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RESUMEN

El presente trabajo de investigacién buscé evaluar el nivel de relacion del Marketing
Digital y Estrategia de Negocio en el Colegio Santa Maria de Matellini EIRL Chorrillos,
2021. La muestra estuvo conformada por 77 Padres de Familia del mencionado centro
educativo. Los instrumentos utilizados para la recoleccion de datos fue la encuesta, la
cual fue elaborada por los autores de la investigacion y validada a través del criterio de
jueces expertos de nivel estadista, metodoldgico y especialista. El tratamiento
estadistico para la contrastacion de las hipotesis se realiz6 a través del analisis
descriptivo y el andlisis inferencial, trabajando con la correlacién de Rho de Spearman.
Los resultados obtenidos fue un indice de correlacion de con una Sig. 000 < 0.05. y
nivel de correlacion 0.706 existiendo una correlacion alta y positiva entre las dos
variables de estudio. Se concluye que existe un nivel de relacién significativa entre el
Marketing Digital y Estrategia de Negocio en el Colegio Santa Maria de Matellini EIRL
Chorrillos, 2021.

Palabras claves: Marketing Digital y Estratégica de Negocio.
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ABSTRACT

The present research work sought to evaluate the level of relationship of Digital
Marketing and Business Strategy in the Colegio Santa Maria de Matellini EIRL
Chorrillos, 2021. The sample consisted of 77 Parents of the afore mentioned
educational center. The instruments used for data collection was the survey, which was
prepared by the authors of the research and validated through the criteria of expert
judges at the statistical, methodological and specialist levels. Statistical treatment for
testing the hypotheses was performed through descriptive analysis and inferential
analysis, working with Spearman's Rho correlation. The results obtained were a
correlation index of with a Sig. 000 < 0.05. and correlation level 0.706, with a high and
positive correlation between the two study variables. It is concluded that there is a level
of significant relationship between Digital Marketing and Business Strategy at the
Colegio Santa Maria de Matellini EIRL Chorrillos, 2021.

Keywords: Digital Marketing and Business Strategy.
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INTRODUCCION

El entorno digital propicia cambios en el comportamiento de los consumidores y
por consiguiente transforma el enfoque del marketing, los consumidores adoptan una
concepcién de comunicacién bidireccional y modifican sus costumbres de consumo y
socializacién al emplear los medios digitales para investigar informacion, compartir

opiniones, obtener productos y servicios.

En la actualidad las empresas se encuentran en el desafio de obrar en un
entorno competitivo globalizado, donde la comunicacion a través del internet tiene una
gran influencia por el alto uso de las personas, por ello nace la importancia de
desarrollar estrategias que se hagan accesibles al consumidor digital y fidelizar al
cliente, esta adopcién se considera como necesaria para mantener una condicion

competitiva en el mercado actual.

Esta investigacion esta estructurada en cinco capitulos, y se presentan de
manera resumida, tomando en cuenta una légica secuencial conforme al Reglamento

de la Oficina de Grados y Titulos de la Universidad Privada “San Juan Bautista”.

En el Primer Capitulo: Encontramos el Problema, en el que se exponen el
planteamiento del problema, formulacion del problema, justificacién, objetivos y

proposito principal de la investigacion.

En el Segundo Capitulo: Abordamos el Marco Teodrico, en el cual se desarrollan
los antecedentes bibliograficos locales, nacionales e internacionales, las bases
tedricas, marco conceptual, las hipétesis, las variables y la definiciébn operacional de

términos.

En el Tercer Capitulo: Se presenta la Metodologia de la Investigacion que trata
del tipo de estudio, poblacion, muestra, técnicas e instrumentos de recoleccion de

datos, disefio de investigacion y el procesamiento y andlisis de datos.

En el Cuarto Capitulo: se localizan los Analisis de los Resultados, aqui abarcara

los resultados y discusién propios de la investigacion.
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En el Quinto Capitulo: Especifica acerca de las Conclusiones y
Recomendaciones, aqui nos habla acerca de las conclusiones relacionadas a la
investigacion de acuerdo a los resultados obtenidos al momento de aplicar el

instrumento; seguidamente se detallan las recomendaciones propiamente.

Finalmente se exponen las referencias bibliogréaficas y los anexos
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CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

A lo largo del afio 2021, el virus del Covid-19 trajo consigo terribles pérdidas
para el mundo, por lo que muchos gobiernos decidieron emplear el distanciamiento
social como medida de seguridad con la finalidad de reducir la tasa de contagios.
Sin embargo, pese a las dificultades, el mundo se enfrenta a una crisis mundial que
esta marcando un antes y un después a nivel social y econémico. Estos cambios se
evidencian directamente en la economia global y de forma especifica en las
empresas privadas, quienes se ven perjudicadas econémicamente por la situacion.
Por esta razén, el mercado privado se ha visto en la necesidad de restructurar sus
planes de negocio y adaptarlos a esta nueva realidad que se experimenta como
sociedad.

El objetivo empresarial de muchas organizaciones esta enfocado a logar un
nivel de posicionamiento en el mercado, hoy en dia el Marketing Digital es una
herramienta que puede ser un factor fundamental para definir el éxito empresarial
en la medida que se lleve a cabo una estrategia de negocio bien estructurada y
funcional enfocada en cumplir con los planes empresariales, por lo cual, es
necesario que quienes llevan a cabo el marketing digital tengan un buen
desempefio y se encuentren en un constante andlisis de sus resultados y de la

implementacién de mejoras,

Estamos viviendo una revolucion tecnoldgica, que hace que las empresas
se adecuen para poder llegar a sus clientes, y que gracias a estos cambios las
empresas cuenten con mayores oportunidades de llegar a sus consumidores de
una manera mas directa y sobre todo rapida, no obstante es muy comun que
existan empresas en las que se lleven a cabo estrategias mal estructuradas, lo cual
impacta de manera negativa en las ventas, y con ello afecta de manera directa el
desempefio empresarial, ademas de ello las redes sociales, facilitan acercarnos al
publico, siempre y cuando, la informacién que se transmite sea necesario,

importante y relevante para ellos.



En el ambito internacional, en Espafia, son muchas las empresas que
cometen errores al momento de ejecutar el marketing digital, lo cual les impide
obtener resultados significativos y favorables para el ejercicio de sus negocios,
dichos problemas estan centrados en la falta de estrategias apropiadas y
planificacion, la falta de persecucion de sus objetivos, y sobre todo, la falta de
seguimiento de sus resultados, por tanto, es importante que constantemente se
analice si la estrategia de marketing aplicada esta siendo favorable, si los
resultados proyectados se estan llevando a cabo, evaluar si la inversion de recursos
realizados en el plan de marketing compensa con los beneficios obtenidos, lo cual
se ve reflejado de manera directa en el desempenfio de las ventas, ya que el objetivo
elemental del marketing estd abocado a comercializar los productos, por tanto su

efectividad se reflejara en el incremento de las ventas (Cepymenews, 2019).

Por su parte, los autores Nufiez y Miranda (2020), indican que: en los
Ultimos afios la definicién del marketing digital se ha desarrollado de forma integral,
exponencial y variable, incorporando diversos tipos de marketing en linea; y en
ciertas organizaciones se ha transmitido la necesidad de trabajar bajo el marketing
digital sin abandonar al marketing tradicional. De esta forma, las firmas
empresariales desarrollan sus tacticas de marketing, en especial cuando aumenta
su uso y dinamismo, ocasionando retos a quienes encabezan o lideran las

demarcaciones del marketing.

En tal sentido, resulta importante que, especialmente en contextos de
distanciamiento social, las empresas aprovechen este tipo de tendencias, pues les
permite generar y mantener oportunidades de negocio, construir relaciones y
fidelizar a clientes, a través de canales digitales y mantener relaciones comerciales

de promocién, compra y venta de productos o servicios de manera virtual.

En el &mbito nacional, en el Perq, el marketing digital también ha ganado
terreno dentro del sector empresarial, mas aun en tiempos de pandemia mundial
del Covid-19, en los que se ha incrementado el comercio electronico como producto
del incremento de visitas y de tiempo que las personas le dedican al internet y
acceso a redes sociales. por tanto para las empresas es importante ejercer el
marketing a través de medios digitales para llegar a un mayor numero de personas
y calar en la mente del consumidor, sin embargo las empresas que son nuevas en

desarrollar el marketing digital, en muchos casos no consideran que no solamente



se trata de tener presencia en internet, sino de poder ser competitivos en el
mercado, y obtener beneficios a partir de las estrategias que se establezcan en el
de marketing, por ello es fundamental que sean conscientes de la necesidad del
analisis de su rendimiento, medir el impacto de sus estrategias a través de sus

resultados econdmicos (Instituto Peruano de Publicidad, 2020).

Pero mas aun el diario (El Comercio, 2018), menciona que: El marketing
digital brinda a las empresas la posibilidad de conseguir usuarios de calidad que
pueden convertirse en clientes seguros interesados en comprar su producto o

servicio.

Cuando se levant6 el confinamiento y se realiz6 de manera progresiva la
reactivacién econdmica por fases, muchas empresas trataron de buscar la manera
de adaptarse a esta nueva realidad y normalidad, con nuevas exigencias por parte
de los consumidores y la busqueda de nuevas formas y medios digitales para su
reanudacion de actividades, sin embargo, existen empresas en la cual siguen
funcionando y utilizan el marketing tradicional ya que no se familiarizan muy bien
con la tecnologia, pues existe de por medio la desconfianza al entrar en el nuevo
mundo que es el marketing digital. Un aspecto negativo es que al no estar
innovando se pueden quedar en el olvido y hasta desaparecer del mercado, pues si
no cuentan con medios digitales, no emplean estrategias de negocio, el consumidor
no sabra de su existencia ni tampoco se evidenciara una interaccién en la compra o
venta de los productos y/o servicios, para llegar a ser la primera opcion en la mente

del consumidor.

