the correlation level between the variables Digital
Marketing and Profitability of the company Casa Bella, and with a non-experimental
design. The final sample is made up of 328 clients of the company, who are over 18 years
of age and was carried out through Google Forms.

The importance of the consumer environment in times of COVID-19 is
highlighted, as it generated changes in purchasing habits, specifically preferences for
digital purchases when searching for product information by digital means to make a
better purchase decision. This opportunity generates a greater reach to the target audience
through the use of digital media, social networks and e-commerce since they help you
capture real and potential customers due to the frequency of use of these digital marketing
variables, enhancing the image of the company by having a greater online presence
generates interaction with customers and a greater number of purchases, since customers
recognize the company through digital media such as social networks or e-commerce,
they can purchase the product online or in person as they offer the necessary information

about the products and the company.

It is concluded that there is a relationship between digital marketing and the
profitability of the Casa Bella company, which generates the opportunity to increase
customer purchases with the help of digital media, with efficient management to make

better decisions.
Line of research: 52-34.a9

Keywords: Digital marketing, profitability, social media, e-commerce, digital media.
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INTRODUCCION

En tiempos de pandemia por la COVID-19, las empresas deben adaptarse al mundo
competitivo, pues la globalizacion avanza permitiendo la interconectividad entre las
personas y empresas con la ayuda de los medios digitales como Facebook, WhatsApp,
Instagram o E-commerce. Los avances tecnolégicos ofrecen mejorar los sistemas de
procesos, lo cual permite obtener datos e informacion acerca de manejo de la empresa en
tiempo real. Estos medios ayudan a prestar un mejor servicio, dado que la atencién de
este se vuelve mas interactiva al mantener la conexion con los actuales clientes y clientes

potenciales, pues ayuda a ofrecer un mejor alcance en el mercado.

La coyuntura actual de la pandemia afecté de manera general a los gobiernos,
empresas y consumidores, esto ha generado un cambio en la forma en como debe actuar
cada actor en la sociedad. Los gobiernos limitaron las operaciones de la empresa a fin de
evitar mas contagios; estas limitaciones propician la adaptacién de sus procesos
esenciales con la ayuda de la digitalizacion. Los consumidores cambiaron su estilo de
vida priorizando la seguridad y cuidado de la salud, por lo tanto, tienen nuevos habitos
de compra y estdn méas conectados a través de los medios digitales, redes sociales y e-

commerce.

En este contexto, las empresas deben adaptarse y lograr una mejor conexion con
los consumidores actuales y potenciales, a fin de lograr contacto y generar la compra con

la ayuda de los medios digitales.

La presente investigacién ha sido estructurada en cinco capitulos: el primer
capitulo es el planteamiento del problema, donde se describe la realidad problematica y
se formulan los problemas de la investigacion; en el segundo capitulo se encuentra el
marco tedrico de la investigacion; en el tercer capitulo, las hipétesis generales y
especificas, las variables del estudio y los aspectos deontoldgicos; en el cuarto capitulo
se encuentra la metodologia; en el quinto capitulo se presentan los resultados y el anélisis;
por ultimo, se indican las conclusiones, recomendaciones, referencias bibliograficas y

anexos.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la situacion problematica

Dada la importancia que tiene el cliente, las organizaciones deben adaptarse a su entorno
para entender su necesidad y lograr el intercambio; por ello, si las empresas no se adaptan
a las circunstancias del entorno de sus clientes, estaran propensas a fracasar. En la era de
la informacion y digitalizacion, donde todo se centra en internet, las herramientas
digitales se utilizan para una variedad de cosas, pues ofrece diferentes oportunidades y
beneficios a las empresas para mejorar su eficiencia'y competitividad Vergara (2020), los
consumidores utilizan la tecnologia en su vida diaria al conectarse con sus amistades con
la finalidad de comunicarse y compartir informacion con su entorno; investigan sobre
varios temas que se reflejan en la vida social como la educacidn, politica, cultura, arte,

gramatica, literatura, medicina, ingenieria, imagenes, masica, videos, entre otros temas.

Ello se evidencia en el mercado Perd, donde se produjo un gran crecimiento en el
consumo digital y hubo un cambio de comportamiento de los consumidores post COVID-
19. Segin We Are Social y Hootsuite (2021), Per cuenta con una poblacion de 33.17
millones; en ella hay 36.14 millones de dispositivos mdviles, lo que representa al 109.9
% de la poblacion; es decir, existe mayor nimero de dispositivos mdviles comparado con
la poblacion total. 19.90 millones de usuarios estdn conectados a internet, lo que
representa 60 % de la poblacion. Estan activos en las redes sociales 27 millones de
usuarios, lo que representa alrededor del 81.4 % de la poblacién. Esta conectividad por
los medios digitales a través del uso del internet y redes sociales ayuda a las empresas y

consumidores a encontrar informacion necesaria sobre algin producto o servicio.

En los Gltimos afios se puede apreciar que los usuarios no solo utilizan el internet para
buscar o intercambiar informacion, sino también para realizar compras, ya sea de forma
territorial o extraterritorial, lo cual implica que el trabajo de las empresas debe estar

enfocado en lograr la compra de los consumidores a través de medios digitales.



Figura 1.1
Estadisticas digitales en el Perd 2021

Enero I
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el Internet y las redes sociales S
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Nota. Datos de usuarios en celular, internet y redes sociales (2021)
Nota. Adaptado de We Are Social y Hootsuite (2021).

Dicha tendencia, que aumentd de manera excepcional, debe ser aprovechada
como una oportunidad para llegar a mas clientes potenciales con la aplicacion del
marketing digital con el fin de aumentar la rentabilidad, generar un mayor alcance al
publico objetivo, fomentar e incentivar la compra por medios digitales, interactuar con
los clientes y tener informacién sobre las mediciones en tiempo real de cada plataforma
utilizada por las empresas.

El nuevo estilo de vida de los consumidores considera lo digital como una variable
importante. No es indispensable salir de casa pueden realizar una compra por internet. En
esta adquisicion, el proceso de pago se realiza de manera digital con la tarjeta de débito
0 crédito o, en ocasiones se realiza por medio de transferencias bancarias. Actualmente,
existen las billeteras digitales como Plin, Yape, BIM, Lukita y Walli.

El uso de los medios digitales se ha vuelto importante para cualquier empresa
debido a que se utiliza de manera estratégica, pues promete crecimiento al expandir el
negocio sin fronteras, es decir, que las herramientas digitales llegan a todos los
consumidores en cualquier parte del mundo menciona Sandoval, A. y Alcala, B. (2018).

Debido a que sus dimensiones de comunicacion, promocion y publicidad guardan una
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significativa relacién con la insercion de una empresa en el mercado y esto conlleva a
mejorar su rentabilidad Avalos (2020). Se desea mostrar su importancia para cualquier
empresa donde se debe aprovechar al maximo la aplicacion en todo lo que implique
mejorar la rentabilidad.

La digitalizacion ha permitido que las personas y empresas estén mas conectadas
por medio de las redes sociales. Estas se convirtieron en una parte importante en la vida
de las personas, pues las utilizan a diario para estar conectados con su entorno. De
acuerdo a la Figura 1.2 (Romero, 2019), las redes méas usadas en el Per( son Facebook,
WhatsApp, Instagram y Twitter.

Se muestran las decisiones de las empresas de utilizar las redes sociales como
canales de comunicacion para la atencion del cliente. Algunas empresas ya estan
buscando incursionar en las redes sociales. Las personas consideran a las redes sociales
como el canal mas influyente en sus compras. Antes de realizar compras los clientes
investigan sus opciones por redes sociales; por ello es importante que las empresas
compartan su informacion para incentivar y lograr el proceso de compra.

De acuerdo a esta infografia, las plataformas mas usadas por los millennials son
Facebook, WhatsApp, YouTube, Instagram y Twitter. Asimismo, las personas acceden a

las redes sociales a través de dispositivos como smartphones, tablets o computadoras.



Figura 1.2

Las redes sociales mas usadas en el Pert 2019
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Nota. Adaptado de “;Cuales son las redes sociales mas usadas por los peruanos?”, por Campus Romero,
2019.

Con respecto al uso de las redes sociales y los servicios de mensajeria instantanea
(We Are Social y Hootsuite, 2021), Pert cuenta con un total de 27 millones usuarios
activos, lo que representa el 81.4 % de la poblacién total; hubo un incremento del 12.5 %
(3 millones de nuevos usuarios) comparado con el afio 2020. Ademas, el 97.8 % de los
usuarios activos en redes sociales y servicios de mensajeria se conectan a través de

dispositivos moviles.



Figura 1.3

Uso de redes sociales en el Pert 2021
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Nota. Adaptado de We Are Social y Hootsuite (2021).

Los clientes cambiaron sus habitos de compras por medios digitales, debido a la
coyuntura actual, por la empresa Casa Bella debe adaptarse al entorno de sus
consumidores.

La funcion de las organizaciones es satisfacer las necesidades por medio del
producto o servicio ofrecido; a cambio de esto, la empresa se beneficia por medio de los
ingresos que obtienen en el proceso de compra. Las redes sociales son rentables para
muchas empresas, ya que al hacer una correcta utilizacion de estos medios digitales se
incrementan las ventas Mufioz (2018).

Casa Bella es una empresa que ofrece todo tipo de colchones, muebles para el
hogar y accesorios para tener un buen dormitorio. Dentro de sus productos se encuentran
juegos de sala, comedores, escritorios, sofas, roperos, reposteros, edredones, colchones,
juegos de sabana, frazadas, mantas, almohadas y cortinas, en las mejores marcas
nacionales e importadas.

Se realiz6 una encuesta a los clientes sobre los medios digitales, redes sociales y
e-commerce para poder realizar una adecuada estrategia de marketing por parte de la
empresa Casa Bella, dicha actividad no esta siendo utilizada de la mejor manera y esto se

agrava con la crisis actual de la COVID-19, ya que se limitan las acciones de operaciones
7



de cualquier empresa a causa de las condiciones impuestas por parte del gobierno como

la distancia social obligatoria. Se desea aprovechar los medios digitales disponibles para

lograr interactuar con los clientes, expandirse a nuevos mercados y lograr el proceso de

compra.

El marketing digital ofrece ventajas a las empresas debido a que genera un nuevo

ingreso de venta con la ayuda del internet, ofrece un mayor alcance de mercado y realiza

una disminucion de gastos administrativos, dando la oportunidad de realizar la venta por

internet que no requiere gastos mayores, de acuerdo a la infografia de las ventajas del

Marketing Digital de la Confederacion de Empresarios de Andalucia (CEA Empresas,

2019).

Figura 1.4

Ventajas del Marketing Digital
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1.2 Formulacién del problema

1.2.1 Problema general

¢De qué manera la aplicacién del Marketing Digital influye en la rentabilidad de la

empresa Casa Bella?

1.2.2 Problemas especificos

¢De qué manera la aplicacion de medios digitales influye en la rentabilidad de la empresa
Casa Bella?

¢De qué manera la aplicacion del e-commerce influye en la rentabilidad de la
empresa Casa Bella?

¢De qué manera la aplicacion de redes sociales influye en la rentabilidad de la

empresa Casa Bella?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general

Determinar la influencia de la aplicacion del Marketing Digital en la rentabilidad de la

empresa Casa Bella.

1.3.2 Objetivos especificos

Determinar la influencia de la aplicacion de medios digitales en la rentabilidad de la
empresa Casa Bella.

Determinar la influencia de la aplicacion del e-commerce en la rentabilidad de la
empresa Casa Bella.

Determinar la influencia de la aplicacion de redes sociales en la rentabilidad de la

empresa Casa Bella.



1.4 Justificacion de la investigacion

1.4.1 Importancia de la investigacion

La justificacion econdmica de la investigacion es mejorar la rentabilidad de la
empresa Casa Bella a través de la aplicacion del Marketing Digital, que permite optimizar
las utilidades de la organizacion. Ello sera considerado un punto muy importante, ya que
cualquier empresa que desea aplicar el marketing digital aprovechard su uso para obtener
mejoras en la eficiencia y efectividad en la toma de decisiones. El resultado es tener una
empresa competente. La gestion del marketing digital es una oportunidad para
desarrollarse estratégicamente, al ser una herramienta potencialidad ya que se adapta al
nuevo estilo de vida de los consumidores, lo digital es muy demandado.

Ello, en sintesis, beneficiard econémicamente a la empresa que desea aplicarlo
porque incrementara las ventas a través del marketing digital, este tiene una nueva fuente
de ingreso de manera online, se tendrd un mayor al alcance al mercado objetivo, la hueva
forma de publicitar con la ayuda del internet permitiré el ahorro de gastos provenientes
del marketing convencional, reduccion en los gastos administrativos, y se lograra un alto
retorno de la inversion (ROI).

La justificacion social del presente estudio tiene gran importancia para el sector
de la administracion en el ambito del marketing. El objetivo es demostrar como mejorar
su rentabilidad a través del sistema de promocién de medios digitales para llegar a mas
clientes, como las redes sociales, e-commerce y el historial del nivel de ventas
concretadas con la ayuda de internet.

Actualmente, las sociedades deben atender a las urgencias de la pandemia. Las
limitaciones de la cuarentena propician recurrir al marketing digital. Los principales
beneficiados son los consumidores al facilitarles su compra con el uso de internet. Se
facilita los procesos de adquisicion sin la necesidad de salir de casa.

Podra ser utilizado por empresas de cualquier rubro, que tengan planeado
incursionar en el marketing digital. Esta corriente moderna impulsa la utilizacion de los
medios digitales con el objetivo de lograr el intercambio de bienes y servicios con un alto
alcance, esto implica llegar a una gran cantidad de posibles consumidores de manera

rapida y efectiva.
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La justificacion técnica de la investigacion es importante ya que indaga en las
herramientas digitales; estas son importantes, debido a que sus beneficios son multiples:
por ejemplo, existe una mayor conexion con el cliente; se permiten reportes en tiempo
real, es decir, los datos pueden verse en cualquier momento para tomar mejores
decisiones en la organizacion; aumenta y mejora la productividad para cualquier tipo de
producto o servicio. En la gestion y administracion de las empresas en post pandemia se
usa los medios digitales para ofrecer productos, ya que los consumidores tienen nuevos

habitos de compra,

1.5 Limitaciones del estudio

El estudio presenta limitaciones, pues se debe tener en cuenta el entorno de la empresa:
su competitividad en el mercado, su forma de reaccionar a situaciones adversas que
implica aprovechar oportunidades en el mercado o, en los peores casos, no actuar de
forma efectiva a problemas de diferentes procedencias.

Se debe tener en consideracion la incertidumbre, ya que los imprevistos de
cualquier condicion futura pueden afectar a la empresa. En la actualidad, la crisis de la
COVID-19 afect6 a todas las empresas, este obligd al cierre temporal, limitando las
acciones completas de las actividades empresariales y obliga a la adaptacion e innovacién
de las empresas en el entorno global.

En la recoleccion de datos de los cuestionarios se realizé el esfuerzo siguiendo los
protocolos de seguridad para conseguir la informacion requerida de los encuestados.

Una de las consecuencias de la cuarentena es la limitacion de las fuentes de
informacion para el trabajo de investigacion; no se facilita el uso de las herramientas
adecuadas para resolver futuras dudas o conocimientos de algunos temas dentro de la
investigacion.