Es ahi donde nace la importancia del Marketing Digital y Estrategias de
Negocio, para ayudar a las diversas empresas a reactivar sus funciones y lograr la
generacion de valor y captar nuevos clientes, a través de medios digitales que le
permiten darse a conocer, e incrementar sus utilidades, o incluso realizar las

gestiones administrativas y transacciones comerciales.

Es por ello que hoy en dia es fundamental que las empresas cuenten con un
plan de accion, incursionando con nuevas estrategias de negocio, siendo capaces
de escalar sus operaciones, optimizar los flujos de trabajo y asi lograr cumplir los
objetivos proyectados, y por consiguiente su crecimiento y evolucion en los

mercados.



No relacionar el marketing digital y estrategia de negocio, no permitira un
positivo cambio en las organizaciones y orientarlas a su crecimiento, es una
situacion que se presenta en distintas empresas del distrito de Chorrillos y en el
Colegio Santa Maria de Matellini EIRL, la cual presenta carencias de un adecuado
uso del marketing digital como; ausencia de una pagina web propia, facilidades de
pagos a través de medios virtuales, una plataforma de intranet y correo institucional
para los estudiantes y docentes, asi como la poca inversion en publicidad de

medios digitales que utiliza para darse a conocer.

Por otro lado, también se evidenciaron dificultades en cuanto a estrategia de
negocio tales como: falta de convenios con universidades, alianzas estratégicas con
centros de salud, intercambios interculturales internacionales en cursos de inglés,
premiar con descuentos en pensiones a los estudiantes con primeros puestos,
renovaciéon de equipamiento informatico y de laboratorios, y la implementacion de
actividades medioambientales que generen un impacto de buena reputacion dentro

y fuera de la comunidad.

Teniendo en cuenta todo lo planteado anteriormente la presente
investigacion abordo la siguiente interrogante ¢ Cudl es la relacién del Marketing
Digital y Estrategia de Negocio en el Colegio Santa Maria de Matellini EIRL
Chorrillos, 20217

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1 Problema General
¢ Cual es el Nivel de relacion del Marketing Digital y Estrategia de Negocio en
el Colegio Santa Maria de Matellini EIRL Chorrillos 20217

1.2.2 Problemas Especificos
¢En qué medida los Canales de Venta se relaciona con la Interaccion con los
Clientes en el Colegio Santa Maria de Matellini EIRL Chorrillos, 20217

¢En qué medida la Estrategia de Marketing Digital se relaciona con la
Investigacién de Mercado en el Colegio Santa Maria de Matellini EIRL
Chorrillos, 20217



¢En qué medida la difusién en medios digitales se relaciona con la
comercializacién de la empresa en el Colegio Santa Maria de Matellini EIRL
Chorrillos, 20217

1.3 JUSTIFICACION

Justificacion Tedrica. La presente investigacion tuvo valor tedrico porque
aport6 al conocimiento, sirviendo como fuente de consulta como un antecedente
para otros estudiantes, dejando lineas de investigacion abiertas para confrontar
teorias, enriquecer ideas, crear debates y profundizar sobre las variables en

estudio.

Justificacion Social. La presente investigacién genero6 beneficio al entorno
social del centro educativo, porque con este estudio, analizamos cual es el nivel de
relacion del EI Marketing digital y Estrategia de negocio en el colegio Santa Maria
de Matellini EIRL, quién busca implementar una estructura curricular con nuevas
herramientas de investigacion y practicas en sus laboratorios, con el fin de
promocionar una educacion de calidad en beneficio de los estudiantes y la
colectividad, brindando buena metodologia de aprendizaje, personalizada,
cientifica, permitiendo que la educacién sea una actividad inherente al desarrollo
del ser humano, que le permita desarrollar sus habilidades y potencialidades y
ejecutar sus proyectos personales, y asi tener el resultado en beneficio de su

entorno familiar y de la sociedad.

Justificacion Practica. La presente investigacion tiene como finalidad
brindar una serie de conclusiones como resultado del estudio del Marketing Digital y
Estrategia de Negocio en el Colegio Santa Maria de Matellini EIRL, permitiendo a
esta organizacion tener alternativas que favorezcan el crecimiento a nivel de
canales digitales, con la implementacion de recursos tecnolégicos y humanos, que
se ven reflejados a través de nuevas plataformas web, que les permitan tener mas
presencia en mercados y servicios virtuales, asi como contar con profesionales

especializados en temas de publicidad digital y manejo de redes sociales.

Justificacion Metodoldgica. La presente investigacion estuvo enmarcada
en una linea Metodolégica, que se caracterizé por un modelo cuantitativo no

experimental, y estuvo basado en realizar un cuestionario, que nos permitié analizar



y conocer la relacién que existe entre el Marketing Digital y Estrategia de Negocio
en el Colegio Santa Maria de Matellini EIRL, asi como también; la percepcién que
tiene los grupos de interés en relacidén a los servicios que ofrece esta institucion

educativa

1.4 DELIMITACION DEL AREA DE ESTUDIO

Delimitacién Espacial: El presente estudio se realizo en el Colegio Santa
Maria de Matellini EIRL, que esta ubicado Jiron Trovadores Mz I-2 Lote 34-35, en el

distrito de Chorrillos en la region y provincia de Lima.

Delimitacién Temporal: El presente estudio inicio con el Proyecto de Tesis
a partir del 23 de Agosto del 2021, y se present6 al comité institucional de ética en
investigacion el 26 de Octubre del mismo afio, recibiendo su exoneracion el 9 de
Diciembre del 2021, a partir del 10 de diciembre iniciamos trabajo de Tesis junto
con nuestra asesora, realizando la prueba piloto el 18 de diciembre y la aplicacién
del instrumento al grupo objetivo el 23 de Diciembre del 2021, concluyendo esta
evaluacioén el 29 de diciembre del 2021, por ultimo se envi6 la Tesis Culminada ala

Direccion de la Escuela el 2 de Marzo del 2022.

Delimitacién Universo: El presente estudio fue orientado a los 142 padres
de familia del Colegio Santa Maria de Matellini en el afio 2021, a los cuales se les
aplico el instrumento (encuesta), respondiendo como minimo una muestra de 77 de

ellos.

Delimitacion del Contenido: El presente estudio giro entorno al Marketing
Digital y Estrategia de Negocio en el Colegio Santa Maria de Matellini EIRL
Chorrillos, 2021.

1.5 LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

La investigacion titulada: Marketing Digital y Estrategia De Negocio en el
Colegio Santa Maria De Matellini EIRL Chorrillos, 2021, se llevo a cabo segun las

actividades propuestas y el cronograma establecido.



Sin embargo; se tuvo que lidiar con diversas limitaciones como el aspecto
laboral que pudo abstraernos y desconcentrarnos para el avance de la presente
investigacion. Ademas del poco tiempo libre que tuvimos para poder realizar las
actividades establecidas y cumplir con los plazos previstos, permitiendo terminar a

tiempo la conclusion de este interesante tema

Por otro lado, una dificultad nueva que se ha presentado en la vida de todas
las personas a partir del 2020. es la emergencia sanitaria y pandemia mundial del
Covid-19, que nos ha impuesto una nueva normalidad que tuvimos que superar
para recolectar los datos en la institucién educativa antes mencionada, teniendo en
cuenta que se debe seguir los protocolos de bioseguridad y contar con los
implementos de proteccidn respectivos. Asi mismo, coordinar y realizar el avance
de manera virtual y no presencial, también pudo limitarnos, ya que dependié mucho

de la estabilidad en la sefial de internet que tuvimos en nuestros hogares.

Por ultimo, la busqueda de la informacién veraz y actual fue un limitante,
debido a que algunos articulos, libros o tesis, del interés de esta investigacion

tienen un costo econémico, que nos restringa de poder revisarlos.

1.6 OBJETIVOS

1.6.1 Objetivo General
Determinar el nivel de relacion del Marketing Digital y Estrategia de Negocio
en el Colegio Santa Maria de Matellini EIRL Chorrillos, 2021

1.6.2 Objetivos Especificos
Establecer en qué medida los Canales de Venta se relaciona con la
Interaccién con los Clientes en el Colegio Santa Maria de Matellini EIRL
Chorrillos, 2021.

Establecer en qué medida las Estrategias de Marketing Digital se relaciona
con la Investigacién de Mercado en el Colegio Santa Maria de Matellini EIRL
Chorrillos, 2021.

Establecer en qué medida la difusién en medios digitales se relaciona con la

comercializacién en el Colegio Santa Maria de Matellini EIRL Chorrillos, 2021.



1.7 PROPOSITO

La presente investigacion tuvo como proposito, realizar un estudio en el
Colegio Santa Maria de Matellini EIRL, con el objetivo de analizar cudl es el nivel de
relacion del Marketing Digital y la Estrategia de Negocio en la mencionada
organizacion, porque a partir de este trabajo, se pudo conocer y proponer aspectos
que puedan servir a la institucion educativa a implementar diversas acciones que le
permitan conseguir una mejora circunstancial a nivel empresarial en aspectos de
Marketing Digital y Estrategia de Negocio, los cuales son ampliados en las

conclusiones y recomendaciones del presente estudio.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES BIBLIOGRAFICOS

2.1.1 Antecedentes Locales
Montejo (2021), en la tesis titulada “Estrategias de marketing y
posicionamiento de los laboratorios publicos de investigacion en salud,
Chorrillos — 2020”, Estudio para optar el grado académico de Maestro en
Administracion de Negocios, tuvo como objetivo determinar la relacién que
existe entre las estrategias de marketing y posicionamiento de los laboratorios
publicos de investigacion en salud. Se realiz6 un enfoque cuantitativo, de tipo
basica, disefio no experimental de corte trasversal, la poblacién estuvo
conformada por 71 colaboradores de tres laboratorios clinicos que realizan
investigacion en salud publica, la técnica que se empleo fue la encuesta con
un cuestionario como instrumento para la recoleccion de datos, la
confiabilidad fue calculada a través del Coeficiente de Alfa de Cronbach, el
cual dio como resultado 0.902 para el cuestionario de estrategias de
marketing y de 0.920 para el cuestionario de posicionamiento, obteniendo
como resultado que evidentemente existe relacion directa entre estrategias de
marketing y posicionamiento, con una correlacion positiva moderada
(Rho=0.590 y p-valor<0.05), en conclusion, al tener estrategias de marketing

se lograra mayor posicionamiento.

Cortez (2019), en la investigacion titulada “Marketing Digital y el
Posicionamiento de las Inmobiliarias en el distrito de Chorrillos, 2019”, estudio
para obtener el titulo profesional de Licenciada en Negocios Internacionales
de, el objetivo de esta investigacion fue determinar la relacién entre el
marketing digital y el posicionamiento de las inmobiliarias, la investigacién fue
de tipo aplicada, con un enfoque cuantitativo y nivel relacional con disefio no
experimental, transversal, la muestra de estudio es por conveniencia y se
pudo obtener como poblacion a 16 Inmobiliarias ubicadas en el distrito de
Chorrillos, la técnica que se empled para la recoleccién de datos fue la
encuesta y el instrumento fue el cuestionario, su confiabilidad del estudio
realizado se midié por el coeficiente del alfa de Cronbach, obteniendo como

resultado 0.884 para la variable 1 y 0.891 para la variable 2, los resultados
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obtenidos evidencia que existe una moderada relacion positivamente (valor =
0.000 < a =0.05y el Rho de Spearman = 0.817) entre el marketing digital y el
posicionamiento de las inmobiliarias en el distrito de Chorrillos, 2019, ello
hace concluir que las mejoras de las inmobiliarias y su posicionamiento en el
mercado se dara por un mejor desarrollo de las actividades del marketing, con
ello se logrard mayor reconocimiento, mejorando su imagen y generando

mayores ganancias.

2.1.2 Antecedentes Nacionales
Saavedra (2020), en su tesis titulada “Estrategia de Ventas y Productividad en
los Trabajadores de la Empresa Negocios Cocoliso EIRL, Tarapoto, 20197,
estudio para obtener el grado académico de maestra en educaciéon de
negocios, tuvo como objetivo, establecer la relacion de las estrategias de
ventas y la productividad de los trabajadores en la empresa Negocios
Cocolisos E.R.I.L., 2019, el tipo de investigacion fue no experimental con
disefio correlacional, la poblacién muestral lo conformaron los 22
trabajadores, la técnica utilizada fue la encuesta, el instrumento de
recoleccién de datos fue el cuestionario, los resultados determinaron que, las
estrategias de ventas tienen relacion significativa con la productividad en los
trabajadores de dicha empresa; ya que, se aprecia que la prueba de
Chicuadrado (X2=13.304) es significativa para rechazar la hipétesis nula,
dado que su valor fue notablemente mayor al Chi tabular con 4 grados de
libertad (9,488), ademas se puede notar que la sig. bilateral (0,01 < 0,05),
corroborando asi el rechazo de la hip6tesis nula (Ho) y la aceptacion de la
hipotesis alterna (Ha); lo que demuestra que: La estrategia de ventas influye
de manera significativa en la productividad de los trabajadores en la empresa
Negocios Cocolisos E.R.I.L., 2019.

Huiza (2019), en la investigacion titulada “El Marketing Digital y la Gestién
Estratégica Empresarial en el Estudio Juridico Efamil — Abogados — Lima —
20187, estudio para optar el grado académico de maestria en Gestioén
Estratégica Empresarial, tuvo como objetivo determinar la relacion entre el
Marketing Digital y la Gestion Estratégica Empresarial en el Estudio Juridico
EFAMIL — ABOGADOS - LIMA - 2018, la metodologia que se empled fue un

estudio descriptivo correlacional de disefio no experimental y de corte
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transversal, la poblacion considerada fue de 158 clientes y la muestra
representativa de 112 clientes del Estudio Juridico EFAMIL-ABOGADOS-
LIMA, 2018, el resultado estadistico mostré que existe una relacién segin
Rho de Spearman = a .545** con un valor de significancia = a ,000 el cual es
menor al nivel de significancia de 0,05; por lo que se niega la hipotesis nula 'y
se acepta la hipétesis alterna de que existe relacion positiva entre el

marketing digital y la gestion estratégica empresarial.

Mendoza (2019), en su tesis titulada “Marketing Digital y fidelizacion de
clientes en Kalinson Peri SAC, Comas, 2019”, Tesis para obtener el grado
académico de: Maestro en Administracion de Negocios — MBA, tuvo como
objetivo determinar la relacion entre la calidad del marketing digital y el nivel
de fidelizacién de clientes en Kalinson Pert, Comas, esta investigacion fue
aplicada, correlacional y descriptiva, los datos se alcanzaron utilizando la
técnica de la encuesta, mediante el empleo de un cuestionario con escala tipo
Likert, la poblacion la conformaron 92 clientes de la empresa y la muestra es
de 75 clientes elegidos por muestreo no probabilistico e intencional; teniendo
en cuenta los asistentes a los talleres referentes a aplicacion de equipos de
seguridad que la mencionada empresa, los resultados del analisis estadistico
dan cuenta de la existencia de una relacion, representada por un coeficiente
Rho de Spearman = 0.444, entre las variables nivel de marketing digital y
nivel de fidelizacién, este valor indica que el nivel de correlacién entre las
variables es positiva y alta, la significancia de p = 0,000 muestra que es
menor a 0,05, lo que permite indicar que la relacion es significativa, por lo
tanto, para determinar normalidad se utilizé la prueba de kolmogorov, debido
a que la muestra n es mayor que 50, concluyendo que la variable nivel de

marketing digital se relaciona con la variable nivel de fidelizacion.

a1

Caramantin (2019), en su tesis titulada ““Las Estrategias Empresariales y la
Gestion Administrativa del Area de Sistemas en la Empresa Entel S.A, San
Isidro, 2019”, estudio para obtener el grado académico de: Maestro en
Administracion de Negocios, tuvo como objetivo determinar la relacion
existente entre las estrategias empresariales y la gestion administrativa del
area de sistemas, a través del uso de los instrumentos que permitieron

establecer el grado de relacion que existio entre las variables de la tesis, se
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utilizé un estudio de disefio no experimental correlacional de corte transversal
de tipo béasica con una poblacién 300 trabajadores que laboran en el &rea de
sistemas en la empresa Entel S.A, la muestra fue de 169 trabajadores, para la
recopilacion de datos fue la encuesta que proporcioné informacién acerca de
las estrategias empresariales y la gestiébn administrativa, a través de la
evaluacién de sus dimensiones, se empled como instrumento de medicion el,
una vez recabada la informacion requerida se aplico la prueba de Rho de
Spearman, el resultado principal de la investigacion concluy6 en que el valor
de p=0.000 y fue menor que 0.05, por lo tanto se rechazé la hipotesis nula 'y
se aceptd la hipotesis alterna, es decir, existe relacion directa y significativa
entre las estrategias empresariales y la gestion administrativa del area de
sistemas en la empresa Entel S.A, San Isidro, 2019 y dado el valor de
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman fue de 0.832 por lo que se

tuvo que la correlacion estuvo alta.

Rodriguez (2018), en su tesis titulada “Marketing Digital y su Influencia en la
Rentabilidad de las MYPES, Galeria San Pedro, La Victoria, 2018, En Lima,
Perd”, estudio para obtener el titulo profesional de Licenciado en
Administracion, el objetivo fue determinar si el Marketing Digital influye en la
Rentabilidad de estas MYPES. La metodologia de la investigacién fue de un
disefio no experimental, de corte transversal y segun su nivel de
investigacion, fue explicativa causal, conto una poblacion que estaba
conformada por 126 gerentes MYPES, que a un nivel de confianza del 95%,
el tamafio de la muestra paso a ser de 96 gerentes MYPES quienes
participaron en el proceso de la encuesta y respondieron el cuestionario. Los
datos fueron analizados a través de un software IBM SPSS Statistics, que
permitié observar las frecuencias, y realizar la prueba de hipétesis usando el
método de RHO Spearman, llegando a la conclusién que esta correlacién tuvo
un coeficiente de correlacion de 0.338, lo que, de acuerdo a la escala de
valores del coeficiente correlacional, se interpreta y determina que existe una
correlacion positiva débil entre la variable Marketing Digital y la variable
Rentabilidad.