Se debe contar con una optima capacitacion en el equipo de trabajo encargado de
la aplicacion de la estrategia. Esto implica conocer el entorno de los clientes con el
objetivo de identificar qué medios digitales utilizar y los conocimientos tedricos y

practicos de marketing para evaluar el desempefio general de los objetivos de la empresa
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1.5.1 Viabilidad de la investigacion

La presente investigacion es viable, puesto que la investigadora del presente estudio
cuenta con toda la informacion de la empresa y con el respaldo de los duefios para la
aplicacion de la estrategia de marketing digital.

Asi mismo, se aplicard el marketing digital a la empresa Casa Bella para
demostrar como la aplicacion del plan estratégico permite mejorar su rentabilidad. La
duracion del plan estratégico sera de cuatro meses, con el uso necesario de los recursos
que estan disponibles y sin la necesidad de recurrir a fuertes gastos.

En contraste, es importante mencionar que la informacién teorica se extrajo de

sitios web de informacion global, a partir de estudios realizados con anterioridad.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

Las empresas deben adaptarse al entorno de sus clientes. Las investigaciones realizadas
acerca del marketing digital y sus beneficios a las empresas son extensas, como la de
Gélvez Rivera (2022) en su investigacion Influencia del marketing en redes sociales y de la
promociédn de ventas digitales de las pequefias empresas que comercializan productos organicos
gue tuvo como objetivo general mejorar las ventas digitales de las pequefias empresas que
comercialicen productos organicos, y los objetivos especificos de determinar la influencia del
marketing en redes sociales y promocién de ventas en las ventas digitales. Galvez concluye que
las variables de marketing en redes sociales y promocién influyen directamente en las ventas
digitales, es decir, si se implementa el marketing en redes sociales o promociones de ventas se
incrementaria las ventas digitales en vista de que es favorable identificar las mejores plataformas
del marketing en redes sociales y usar promociones de ventas por este medio genera un mayor
namero de ventas.

Antezana y Vidal (2021) mencionan en su investigacion Analisis de las estrategias
digitales en Instagram que influyen en la decision de compra de los consumidores
menores de 30 afios que solicitan comida por delivery en lima metropolitana. Su objetivo
general es determinar como las estrategias digitales en Instagram influyen en la decisién
de compra; en su investigacion concluye que las estrategias de medio digital influyen en
la compray detallan que los consumidores consideran mucho la calidad de contenido. La
publicidad digital y las interacciones influyen de manera positiva en su decision de
compra por medio de la red social Instagram, pues las estrategias digitales son relevantes
al momento del que decide comprar puesto que al ver las publicaciones son influenciados

durante el proceso.

Mackay y Escalante (2021), en su investigacion El marketing digital. Factor
determinante en la rentabilidad de las empresas en tiempo de Covid-19, se propusieron
analizar que papel cumple el marketing digital en la rentabilidad, con énfasis en una
coyuntura a partir de la cual se tienen que replantear varias estrategias. A partir de la
situacion critica producto de la pandemia, las empresas han tenido que reducir sus costos,

su personal y han generado que muchas familias se empobrezcan. Ello ha empujado a
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que las empresas busquen diferentes alternativas que le permitan surgir y generar las
ganancias necesarias que requieren para cubrir sus compromisos, mantenerse en el
tiempo y cumplir con sus objetivos planteados de manera que sigan su nivel competitivo
generando fuentes de empleo, se destaquen frente a la competencia y obtengan niveles
de rentabilidad adecuados. Es por ello que el marketing digital tiene una alta influencia
en el logro de los objetivos de las empresas, ya que los usos de estrategias de marketing
digital bien definidas permiten mejorar sus niveles de competencia, mejoran sus ingresos

esto siempre y cuando sean utilizadas de manera adecuada.

En la misma linea de investigacion, Gaona (2021), en su tesis Marketing digital y
su incidencia en la rentabilidad de las picanterias y cevicherias de la ciudad de Jipijapa,
se planteo a partir de un hecho fundamental, esto es, que la causa de todas las medidas
tomadas la mayoria de los negocios objetos de estudio han implementado el uso de esta
herramienta con la esperanza de que les proporcione ayuda para atraer a clientes y
mantenerse en el mercado; también se demostré que la estrategia que mas usan es la
gestion de redes sociales puesto a que esta es facil de manejar y tiene un amplio alcance.
La principal conclusion es la siguiente: el marketing digital incide significativamente en
la rentabilidad de los negocios en estudio, lo que permite disefiar una propuesta que apoye

a los negocios mediante la utilizacion del marketing digital.

Portocarrero (2021) realiz6 un estudio titulado marketing digital y la rentabilidad
econdmica en una empresa de servicios de publicidad, 2021. EL objetivo principal fue
determinar la relacion que existe entre el marketing digital y la rentabilidad econémica
de la empresa de servicios publicitarios. Con una muestra conformada por 56
administrativos a quienes se les realiz6 una encuesta, la principal conclusion a la que
arriba el estudio es que existe relacion directa y significativa entre el marketing digital y
la rentabilidad econémica. Lo que se demuestra con el estadistico de Spearman (sig.
bilateral = .000 < 0. 000; significativa y un Rho = .413**) moderada.

Vergara (2020), en su investigacion titulada EI marketing digital y rentabilidad
econdmica en la Vinicola Salesiana de Lima, 2020, plantea, como uno de sus postulados
principales, la oportunidad que esta importante variable ofrece a las pymes para mejorar
su eficiencia y competitividad. Ademas, se plantea como impacta el marketing digital en
la rentabilidad de la empresa en estudio. Dentro de las principales conclusiones a las que
arriba el estudio se encuentra las siguientes: gracias a la utilizacion del marketing digital
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se puede obtener grandes rentabilidades a largo plazo en la empresa. EI marketing digital
usa las herramientas de vanguardia como: Facebook, Instagram y YouTube, para tener
mayor dinamismo como empresa Yy captar mayor clientes en su objetivo de obtener mayor
rentabilidad; por Gltimo, el uso del marketing digital lograra un mayor posicionamiento
exponencial de su empresa con el uso de herramientas de marketing de contenido,
comunicacion digital y redes sociales.

Avalos (2020), en su investigacion marketing digital y su relacion con la
rentabilidad econdomica de la Corporacion Médica D’NORA, Chincha Alta, 2020, se
propuso determinar la relacion existente entre el marketing digital y la rentabilidad de
dicha empresa. Para conocer los resultados se utilizo el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman, de 0,468, con una significancia bilateral de 0,000, y un nivel de confianza de
95%. Se concluyd que si existe relacion positiva medianamente, entre el marketing digital
y la rentabilidad econdémica de la corporacion medica D’Nora, es decir, que el marketing
digital tiene influencia positiva sobre la rentabilidad econémica. De igual forma se
determind que existe relacién positiva medianamente entre las dimensiones del marketing
digital (Comunicacion, Promocién y Publicidad) y la rentabilidad econémica de la
Corporacion Médica D’Nora.

Lizama et al. (2020) realizaron la investigacion titulada Online marketing:
rentabilidad al alcance de las Mipymes. En ella se analiza impacto del online marketing
en las micro, pequefias y medianas empresas (mipymes) para que el empresario
incremente sus ingresos sin afectar drasticamente sus egresos en publicidad a través de
los beneficios del internet como canal de comunicacion rapido y eficaz hacia los
consumidores. La principal conclusion es la siguiente: parte de la planeacién financiera
con que debe contar una empresa corresponde a las estrategias por seguir a fin de
incrementar su lucro. El online marketing es una alternativa econémica para lograr lo
anterior frente a la mercadotecnia tradicional, en tanto permite el maximo
aprovechamiento de los recursos tecnoldgicos con los que cuentan las mipymes.

Asto y Pimentel (2019), con el titulo Plan de negocios para el desarrollo de una
empresa de e-commerce de calzado femenino en la ciudad de Trujillo, que tuvo como
objetivo general determinar la factibilidad del e-commerce en una empresa de calzado
femenino en la ciudad de Trujillo. La conclusion del estudio permite observar que el
mercado online se encuentra en expansion y que el beneficio de la empresa de calzado,

al aplicar el marketing digital, se traduce en una mejor comunicacion con los clientes
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como la fidelizacion, aumento en sus utilidades, reduccion de costos y fortalecimiento de
la marca. Dentro de la investigacion se muestran los indicadores econdémicos del plan de
negocio con un TIRE de 65 %.

En la tesis de titulo Impacto del marketing digital en las ventas de las pymes
exportadoras de joyeria de plata, realizada por Mufioz (2018), se obtuvo que la
implementacion del marketing digital sirve como estrategia de ventas, pues se pudo
constatar que la variable Comunicacion influye en la compra del producto. Se constat6
las varias formas de llegar al consumidor por diversas publicidades en los medios
sociales. En sus recomendaciones describe que se debe aplicar el Marketing digital con
el objetivo de incrementar las ventas. Ello demuestra el beneficio que tiene esta estrategia
en la empresa, esto genera una nueva forma de ingreso con la ayuda de internet
obteniendo una mejor rentabilidad.

La tesis de Clavijo y Gonzalez (2018), titulada El marketing digital y su influencia
en el posicionamiento de marca en la discoteca UMA, en la ciudad de Chiclayo, tiene
como objetivo especifico identificar si los factores del marketing digital influyen en el
posicionamiento de la discoteca UMA. A partir de este estudio se concluy6 que el
marketing digital tiene una influencia moderada en el posicionamiento de la marcay tiene
un valor diferenciado en el &mbito de la industria. Los resultados del estudio revelaron
que los anuncios compartidos en las redes sociales son interesantes para los usuarios. Por
ultimo, se menciona que el marketing digital permite recordar la marca a los clientes y
qué promociones, eventos y descuentos tiene la empresa.

En el estudio titulado Marketing digital: un analisis del consumidor en México
Sandoval y Alcalé& (2018) se trazaron el objetivo de demostrar como el marketing digital
logra captar consumidores a través del uso de internet. Se concluy6 que los consumidores
aprovechan los medios digitales para obtener informacién de los productos ofrecidos y
que la estrategia permite un incremento del consumo de los productos o servicios. Dicho
de otro modo, la conexidn lograda con los clientes por los medios digitales incrementa la
compra de los productos porque incentiva la realizacion del intercambio con la empresa,
de modo que se beneficie con las ventas realizadas por este medio, lo cual repercutira en
mejorar la rentabilidad de la empresa. Las Tecnologias de la Informacién y
Comunicacion (TIC) permiten que los individuos tengan acceso a nuevos productos y
servicios; a este beneficio se suma el elemento fundamental de incrementar la

competitividad entre las empresas.
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De acuerdo al trabajo de tesis realizado por Morad y Acosta (2018), titulado
Analisis del impacto generado por el marketing digital en redes sociales en las
microempresas Morad Tours y Varmu House de Cartagena, a través de la
implementacion del mismo en estas compafiias para mejorar sus niveles de
competitividad, se obtuvo que la estrategia de mercadeo en las redes sociales ayudé a
incrementar significativamente los clientes de dichas empresas, pues al reforzar la
conectividad se incrementaron las visitas en las redes sociales. Asimismo, la interaccion
generada por los usuarios en las redes ha sido més dinamica debido a la implementacién
de asistentes de respuesta y mensajes automatizados; se le ha dado un enfoque diferente
a la publicidad generando un importante impacto en el fortalecimiento de la empresa
Varmu House. Las redes sociales constituyen un elemento crucial para el crecimiento y
la competitividad de las empresas, ya que abren oportunidades de desarrollo
organizacional y publicitario. En el caso de Morad Tours, el impacto fue significativo, ya
que se llegd a una audiencia especifica para mostrar sus servicios y productos a bajo costo
con la ayuda de los medios digitales. En cuanto a la situacion final de la empresa, se logré
que se fortaleciera la presencia digital, se mejoro la percepcidn de la imagen de la empresa
y se incrementd el alcance de clientes potenciales.

En la tesis de Tello (2017), titulada El rol del comercio electronico como
potenciador de la internacionalizacion de las MIPYMES peruanas en el sector turismo
de aventura, se concluye que el comercio electronico contribuye a captar mayor presencia
internacional en las empresas del sector de turismo y ayuda a recolectar informacion de
los clientes a fin de tomar mejores decisiones. Dentro de la investigacion se destaca la
influencia en las ventas, pues la tecnologia ayuda a concretar la operacion del
intercambio, ayuda a generar clientes a nivel mundial y se crea un valor agregado al
servicio por la informacion detallada del producto. En la investigacion se muestra la
viabilidad del e-commerce como una ventaja competitiva, ya que ayuda a tener un mayor
alcance en los consumidores objetivos, y en efecto tener un crecimiento en las ventas.

En la tesis de Herrera (2017), titulada Influencia del marketing digital en la
rentabilidad econémica de mypes de Lima Norte en el segmento de fabricacion y
comercializacion de mueble de madera, se concluyd que con una muestra de 248 mypes
existe una correlacion fuerte del 91.8 % entre las variables del marketing digital y la
rentabilidad economica de las mypes. Dentro de los beneficios del marketing digital se

muestra el incremento de las ventas, mayor posicionamiento, competitividad y la
17



rentabilidad que ofrece utilizar los medios digitales. EIl trabajo refuerza la idea de que
existe una relacion entre estas dos variables y el beneficio para la empresa que desea
aplicarlo. Como conclusion, la mayoria de las empresas comercializadoras de muebles al
menos cuenta con una computadora e internet y los utilizan para aprovechar el éxito del
marketing digital a un menor costo comparado con el marketing convencional.

En el trabajo escrito por Correa, A. y Correa, J. (2017), titulado Eficacia del
marketing digital como herramienta para el crecimiento de competitividad en la mypes
de la ciudad de Cajamarca: Caso Wa Arquis E.I.LR.L., se demostré que el plan de
marketing digital aumenta la cartera de clientes. Las ventas en el periodo de post
implementacién del plan fueron superiores al periodo de implementacion. En resumen,
se logré un beneficio en la rentabilidad de la empresa a través del marketing digital. Se
menciona que dentro de la implementacion en la empresa Wa Arquis se recurrio a la
Analitica Web para la respectiva medicién, monitoreo y control correcto de las
actividades. Se utilizo KPI’s para el cumplimiento de los objetivos del estudio.

Este caso es de gran relevancia para el estudio, pues demuestra los beneficios de
aplicar el marketing digital: se facilita la disposicion de los informes de datos de los
productos y clientes.

El estudio realizado por Saavedra (2016), titulado Analisis y disefio de un sistema
e-commerce para la gestion de ventas: caso empresa world of cakes, tuvo como objetivo
verificar como las nuevas tecnologias ayudan a gestionar las ventas a través de los medios
digitales. Como consecuencia de esta gestion, la empresa resultd tener una nueva fuente
de ingreso, pues se incrementaron las ventas a través de internet. En conclusion, la
propuesta de implementar una tienda virtual es rentable y beneficia a la empresa, ya que
dicha implementacion aumenta en 10 veces las ventas, con una tasa interna de
rentabilidad de 51 %. Estos hallazgos son relevantes para la investigacion dado que
reflejan la factibilidad del marketing digital y su impacto en una mejor rentabilidad para
cualquier empresa que desea aplicarlo. Se concluydé que el marketing en linea es una
fuente poderosa para llegar a los clientes potenciales sin mayor esfuerzo fisico.