Ramos, R. (2017), en su tesis titulado “Estrategias de marketing vy el

incremento de ventas segin comerciantes de mercado mayoristas de Santa
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Anita — 2017”, estudio para optar el grado académico de maestro en gestion
publica, el objetivo fue determinar la relacidn que existe entre las estrategias
de marketing y el incremento de ventas segin comerciantes de mercados
mayoristas de Santa Anita — 2017, el tipo de estudio fue basico, disefiado
correlacionalmente, la poblacién fue de 1700 comerciantes, la muestra lo
conformaron 314, para lo cual se recurrio al uso de la encuesta y los
documentos de ventas. Concluyé que: Existe la relacion entre las diferentes
connotaciones y herramientas que permiten a la empresa realizar sus ventas
y las actividades de promocion con las ventas alcanzadas durante el periodo
analizado, lo cual esta basado en lo indicado por los comerciantes del
mercado de Santa Anita. Se indica que el resultado de las estrategias de
difusion se relaciona con el nivel de ventas e incrementa del flujo comercial.
Por ello, se determind que mientras mejor estén implementadas las
estrategias de marketing en la empresa, se podra lograr mejores indices de
ventas durante las diferentes épocas del afio, ya que estas responderan a

acciones planificadas sin recurrir a la improvisacion que merman los ingresos.

Herrera (2017), en su tesis titulada “Influencia del Marketing Digital en la
Rentabilidad Econémica de Mypes de Lima Norte en el Segmento de
Fabricacion y Comercializacién de Muebles de Madera”, estudio para optar el
titulo profesional de Licenciado en Administracién de Empresas, el objetivo
fue establecer la influencia del marketing digital en la rentabilidad econémica
de las Mypes dedicadas a la fabricacién y comercializacion de muebles de
madera de Lima Norte, la metodologia de la investigacion fue de un disefio no
experimental y transversal de alcance descriptivo correlacional, en el que
aplico dos cuestionarios a modo de encuesta para cuantificar sus variables de
estudio, cont6 con una muestra de 248 negocios que se desempefian en el
mencionado rubro, el tratamiento estadistico para la contratacion de las
hipotesis que se realiz6 a través del andlisis descriptivo y el andlisis
inferencial. Se trabaj6 con la correlacion de Pearson y el Andlisis de
Regresion Lineal, logrando concluir que existe una correlacion positiva muy
fuerte de 0.918**, entre las variables que se estan estudiando; quiere decir
que el Marketing Digital influye de manera significativa en la rentabilidad

econdmica de las MYPES.
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2.1.3 Antecedentes Internacionales

Sandoval (2021) desarroll6 una investigacion titulada: “Marketing Digital y su
incidencia en las ventas de la empresa Vitaliza Psicologia para la Salud”.
Tesis de pregrado. Universidad Técnica de Ambato, Ambato — Ecuador,
estudio para optar el titulo de Ingenieria en Marketing y Gestion de Negocios,
el objetivo fue: Examinar la ocurrencia y Disefiar un plan de Marketing Digital
en las ventas en la empresa Vitaliza Psicologia para la Salud. El tipo de
investigacion fue bésica, nivel correlacional, disefio no experimental, la
muestra fue de 382 personas, se utilizd6 como técnica la encuesta y como
instrumento el cuestionario, siendo en este caso que el marketing digital
incide en las ventas de la empresa Vitaliza Psicologia para la Salud”, la cual
fue contrastada por medio de la implementacién de estrategias de marketing
digital para dar a 21 conocer los servicios por medio de redes sociales y asi
se incrementd el nivel de ventas. Por lo que se logré concluir gue el marketing
digital incide de manera significativa sobre el desempefio de las ventas en la
empresa Vitaliza Psicologia para la Salud (r-Pearson, pvalor=0,002). Asi
mismo, se corrobord, que gracias a la implementacion del marketing digital es
posible disefiar un canal de comunicacion eficiente con los consumidores, lo
cual, permite atraer a nuevos clientes, y mejorar con ello los niveles de
rentabilidad del negocio a través del crecimiento de las ventas. Antecedente
relevante en la medida que brinda fuentes de informacion pertinentes para

abarcar el propésito de estudio de la presente investigacion.

Castro y Quinde (2019), en su tesis titulada “Estrategias de Marketing Digital
para Empresas de Servicios de Telecomunicaciones en la Ciudad de
Guayaquil — Ecuador”, estudio para optar el titulo de Ingenieria Comercial,
tuvieron como obijetivo analizar las estrategias de marketing digital en las
empresas de servicios de telecomunicaciones de la ciudad de Guayaquil, se
utilizé una metodologia con enfoque cuantitativo, de tipo no experimental y
con alcance descriptivo, la técnica que se emple6 para la recoleccion de
informacion fue la encuesta utilizada para medir la percepcién de los usuarios
referente a las dimensiones del marketing digital en las empresas de
telecomunicaciones de la ciudad de Guayaquil, el estudio poblacional fue

realizada en la ciudad de Guayaquil la cual, las encuestas estuvieron
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desplazadas en 3 sectores, las cuales fueron: Norte, Centro y Sur, se pudo
concluir que, con el analisis de las estrategias de marketing digital, estas
ayudaran a las empresas de servicios de telecomunicaciones a realizar
publicidad mediante redes sociales, optimizadores de busqueda, sitios web y
correo electronico, la cual se beneficiarian al momento de promocionar sus

servicios, ofertas y estar en contacto con la empresa.

Cabezas y Quimiz (2018), en su tesis titulada “Propuesta de un Plan de
Negocio para la Empresa Grupo Imar 2018, en Guayaquil Ecuador”, estudio
para optar por el titulo de Contador Publico Autorizado, el objetivo de esta
investigacion fue desarrollar un plan de negocios que permita a la empresa
GRUPO IMAR S.A. organizarse de manera estratégica en sus actividades
comerciales, se aplicé una metodologia de campo, estos fueron manejados
bajo un enfoque cuantitativo, ademas se utiliz6 un cuestionario no
estructurado donde se formularon interrogantes cerradas con alternativas de
respuesta del tipo politbmicas, ademas se utilizé la escala de Likert como
principal método de medicion, la poblacion para el presente estudio, fueron
hombres y mujeres de la ciudad de Guayaquil entre edades de 18 a 65 afios,
aquellos que segun datos proporcionados por el INEC (2016) suman un total
de 1°387.264 individuos. logrando concluir a partir de los resultados obtenidos
gue estratégicamente el plan de negocios propuesto estara direccionado en el
sector norte debido a que existe un nicho de mercado considerable donde se
puede captar mayor posicionamiento de la empresa GRUPO IMAR S.A. sobre

su publico objetivo.

Marcelo, L. (2017). En su tesis titulada: “Estrategias promocionales para
incrementar las ventas de una panaderia en el distrito de San José de Pinula,
Guatemala”, estudio para optar el titulo de administrador, corresponde a una
tipologia realizada sin la experimentacion, disefiada descriptivamente, la
muestra lo conformaron 214 usuarios externos, para ello emplearon el uso de
la encuesta y el despliegue del cuestionario. Concluy6 que: la diferentes
mermas en los indices de venta responde a la falta de herramientas de
mercadotecnia para realizar las diferentes actividades relacionadas a la
promocién de los productos y servicios al mercado de modo que se pueda

captar nuevos clientes, al mismo tiempo que se pueda fidelizar a los
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existentes para que se mantenga los margenes de ingresos debido a la
permanencia de los mismos, pero esto no ocurrié. Asimismo, se pudo conocer
gue existen diversas variedades de los productos ofrecidos por la empresa
que presentan una vasta aceptacion tano por los clientes existentes como los
nuevos, esto debido a que la competencia no lo ofrecen, por lo tanto, se
visualiza una oportunidad para aprovechar ese mercado mejorando la calidad
de panes de alta aceptacion y convertirlo en un elemento diferenciador que
otorgue un elemento de competitividad en el mercado de panes. Se asegura
gue, si se quiere mejorar los indices de ventas de la empresa, es necesario
adoptar el uso de herramientas de marketing para poder llegar mejor al
publico y llevar a cabo las actividades de fidelizacion que es de suma
importancia para mantener las ventas, en donde al negocio pueda cumplir con
el propésito de su meta. Tomando en cuenta a los procedimientos para dar a
conocer los productos al publico, se descubrié que los productos no estan
siendo exhibidos los productos de manera correcta, en donde la exhibicion es
la clave para la vista del consumidor. Ademas, no se implementé variaciones
en control con los datos encontrados posteriores al despliegue en promocién

de ventas ejecutadas con frecuencia.

2.2 BASES TEORICAS

2.2.1 Marketing Digital
2.2.1.1 Definicion del Marketing Digital

Hoy en dia el Marketing o Mercadotecnia Digital, es un aspecto clave
para muchas organizaciones y empresas, que han encontrado en esta
alternativa, una oportunidad para llegar a mas consumidores y
promover de manera Optima sus productos o servicios. Como indic6
Mejia (2017), “La mercadotecnia digital es el logro de los objetivos a
través de la aplicacion de las tecnologias digitales, describe los
esfuerzos que realiza una organizacion para informar, comunicar,
promover y vender sus productos y servicios a través de Internet” (p.
43). Ademas, Selman (2017), nos dijo: “El marketing digital podria

definirse como un conjunto de estrategias para el mercadeo que
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ocurren en el mundo online y que buscan algun tipo de cambio por

parte del usuario” (p. 4).

Es por ello que ambos autores tratan de trasmitirnos, que el Marketing
Digital no necesariamente es la implementacién de tecnologia de
Gltima generacion, por el contrario, es la practica que esta enfocada a
las estrategias que una empresa utiliza, con la finalidad de obtener
resultados positivos a través de las diversas herramientas digitales que

ofrece la internet y llegar a mas potenciales clientes.