La investigacion de Azarmi (2016), titulada ;Mas alla del “me gusta”! como
utilizar los medios sociales para obtener una ventaja competitiva, tuvo como objetivo
demostrar como cualquier empresa, mas alla de su sector de actividad, si hace uso de los
medios sociales, contribuye a rentabilizar, pues dicha estrategia es una ventaja

competitiva para cualquier organizacion. Se analiza como es el impacto de los contenidos
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generados por los clientes en las redes sociales, las diferentes percepciones entre usuarios
propietarios, profesionales y no profesionales, conduciendo asi al didlogo con el publico
y su implicacién en los procesos creativos. Dicha investigacion tiene como una de sus
hipétesis la nocion de la ventaja competitiva al insertar un plan de marketing digital
integral. En conclusion, se verifica la hipdtesis, pues el marco estructurado de los medios
sociales es apropiado para cualquier empresa. Dicho estudio es relevante para la presente
investigacion dado que resalta como contribuye el plan de marketing digital en
rentabilizar la ventaja competitiva para cualquier empresa.

En el plan de marketing digital realizado por Molina (2016) se tuvo como
conclusion final la confirmacion de la rentabilidad econdmica que generd este plan
estratégico, pues como resultado se pudo confirmar un incremento en sus ventas con la
ayuda de internet y distintas acciones en las redes sociales para generar conexion con los
clientes. El autor de la investigacion recomienda la utilizacion del software Social Media
Analytics o Socialbakers, con el fin de incrementar el nimero de clientes y potenciar la
marca; estas aplicaciones te ayudan a conocer cuales son las tendencias en las redes
sociales (Facebook e Instagram) y Google AdWords (SEM y SEO) para realizar buenas
campafas publicitarias y lograr el maximo impacto en las ventas de los articulos
publicitados.

De acuerdo al estudio Comercio electrénico y nivel de ventas en las MiPyMEs del
sector comercio, industria y servicio de Ibagué (2016) se analizé el papel del comercio
electronico en el nivel de ventas de las micro, pequefias y medianas empresas de la ciudad
de Ibagué. Una de las principales razones para utilizar el comercio electronico es que
mejora el negocio, pues genera un mayor alcance al publico objetivo y aumenta las
unidades de venta. Se resalta el uso de las TIC, pues facilita las decisiones de las empresas
como el cruce de informacion entre los proveedores, clientes o empleados, y el
incremento de las ventas por el nuevo canal que es internet. Las razones para realizar
comercio electronico son: el 81,7 % de las MiPyMEs del sector industria, comercio y
servicios de Ibagué lo hace por mejorar el negocio en general; el 66.8 % por aumentar las
ventas; 48. 9 % por conseguir nuevos y mas clientes y 46. 9 % por mejorar la satisfaccién
del cliente. Dicho estudio refuerza la idea de como el marketing digital mejora la
rentabilidad de cualquier empresa.

Por ultimo, De acuerdo con Malpica (2016), en su trabajo Grado de eficacia de

la estrategia de personalizacion de Marketing Digital de la empresa Pinkberry Perd en
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la red social Instagram, trujillo 2016, se evalud que la personalizacion de los contenidos
de publicidad aument6 el numero de clientes de la marca Pink Berry mediante la
aplicacion del marketing digital en Instagram a través de las interacciones entre los
seguidores y el impacto de estas. Se permitié conocer los gustos y necesidades del cliente.
Se encontré que los contenidos de promocion son los que tienen mayor difusion y
también una mayor acogida por parte de la audiencia. En el caso de Pinkberry se incluye
que las publicaciones personalizadas son una forma muy eficaz de aumentar las ventas y
de hacer que los clientes se sientan valorados. Se menciona que, si un cliente percibe que
es el centro de atencion de la empresa, estara mas predispuesto a realizar una compra o

establecer una relacion duradera con la marca.

2.2 Bases teoricas
Las variables del marco tedrico son la variable independiente de marketing digital y la

variable dependiente rentabilidad.

Variable independiente: Marketing digital con las dimensiones de medios digitales, e-

commerce y redes sociales

Marketing digital (e-marketing):
Philip Kotler (2022), menciona que el marketing digital (Marketing 4.0) las
nuevas tecnologias, redes sociales y el marketing digital estan revolucionando la
forma de llegar a los clientes; puesto que los clientes de hoy tiene hébitos
diferentes, estan conectados, aman a la empresas honestas y éticas, no compran
sin comparacion, confian en las experiencias de otros consumidores y no son
leales a marcas.
Conjunto de estrategias para establecer conexion con el consumidor a través de
recursos tecnoldgicos. Se enfoca en el ambito digital del entorno de los clientes.
Tiene como beneficio el retorno de la inversion, posicionamiento de la marca,
lograr un mejor alcance en diversos mercados y el crecimiento en ventas
(Pecanha, 2021).
Selman (2017) EI marketing digital es la aplicacion de estrategias de marketing y
publicidad por medios digitales y canales online, busca una respuesta medible y
cuantificable a un producto o servicio, sus principales herramientas son redes
sociales, sitio web (e-commerce) y aplicaciones.
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o Medios digitales
Como aclara Barrio (2015), la literatura académica considera a los medios
sociales o digitales como plataformas de publicacion de contenido donde emisor
y receptor intercambian funciones y tienen similares capacidades. Las
herramientas como blogs, wikis, podcasts, redes sociales, agregadores, etc.
permiten a los usuarios convertirse en medios de comunicacion donde ellos toman
las decisiones de los contenidos que se publican, como se clasifican y como se
distribuyen (Barrio, 2015).
Es el nuevo marketing interactivo que se realiza por medios digitales, donde se
realiza una gran interactividad entre el cliente, pues este ya no solo consume sino
produce y difunde contenidos de la empresa. Segun Garcia (2011)
Mufioz (2018) recomienda aplicar las estrategias de marketing digital con el
objetivo de incrementar las ventas de las pymes exportadoras de joyeria de plata,
su mayor énfasis es la comunicacién en las redes sociales.

° E-Commerce

Se refiere generalmente a todas las formas de transacciones relacionadas con las
actividades comerciales, incluyendo organizaciones e individuos, que estan
basadas en el proceso y transmision de datos digitalizados, incluyendo texto,

sonido e imagen (Robleto, 2004).

Es conocido también por ventas digitales Edson Cisneros (2016), lo reconoce
como una nueva forma de hacer negocios donde se ofrece productos o servicios,
se adquiere a través medios digitales y que las empresas actuales estan eligiendo

vender digitalmente para consolidarse o continuar expandiéndose.

o Redes sociales
Las redes sociales constituyen servicios que permiten a los internautas construir
un perfil publico o semipublico dentro de un sistema delimitado, asi como
articular una lista de otros usuarios con los que comparten una conexion y ademas
ver y recorrer su lista de conexiones y de las realizadas por otros dentro del
sistema (Barrio, 2015).
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Las redes sociales aportan valor a las promociones de ventas por medio del mundo
digital, las promociones son mas interactivas, creativas o el consumidor se
reaccione en estas promociones por redes sociales.

En el &mbito de las nuevas tecnologias de informacion y comunicacion, las redes
sociales son aquellos sitios de internet que permiten un sistema abierto,
intercambios dindmicos entra personas, grupos o empresas en contexto diferentes
Alles (2012)

Variable dependiente: Rentabilidad las dimensiones de compra por medios digitales,
intervalo de gasto de compras, frecuencia e incremento de compras y medios de pagos.
Rentabilidad
Para Contreras y Diaz (2015), la rentabilidad econémica muestra “la eficacia en
el uso de los activos, se mide dividiendo el beneficio operativo después de
impuestos entre el activo neto promedio” (p. 40).
Zuazo (2018) menciona que, si existe una relacion entre el factor psicoldgico de
la decision de compra y el marketing digital, sefiala la diversificacion de los
canales alternativos en el mundo digital como una herramienta para poder dar a
conocer los productos a un mayor nimero de nuevos clientes; sostiene que por
los medios digitales se logra un gran alcance para llegar a nuevos clientes y que
se realizan compras por internet sin la necesidad de tener que trasladarse a tiendas
fisicas.
Mendoza (2017) concluye en su investigacion que es importante usar
herramientas digitales de vanguardia para mejorar la rentabilidad de las empresas
cuentan con un mercado dindmico en todo aspecto y muchas al emplear

herramientas digitales

2.3 Definicion de términos basicos

Consumidor: un consumidor, o usuario, es toda persona fisica que actue, de forma ajena
a su actividad comercial, empresarial, oficio o profesion (Comunidad de Madrid, 2022).
Canales de ventas: son las diferentes interfaces entre una empresa y sus

consumidores potenciales. Estos canales de distribucion representan, por tanto, cada uno
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de los medios utilizados y de las rutas que deben seguir los productos para llegar al
usuario final (Cera, 2021).

Remarketing: consiste en crear campafias de anuncios personalizadas para
aquellos usuarios que ya han visitado previamente tu web o e-commerce, con el objetivo
de incrementar el ROI (Ventura, 2021).

Decision de compra: proceso detrds de la compra en el que se observan las
diferentes etapas precedentes a la decision por el producto o servicio mas valioso y que
satisface las necesidades del consumidor (Barrio, 2015).

Empresa a consumidor (E2C): venta de productos y servicios de las empresas a
los consumidores finales.

Internet: red informéatica mundial, descentralizada, formada por la conexion
directa entre computadoras mediante un protocolo especial de comunicacion (Real
Academia Espafiola, 2022).

Imagen corporativa: es una representacion mental del consumidor. Es un
elemento esencial que permite el posicionamiento de la empresa (Barrén, 2000).

Inbound Marketing: estrategias de comunicacion para conseguir mayor
visibilidad a usuarios que tienen un interés por la marca (Barrio, 2015).

Marca: presentacion grafica que permite a una empresa diferenciarse en su
entorno; puede ser en forma de nombre, signo, simbolo o cualquier disefio (Barrdn, 2000).

Marketing: Para Viteri et al. (2017), el marketing surge como respuesta a la
necesidad de un dialogo entre la empresa y el cliente para generar un valor hacia este
ualtimo. En este proceso, conceptos como globalizacion, tecnologia, arte o cultura son
fundamentales para generar un vinculo exitoso.

Marketing de métricas: una métrica en marketing expresa con valores
numéricos el rendimiento de una campafia, de una estrategia o del area de marketing en
general (Kontacto, 2021).

Outbound Marketing: estrategias de comunicacion para conseguir visibilidad
con usuarios en general (Barrio, 2015).

Personalizacion de contenido: es un concepto fundamental dentro del marketing
digital. Para Rivera (2015), es una de las principales diferencias entre el marketing
tradicional y el digital. La personalizacion de contenido es un objetivo del marketing

digital con el fin de que los usuarios tengan una experiencia Unica y personalizada. Alude
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al proceso de transformar un producto ya existente y de retocarlo a gusto del
consumidor/usuario

Posicionamiento: consiste en ocupar un espacio en la mente del consumidor.
Otorga una diferenciacion entre los competidores (Barrio, 2015).

Publicidad Digital: son anuncios promocionales por medio de plataformas
digitales que ofrecen al consumidor informacion sobre el producto o servicio ofrecido.
Su funcidn es divulgar los anuncios por internet (Barrio, 2015).

Segmentacion de mercado: un grupo relativamente grande y homogéneo de
consumidores que tiene en comun caracteristicas y se busca satisfacer una cierta
necesidad (Barron, 200).

SEM: es el Search Engine Marketing. Esta herramienta se utiliza en marketing
digital para realizar anuncios publicitarios pagados en los buscadores (Barrio, 2015)

SEO: es el Search Engine Optimization, posicionamiento organico de las paginas
web. En sintesis, es el proceso por el cual se puede mejorar la visibilidad y el alcance de
un sitio web en los resultados organicos de los diferentes buscadores en linea (Cardona,
2021).

Sistema de gestion de contenidos (CMS): con este software se administra y
gestiona contenido para una pagina web. Permite la organizacion de datos y facilita el
uso de la personalizacion de los consumidores (Cardona, 2021).

Reach: herramienta de medicién de la cantidad de personas alcanzadas en una

campafa de publicidad.
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CAPITULO III: HIPOTESIS — VARIABLES - ASPECTOS
DEONTOLOGICOS

3.1 Hipotesis de la investigacion

3.1.1 Hipotesis General

La aplicacion del marketing digital influye directamente en la rentabilidad de la empresa

Casa Bella.

3.1.2 Hipotesis especificas

La aplicacion de medios digitales influye directamente en la rentabilidad de la empresa
Casa Bella.

La aplicacion del e-commerce influye directamente en la rentabilidad de la
empresa Casa Bella.

La aplicacion de las redes sociales influye directamente en la rentabilidad de la

empresa Casa Bella.

3.2 Operacionalizacién de variables

3.2.1 Variable independiente
La variable independiente es la aplicacion el marketing digital en la empresa Casa Bella.

Se realizo preguntas de las dimensiones y los respectivos indicadores de la variable

independiente son:

e Medios digitales: el indicador de esta dimensién es la frecuencia de uso de
medios digitales, publicidad en medios digitales y satisfaccion de medios
digitales.
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e E-commerce: el indicador de esta dimension es la frecuencia de uso de pagina
web (e-commerce), promociones de producto, frecuencia de visitas y el nivel

de informacion de e-commerce.

e Redes sociales: los indicadores de esta dimension son la frecuencia de uso de

redes sociales y publicidad en redes sociales.

3.2.2 Variable dependiente

La variable dependiente es la rentabilidad de la empresa Casa Bella. Las dimensiones y

los respectivos indicadores de la variable independiente son:

e Incremento de ventas: los indicadores de esta dimensidn son compra en medios
digitales, intervalo de gasto de compras, frecuencia de compras, incremento de

compras.

e Margen operativo de utilidad: el indicador de esta dimension es la

Razon = (margen operativo del Gltimo trimestre)

(margen operativo del trimestre interior)

3.3 Aspectos deontoldgicos de la investigacion

La recoleccion de datos considerd la participacion voluntaria y ofrecié el adecuado
consentimiento informado a los clientes, a quienes se les reafirmé el uso confidencial de
la informacion recolectada.

La presente investigacion se encuentra alineada con la mision y vision de la Universidad
de Lima, asi como con su Codigo de Etica y el rechazo a los actos de deshonestidad
académica. Asimismo, se respetard el derecho de los autores citados en la investigacion,

con el cumplimiento del formato APA de la 7ma edicion.

Se mantendra el respeto hacia los participantes en todo momento. La recoleccion
de datos se realizara de manera responsable para tomar acciones con el plan del marketing

digital.
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

4.1 Disefio metodologico

De acuerdo con los objetivos e hip6tesis establecidos, la investigacion resulta estar en un
nivel correlacional, con un enfoque mixto, alcance transversal y con un tipo de disefio no
experimental.

El nivel de la investigacion es correlacional debido a que se desea saber el grado
de correlacion entre la aplicaciéon del marketing digital y la rentabilidad en la empresa
Casa Bella.

El enfoque de la investigacidon es mixto porque se tiene una parte cualitativa (la
recoleccion de datos secundarios dentro de internet como conceptos de los diferentes
temas de la investigacién o citas de trabajos pasados), y cuantitativa, pues se utiliza la
recoleccion de datos a través de la aplicacion del cuestionario y con los resultados se
aplicaron técnicas estadisticas para el analisis respectivo.

En cuanto al tipo de disefio es no experimental, pues no se realizé modificacion
ni alteraciones a ninguna de las variables; solo se realizo la observacion de dos variables
y se recolect6 informacidn sobre la aplicacion del marketing digital de la empresa Casa
Bella como el e-commerce y redes sociales.

El alcance es de tipo transversal, porque los datos del estudio referidos a los

clientes de la empresa Casa Bella se recolectaron en un tiempo determinado.

4.2 Disefio muestral
Poblacion:

La poblacion esta conformada por todos los clientes de la empresa Casa Bella mayores
de 18 afios. Son aquellas personas que tienen la necesidad de una casa bien equipada de
muebles como juegos de sala, comedores, escritores, sofas, roperos, reposteros con los
mejores disefios; 0 aquellos que quieren tener un buen dormitorio con todos los accesorios
basicos como edredones, juegos de sabana, frazadas, mantas, almohadas y cortinas para

tener una excelente comodidad dentro de casa.
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o Poblacion: Todos los clientes de Casa Bella mayores de 18 afios.

o Unidad elemental: Un cliente de Casa Bella

. Muestra: n = 328

. p=50 %
. g=50%
. Margen de error: 1 %

. Z:1.959996398

o Nivel de confianza: 95 %

o Nivel : Correlacional

o Codificacion de los datos: SPSS Version 26

. Herramienta de recoleccion de datos: Cuestionario por Google

El resultado de la aplicacién de la formula determina el tamafio muestral de 328
clientes mayores de 18 afios de la empresa Casa Bella con un nivel de confianza de 95 %

y un margen de error de 1 %.

El tipo de muestreo es aleatorio, pues la recoleccion de los datos se realizé a los
clientes que desearon participar en el cuestionario. Se realiz6 al azar la participacion, se
tiene la observacion de la variable dependiente en funcidn de la variable independiente y

las referencias mencionadas en el marco teérico.
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4.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para el estudio se utiliz6 la encuesta a través de Google se recopilo de manera presencial
compartiendo el link de la encuesta. Esta técnica de recoleccion de datos fue aplicada
para los clientes de la empresa Casa Bella mayores de 18 afos. El personal encargado de
la encuesta se presentd amablemente para solicitar el consentimiento de llenar la

encuesta.

4.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacién

Para analizar la codificacién del instrumento de recoleccion de datos se utilizo el
programa SPSS Versién 26; de esta manera se logré evaluar, tabular y analizar cada

pregunta con el fin de tomar acciones de acuerdo con los resultados.
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CAPITULO V: PRESENTACION Y ANALISIS DE LOS
RESULTADOS

5.1. Presentacion de los resultados

Se presentan las interpretaciones de los resultados del cuestionario que fue realizado a
328 clientes de la empresa Casa Bella, marzo 2022, a traves del formulario Google Forms
de 24 preguntas. Tiene por finalidad determinar la influencia de la aplicacion del

marketing digital en la rentabilidad de la empresa Casa Bella.

Tabla5.1

Género de clientes
Respuestas Cantidad |Porcentaje
Femenino 228 69.51%
Masculino 100 30.49%
Total 328 100.00%

Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).

Figura 5.1
Género de clientes

® Femenino
Masculino

69.51%

Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).

De acuerdo con el cuestionario realizado a 328 clientes de Casa Bella, marzo
2022, se aprecia en latabla 5.1 el género de los participantes: 228 clientes son del género
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femenino que representa el 69.51 %, y 100 clientes son del género masculino, que

representa el 30.49 %.

Tabla 5.2

Edad de los clientes
Respuestas Cantidad |Porcentaje
Entre 26 y 35 136 41.46%
Entre 18y 25 135 41.16%
Entre 35y 45 38 11.59%
Entre 45 a mas 19 5.79%
Total 328 100.00%

Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).

Figura 5.2

Edad de los clientes

5.79%

11.59% mEntre 26 y 35

41.46% Entre 18 y 25
mEntre 35y 45
m Entre 45 a méas

Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).

En latabla 5.2 se observa la edad de los clientes de la empresa Casa Bella: la edad
de 136 clientes oscila entre 26 afios y 35 afios, lo que representa el 41.46 %; 135 clientes
tienen entre los 18 y 25 afios, lo que representa el 41.16 %; 38 clientes tienen entre 36
afios y 45 afios, lo que representa el 11.59 %; y 19 clientes son mayores de 45 afios, lo
que representa el 5.79 %.
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Tabla 5.3
Producto adquirido por los clientes

Respuestas Cantidad Porcentaje
Colchon 140 42.68%
Sabana 123 37.50%
Edredon - Frazada 107 32.62%
Almohada 102 31.10%
Cama de madera 76 23.17%
Toalla 61 18.60%
Otros 49 14.94%
Comedor 39 11.89%
Ropero - Repostero 38 11.59%
Sala de entretenimiento 21 6.40%
Total

Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).

Figura 5.3
Producto adquirido por los clientes
50.00%

42.68%
40.00% 37.50%
30.00%

23.17%
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20.00% 18.60 AJ14 -
11.89%11.59%
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0.00% [ ]

m Colchon m Sabana Edreddn - Frazada

m Almohada m Cama de madera m Toalla

m Otros m Comedor m Ropero - Repostero

m Sala de entretenimiento
Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).

En la tabla 5.3 se aprecia el producto comprado por los clientes de Casa Bella: el
42.68 % compré Colchdn lo cual representa a 140 clientes; el 37.50 % comprd el producto

Sabana, que representa a 123 clientes; el 32.62 % compré Edredén-Frazada, lo que
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representa a 107 clientes; el 31.10 % compro Almohada, lo que representa a 102 clientes;

76 clientes compraron Cama de madera de la empresa Casa Bella, 1o que representa el

23.17 %; el 18.60 % compro Toalla, lo que representa a 61 clientes; el 14.94 % compré

otros productos, lo que representa a 49 clientes; 39 clientes compraron Comedor lo que

representa el 11.89 %; 38 clientes compraron Ropero-Repostero, lo que representa el

11.59% y el 6.40 % compro Sala de entretenimiento, que representa a 21 clientes.

Tablab5.4

Medio Digital que utilizan los clientes

Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2020).

Figura5.4

Respuestas Cantidad Porcentaje
Redes sociales 305 92.99%
Paginas web 155 47.26%
Correo electronico 145 44.21%
Audios y videos digitales 34 10.37%
Videojuegos 12 3.66%
Blogs 12 3.66%
E-books 5 1.52%
Total

Medio Digital que utilizan los clientes

100.00%

80.00%

60.00%

40.00%

20.00%

0.00%

92.99%

® Redes Sociales
m Audios y videos digitales ® Videojuegos
m Ebooks

Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).
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En la tabla 5.4 se indica los medios digitales que utilizan los clientes de Casa

Bella. De acuerdo con las respuestas el 92.99 % de los clientes utiliza las redes sociales,

que representa a 305 de los encuestados; el 47.26% utiliza paginas web, que representa a

155 de los encuestados; el 44.21 % utiliza correo electronico, que representa a 145 de los

encuestados; el 10.37% utiliza audios y videos digitales, que representa a 34 de los

encuestados; el 3.66 % utiliza Videojuegos, que representa a 12 de los encuestados; el

3.66 % utiliza blogs que representa a 12 de los encuestados; y E-books con 1.52 %.,que

representa a 5 de los encuestados, es decir los medios digitales mas utilizadas por los

clientes de Casa Bella son las redes sociales y paginas web.

Tabla 5.5
Medio digital que utilizan los clientes para comprar

Respuestas Cantidad Porcentaje
Facebook 268 81.71%
WhatsApp 170 51.83%
Pégina web (E-commerce) 145 44.21%
Instagram 100 30.49%
Aplicacién 55 16.77%
Total
Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).
Figura 5.5
Medio digital que utilizan los clientes para comprar
100.00%
81.71%
80.00%
60.00% 51.83%
44.21%
40.00% 30.49%
20.00% 16.77%
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® Facebook ®m Whatsapp

Pagina web (E-commerce )  mInstagram

Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).
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En la Tabla 5.5 se observa que el medio digital preferido de los clientes para
realizar una compra es: 268 clientes prefieren realizar su compra por Facebook, lo que
representa el 81.76 %; seguido de WhatsApp con 170 clientes, lo que representa el
51.83%; 145 clientes prefieren comprar a través de una pagina web (E-commmerce), lo
que representa el 44.21 %; 100 clientes prefieren comprar por Instagram, lo que
representa el 30.49 %; 55 clientes prefieren aplicacion, lo que representa el 16.77 %.
Tabla 5.6
Nivel de importancia de la publicidad en medio digitales

Respuestas Cantidad |Porcentaje

Muy importante 252 76.83%
Importante 73 22.26%
Poco importante 2 0.61%
Neutral 1 0.30%
Nada importante 0 0%
Total 328 100.00%

Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).

Figura 5.6
Nivel de importancia de la publicidad en medio digitales
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76.83%

Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).

En la tabla 5.6 se puede ver la importancia de la publicidad en medio digitales:
252 clientes la consideran muy importante, lo que representa el 76.83 %; 73 clientes
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consideran importante la publicidad, lo que representa el 22.26 %; 2 clientes consideran
poco importante la publicidad en medios digitales, lo que representa el 0.61 %; 1 cliente
lo considera neutral, lo que representa el 0.30%., es decir, el 77 % de los clientes
considera muy importante la publicidad en medios digitales.

Tabla 5.7

Red social que utilizan los clientes

Respuestas Cantidad Porcentaje
Facebook 295 89.94%
WhatsApp 276 84.15%
Instagram 182 55.49%
YouTube 134 40.85%
Tik Tok 106 32.32%
Twitter 33 10.06%
Total

Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).

Figura 5.7
Red social que utilizan los clientes
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Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).

En la tabla 5.7 se indica la red social que utilizan los clientes de Casa Bella. De

acuerdo con las respuestas el 89.94 % de los clientes utiliza la red social de Facebook,
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que representa a 295 de los encuestados; el 84.15% utiliza WhatsApp, que representa a
276 de los encuestados; el 55.49 % utiliza Instagram, que representa a 182 de los
encuestados; el 40.85 % utiliza YouTube, que representa a 134 de los encuestados; el
32.32 % utiliza Tik Tok, que representa a 106 de los encuestados; el 10.06 % utiliza
Twitter que representa a 33 de los encuestados, es decir, las redes mas utilizadas por los

clientes de Casa Bella son Facebook, WhatsApp e Instagram.

Tabla 5.8

Frecuencia de uso de las redes sociales
Respuestas Cantidad |Porcentaje
Todos los dias 249 75.91%
Casi todos los dias 69 21.04%
Ocasionalmente 9 2.74%
Casi nunca 1 0.30%
Nunca 0 0.00%
Total 328 100.00%

Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).

Figura 5.8

Frecuencia de uso de las redes sociales

0.30%
2.7‘4% _
21.04% m Todos los dias
‘ m Casi todos los dias
Ocasionalmente
m Casi nunca
75.91% = Nunca

Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).

En la tabla 5.8 se puede ver la frecuencia de uso de las redes sociales: 249 clientes
utilizan todos los dias, lo que representa el 75.91 %; 69 clientes utilizan casi todos los
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dias las redes sociales, lo que representa el 21.04 %; 9 clientes utilizan ocasionalmente
las redes sociales, lo que representa el 2.74 %; 1 cliente utiliza las redes sociales casi
nunca, lo que representa el 0.30 %., es decir, el 76 % de los clientes utiliza las redes
sociales todos los dias.

Tabla 5.9

Frecuencia de ver anuncios de publicidad en las redes sociales
Respuestas Cantidad |Porcentaje
Muy frecuentemente 215 65.55%
Frecuentemente 94 28.66%
Ocasionalmente 17 5.18%
Raramente 2 0.61%
Nunca 0 0.00%
Total 328 100.00%

Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).

Figura 5.9
Frecuencia de ver anuncios de publicidad en las redes sociales
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Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).

En la Tabla 5.9 se muestra la frecuencia de ver anuncios de publicidad en las redes
sociales de los clientes de Casa Bella: 215 vieron muy frecuentemente los anuncios de
publicidad, lo que representa el 65.55 %; 94 clientes vieron frecuentemente los anuncios

de publicidad en redes sociales, lo que representa el 28.66 %; 17 clientes vieron
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ocasionalmente los anuncios de publicidad, lo que representa el 5.18 %; y 2 clientes
vieron raramente los anuncios de publicidad , lo que representa el 0.61%.
Tabla 5.10

Gasto promedio por compra por redes sociales

Respuestas Cantidad | Porcentaje

Entre S/200 - S/500 171 52.13%
Menor de S/100 105 32.01%
Entre S/600 - S/1000 40 12.20%
Mayor a S/ 1000 12 3.66%
Total 328 100.00%

Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).

Figura 5.10

Gasto promedio por compra por redes sociales
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Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).

En la Tabla 5.10 se observa que el gasto promedio por compra de los clientes es
el siguiente: 171 clientes gastan entre 200 y 500 soles, lo que representa el 52.13%; 105
clientes tienen un gasto promedio menor a 100 soles, lo que representa el 32.01 %; 40
clientes gastan entre 600 y 1000 soles, lo que representa el 12.20 %; y 12 clientes gastan
mas de 1000 soles en una compra por internet, lo que representa el 3.66 %.
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Tabla5.11

Nivel de importancia de la influencia de la publicidad en su compra

Respuestas Cantidad Porcentaje

Muy importante 207 63.11%
Importante 100 30.49%
Neutral 18 5.49%
Poco importante 3 0.91%
Nada importante 0 0.00%
Total 328 100%

Nota. Encuesta propia realizada a 328 Clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (20202).

Figura5.11
Nivel de importancia de la influencia de la publicidad en su compra
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Nota. Encuesta propia realizada a 328 Clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).

En latabla 5.11 se puede apreciar la importancia de la influencia de la publicidad
en su compra: 207 clientes la consideran muy importante, lo que representa el 63.11 %;
100 clientes consideran importante la influencia de la publicidad en su compra, lo que
representa el 30.49. %; 18 clientes consideran neutral la influencia de la publicidad en su
compra, lo que representa el 5.49 %; 3 cliente lo considera poco importante, lo que
representa el 0.91 %. Es decir, el 63 % y 30% de los clientes considera muy importante

e importante respectivamente la influencia de la publicidad en su compra.
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Tabla5.12

Frecuencia de compra por medios digitales

Respuestas Cantidad Porcentaje
1-3 veces al mes 197 60.06%
1-3 veces al afio 58 17.68%
4-5 veces al mes 48 14.63%
4-5 veces al afio 25 7.62%
Total 328| 100.00%

Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).

Figura 5.12

Frecuencia de compra por medios digitales
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Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).

En la Tabla 5.12 se muestra la frecuencia de compra por medio digitales de los
clientes de Casa Bella: 197 compran entre 1 a 3 veces al mes, lo que representa el 60.06%;
58 clientes tienen una frecuencia de compra por medios digitales entre 1 a 3 veces al afio,
lo que representa el 17.68 %; 48 clientes compran por medios digitales entre 4 a 5 veces
al mes, lo que representa el 14.63 %; y 25 clientes tienen una frecuencia de compra por
medios digitales de 4 a 5 veces al afio, lo que representa el 7.62 %.