2.2.1.2 Historia del Marketing Digital
El Marketing digital desde su nacimiento a la actualidad, ha pasado por
muchos cambios, que se han ido adaptando conforme evoluciona la
tecnologia y los medios de comunicacién como el Internet. Segun el
Blog de Ibafiez (2018) ¢ Cuando Surge el Marketing Digital? Nos dice:
El término marketing aparece a comienzos de 1900, seguido a esto en
1902 E.D Jones impartié en la Universidad de Michigan un curso
llamado “La industria distributiva y reguladora en EE. UU.”, en 1905
con la direccion de Kreusi se ofrece un curso llamado “Marketing de
Productos” en la Universidad de Pennsylvania. El marketing digital
nace en 1990, con el lanzamiento del primero motor de busqueda
llamado “Archie”, en 1993, aparece el primer banner de publicidad web
enlazable, y en 1994 se da la primera transaccién comercial via
electrénica en Netmarket, asi como la aparicion de Yahoo, en los
siguientes dos afios salen al mercado buscadores mas pequefios
como HotBot, Look Smart y Alexa, en 1997 sale la primera red social
llamada SixDegrees.com. 1998 fue un afio con varios avances para el
publico, aparece Google, Microsoft, asi como MSN, también se
empieza hablar del término SEO (Search Engine Optimization), que
consiste en posicionar las paginas web en los diversos motores de
basqueda por medio de la adaptacion y optimizacion. En el afio 2000
Google crea la herramienta Analytics, donde se analiza informacion
sobre la audiencia, asi como su comportamiento y muchos datos mas
en un sitio web, cuyo objetivo de obtener conclusiones que te permitan

optimizar la pagina web visitada. Asi mismo los buscadores webs mas
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pequefios desaparecen. En el 2003 aparecen las primeras redes
sociales como LinkedIn, MySpace y Facebook y en el 2005 las
busquedas en Google empiezan a ser mas personalizadas, basandose
en los historiales de busqueda. Ese mismo afio aparece la plataforma
YouTube, uno de los sitios mas usados de internet. Entre el 2006 y
2008 aparecen Twitter, MySpace, el primer IPhone y Chrome. Desde
el 2009 a la actualidad, con la evolucion de los Celulares y las
constantes apariciones de App que analiza las preferencias de los
consumidores, gustos e intereses, permite una facil segmentacion de
mercado que es aprovechado de manera sencilla por las diversas

empresas que desean ofrecer algun producto o servicio.

El crecimiento del marketing digital ha sido bastante rapido y constante
en los ultimos casi 30 afos, por lo que se podria asegurar, que seguira
evolucionando de la misma manera en adelante, las organizaciones
deben estar preparadas para afrontar y adaptarse a los cambios que
se den. El constante avance de diversos canales de difusion,
permitiran que el marketing tome una fuerza significativa y sobre todo
en estos tiempos de pandemia que oriento forzosamente a las
empresas a realizar sus operaciones de manera digital, podriamos
decir que no se trata de hacer marketing digital, se trata de hacer

marketing en un mundo digitalizado.

2.2.1.3 Las 4F del Marketing Digital
Asi como el mercadeo tradicional tiene la famosas 4P Producto,
Precio, Plaza y Promocién, el Marketing Digital también se basa en las
4F las cuales son: Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelizacion.
Como nos explicdé Selman (2017), “Un Sitio Web propone al visitante,
la Funcionalidad y navegabilidad, siendo intuitiva y facil para el
usuario, dando la posibilidad de construir una relacion de confianza,

para lograr una fidelizacion a largo plazo”. (p. 4-5).

Es asi como las 4F favorecen en el Marketing Digital, en buscar la
atraccion e interactividad del usuario, captando su atencién y evitando
gue abandone la pagina, manteniendo una retroalimentacion y

buscando la fidelizacion del cliente.
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2.2.1.4 Ventajas del Marketing Digital
Como indic6é Selman (2017), “El marketing digital ha revolucionado la
historia y el mercado. Dando la posibilidad que traiga a la vida de las
personas nuevas formas de realizar transacciones comerciales, no
estamos preparado para esta increible revolucion”. (p. 6). Asi mismo
Selman (2017), en relacion a la ventaja nos indica “Mide de forma
precisa y continua el resultado de las camparias de publicidad, entra
en contacto directo con los potenciales clientes, desarrolla continuas
adaptaciones y modificaciones de las campafias segun el

comportamiento del puablico”. (p. 6).

2.2.1.5 Teoria Administrativa del Marketing Digital
La teoria administrativa que sustenta el Marketing Digital, esta basado
en los estudios realizados por el especialista Phillip Kotler el cual
realizo diversos estudios respecto al tema, desde el Marketing 1.0 al
Marketing 4.0 surgiendo en la Gltima década con las techologias de la
informacion y comunicacion, permitiendo un desarrollo paralelo con las
nuevas tecnologias que ha permitido segmentar el mercado y
desarrollar productos que satisfaga las necesidades de los publicos
objetivos y un mundo digitalizado. Segun Kotler (2020), “Hoy, estamos
viviendo en un mundo completamente nuevo. La estructura de poder
gue conocemos esta experimentando cambios drasticos. Internet, que
trajo conectividad y transparencia a nuestras vidas, ha sido en gran
parte responsable de estos cambios de poder” (p. 17). Asi mismo
comenta que las empresas en general que ofrecen productos y
servicios se estan moviendo hacia la inclusion. La tecnologia ha
permitido una exponencial automatizacion de varios procesos que
antes se manejaban de manera fisica, lo que ha permitido la reduccion
de costos y permite que las empresas presten servicios a los nuevos
mercados emergentes. Las innovaciones digitales en los sectores
comerciales han traido productos mas baratos y simples, ahora estan

disponibles para los mercados de masas en todo el mundo.

Con esto el autor quiere decir, que las nuevas tecnologias, las redes

sociales y el marketing digital estan revolucionando la forma de llegar



20

a los clientes, estos estan hiperinformados, hiperconectados, no
compra sin antes comparar, confia en las experiencias de otros

consumidores y es infiel a las marcas.

2.2.1.6 Dimensiones del Marketing Digital

Estrategias de Marketing Digital

Con respecto a esta dimensién, Mejia (2017), indicé que: “La
tecnologia solo busca nuevas formas de llegar a las personas para
crear lazos cercanos en el proceso de compra, venta. El marketing
digital no se trata de solo tecnologia, si no, como potenciarlas y

utilizarla en nuestros clientes” (p. 9).

Lo que el autor nos traté de trasmitir, es que el marketing digital es una
herramienta poderosa si es que se tiene las herramientas adecuadas
para poder aplicarla correctamente, de lo contrario, la estrategia podria

fracasar y, por ende, tendriamos una pérdida de tiempo y recursos.
Canales de venta

Sobre esta dimensién, Pérez (2017), indica que: “Los canales de
comercializacién definen y marcan las diferentes etapas que la
propiedad de un producto atraviesa desde el fabricante al consumidor
final” (p. 35).

Lo que comenta este autor, es que los canales de venta son los
medios por el cual la empresa o negocio comercializa y distribuye un

determinado producto o servicio que es ofrecido al mercado.
Difusion en medios

En relacién a esta dimension, Begofia (2017), plantea que: “Es una
forma peculiar de comunicacion en la que un emisor identificado dirige,
de manera simultanea, mensajes con intencionalidad mercantil a un

gran numero de receptores” (p. 46).

Segun el autor, son aquellos medios en que las empresas emplean

para dar a conocer sus productos y servicios, con la clara finalidad
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intencionada, que trata de convencer al publico al que se dirige con

argumentos ya sea de forma racional o emocional.

2.2.2 Estrategia de Negocio
2.2.2.1 Definicién de Estrategia de Negocio

En la actualidad, la estrategia de negocio se integra en un aspecto
muy importante en la determinacién que deben tomar las personas
gue tienen a cargo la gestién de una organizacién, en la que hay
recursos de todo tipo que deben ser utilizados en forma 6ptima para
cumplir con las politicas y objetivos trazados, es por eso que la
estrategia empresarial esta logrando convertirse en uno de los campos
de estudio que mayor interés ha despertado, tanto en el mundo
académico como en el mundo de los negocios y su importancia radica
en su alineacion directa con los resultados empresariales. Contreras y
Matos (2015), sefialaron que la “Estrategia de negocio, vendria a ser
un sistema que incluye procesos y aspectos internos como externos
de una corporacion en cuestion, cuyo producto es un medio para pasar
de una situacion actual determinada a una situacion futura deseada”
(p. 63). A la vez Maldonado (2018), sefial6 que “La estrategia de
negocio es la busqueda deliberada de un plan de accién que
desarrolle la ventaja competitiva de una organizacion y la acentue, de
forma que ésta logre desarrollar y expandir su mercado reduciendo la
rivalidad” (p. 42).

Como podemos apreciar, los dos autores propusieron diferentes
definiciones de estrategia de negocio, sin embargo, en ambas existen
similitudes y aproximaciones, indicando que las estrategias son
producto de un acto creador, innovador que genera un grupo de
acciones coherentes, las cuales van orientadas a lograr que una
empresa alcance una posicion competitiva con ventaja en el entorno

donde se desenvuelve.

2.2.2.2 Estrategia de Negocio como objetivo empresarial
Cuando se habla se estrategia de negocio se habla de un elemento
clave en el éxito econdmico o comercial de una empresa, es

fundamental definir cuél es el momento presente que vive la empresa
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y como se ha llegado hasta ahi, y también cual es el objetivo que
como organizacién se pretende alcanzar, porque si los objetivos de la
empresa no pudiesen medirse de ningin modo, entonces perdera todo
su sentido como herramienta hacia el éxito. Tal es asi que Maldonado
(2018), determiné que “La estrategia de negocio tiene como objetivo
poner a la organizacion en una posicion tal, que le facilite realizar su
mision con eficacia y eficiencia. Una buena estrategia son las metas,

politicas y tacticas, basadas en realidad del negocio” (p. 6).