41



Tabla 5.13
Incremento de compra digital en los ultimos dos afos

Respuestas Cantidad Porcentaje

Totalmente de acuerdo 178 54.27%
De acuerdo 111 33.84%
Ni de acuerdo Ni en desacuerdo 31 9.45%
En desacuerdo 8 2.44%
Totalmente desacuerdo 0 0.00%
Total 328 100%

Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).

Figura 5.13
Incremento de compra digital en los dltimos dos afios
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Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).

De acuerdo a la tabla 5.13 se observa el incremento de compra digital en los
ultimos dos afios de los clientes de Casa Bella: 178 clientes estan totalmente de acuerdo
que incrementaron sus compras digitales en los ultimos dos afios, lo que representa el
54.27 %, mientras que 111 clientes estdn de acuerdo que incrementaron sus compras
digitales en los Gltimos dos afios, 1o que representa el 33.84 %; 31 clientes estan ni de
acuerdo ni en desacuerdo en que incrementaron sus compras digitales, lo que representa
el 9.45 %); 8 clientes estan en desacuerdo que incrementaron sus compras digitales, lo que

representa el 2.44 %.
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Tabla5.14

Caracteristica importante en una compra por medios digitales

Respuestas Cantidad Porcentaje
Calidad del producto 252 76.83%
Promociones 237 72.26%
Rapidez de entrega 148 45.12%
Rapidez de Atencion 81 24.70%
Producto innovador 75 22.87%
Otro 3 0.91%
Total

Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).

Figura 5.14

Caracteristica importante en una compra por medios digitales

100.00%

80.00% 76.83%

60.00%
45.12%

40.00%

20.00%

0.00%

72.26%

m Calidad del producto
Rapidez de entrega

24.70% 22.87%

®m Promociones
m Rapidez de Atencién

Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).

En la Figura 5.14 se muestran las caracteristicas mas importante en una compra

por medios digitales para los clientes de Casa Bella: 252 clientes valoran la calidad del

producto, lo que representa el 76.83 %; 237 clientes de los clientes valoran las

promociones, lo que representa 72.26 %; la tercera caracteristica mas relevante con 148

clientes es la rapidez de entrega lo que representa un 45.12 %; la cuarta caracteristica

importante, con 81 clientes, es la rapidez de la atencion, es lo que representa el 24.70%;

la quinta caracteristica importante, con 75 clientes, es el producto innovador, lo que

representa el 22.87 %; y por altimo 3 clientes tienen otras caracteristicas, lo que

representa el 0.91 %.
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Tabla5.15

Satisfaccién en su compra por medios digitales

Respuestas Cantidad Porcentaje

Muy satisfecho 140 42.68%
Extremadamente satisfecho 128 39.02%
Moderadamente satisfecho 55 16.77%
Poco satisfecho 5 1.52%
Nada satisfecho 0 0.00%
Total 328 100.00%

Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).

Figura 5.15
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Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).

En la Tabla 5.15 se muestra la satisfaccion de comprar por medios digitales: 140
clientes se encuentran muy satisfechos de su compra por medios digitales, lo que
representa el 42.68 %; 128 clientes se encuentran extremadamente satisfechos, lo que
representa el 39.02 %; 55 clientes se encuentran moderadamente satisfechos de su compra
por medios digitales, lo que representa el 16.77 %; y 5 clientes se encuentran poco
satisfechos de su compra por medios digitales, lo que representa el 1.52 %. Es decir, de
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acuerdo a la experiencia que tuvieron en comprar por medios digitales, el 98 % de las
personas que compraron medios digitales se encuentran satisfechos segun los niveles muy
satisfecho, extremadamente satisfecho y moderadamente satisfecho; mientras que el 2 %

se encuentra poco satisfecho o insatisfecho.

Tabla5.16

Preferencia de pago por medios digitales

Respuestas Cantidad Porcentaje
Transferencia Bancaria 154 46.95%
Tarjeta de debito 150 45.73%
Yape - Plin 149 45.43%
Tarjeta de crédito 145 44.21%
Contra entrega 135 41.16%
PayPal 6 1.83%
Total

Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).

Figura 5.16
Preferencia de pago por medios digitales
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Nota. Encuesta propia realizada a 328 Clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).

De acuerdo a la Tabla 5.16, se muestra la preferencia de pago por medios digitales
de los clientes de Casa Bella: 154 clientes prefieren pagar por transferencia bancaria, lo

que representa el 46.95 %; 150 clientes prefieren pagar tarjeta de débito, lo que representa
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45.73 %; 149 clientes prefieren pagar con Yape - Plin, lo que representa el 45.43 %; 145
clientes prefieren pagar con tarjeta de crédito, lo que representa el 44.21 %; y 135 clientes
prefiere pagar contra entrega, lo que representa el 41.16 % y 6 clientes prefieren pagar
PayPal, lo que representa el 1.83 %

Tabla5.17

Nivel de informacion sobre las compras de paginas web (E-commerce)

Respuestas Cantidad Porcentaje

5 (Muy informado) 101 30.79%
4 (Bastante informado) 98 29.88%
3 (Algo informado) 73 22.26%
2 (Poco informado) 30 9.15%
1 (Nada informado) 26 7.93%
Total

Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).

Figura 5.17
Nivel de Informado sobre las compras de paginas web (E-commerce)
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Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).

De acuerdo a la Tabla 5.17, que tan informados estan sobra las compras por
paginas web (E-commerce) se muestra 101 clientes estan muy informados sobre las
compras por paginas web, lo que representa el 30.79 %; 98 clientes estan bastante

informados, lo que representa el 29.88 %; 73 clientes estan algo informados sobre las
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compras por paginas web, lo que representa el 22.26%; 30 clientes estan poco informados
sobre las compras por paginas web y lo que representa el 9.15 % y 23 clientes estan nada
informados sobre las compras por paginas web, lo que representa 7.93%. Es decir que
83% de los clientes estan informados por las compras por paginas web.

Tabla5.18

Frecuencia de visita a paginas web (E-commerce)
Respuestas Cantidad Porcentaje
Muy frecuentemente 127 38.72%
Frecuentemente 99 30.18%
Ocasionalmente 63 19.21%
Raramente 22 6.71%
Nunca 17 5.18%
Total 328 100%

Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).

Figura 5.18
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Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).

En la Tabla 5.18 se muestra la frecuencia de visita a paginas web (E-commerce)
de los clientes de Casa Bella: 127 visitan muy frecuentemente paginas web, lo que
representa el 38.72%; 99 clientes visitan frecuentemente paginas web, lo que representa

el 30.18 %; 63 clientes visitan ocasionalmente paginas web, lo que representa el 19.21
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%; 22 clientes visitan raramente paginas web, lo que representa el 6.71 %; y 17 clientes

nunca visitaron paginas web, lo que representa el 5.18%.

Tabla5.19

Promociones motivan su compra por paginas web (E-commerce)
Respuestas Cantidad Porcentaje
De acuerdo 147 44.82%
Totalmente de acuerdo 137 41.77%
Ni de acuerdo Ni en desacuerdo 38 11.59%
En desacuerdo 3 0.91%
Totalmente desacuerdo 3 0.91%
Total 328 100%

Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).

Figura 5.19
Promociones motivan su compra por paginas web (E-commerce)
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Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).

De acuerdo a la tabla 5.19 se observa si las promociones motiva su compra por
paginas web (E-commerce) de los clientes de Casa Bella: 147 clientes estan de acuerdo
que las promociones motiva su compra, lo que representa el 44.82 %, mientras que 137
clientes estan totalmente de acuerdo las promociones motiva su compra, lo que representa

el 41.77%; 38 clientes estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, lo que representa el 11.59
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%; 3 clientes estan en desacuerdo que las promociones motiva su compra por paginas
web, lo que representa el 0.91 %; y 3 clientes estan en totalmente en desacuerdo que las

promociones motiva su compra por paginas web, lo que representa el 0.91 %.

Tabla 5.20

Frecuencia de compra por paginas web (E-commerce)
Respuestas Cantidad Porcentaje
1-3 veces al mes 167 50.91%
1-3 veces al afio 88 26.83%
4-5 veces al mes 50 15.24%
4-5 veces al afio 23 7.01%
Total 328 100%

Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).

Figura 5.20
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Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).

En la Tabla 5.20 se muestra la frecuencia de compra por paginas web (E-
commerce) de los clientes de Casa Bella: 167 compran entre 1 a 3 veces al mes, lo que
representa el 50.91 %; 88 clientes tienen una frecuencia de compra por paginas web entre
1 a 3 veces al afio, lo que representa el 26.83 %; 50 clientes compran por paginas web
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entre 4 a 5 veces al mes, lo que representa el 15.24 %; y 23 clientes tienen una frecuencia

de compra por paginas web de 4 a 5 veces al afio, lo que representa el 7.01 %.

Tabla 5.21

Gasto promedio en una compra por pagina web (E-commerce)
Respuestas Cantidad Porcentaje
Entre S/200 - S/500 172 52.44%
Menor de S/100 131 39.94%
Entre S/600 - S/1000 20 6.10%
Mayor a S/ 1000 5 1.52%
Total 328 48%

Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).

Figura 5.21

Gasto promedio en una compra por pagina web (E-commerce)

= Entre $/200 - S/500
® Menor de S/100
39.94% 52.44% Entre S/600 - S/1000
= Mayor a S/ 1000

Nota. Encuesta propia realizada a 328 clientes de Casa Bella mayores de 18 afios (2022).

En la Tabla 5.21 se muestra que el gasto promedio de una compra por pagina web
(E-commerce) de los clientes de la empresa Casa Bella es el siguiente: 172 clientes gastan
en promedio entre 200 y 500 soles, lo que representa el 52.44 %; 131 clientes gastan en
promedio menos de 100 soles, lo que representa el 39.94 %; 20 clientes gastan en
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promedio entre 600 y 1000 soles, lo que representa el 6.10 %; y 5 clientes gastan en

promedio mas de 1000 soles, lo que representa el 1.52 %.

5.2 Contrastacion de Hipotesis

Para contrastar la hipotesis general se indagaron los resultados de acuerdo con las
dimensiones de la variable independiente Marketing Digital, la cual estd conformada por
medios digitales, e-commerce y redes sociales. Las dimensiones estan establecidas por
los indicadores numero de ventas por medios digitales, nUmero de ventas por e-
commerce, valor de la compra, nimero de visitas, nimero de seguidores en la pagina y

alcance por publicidad.

5.2.1. Hipotesis especifica 1

Ho: La aplicacion de medios digitales no influye directamente en la rentabilidad de la
empresa Casa Bella.
Hi: La aplicacién de medios digitales influye directamente en la rentabilidad de

la empresa Casa Bella.

Los resultados obtenidos de la correlacion unilateral se encuentran en el Anexo 4

elaborado en el programa IBM SPSS Statistic.

e Reglas de decision: Si p-value < o entonces Ho se rechaza, caso contrario
no se rechaza

Nivel de significacion: a = 0.050

Ho: ps,p12)<0
Hi: pps,pi2)>0
Ho: La importancia de la publicidad en medios digitales no influye directamente
en el gasto de una compra por redes sociales (No existe correlacién directa entre ;Qué

tan importante consideras la publicidad en medios digitales para una empresa?; y ¢ Cuanto

gasta en una compra por redes sociales?)
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H:: La importancia de la publicidad en medios digitales influye directamente en
el gasto de una compra por redes sociales (Existe correlacion directa entre ¢Qué tan
importante consideras la publicidad en medios digitales para una empresa?; y ¢Cuanto

gasta en una compra por redes sociales?); y
Coeficiente de correlacion de Spearman =+ 0.134
P-value = Sig. = 0.008
Decision: Ho se rechaza

Conclusion: Existe correlacion directa entre P8 y P12

Ho: p(ps,p15)< 0
Hi: peps,p15)>0

Ho: La importancia de la publicidad en medios digitales no influye directamente
en el incremento de compra digital en los ultimos dos afios (No existe correlacion directa
entre (Qué tan importante consideras la publicidad en medios digitales para una
empresa?; y ¢Esta de acuerdo que ha incrementado su compra digital en los ultimos dos

anos?)

Hi: La importancia de la publicidad en medios digitales influye directamente en
el incremento de compra digital en los altimos dos afios (Existe correlacion directa entre
¢Qué tan importante consideras la publicidad en medios digitales para una empresa?; y

¢Esta de acuerdo que ha incrementado su compra digital en los Gltimos dos afios?)
Coeficiente de correlacion de Spearman = + 0.134
P-value = Sig. = 0.008
Decision: Ho se rechaza

Conclusién: Existe correlacion directa entre P8 y P15

Ho: pp13,r15)<0

Hi: pp13 p15)>0
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Ho: La importancia de la publicidad influye en su compra no influye directamente
en el incremento de compra digital en los ultimos dos afios (No existe correlacion directa
entre ¢ Qué tan importante considera que la publicidad influye en su compra?; y ¢Esté de

acuerdo que ha incrementado su compra digital en los ultimos dos afios?)

H:: La importancia de la publicidad influye en su compra influye directamente en
el incremento de compra digital en los Gltimos dos afios (Existe correlacion directa entre
¢Queé tan importante considera que la publicidad influye en su compra?; y ¢Esta de

acuerdo que ha incrementado su compra digital en los ultimos dos afios?)
Coeficiente de correlacion de Spearman = + 0.359
P-value = Sig. = 0.000
Decision: Ho se rechaza

Conclusion: Existe correlacion directa entre P13 y P15

Ho: pp13,p22)<0
Hi: pp13 p22)> 0

Ho: La importancia de la publicidad influye en su compra no influye directamente
en la frecuencia de compra por e-commerce (No existe correlacion directa entre ;Qué tan
importante considera que la publicidad influye en su compra?; y ¢Con que frecuencia

realiza compras por pagina web (E-commerce)?)

H1: La importancia de la publicidad influye en su compra influye directamente en
la frecuencia de compra por e-commerce (Existe correlacién directa entre ;Qué tan
importante considera que la publicidad influye en su compra?; y ¢Con que frecuencia

realiza compras por pagina web (E-commerce)?)
Coeficiente de correlacion de Spearman = + 0.127
P-value = Sig. = 0.011
Decision: Ho se rechaza

Conclusion: Existe correlacion directa entre P13 y P22
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Ho: pp17,Pp12)<0
Hi: pp17,p12)>0

Ho: La satisfaccion de la experiencia no influye directamente en el gasto de una
compra por redes sociales (No existe correlacion directa entre ¢ Qué tan satisfecho estas

con tu experiencia?; y ¢Cuénto gasta en una compra por redes sociales?)

Hi: La satisfaccion de la experiencia influye directamente en el gasto de una
compra por redes sociales (Existe correlacion directa entre ¢Qué tan satisfecho estas con

tu experiencia?; y ¢Cuanto gasta en una compra por redes sociales?)
Coeficiente de correlacion de Spearman =+ 0.97
P-value = Sig. = 0.039
Decision: Ho se rechaza

Conclusién: Existe correlacion directa entre P17 y P12

Ho: pp17,P14y<0
Hi: pp17,p14)>0

Ho: La satisfaccion de la experiencia no influye directamente en la frecuencia de
compra por medios digitales (No existe correlacion directa entre ; Que tan satisfecho estas

con tu experiencia?; y ¢Con qué frecuencia realiza compras por medios digitales?)

Hi:: La satisfaccion de la experiencia influye directamente en la frecuencia de
compra por medios digitales (Existe correlacion directa entre ;Qué tan satisfecho estas

con tu experiencia?; y ¢Con que frecuencia realiza compras por medios digitales?)
Coeficiente de correlacion de Spearman = + 0.252
P-value = Sig. = 0.000
Decision: Ho se rechaza

Conclusion: Existe correlacion directa entre P17 y P14

Ho: pp17,p15)<0
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Hi: pp17,p15> 0

Ho: La satisfaccion de la experiencia no influye directamente en el incremento de
compra digital en los ultimos dos afios (No existe correlacion directa entre ¢Qué tan
satisfecho estas con tu experiencia?; y ¢Esta de acuerdo que ha incrementado su compra
digital en los Gltimos dos afios?)

Hi: La satisfaccion de la experiencia influye directamente en el incremento de
compra digital en los dltimos dos afios (Existe correlacion directa entre (Qué tan
satisfecho estas con tu experiencia?; y ¢Esta de acuerdo que ha incrementado su compra
digital en los ultimos dos afios?)

Coeficiente de correlacion de Spearman = + 0.427
P-value = Sig. = 0.000
Decision: Ho se rechaza

Conclusion: Existe correlacion directa entre P17 y P15

Ho: pp17,p22)<0
Hi: pp17,p22)> 0

Ho: La satisfaccion de la experiencia no influye directamente en la frecuencia de
compra por pagina web (No existe correlacion directa entre ¢ Qué tan satisfecho estas con

tu experiencia?; y ¢Con que frecuencia realiza compras por pagina web (E-commerce)?)

Hi: La satisfaccion de la experiencia influye directamente en la frecuencia de
compra por pagina web (Existe correlacién directa entre ; Qué tan satisfecho estas con tu

experiencia?; y ¢Con que frecuencia realiza compras por pagina web (E-commerce)?)
Coeficiente de correlacion de Spearman = + 0.249
P-value = Sig. = 0.000
Decision: Ho se rechaza

Conclusién: Existe correlacion directa entre P17 y P22

Ho: pp17,p23)<0
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Hi: pp17,p23)> 0

Ho: La satisfaccion de la experiencia no influye directamente en el gasto de una
de compra por pagina web (E-commerce) (No existe correlacion directa entre ¢Qué tan
satisfecho estas con tu experiencia?; y ¢Cuanto gasta en una compra por pagina web (E-

commerce)?)

Hi:: La satisfaccion de la experiencia influye directamente en el gasto de una
compra por pagina web (E-commerce) (Existe correlacion directa entre ;Qué tan
satisfecho estas con tu experiencia?; y ¢Cuanto gasta en una compra por pagina web (E-

commerce)?)
Coeficiente de correlacion de Spearman = + 0.121
P-value = Sig. = 0.014
Decision: Ho se rechaza

Conclusion: Existe correlacion directa entre P17 y P23

De acuerdo a los resultados obtenidos de acuerdo al cuestionario, se concluye que
los medios digitales influyen directamente en la rentabilidad de la empresa Casa Bella,
pues en las correlaciones de las preguntas realizadas de la dimensién medios digitales y
la rentabilidad existe una correlacion directa.

Puesto que los clientes utilizan medios digitales como Facebook, WhatsApp,
Paginas web, Instagram o Aplicaciones con una frecuencia de uso diario, da un nivel de
importancia a la publicidad de los medios digitales pues motiva en la compra de los
clientes, a través de estos se informan de la empresa sobre sus productos ofrecidos,
generar contacto, ubicacion e incentivar la compra del producto. Con los resultados se
obtuvo que se dio incremento de las compras digitales en los dos Ultimos afios incentivado
por la publicidad.

Por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alternativa, es
decir, los medios digitales influyen directamente en la rentabilidad de la empresa Casa
Bella.
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5.2.2. Hipdtesis especifica 2

Ho: La aplicacion del e-commerce no influye directamente en la rentabilidad de la
empresa Casa Bella.

H2: La aplicacion del e-commerce influye directamente en la rentabilidad de la

empresa Casa Bella.

Los resultados obtenidos de la correlacion unilateral se encuentran en el Anexo 5

elaborado en el programa IBM SPSS Statistic.

e Reglas de decision: Si p-value < a entonces Ho se rechaza, caso contrario
no se rechaza
Nivel de significacion: a. = 0.050
Ho: pp19,P14y<0
Hi: pp1g, p14y> 0

Ho: EIl nivel de informacion sobre las compras de paginas web no influye
directamente en la frecuencia de compras por medios digitales (No existe correlacién
directa entre ;Qué tan informado esta sobre las compras por paginas web (E-commerce)

?;y ¢Con qué frecuencia realiza compras por medios digitales?)

Hi: El nivel de informacion sobre las compras de paginas web influye
directamente en la frecuencia de compras por medios digitales (Existe correlacién directa
entre ¢Qué tan informado esta sobre las compras por paginas web (E-commerce) ?; y

¢Con qué frecuencia realiza compras por medios digitales?)
Coeficiente de correlacion de Spearman = + 0.137
P-value = Sig. = 0.006
Decision: Ho se rechaza

Conclusion: Existe correlacion directa entre P19 y P14

Ho: p19,P15)< 0

Hi: pep1g, p15)> 0
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Ho: EIl nivel de informacion sobre las compras de paginas web no influye
directamente en el incremento de compra digital en los ultimos dos afios (No existe
correlacion directa entre ¢ Qué tan informado esta sobre las compras por paginas web (E-
commerce) ?; y ¢Esta de acuerdo que ha incrementado su compra digital en los ultimos

dos afios?)

Hi: El nivel de informacion sobre las compras de paginas web influye
directamente en el incremento de compra digital en los ultimos dos afios (Existe
correlacion directa entre ¢Qué tan informado esta sobre las compras por paginas web (E-
commerce) ?; y ¢Esta de acuerdo que ha incrementado su compra digital en los ultimos

dos afios?)
Coeficiente de correlacion de Spearman = + 0.303
P-value = Sig. = 0.000
Decision: Ho se rechaza

Conclusién: Existe correlacion directa entre P19 y P15

Ho: p(19,p22)< 0
Hi: peri9,p22)>0

Ho: EIl nivel de informacion sobre las compras de paginas web no influye
directamente en la frecuencia de compra por pagina web (No existe correlacion directa
entre ¢Qué tan informado esta sobre las compras por paginas web (E-commerce) ?; y

¢Con que frecuencia realiza compras por pagina web (E-commerce)?)

Hi: El nivel de informacion sobre las compras de paginas web influye
directamente en la frecuencia de compra por pagina web (Existe correlacion directa entre
¢Qué tan informado esta sobre las compras por paginas web (E-commerce) ?; y ¢Con que

frecuencia realiza compras por pagina web (E-commerce)?)
Coeficiente de correlacion de Spearman = + 0.121
P-value = Sig. = 0.014
Decision: Ho se rechaza

Conclusién: Existe correlacion directa entre P19 y P22
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Ho: p(19,p23)<0
Hi: pp1g, p23)> 0

Ho: EIl nivel de informacion sobre las compras de paginas web no influye
directamente en el gasto de una de compra por pagina web (E-commerce) (No existe
correlacion directa entre ;Qué tan informado esta sobre las compras por paginas web (E-

commerce) ?; y ¢Cuanto gasta en una compra por pagina web (E-commerce)?)

H:: El nivel de informacion sobre las compras de paginas web influye
directamente en el gasto de una de compra por pagina web (E-commerce) (Existe
correlacion directa entre ¢Qué tan informado esta sobre las compras por paginas web (E-

commerce) ?; y ¢Cuanto gasta en una compra por pagina web (E-commerce)?)
Coeficiente de correlacion de Spearman = + 0.203
P-value = Sig. = 0.000
Decision: Ho se rechaza

Conclusion: Existe correlacion directa entre P19 y P23

Ho: p20,P14y< 0
Hi: pp2o, p14y> 0

Ho: Frecuencia de visita de paginas web (E-commerce) no influye directamente
en la frecuencia de compras por medios digitales (No existe correlacion directa entre
¢Con que frecuencia visita paginas web (E-commerce) ?; y ¢Con qué frecuencia realiza

compras por medios digitales?)

H1: Frecuencia de visita de paginas web (E-commerce) influye directamente en la
frecuencia de compras por medios digitales (Existe correlacion directa entre (Con que
frecuencia visita paginas web (E-commerce) ?; y ¢Con qué frecuencia realiza compras

por medios digitales?)
Coeficiente de correlacion de Spearman = + 0.160
P-value = Sig. = 0.002
Decision: Ho se rechaza
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Conclusion: Existe correlacion directa entre P20 y P14

Ho: pp20,P15)<0
Hi: pr20p15>0

Ho: Frecuencia de visita de paginas web (E-commerce) no influye directamente
en el incremento de compra digital en los Gltimos dos afios (No existe correlacion directa
entren ¢Con que frecuencia visita paginas web (E-commerce)? Y ¢Esta de acuerdo que

ha incrementado su compra digital en los Gltimos dos afios?)

H1: Frecuencia de visita de paginas web (E-commerce) influye directamente en el
incremento de compra digital en los ultimos dos afios (Existe correlacion directa entren
¢Con que frecuencia visita paginas web (E-commerce)? Y ¢Esta de acuerdo que ha

incrementado su compra digital en los ultimos dos afios?)
Coeficiente de correlacion de Spearman = + 0.331
P-value = Sig. = 0.000
Decision: Ho se rechaza

Conclusién: Existe correlacion directa entre P20 y P15

Ho: pp20,p22)< 0
Hi: pr20,p22)> 0

Ho: Frecuencia de visita de paginas web (E-commerce) no influye directamente
en la frecuencia de compra por pagina web (No existe correlacion directa entre ;Con que
frecuencia visita paginas web (E-commerce) ?; y ¢Con que frecuencia realiza compras

por pagina web (E-commerce)?)

H1: Frecuencia de visita de paginas web (E-commerce) influye directamente en la
frecuencia de compra por pagina web (Existe correlacion directa entre ;Con que
frecuencia visita paginas web (E-commerce) ?; y ¢Con que frecuencia realiza compras

por pagina web (E-commerce)?)
Coeficiente de correlacion de Spearman =+ 0.176
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P-value = Sig. = 0.001
Decision: Ho se rechaza

Conclusion: Existe correlacion directa entre P20 y P22

Ho: p20,p23)< 0
Hi: pp2o,p23)> 0

Ho: EI nivel de informacion sobre las compras de paginas web no influye en el
gasto de una de compra por pagina web (E-commerce) (No existe correlacion directa
entre ¢Con que frecuencia visita paginas web (E-commerce)?; y ¢Cuanto gasta en una

compra por pagina web (E-commerce)?)

H1: Frecuencia de visita de paginas web (E-commerce) influye directamente en el
gasto de una de compra por pagina web (E-commerce) (Existe correlacion directa entre
¢Con que frecuencia visita paginas web (E-commerce) ?; y ¢ Cuanto gasta en una compra

por pagina web (E-commerce)?)
Coeficiente de correlacion de Spearman = + 0.243
P-value = Sig. = 0.000
Decision: Ho se rechaza

Conclusion: Existe correlacion directa entre P20 y P23

Ho: pp21, p14y<0
Hi: pep21,p14)>0

Ho: Nivel de acuerdo que las promociones por paginas web (E-commerce) le
motivo a comprar no influye directamente en la frecuencia de compras por medios
digitales (No existe correlacion directa entren Esta de acuerdo que las promociones por
paginas web (E-commerce) le motivé a comprar Y ¢Con qué frecuencia realiza compras

por medios digitales?)

Hi: Nivel de acuerdo que las promociones por paginas web (E-commerce) le
motivo a comprar influye directamente en la frecuencia de compras por medios digitales
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(Existe correlacion directa entre: ¢Esta de acuerdo que las promociones por paginas web
(E-commerce) le motivé a comprar?; y ¢Con qué frecuencia realiza compras por medios

digitales?)
Coeficiente de correlacion de Spearman = + 0.215
P-value = Sig. = 0.000
Decision: Ho se rechaza

Conclusion: Existe correlacion directa entre P21y P14

Ho: p19,P15)< 0
Hi: pep1g, p15)> 0

Ho: Nivel de acuerdo que las promociones por paginas web (E-commerce) le
motivo a comprar no influye directamente en el incremento de compra digital en los
ultimos dos afios (No existe correlacion directa entre: ¢Esta de acuerdo que las
promociones por péginas web (E-commerce) le motivo a comprar?; y ¢Esta de acuerdo

que ha incrementado su compra digital en los Gltimos dos afios?)

Hi:: Nivel de acuerdo que las promociones por paginas web (E-commerce) le
motivo a comprar influye directamente en el incremento de compra digital en los ultimos
dos afios (Existe correlacion directa entren ¢Esta de acuerdo que las promociones por
paginas web (E-commerce) le motivo a comprar?; y ¢Esta de acuerdo que ha

incrementado su compra digital en los ultimos dos afios?)
Coeficiente de correlacion de Spearman = + 0.388
P-value = Sig. = 0.000
Decision: Ho se rechaza

Conclusién: Existe correlacion directa entre P21y P15

Ho: pp21,p22)<0

Hi: pp2t, p22)> 0
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Ho: Nivel de acuerdo que las promociones por paginas web (E-commerce) le
motivo a comprar no influye directamente en la frecuencia de compra por pagina web
(No existe correlacion directa entre: ¢Est4 de acuerdo que las promociones por paginas
web (E-commerce) le motivo a comprar?; y ¢Con que frecuencia realiza compras por

pagina web (E-commerce)?)

Hi:: Nivel de acuerdo que las promociones por paginas web (E-commerce) le
motivé a comprar influye directamente en la frecuencia de compra por pagina web (Existe
correlacion directa entre: ¢Esta de acuerdo que las promociones por paginas web (E-
commerce) le motivo a comprar?; y ;Con que frecuencia realiza compras por pagina web

(E-commerce)?)
Coeficiente de correlacion de Spearman = + 0.242
P-value = Sig. = 0.000
Decision: Ho se rechaza

Conclusién: Existe correlacion directa entre P21 y P22

Ho: pp21,p23)<0
Hi: pra1, p23)>0

Ho: Nivel de acuerdo que las promociones por paginas web (E-commerce) le
motivé a comprar no influye en el gasto de una de compra por pagina web (E-commerce)
(No existe correlacion directa entre ¢Esta de acuerdo que las promociones por paginas
web (E-commerce) le motivé a comprar?; y ¢ Cudnto gasta en una compra por pagina web

(E-commerce)?)

Hi1: Nivel de acuerdo que las promociones por paginas web (E-commerce) le
motivo a comprar influye directamente en el gasto de una de compra por pagina web (E-
commerce) (Existe correlacion directa entre: ¢ Esta de acuerdo que las promociones por
paginas web (E-commerce) le motivé a comprar?; y ¢Cuanto gasta en una compra por

pagina web (E-commerce)?)
Coeficiente de correlacion de Spearman = + 0.128
P-value = Sig. = 0.000
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Decision: Ho se rechaza

Conclusién: Existe correlacion directa entre P21y P23

De acuerdo a los resultados obtenidos de acuerdo al cuestionario, se concluye que
la aplicacion del e-commerce influye directamente en la rentabilidad de la empresa Casa
Bella, pues en las correlaciones de las preguntas realizadas de la dimension e-commerce
y la rentabilidad existe una correlacion directa.