El autor plantea que el objetivo de la estrategia de negocio es tener
claro lo que se quiere lograr, de manera concreta como la empresa
planea alcanzar estos propésitos. Es una herramienta esencial y
necesaria que facilita y orienta en el proceso evolutivo de una
organizacion, define cdmo creard valor, qué se tiene que hacer y cémo

hacerlo para cumplir con dichos objetivos.

2.2.2.3 Propésito de la Estrategia de Negocio
La estrategia de negocio no es mas que la busqueda necesaria de un
plan de accién que incremente la ventaja competitiva de una
organizacion, de forma que ésta logre acrecentar y expandir su
mercado reduciendo la competencia. Como indica Maldonado (2018),
“La finalidad de la estrategia de negocio es determinar e informar a
través de un sistema de objetivos y politicas mayores, una explicacion

de lo que se desea que sea la empresa.” (p. 44).

El autor quiere decir que, el atractivo de una estrategia de negocio se
basa principalmente en lo bien que funcione en el entorno que actta
con la organizacién que esta tratando de ponerla en practica, porque
una estrategia bien desarrollada, racionaliza la vision y la mision de la

empresa, asi como las acciones que se desarrollaran para alcanzarla.

2.2.2.4 Tipos de Estrategia de Negocio
En relacion al tema, Contreras y Matos (2015), designan algunos tipos

de estrategias de negocios que se muestran a continuacion:

Estrategias Basicas o generales:
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e Segmentacion

e Posicionamiento

e Crecimiento/Desarrollo

Estrategias Especificas u operativas:

e Diversificaciéon

e Diferenciacion

e Otros: Calidad, servicios, tecnologia, precio, producto, promocion,
plaza

Estrategias de integracion:

e Integracion hacia delante: Consiste en cefiir mas canales de
distribucién hacia los clientes. productos, que no se articulan con
el producto primordial

¢ Horizontal: Se adjuntan nuevos productos no relacionados, para el

cliente actual
Estrategias intensivas

e Penetracion en el mercado

e Desarrollo del mercado

¢ Desarrollo del producto

Estrategias de diversificacion

¢ Diversificacién concéntrica

¢ Diversificacion horizontal

e Otros: diversificacion en conglomerado, empresas de riesgo

compartido

2.2.2.5 Dimensiones de Estrategia de Negocio

Interaccién con Clientes

Segun Fernandez y Campifia (2015), indicaron que: “Es la
comunicacion directa entre el consumidor y el empleado de una
empresa en los diversos canales de atencion al cliente, con el objeto

de satisfacer un deseo o necesidad” (p. 84).

Los autores sefialaron que la interaccién con los clientes es mucho

mas que mantener una comunicacion simple con ellos, también es la
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utilizacion de diversas herramientas y canales de atencién y ventas,

que, a su vez, nos lleven a una relacion éptima con ellos.
Investigacion de mercado

Segun Palacios (2015), puntualizé que “La investigacion de mercado
es el analisis, registro y recopilacion sobre los aspectos generales y
especificos del consumidor. Es la piedra angular de la toma de

decisiones y debe ser llevada a cabo antes de comenzar el negocio”
(p. 89).

El autor preciso que es importante conocer el mercado potencial al que
se dirigira nuestra empresa, el empresario debe dedicar el tiempo que
sea necesario para estudiar y analizar minuciosamente el mercado en

el que planea ingresar.
Comercializacion

Sobre esta dimensién, Jiménez (2019), Indica que es: “La accion y
efecto de comercializar, es decir, poner el producto o servicio a la
venta, por lo que es preciso desarrollar acciones previas para
conseguirlo” (p. 110).

El autor indico que la comercializacion es un mecanismo que se basa
en el intercambio de un bien o servicio entre los distintos integrantes
de la cadena produccion — consumidor, previo a ello, es necesario

desarrollar acciones para asi profundizar las relaciones comerciales.

2.3 MARCO CONCEPTUAL

Esta investigacion abordoé las variables de Marketing Digital y Estrategia de
Negocio, considerando aspectos importantes que toda organizacion debe tener en
cuenta para poder expandir su radio de mercado y llegar a nuevos consumidores,
permitiendo el crecimiento en las utilidades y logrando un posicionamiento de la

marca en un sector competitivo.
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2.3.1 Marketing Digital
a) Anuncio: La Real Academia Espafiola, s.f., (2021, definicion 2 y 3) sobre el
significado de la palabra Anuncio, lo cual menciona que es: “Conjunto de

palabras o signos con que se anuncia algo”,” Soporte visual o auditivo en que

se difunde un mensaje publicitario, los anuncios de la radio, de la television”.

b) Consumidor: La Real Academia Espafiola, s.f., (2021, definicion 2) acerca
el significado de la palabra Consumidor, sefala que es aquella: “Persona que

adquiere productos de consumo o utiliza ciertos servicios.

c) Comercio: La Real Academia Espafiola, s.f., (2021, definicién 2 y 5) sobre
el significado de la palabra Comercio nos dice que es un: “Conjunto de
actividades econdémicas centradas en el comercio”, “En algunas poblaciones,
lugar en que, por proliferan las tiendas, suele ser gigante la concurrencia de

gentes”.

d) Competencia: La Real Academia Espafiola, s.f., (2021, definicién 2y 3)
sobre el significado de la palabra Competencia nos dice que es aquella:
“Oposicion o rivalidad entre dos 0 mas personas que aspiran a alcanzar la
misma cosa”, “Situacion de empresas que rivalizan en un mercado ofreciendo

o0 demandando un idéntico producto o servicio”.

e) Internet: La Real Academia Espafiola, s.f., (2021, definicion 1) sobre el
significado de la palabra Internet nos dice que es una: “Red informatica
mundial, descentralizada, formada por la conexion directa entre computadoras

mediante un protocolo especial de comunicacién”.

f) Marketing: Segun Mejia, (2017), nos indic6 que: “Se trata de los
especialistas en mercadotecnia (marketers) que conectan o enlazan a otras
personas (consumidores) para preparar relaciones conducentes al ciclo

ventas-compra” (p. 9).

g) Mercado: La Real Academia Espafiola, s.f., (2022, definicién 4 y 6) sobre
el significado de la palabra Mercado nos dice que es un: “Conjunto de
actividades realizadas libremente por los agentes econémicos sin
participacién del poder publico”, “Plaza o pais de singular importancia o

significacion en un orden comercial cualquiera”.
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h) Organizacion: Maldonado (2018), senala que: “La organizacion es el
disefio de estructuras, procesos, funciones y responsabilidades, con el fin de

lograr los objetivos empresariales” (p. 20).

i) Oferta: La Real Academia Espafiola, s.f., (2021, definicion 7) acerca el
significado de la palabra Oferta, sefiala que es aquel: “Conjunto de bienes o
mercancias que se presentan en el mercado con un precio concreto y en un

momento establecido.

j) Publicidad: La Real Academia Espafiola, s.f., (2021, definiciéon 2 y 3) sobre
el significado de la palabra Publicidad nos dice que es un: “conjunto de
medios que se emplean para divulgar o extender la noticia de las cosas o de

los hechos.”

k) Redes Sociales: Naval et. al. (2010), Las redes sociales son aplicaciones
web de comunicacién y de interaccién entre usuarios, donde se forman
grupos compuestos por personas mas o menos conocidas, en funcion de

intereses, edad o entornos, entre muchas otras variables.

I) Tecnologia: La Real Academia Espafiola, s.f., (2021, definicién 1) sobre el
significado de la palabra Tecnologia nos dice que es un: “Conjunto de teorias
y de técnicas que permiten el aprovechamiento préactico del conocimiento

cientifico”.

2.3.2 Estrategia de Negocio
a) Control: Maldonado (2018), sefiala que: “Es un elemento del proceso
administrativo que incluye todas las actividades que se emprenden para
garantizar que las operaciones reales coincidan con las operaciones

planificadas” (p. 32).

b) Eficiencia: La Real Academia Espafiola, s.f., (2021, definicion 2) Con
respecto al significado de la palabra Eficiencia, indica que es: “La capacidad

de lograr los resultados deseados con el minimo posible de los recursos”.

c) Eficacia: La Real Academia Espafiola, s.f., (2021, definicion 1) Respecto al
significado de la palabra Eficacia, menciona que es: “La capacidad de lograr

el efecto que se desea o se espera.
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d) Estrategia: Segun Lastra (2003), sefiala lo siguiente: Entenderemos por
estrategia a la “combinacion adecuada de todos los elementos necesarios
para lograr un propésito u objetivo”. Significa que, si queremos lograr algo, se
necesitaran diferentes recursos, que deberemaos utilizar en los momentos y
cantidades apropiadas, segun lo que se esté buscando conseguir (p. 15).

e) Habilidad: La Real Academia Espafiola, s.f., (2021, definicién 1y 3)
Acerca del significado de la palabra Habilidad, viene a ser: “Capacidad y

disposicién para algo”, “Cada una de las cosas que una persona realiza con

agrado y destreza”.

f) Misidon: Segun Maldonado (2018), indica que son aquellas: “Que define la
razén de ser de la empresa, que condicionara sus actividades presentes y
futuras, proporcionando unidad, sentido de direccién y guia en la toma de

decisiones estratégicas” (p. 32).