Dado que los clientes tienen un nivel alto de informacion sobre e-commerce, con
una frecuencia alta de visita a este medio digital y las promociones que motivan a comprar
a los clientes, se decide rechazar la alternativa nula y se acepta la hipdtesis alternativa: la
aplicacion del e-commerce influye directamente en la rentabilidad de la empresa Casa
Bella.

5.2.3. Hipotesis especifica 3

Ho: La aplicacion de las redes sociales no influye directamente en la rentabilidad de la
empresa Casa Bella.

H3: La aplicacion de las redes sociales influye directamente en la rentabilidad de
la empresa Casa Bella.

Los resultados obtenidos de la correlacion unilateral se encuentran en el Anexo 6
elaborado en el programa IBM SPSS Statistic.

e Reglas de decision: Si p-value < a entonces Ho se rechaza, caso contrario
no se rechaza

Nivel de significacion: a. = 0.050
Ho: p(r10,P14y<0
Hi: pp1o,p14)>0

Ho: La frecuencia de uso de las redes sociales no influye directamente en la
frecuencia de compras por medios digitales (No existe correlacion directa entre ;Con qué
frecuencia utiliza las redes sociales?; y ¢Con qué frecuencia realiza compras por medios

digitales?)

64



Hi: La frecuencia de uso de las redes sociales influye directamente en la
frecuencia de compras por medios digitales (Existe correlacion directa entre ¢Con qué
frecuencia utiliza las redes sociales?; y ¢Con qué frecuencia realiza compras por medios

digitales?)
Coeficiente de correlacion de Spearman = + 0.054
P-value = Sig. = 0.017
Decision: Ho se rechaza

Conclusion: Existe correlacion directa entre P10 y P14

Ho: p10,P15)< 0
Hi: pp1o, p15)> 0

Ho: La frecuencia de uso de las redes sociales no influye directamente en el
incremento de compra digital en los Gltimos dos afios (No existe correlacién directa entre
¢Con qué frecuencia utiliza las redes sociales?; y ¢Esta de acuerdo que ha incrementado

su compra digital en los Gltimos dos afios?)

Hi: La frecuencia de uso de las redes sociales influye directamente en el
incremento de compra digital en los Gltimos dos afios (Existe correlacion directa entre
¢Con qué frecuencia utiliza las redes sociales?; y ¢Esta de acuerdo que ha incrementado

su compra digital en los Gltimos dos afios?)
Coeficiente de correlacion de Spearman = + 0.241
P-value = Sig. = 0.000
Decision: Ho se rechaza

Conclusion: Existe correlacion directa entre P10 y P15

Ho: p(1o,r22)<0
Hi: pp1o,p22)> 0

Ho: La frecuencia de uso de las redes sociales no influye directamente en la

frecuencia de compra por pagina web (No existe correlacién directa entre ;Con qué
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frecuencia utiliza las redes sociales?; y ¢Con que frecuencia realiza compras por pagina

web (E-commerce)?)

Hi: La frecuencia de uso de las redes sociales influye directamente en la
frecuencia de compra por pagina web (Existe correlacion directa entre ;Con qué
frecuencia utiliza las redes sociales?; y ¢Con que frecuencia realiza compras por pagina

web (E-commerce)?)
Coeficiente de correlacion de Spearman = + 0.123
P-value = Sig. = 0.013
Decision: Ho se rechaza

Conclusién: Existe correlacion directa entre P10 y P22

Ho: pp1o,p23)<0
Hi: perio,p23)>0

Ho: La frecuencia de uso de las redes sociales no influye en el gasto de una de
compra por pagina web (E-commerce) (No existe correlacion directa entre ;Con qué
frecuencia utiliza las redes sociales?; y ¢ Cuanto gasta en una compra por pagina web (E-

commerce)?)

Hi: La frecuencia de uso de las redes sociales influye directamente en el gasto de
una de compra por pagina web (E-commerce) (Existe correlacion directa entre ;Con qué
frecuencia utiliza las redes sociales?; y ¢ Cuanto gasta en una compra por pagina web (E-

commerce)?)
Coeficiente de correlacion de Spearman = + 0.131
P-value = Sig. = 0.009
Decision: Ho se rechaza

Conclusién: Existe correlacion directa entre P10 y P23

Ho: ppi1,pP12)<0

Hi: peit,p12)>0
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Ho: La frecuencia de uso de las redes sociales no influye directamente en el gasto
de compra por redes sociales (No existe correlacion directa entre ¢Con qué frecuencia ve
anuncios de publicidad en las redes sociales?; y ¢Cuénto gasta en una compra por redes
sociales?)

H1: La frecuencia de uso de las redes sociales influye directamente en el gasto de
compra por redes sociales (Existe correlacion directa entre ;Con qué frecuencia ve
anuncios de publicidad en las redes sociales?; y ¢Cuénto gasta en una compra por redes
sociales?)

Coeficiente de correlacion de Spearman = + 0.083
P-value = Sig. = 0.037
Decision: Ho se rechaza

Conclusion: Existe correlacion directa entre P11y P12

Ho: pp11,P14y<0
Hi: pep11,p14)>0

Ho: La frecuencia de uso de las redes sociales no influye directamente en la
frecuencia de compras por medios digitales (No existe correlacion directa entre ;Con qué
frecuencia ve anuncios de publicidad en las redes sociales?; y ¢ Con qué frecuencia realiza

compras por medios digitales?)

Hi: La frecuencia de uso de las redes sociales influye directamente en la
frecuencia de compras por medios digitales (Existe correlacion directa entre ¢Con qué
frecuencia ve anuncios de publicidad en las redes sociales?; y ¢ Con qué frecuencia realiza

compras por medios digitales?)
Coeficiente de correlacion de Spearman = + 0.065
P-value = Sig. = 0.012
Decision: Ho se rechaza

Conclusion: Existe correlacion directa entre P11y P14
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Ho: p1o,P15)< 0
Hi: pp1o, p15)> 0

Ho: La frecuencia de uso de las redes sociales no influye directamente en el
incremento de compra digital en los Gltimos dos afios (No existe correlacion directa entre
¢Con qué frecuencia ve anuncios de publicidad en las redes sociales?; y ¢Esta de acuerdo

que ha incrementado su compra digital en los Gltimos dos afios?)

Hi: La frecuencia de uso de las redes sociales influye directamente en el
incremento de compra digital en los Gltimos dos afios (Existe correlacion directa entre
¢Con qué frecuencia ve anuncios de publicidad en las redes sociales?; y ¢ Esta de acuerdo

que ha incrementado su compra digital en los Gltimos dos afios?)
Coeficiente de correlacion de Spearman = + 0.304
P-value = Sig. = 0.000
Decision: Ho se rechaza

Conclusion: Existe correlacion directa entre P11y P15

Ho: p1o,r22)<0
Hi: pp1o,r22)> 0

Ho: La frecuencia de uso de las redes sociales no influye directamente en la
frecuencia de compra por pagina web (No existe correlacion directa entre ;Con qué
frecuencia ve anuncios de publicidad en las redes sociales?; y ¢ Con que frecuencia realiza

compras por pagina web (E-commerce)?)

Hi: La frecuencia de uso de las redes sociales influye directamente en la
frecuencia de compra por pagina web (Existe correlacion directa entre (Con qué
frecuencia ve anuncios de publicidad en las redes sociales?; y ¢ Con que frecuencia realiza

compras por pagina web (E-commerce)?)
Coeficiente de correlacion de Spearman = + 0.121
P-value = Sig. = 0.014
Decision: Ho se rechaza
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Conclusién: Existe correlacion directa entre P11y P22

Ho: pp11,p23)<0
Hi: peit,p23)>0

Ho: La frecuencia de uso de las redes sociales no influye en el gasto de una de
compra por pagina web (E-commerce) (No existe correlacion directa entre ;Con qué
frecuencia ve anuncios de publicidad en las redes sociales?; y ¢(Cuanto gasta en una

compra por pagina web (E-commerce)?)

H1: La frecuencia de uso de las redes sociales influye directamente en el gasto de
una de compra por pagina web (E-commerce) (Existe correlacion directa entre ;Con qué
frecuencia ve anuncios de publicidad en las redes sociales?; y ¢Cuanto gasta en una

compra por pagina web (E-commerce)?)
Coeficiente de correlacion de Spearman = + 0.144
P-value = Sig. = 0.005
Decision: Ho se rechaza

Conclusién: Existe correlacion directa entre P11y P23

Para contrastar, los clientes utilizan redes sociales como Facebook, WhatsApp,
Instagram, YouTube, Tik Tok y Twitter con una frecuencia diaria, ven anuncios de
publicidad frecuentemente por este medio, esto influye en su compra lo que permite
realizar un gasto promedio de compra por las redes sociales.

Por lo tanto, se acepta la hipétesis alternativa la aplicacion de las redes sociales
influye directamente en la rentabilidad de la empresa Casa Bella y se rechaza la hipotesis

nula.

5.3. Discusién de resultados

Después de rechazar todas las hipotesis nulas se puede afirmar que la aplicacion del
marketing digital influye directamente en la rentabilidad de la empresa Casa Bella, pues
se constato que las dimensiones medios digitales, e-commerce y redes sociales generan
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una interaccion con los clientes actuales y un mayor alcance en los clientes potenciales.
Hemos encontrado encontrado a Mackay y Escalante (2021) analizaron el papel cumple
el marketing digital en la rentabilidad, concluyeron que el marketing digital tiene una alta
influencia en el logro de los objetivos de las empresas, ya que los usos de estrategias de
marketing digital bien definidas permiten mejorar sus niveles de competencia, mejoran
sus ingresos.

En la tesis de Gaona (2021), se demostrd que la estrategia que mas usan es la gestion de
redes sociales puesto que es facil de manejar y tiene un amplio alcance. La principal
conclusion es la siguiente: el marketing digital incide significativamente en la
rentabilidad de los negocios en estudio, lo que permite disefiar una propuesta que apoye
a los negocios mediante la utilizacion del marketing digital.

La investigacion de Lizama et al. (2020), se analiza impacto del online marketing en las
MiPymes para que el empresario incremente sus ingresos sin afectar drasticamente sus
egresos en publicidad a través de los beneficios del internet como canal de comunicacién
rapido y eficaz hacia los consumidores. La principal conclusion el online marketing es
una alternativa econémica para lograr lo anterior frente a la mercadotecnia tradicional,
en tanto permite el maximo aprovechamiento de los recursos tecnoldgicos con los que
cuentan las MiPymes.

De acuerdo con la investigacion de mercadotecnia sobre el marketing digital de Sandoval
y Alcala (2018), los resultados muestran que a raiz de las tecnologias de informacion y
comunicacion los consumidores tienen una propension a realizar su compra por internet;
por lo tanto, el marketing digital logra su objetivo de captar consumidores. Se entiende
que el marketing digital genera ventas por medio de sus dimensiones, lo cual mejora la
rentabilidad.

De acuerdo al trabajo de Clavijo y Gonzales (2018), los factores del marketing
digital influyen en el posicionamiento de la empresa Discoteca UMA. Entre los factores
se encuentran las redes sociales, que permite a la empresa ser reconocida respecto de la
competencia. La participacion en las redes sociales es frecuente en los clientes, lo cual
permite recordar la marca, fidelizar y estar atentos a los servicios que ofrece la empresa.
De esta manera se logra una mayor interactividad con los consumidores por las redes
sociales, pues la dimension del marketing digital ayuda para ser reconocida.

Morad y Acosta (2018) mencionan que utilizar las redes sociales en las estrategias

del marketing digital impacta en sus procesos de reestructuracion y crecimiento
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empresarial, pues aumenta los nimeros de los clientes y clientes potenciales. Destacan la
importancia de la herramienta de marketing digital, ya que inserta publicidad innovadora,
mayor interaccion en la atencion de los clientes, mejora los niveles de competitividad vy,
a la vez, coloca a la vanguardia del mundo actual.

Mufioz (2018) llego a la conclusion sobre los beneficios de una tienda virtual (e-
commerce), pues ofrece una reduccion de los costos, mejora la comunicacion entre el
consumidor y la empresa, permite una mayor accesibilidad de la informacion de la
empresa las 24 horas, fideliza a los clientes, y aumenta las utilidades, ya que genera una
nueva fuente de ingreso y fortalece la marca.

Saavedra (2016) menciona que la implementacion del e-commerce logra
aumentar el flujo de clientes de calidad; aumenta 10 veces las ventas, y la propuesta del
marketing en linea es una fuente poderosa para llegar a los clientes potenciales a través
de medios electronicos. De acuerdo con la investigacion de Diaz (2016), el comercio
electronico esta relacionado con la mejora general de la empresa y el aumento de las
ventas.

Por lo tanto, se confirma que la aplicacion del marketing digital influye

directamente en la rentabilidad de la empresa Casa Bella.
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CONCLUSIONES

Se concluye que la aplicacion del marketing digital influye directamente en la
rentabilidad de la empresa Casa Bella a través de los resultados obtenidos en las

dimensiones de medios digitales, e-commerce y redes sociales.

Se debe enfatizar la gestion del marketing digital en las empresas, pues los
avances tecnoldgicos permiten tener un mayor alcance de los clientes potenciales y de la
interactividad de los actuales clientes.

Del anélisis efectuado respecto a las dimensiones estudiadas, se destaca la
influencia entre el marketing digital y la rentabilidad de la empresa Casa Bella, lo que

genera la oportunidad de incrementar las ventas.

El uso de los medios digitales permite crear conexion con los consumidores. Al
tener un mayor uso de los medios digitales tienen mayor posibilidad de ver promociones,

por lo tanto, se tendria mayor posibilidad de compra.

El estudio revel6 que los clientes estan satisfechos al realizar compras por internet.
La publicidad a través de medios digitales incentiva las ventas. Los clientes tienen un
nivel alto de informacion sobre e-commerce donde realizan frecuentemente visitas, lo

que permite estar informado acerca del producto y las promociones.

Las redes sociales juegan un rol muy importante debido a que los consumidores
la utilizan de forma diaria. Los clientes consideran importante la publicidad pues influye

€n su compra.
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RECOMENDACIONES

Usar el marketing digital ofrece distintas ventajas, entre ellas mejorar la rentabilidad de
la empresa mediante las ventas generadas por los medios digitales tales como e-
commerce, Facebook, WhatsApp, Instagram, TikTok y YouTube.

En la realidad post pandemia los consumidores cambiaron sus habitos de compra
por medios digitales, es importante reconocer su entorno actual, pues logra obtener los
mejores medios digitales para utilizar en su plan estratégico, con el fin de lograr la
interaccion con la empresa de manera activa y constante en la aplicacion general del
marketing digital.

La gestion del marketing digital tiene que desarrollarse estratégicamente, al ser
una herramienta que tiene muchas potencialidades y que impacta en la obtencion de
beneficios. El estilo de vida de los consumidores se transformo, y en este nuevo escenario,
lo digital es muy demandado. La accion proactiva es indispensable para el éxito
corporativo.

En la gestion y administracion de las empresas en post pandemia se recomienda
usar los medios digitales para ofrecer productos, ya que los consumidores tienen nuevos
habitos de compra, y utilizan estos medios continuamente, lo que favorece una conexion
y cercania con los consumidores. Fomentar la interaccion con los clientes a través de los

medios digitales genera la posibilidad de que el cliente tenga en mente a la
empresa al momento de querer adquirir un producto.