g) Negocio: La Real Academia Espafiola, s.f., (2014, definicion 3 y 5) Acerca
del significado de la palabra Negocio, viene a ser: “Aquello que es objeto o

materia de una ocupacion lucrativa o de interés”, “Utilidad o interés que se
logra en lo que se trata, comercia o pretende”.

h) Plan Estratégico: Maldonado (2018), sefala que: “El plan Estratégico es
aquel que recoge la estrategia de una empresa, definiendo su posicién en su

entorno y el modo en que competira con otras empresas”.

i) Planificacién: Maldonado (2018), senala que: “Planificar involucra que los
administradores piensen con detenimiento en sus metas y acciones, y que

establezcan sus actos en algun método, plan o légica, y no en corazonadas”
(p- 19).

j) Sistema: La Real Academia Espafiola, s.f., (2021, definicion 2) Acerca del
significado de la palabra Sistema, viene a ser: “Conjunto de cosas que

relacionadas entre si ordenadamente contribuyen a determinado objeto”.

k) Tacticas: Maldonado (2018), indica que son aquellas: “Tomadas por los
directivos intermedios, son a medio plazo y con un nivel de incertidumbre

menor que las estratégicas” (p. 29).
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) Visién: Segun Maldonado (2018), indica que vendria a ser: “El resultado de
un proceso de busqueda, un impulso intuitivo que resulta de la experiencia y

la acumulacion de la informacion” (p. 32).

2.4 HIPOTESIS

2.4.1 Hipétesis General
El Nivel de relacion del marketing Digital y la Estrategia de Negocio es
significativa en el Colegio Santa Maria de Matellini EIRL Chorrillos, 2021

2.4.2 Hipotesis Especifico
H1: El manejo de los canales de Ventas se relaciona positivamente con la
Interaccién con los Clientes en el Colegio Santa Maria de Matellini EIRL
Chorrillos, 2021

H2: El manejo de las Estrategias del Marketing Digital se relaciona
positivamente a la Investigacion de Mercado en el Colegio Santa Maria de
Matellini EIRL Chorrillos, 2021

H3: El manejo de la difusién en medios digitales se relaciona positivamente en
la Comercializacién para la empresa en el Colegio Santa Maria de Matellini
EIRL Chorrillos, 2021

2.5 VARIABLES

Variable X: Marketing Digital
Variable Y: Estrategia de Negocio

2.5.1 Marketing Digital
Mejia (2017), indica que el concepto méas simple de marketing digital es
conseguir los objetivos de la mercadotecnia a través de la aplicacion de las
tecnologias informaticas y digitales, es decir, especifica los esfuerzos que
realiza una empresa por comunicar promover e informar al momento de

vender sus productos o servicios a través de Internet.
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Maldonado (2018), conceptualiz6é que la estrategia de negocio implica tomar

acciones que permitan a la empresa poder lograr y mantener ventaja

competitiva para mafiana en menos tiempo posible que la competencia.

2.6 DEFINICION OPERACIONAL DE TERMINOS

VARIABLES

Marketing Digital

DEFINICION

Mejia, 2017, p. 43), indic6 que:
La definicién mas simple de
mercadotecnia digital es el
logro de los objetivos de la
mercadotecnia a través de la
aplicacién de las tecnologias
digitales, es decir, describe los
esfuerzos que realiza una
empresa por informatr,
comunicar, promover y vender
sus productos y servicios a

través de Internet.

CONCEPTOS
OPERACIONALES

El Marketing Digital en el
Colegio Santa Maria de
Matellini EIRL, sera medido a
través de una encuesta para
conocer las estrategias de
marketing Digital que
perciben los Clientes (Padres
de Familia).



Estrategia de
Negocio

(Maldonado, 2018, p.42),
indico que: La Estrategia de
Negocio es la busqueda
deliberada de un plan de
accion que desarrolle la
ventaja competitiva de una
empresay la acentue, de
forma que ésta logre crecer y
expandir su mercado

reduciendo la rivalidad.
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Analizar el resultado de la
encuesta, con la finalidad de
poder determinar un
adecuado direccionamiento
del Colegio Santa Maria de
Matellini EIRL, Chorrillos
2021, asi como su nivel de

competitividad en el mercado.
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CAPITULO lIl: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 DISENO METODOLOGICO

3.1.1 Tipo de Investigacién
A partir de los objetivos propuestos, la presente investigacion reunio las
caracteristicas de tipo basica o pura, es por eso que, segun Naupas et. al.
(2018), la investigacion pura o bésica, recibe el nombre de la misma porque
no se interesa por un objetivo lucrativo, tiene una motivacion de simple
curiosidad, la satisfaccion de descubrir nuevos conocimientos y aportes es el
amor por la ciencia; se considera de tipo basica por qué, esta sirve de
conocimiento a la investigacion; y es fundamental porque sirve como esencia
para el desarrollo de la ciencia.

Ademas, el Autor Ackerman (2013), sefal6 que, “La investigacion pura, es
cuando el investigador no tiene en cuenta las posibles aplicaciones facticas
de los resultados del trabajo que esta realizando, lo que en general estimula

este tipo de investigaciones son problemas eminentemente teéricos” (p. 38).

En concordancia con ambos autores, se puede asegurar que este trabajo de
investigacion se centra en principios fundamentales y en testear teorias que
se llevaron a cabo, sin la intencién de fines practicos inmediatos, sino con la

intencién y proposito de incrementar el conocimiento.

3.1.2 Nivel de Investigacién
La presente investigacion reunié los criterios para un nivel de estudio de tipo
Correlacional, ya que se pretendio ver la relacion entre las variables en
estudio mediante un patrén predecible para un grupo o poblacion
determinado.

Donde segtn Naupas et al., (2018), sefialan que “estos niveles de
investigacion se utilizan cuando se quiere determinar si el grado de
correlacion de las dos variables coinciden o se asocian para poder elaborar

una investigacion social” (p. 368).

Por otro lado, los autores Hernandez y Mendoza (2018), afirman que “la

investigacion correlacional tiene en alguna medida un valor explicativo,
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aungue parcial, ya que el hecho de saber que dos conceptos o variables se

vinculan proporciona cierta informacion explicativa” (p. 110).

Como precisan ambos autores, este tipo de método de investigacion estudian
las relaciones existentes entre dos o méas variables en el cual un investigador

mide, entiende y evalla la relacion entre ellas.

Estas definiciones que sefialan dichos autores nos conducen a obtener un
mayor enfoque, porque para este trabajo de investigacion se pretendio
realizar un estudio sin alterar ni manipular ninguna de las variables, solo se
analizaron y especificaron las caracteristicas y propiedades elementales del
fendmeno investigado a través de sus variables y dimensiones que lo
identifican. Es decir, Unicamente se pretendié medir o recoger informacién
sobre los conceptos y las dos variables a las que nos estamos refiriendo para

este estudio.

3.1.3 Disefio
Para el desarrollo de la presente investigacion, se consider6 un disefio no
experimental porque fue realizada sin manipulacién de las variables y donde
se tomaron u observaron los sucesos tal y como se dieron para conducir

seguidamente a su estudio y evaluacion.

De acuerdo con: Naupas et. al. (2018), Sefialan que: “En los disefios de
investigacion no experimental se utilizan una serie de simbolos que tienen

una denotacion que es importante conocer para leerlos” (p. 365).

Asimismo, el disefio empleado es de corte transversal, ya que se tom¢ la
informacién en un determinado tiempo, sin manipular o alterar las variables

para producir cambios o reacciones en las mismas.

3.1.4 Enfoque
Se empled un enfoque cuantitativo, porque permitié determinar la correlacién
entre variables previamente cuantificadas con escalas, interpretando los
resultados conseguidos y ubicando la fuerza de la correlacion entre las

variables.

Donde los autores Naupas et al., (2018), indican que “El enfoque cuantitativo

se caracteriza por utilizar métodos y técnicas cuantitativas y por ende tiene
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gue ver con la medicion, el uso de magnitudes, la observacion y medicién de

las unidades de andlisis, el muestreo, el tratamiento estadistico” (p. 140).

3.2 POBLACION Y MUESTRA

Poblacion
El presente estudio tuvo como paoblacion los 142 Padres de familia de los

estudiantes del Colegio Santa Maria de Matellini EIRL.

Para tener claro sobre la idea de poblacion, el autor Bernal, (2010), nos menciono

dos autores que definieron dicho concepto de la siguiente manera:

De acuerdo con: Naupas et. al. (2018), Sefialan que: “Poblacién es el total de las
unidades de estudio, que contienen las caracteristicas requeridas, para ser
consideradas como tales, estas unidades pueden ser personas, objetos,
conglomerados, hechos o fendbmenos, que presentan las caracteristicas requeridas

para la investigacion” (p. 334).

Asi mismo concuerda Valdivia (2009), Que: “La poblacion, entonces debe estar
constituida por un conjunto de sujetos, objetos o hechos, que presentan
caracteristicas similares, que son medibles y que constituyen la unidad de

investigacion” (p. 334).
Criterios de Inclusién: Clientes potenciales del colegio en mencién.
Criterios de exclusion: Padres de exalumnos del colegio.

Muestra

Con respecto a la muestra para esta investigacion, segun la formula aplicada, fue
de 77 encuestados, donde Bernal (2010), menciona que la muestra, “Es la parte de
la poblacién que se selecciona, de la cual realmente se obtiene la informacién para
el desarrollo del estudio y sobre la cual se efectuaran la mediciéon y la observacién

de las variables objeto de estudio” (p. 161).