Implementar interacciones y compartir informacion de interés a través de las redes
sociales, al ser una plataforma accesible y cercana a nuestro publico objetivo. Generar
camparias proponiendo beneficios interesantes a quienes compren a través de estos
medios.

El e-commerce es una realidad, las empresas que quieren ser vigentes y
competitivas tendran que desarrollarse en esta linea, y generar propuestas atractivas,
acorde con las caracteristicas del consumidor. Asimismo, el alcance del mercado es
mayor, requiere menor inversion, permite la mediciones y analisis de los datos, lo que

permite dar una atencién mas interactiva y personalizada.
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El tratamiento de la informacion recopilada, permitird generar analisis de big data
y aplicar ciencia de datos para identificar tendencias en el consumo. Es vital innovar y

ofrecer propuestas que se construyen de la mano de las expectativas de los consumidores.
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Anexo 3: Instrumento de recoleccion de datos

APLICACION DEL MARKETING DIGITAL Y SU
RELACION CON LA RENTABILIDAD DE LA EMPRESA
CASA BELLA

Hola! Soy estudiante de la Universidad de Lima de la carrera de Administracién de
Empresas, estoy realizando mi trabajo de investigacién para mi tesis. Necesito su
participacion para recolectar informacién y poder mejorar el servicio que se ofrece en
Casa Bella.

Los resultados son estrictamente confidenciales y de caracter académico.
Agradezco su valioso tiempo.

*Obligatorio

1. Geénero*
Marca solo un ovalo.

) Masculino

) Femenino

2.  Nombre completo *

3. ;Cudlessuedad?*

Marca solo un évalo.

) Entre 18 y 25
Entre 26 y 35
) Entre 35y 45

) Entre 45 a mas
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4.

5.

6.

;Que producto compré? Puede marcar mas de una opcion *

Selecciona todos los que correspondan.

__| Colchan

.| cama de madera

" | Ropero - Repostero

: ‘ Sala de entretenimiento
j Comedor

| Edredén - Frazada

|| sabana

J Toalla

J Almohada

__| Otros

:Queé producto considera que falta en nuestra tienda? *

;Qué medios digitales utiliza? Puede marcar mas de una opcion *

Selecciona todos los que correspondan.

_—| Redes Sociales

__| Paginas web

__| Correo electrénico

| Audios y videos digitales
" | videojuegos

: ] E-books

__| Blogs
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7-

:Qué medios digitales utiliza para una compra? Puede marcar mas de una
opcion

Selecciona todos los que correspondan.

{ \ Facebook

|| Paginas web (E-commerce)

m WhatsApp
L\ Instagram
|| Aplicacién

;Qué tan importante consideras la publicidad en medios digitales para una
empresa?

Marca solo un évalo.

() Muy importante
() Importante
() Neutral

() Poco importante

() Nada importante

¢Que redes sociales utiliza? Puede marcar mas de una opcion *

Selecciona todos los que correspondan.

" | Facebook
L[ WhatsApp
D Instagram
|| YouTube
|| TikTok

D Twitter
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10.  ;Con qué frecuencia utiliza las redes sociales? *
Marca solo un évalo.

) Todos los dias

() Casitodos los dias

( ) Ocasionalmente

s

( ) Casi nunca

: ) Nunca

11.  ;Con qué frecuencia ve anuncios de publicidad en las redes sociales? *

Marca solo un ovalo.

_ ) Muy frecuentemente
() Frecuentemente
() Ocasionalmente
() Raramente

_ ) Nunca

12.  ;Cuanto gasta en una compra por redes sociales? *

Marca solo un évalo.

_ ) Menor de S$/100
() Entre $/200 - $/500
() Entre $/600 - $/1000

.

() Mayor a S/ 1000
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13.

14.

18.

;Queé tan importante considera que la publicidad influye en su compra? *
Marca solo un évalo.

(_ ) Muy importante
() Importante

() Neutral

(j Poco importante

(_ ) Nada importante

¢Con qué frecuencia realiza compras por medios digitales? *
Marca solo un évalo.

() 1-3 veces al mes
() 4-5veces al mes

() 1-3 veces al afio

() 4-5veces al afio

¢ Esta de acuerdo que ha incrementado su compra digital en los ultimos dos
anos?

Marca solo un évalo.

() Totalmente de acuerdo

() De acuerdo

(ﬁ Ni de acuerdo Ni en desacuerdo
() En desacuerdo

(_ ) Totalmente desacuerdo

*
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16.

17.

18.

;Qué caracteristicas valora mas en su compra por medios digitales? Puede
marcar mas de una opcion

Selecciona todos los que correspondan.

|7 Calidad del producto
|| Promociones

| | Rapidez de entrega

[ Producto innovador

[] Rapidez de Atencién

|| otro:

;Queé tan satisfecho estas con tu experiencia? *
Marca solo un évalo.

() Extremadamente satisfecho

'_ Muy satisfecho

-

'_ Moderadamente satisfecho
() Poco satisfecho

() Nada satisfecho

:Qué medios de pago utiliza para realizar su compra por medios digitales?
Puede marcar mas de una opcion

Selecciona todos los que correspondan.

|| Tarjeta de crédito

[ Tarjeta de debito

[__ Transferencia Bancaria
I: Yape - Plin

|| Contra entrega

L PayPal

*

*

88



19.

20.

21.

:Qué tan informado esta sobre las compras por paginas web (E-commerce)? *

Marca solo un dévalo.

Nada informado Informado

:Con que frecuencia visita paginas web (E-commerce)? *
Marca solo un évalo.

() Muy frecuentemente
'

(_ ) Frecuentemente
(") Ocasionalmente
(") Raramente

() Nunca

Esta de acuerdo que las promociones por paginas web (E-commerce) le *
motivo a comprar

Marca solo un évalo.

C\, Totalmente de acuerdo

() De acuerdo

(:\ Ni de acuerdo Ni en desacuerdo
(3 En desacuerdo

p—
() Totalmente desacuerdo
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22. iCon que frecuencia realiza compras por pagina web (E-commerce)? *
Marca solo un évalo.

() 1-3 veces al mes
() 4-5veces al mes
() 1-3 veces al afio

() 4-5veces al afio

23. ;Cuanto gasta en una compra por pagina web (E-commerce)? *
Marca solo un évalo.

() Menor de $/100
(") Entre $/200 - $/500
() Entre S/600 - S/1000
() Mayor aS/ 1000

24. Indique el numero telefonico para entrar al sorteo *

Este contenido no ha sido creado ni aprobado por Google.

Google Formularios
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Anexo 7: Marketing Digital vs Marketing Tradicional

PANDARIS
MARKETING' ~_~ MARKETING

DIGITAL | TRADICIONAL

Utiliza plataformas Utiliza medios
digitales para sus tradicionales como TV,
estrategias de ventas. radio y revistas.
Se centra en el cliente Se centra solo en
potencial. vender el producto.

w

Es interactivo. La
comunicacion va en
ambas direcciones.

Gran capacidad para la
segmentacion de publicos
(comunicacién mas directa).

Es mas efectivo y econémico
que otros medios (una mayor
difusion a un menor costo).

Permite la medicién y analisis
de resultados (los datos del
impacto estan a tu alcance).

47

www.pandaris.pe

La comunicacion va en una
sola direccion, no existe la
interaccion.

Alcanza un publico masivo
sin diferenciar al publico
objetivo.

Requiere de presupuestos
elevados y falla en sus
intentos de crear comunidad.

Para medir y analizar
resultados se necesitan gran
cantidad de personal y dinero.
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Anexo 8: Las 4P del Marketing Tradicional vs Las 4C del

Las 4P del

Marketing
Tradicional

Las 4C del
Marketing

Producto

En esta seccion se definen las
caracteristicas de los productos,
O . . & beneficios, también se debe tomar

& encuenta muchos factores como
€I, S_ forma de entrega, atenci6n, tiempo
' de entrega entre otros.

Precio

ms, En esta seccion se definen los

l o 1 costos de venta del producto,
i para lo cual se necesita evaluar

’;‘lﬁl los precios del mercado y poder
fijar el precio final.

Promocion

Analizar, definir y crear un plan de
marketing, para dar a conocer el
@ producto. Definir el medio a través
del cual se va a promocionar el
producto, (tradicionales o
digitales).

]

Punto de venta

Analizar y definir como sera el
canal de venta o distribucion, ya
que no es igual atender a una
mayoria que a una minorfa.

SECRETARIA DE ECONOMIA

(' ‘ ) INADEM
k INSTITUTO NACIONAL DEL EMPRENDEDOR

Contenido

Investigar, escuchar y conocer a
nuestros clientes, detectar sus
verdaderas necesidades, para asf
crear un contenido de VALOR, que
capten la atenci6n de los clientes.

Comunidad

Interactuar con la comunidad,
aportando contenido de calidad,
ayudado y apoyando a los
miembros e identificar a los
INFLUEENCERS.

Conexion

Hay que recordar una regla de
ORO, cada red social es un mundo
diferente, el contexto, la comunica-
cion y el lenguaje, son diferentes,
por ello se debe disefiar un plan de =
marketing para cada red social.

Conversacion

Hay que generar conversacion para
ganarnos la confianza de nuestros
clientes, ya que no podemos
spamear al cliente con informacién
del producto y debemos estar en
los zapatos del cliente.

Marketing Digital
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Anexo 9: Publicidad tradicional vs Marketing de contenido

Publicidad Marketing de

d . kel
g-l’r'adlaonal cont mdo?/

Solo capta la atencion
por corto tiempo.

Interrumpe en vez de
ofrecer algo de valor.

tlega a ser cara,
Campanas no tienen éxito.
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Anexo 10: Marketing tradicional vs Marketing digital

Marketing tradicional { Marketing digital

h

Puedes mediry analizar el
impacto de tu estrategia

No puedes medir el
impacto de tu estrategia

Su objetivo es vender sin Su objetivo es educary
pensar en el usuario entretener al usuario
ACESpain
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Anexo 11: 7 Ventajas de crear una pagina de Facebook

DE CREAR UNA PAGINA
DE FACEBOOK

CONTAR CON VARIOS ADMINISTRAR LAS
ADMINISTRADORES ESTADISTICAS

OFRECE AL USUARIO HACER ANUNCIOS ESTABLECE UNA
FACIL ACCESO CON UNA COMUNICACION

A INFO SOBRE SEGMENTACION DIRECTA CON
TU EMPRESA PRECISA TUS SEGUIDORES

L]

OPTIMIZAR LA PROGRAMAR TUS
ADMINISTRACION PUBLICACIONES
DE TUS PUBLICACIONES DESDE LA PAGINA

MAILCLICK www.mailclick.com.mx
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Anexo 12: Marketing tradicional y Marketing digital
Marketing
Tradicional

s « L%

X Marketing
AV Digital

Segun Philip Kotler, el marketing es un proceso social y
administrativo mediante el cual los individuos obtienen lo
que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e
intercambiar productos de valor con sus semejantes.

MARKETING
TRADICIONAL

Aplicacién de estrategias y acciones para
promocionar de forma masiva vy
conseguir ventas directas utilizando
medios como la televisién, radio y medios
impresos, centrando la atencién en el
producto o servicio ofrecido.

MARKETING
DIGITAL

Aplicacion de estrategias y acciones de
comercializacibn empleadas en el
marketing tradicional, pero esta vez a
través de medios digitales utilizando como
recurso principal el internet y como
medios las redes sociales, el correo
electrénico y sitios webs formando una

propuesta de valor dirigida y
personalizadas para los consumidores.

Comunicacion

Generado por la empresa E:m:&m ia emprosa y ¢

Estatus

Contenido
Tradicionales: TV, radio, medios Digitales: webs, redes sociales
impresos via computador, tablet, celular
Canales

Atributos clasicos: sexo, edad, Intere: caracteristicas
geografia, salario, costumbres demoﬁm
Segmentacion
Constante Flexible debido al feedback de
los consumidores

Estrategia

CHEEED CCID

Busquedas
No se puede medir el impacto Se puede medir y analizar el
facilmente impacto

Medicion
ot i

Inversion

Pagos

Al decidir trabajar con un tipo de marketing o con ambos, se
requiere de un estudio previo en que se pueda analizar la naturaleza
del negocio y su situacién actual, conocer los gustos e intereses del
consumidor, determinar el presupuesto y establecer los objetivos y
estrategias a emplear.
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Anexo 13: Publicacion Facebook Casa Bella
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Final Camilla

INFORME DE ORIGINALIDAD

14, 13, 2« 7

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET ~ PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

www.scipedia.com 1
0

Fuente de Internet

.

portal.amelica.org 1 o
0

Fuente de Internet

=)

revista.estudioidea.org '] Y
0

Fuente de Internet

e

Submitted to Universidad Rey Juan Carlos ’] Y
0

Trabajo del estudiante

-~

repositorio.unicartagena.edu.co <1 %
0

Fuente de Internet

o

upc.aws.openrepository.com <1y
0

Fuente de Internet

B B

Submitted to Pontificia Universidad Catolica <'] "
del Ecuador - PUCE o

Trabajo del estudiante

repositorio.umch.edu.pe <'] o
0

Fuente de Internet

repositorio.uns.edu.pe

Fuente de Internet



<1%

repositorio.espe.edu.ec
Fuenpte de Internet p <1 %
Submitted to Universidad Catolica Los <1
. %
Angeles de Chimbote
Trabajo del estudiante
www.usmp.edu.pe <1
Fuente de Internet %
www.redalyc.or
Fuente delnternety g <1 %
repositorio.bausate.edu.pe
Fuenpte de Internet p <1 %
alicia.concytec.gob.pe
Fuente delnterne%/ g p <1 %
www.uexternado.edu.co
Fuente de Internet <1 %
Submitted to Universidad Nacional Santiago <']
%
Antunez de Mayolo
Trabajo del estudiante
repositorio.udch.edu.pe
FuerE)te de Internet p <1 %
Submitted to Universidad Ricardo Palma <1
Trabajo del estudiante %




core.ac.uk

Fuente de Internet <1 0/0
investigacion.cloududh.com

Fuente de I%cernet <1 %

Submitted to Universidad Cientifica del Sur <1
Trabajo del estudiante %
repositorio.unprg.edu.pe

Fuenpte de Internet p g p <1 %
revistas.uss.edu.pe

Fuente de Internet p <1 %
revistas.utm.edu.ec

Fuente de Internet <1 %
repositorio.unan.edu.ni

Fuenpte de Internet <1 %
idoc.pub

Fuente dEInternet <1 %

Submitted to Universidad Nacional del Centro <1

%

del Peru
Trabajo del estudiante
cienciadigital.or

Fuente delntergnet g <1 %
repositorio.ftpcl.edu.pe

Fuenpte de Internet p p <1 0/0

B
—

medicina.usmp.edu.pe



Fuente de Internet

<1 %
repositorio.udh.edu.pe
Fuenpte de Internet p <1 %
www.repositorioacademico.usmp.edu.pe <1
Fuente de Internet %
Submitted to Universidad Nacional de San <1
L, %
Cristébal de Huamanga
Trabajo del estudiante
informatica.upla.edu.pe
Fuente de Internet p p <1 %
vdocs.mx
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