N+Zi+p*q
n=
e+ (N—1D)+Zi*p*q

n = Tamafno de muestra buscado
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N = Tamafo de la poblacién o Universo que es de 142 Padres de Familia
Za = Parametro estadistico de 1.44 al cuadrado (nivel de seguridad del 85%)
e = Error de estimacion maximo aceptado 4%

p = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado del 0.85

g = (1 - p) = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado del 0.12

B 142 = 1.44%+ 0.85 * 0.15
0.04% x (142 —1) + 1.44% * 0.85 * 0.15

n

~ 142 * 2.0736 * 0.85 * 0.15
T 0.0016 = (141) + 2.0736 * 0.85 * 0.15

n

_ 37.542528
"= 02256 + 0264384

_ 37.542528
"~ 0.489984

n =76.62

Muestreo

Para realizar la investigacién se tomé en cuenta el muestreo probabilistico para lo
cual, Cruz y Oivares (2014) indicaron que, “El muestreo probabilistico consiste en
gue todos los individuos de la poblaciéon estudiada tienen la misma probabilidad de
ser seleccionados, teniendo acceso a todos los miembros involucrados, sabiendo

cuantos individuos hay y como entablar contacto con ellos” (p. 108).

Ademas, el Autor Hernandez y Mendoza (2018) sefalan que, “Las muestras
probabilisticas tienen al inicio la misma posibilidad de ser escogidos para conformar
la muestra y se obtienen definiendo las caracteristicas de la poblacién y el tamafio

adecuado de la muestra” (p. 200).

Después de aplicado la formula se determin6 que nuestro muestreo probabilistico

consta de 77 encuestados.
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3.3 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Para la recoleccién de informacién para esta investigacion se utilizé los
instrumentos validados por los juicios de expertos y por la prueba de confiabilidad
de Alpha de Cronbach, luego con el permiso obtenido por el colegio y las
coordinaciones que se realizé con el &rea administrativa se envi6 el enlace para
gue sea distribuido a los padres de familia del Colegio Santa Maria de Matellini

EIRL, para que puedan realizar su participacion y responder a la encuesta.
Tabla 1

Nivel de Validez de Juicio de Expertos.

Nombre del Especialista Nivel de Validez Variable 1  Nivel de Validez Variable 2
Dr. Ruiz Villavicencio 89% 91%
Edmundo
Dra. Farias Jiménez Edith 84% 84%
Karina
Dra. Galarreta Rios Flor 80% 78%
Promedio de Validez 84.33% 84.33%

A partir de la siguiente tabla se observa el nivel de validez de los expertos
mencionados teniendo un promedio de 84.33% de validez para ambos

instrumentos, lo cual valido la aplicacion del mismo.

La Encuesta es una técnica que significa segun Pelekais et. al. (2015), que
“la técnica son procedimientos que son empleados por un investigador para la
obtencién de cierta informacién que posteriormente hara posible junto a los
instrumentos la generacion de resultados” (p. 121). Por otro lado, Naupas et. al.
(2018), indican que “la técnica es el procedimiento o agrupacion de reglas para
conseguir un objetivo o meta en la produccion de bienes u objetos materiales o

servicios” (p. 136).

A la vez, la presente investigacion utilizé la técnica de la encuesta. Segun
Bernal (2010), considera que la encuesta “es una de las técnicas de recoleccion de
informacion mas usadas, que se fundamenta en un cuestionario o conjunto de
preguntas que se elaboran con el propésito de adquirir informacién de las personas”
(p. 194).
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Por otro lado, Santiesteban (2014), plantea que “la encuesta es un método
de adquisicion de informacion de interés socioldgico, a través de un cuestionario
anticipadamente elaborado, mediante el cual se puede conocer la opinién o

valoracion del sujeto escogido en una muestra sobre un asunto dado” (p. 182).

Por otra parte, el instrumento que se tomo en cuenta para procesar la
informacion obtenida fue el cuestionario. Para Pelekais et. al. (2015), el cuestionario
es “un instrumento de recoleccion de datos que es largamente utilizado en diversas
investigaciones, lo cual permite recoger informacion acerca de las particularidades
gue describen a individuos o grupos con relacion a ciertas variables: sexo, afo,

edad, religiones” (p. 122).

De hecho, Bernal (2010), asegura que el cuestionario “Es un conjunto de
interrogantes disefiadas para compaginar los datos necesarios, con el intento de
alcanzar los objetivos del proyecto de investigacion. Para obtener informacién de la
unidad de analisis objeto de estudio y centro del problema de investigacion” (p.
266).

3.4 DISENO DE RECOLECCION DE DATOS

La presente investigacion tomé en cuenta la estadistica descriptiva y la
estadistica inferencial. Para ello se realizo la prueba de normalidad, para determinar
gué tipo de estadistico permitiria probar la hipétesis. A partir de la prueba de
normalidad se opto por utilizar los estadisticos de distribuciéon no paramétricos en

este caso el estadistico de Rho de Spearman para la prueba de la hipétesis.

El esquema para el estudio transversal correlacional segun Hernandez y
Mendoza (2018), indica que “estos estudios son utiles para establecer relaciones
entre dos 0 mas categorias, conceptos o variables en un momento determinado” (p.
178).

Asimismo, el esquema creado por estos autores se puede observar que el
disefo de esta investigacion es correlacional.
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M: Clientes

V1: Marketing digital

V2: Estrategias de negocios

R: Relacion entre ambas variables

3.5 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

Béasicamente hemos dividido este trabajo de investigacion en tres etapas:

La Primera, destinada a la recoleccion de informacion relacionada al tema,
revision de estudios realizados con anterioridad, textos, publicaciones oficiales,
tesis, todos a través de busquedas por internet en buscadores académicos. Esta

etapa se concluird con la aprobacion del proyecto de Tesis.

La Segunda, consistio en la preparacion de los materiales necesarios para
la recopilacion de datos en el campo. Entre estas se considera el disefio, la
elaboracion del instrumento, validacién respectiva de expertos y aplicacion de la

encuesta a los padres de familia del Colegio Santa Maria de Matellini EIRL.

La Tercera, consistioé en el procesamiento, interpretacion de los datos
recopilados, los cuales se sistematizo, para luego ser cargados en las hojas de
calculo de Excel para su codificacion, y se traslada la base de datos codificada para
ser procesados en el software estadistico SPSS, el cual finalmente nos permitié
procesar informacion para obtener resultados descriptivos e inferenciales, para

validar las hipétesis.

3.6 ASPECTOS ETICOS

Se presento a la universidad el proyecto al Vice-Rectorado de investigacion

el cual aprob¢ el estudio para su desarrollo, a partir de esto se aplicé la prueba
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piloto previamente teniendo el juicio de los expertos y realizando la prueba de
confiabilidad al resultado obtenido, posterior a esto se procedié a realizar la
solicitud, remitiendo la carta de presentacién correspondiente a las autoridades del
Colegio Santa Maria de Matellini EIRL, para realizar la encuesta a los Padres de
Familia del mencionado Centro Educativo, asi como la autorizacidén respectiva para

el uso y mencion del nombre de la organizacién en el presente proyecto de tesis.

Ademaés; se dio el caso de realizar alguna actividad de manera presencial,
se siguio y cumplié, los procedimientos y protocolos de seguridad estipulados por la

institucién educativa.

Por ultimo, la encuesta que se realizé fue netamente para la investigacion,

no utilizando los datos e informacion para otros fines.
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CAPITULO IV: ANALISIS DE LOS RESULTADOS

4.1 RESULTADOS

4.1.1 Analisis Descriptivo
item 1 De Estrategias De Marketing Digital

Tabla 2

items 1 El Colegio aprovecha adecuadamente los canales digitales para una

comunicacion oportuna.

item1
N %
Nunca 3 3.9
Casi Nunca 2 2.6
A Veces 6 7.8
Casi Siempre 22 28.6
Gréfico 1 Siempre 44 57.1

ftem 1 El Colegio aprovecha adecuadamente los canales digitales para una

comunicacion oportuna.

Porcentaje

Munca Casi Munca A Yeces Casi Siempre
Siempre

ltem
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Interpretacion: En la tabla 2 y grafico 1, se observa que el 57.14% siempre

percibe que el colegio aprovecha adecuadamente los canales digitales para

una comunicacio

n, frente al 28.57% sefala casi siempre, 7.79% en a veces,

un 3.90% en nunca y 2.60% en casi nunca.

item 2 De Estrategias De Marketing Digital

Tabla 3

item 2 La informacion que trasmite el Colegio a través de los canales digitales

esta actualizada.

Grafico 2

ftem2
N %
Nunca 3 3.9
A Veces 9 11.7
Casi Siempre 19 24.7
Siempre 46 59.7

ftem 2 La informacién que trasmite el Colegio a través de los canales digitales

esta actualizada.

Porcentaje

Interpretacion:

Siempre

A Veces Casi Siempre

ltem2

En la tabla 3 y grafico 2, se observa que el 59.74% siempre

percibe que la informacion que trasmite el Colegio a través de los canales

digitales esta ac

tualizada, frente al 24.68% sefala casi siempre, 11.69% en a

veces, y un 3.90% en nunca.
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items 3 De Estrategias De Marketing Digital

Tabla 4

item 3 EI Colegio realiza actualizacion de las plataformas digitales que utiliza.

item3
N %
Nunca 3 3.9
Casi Nunca 4 5.2
A Veces 6 7.8
Casi Siempre 19 24.7
Siempre 45 58.4

Grafico 3

item 3 EI Colegio realiza actualizacion de las plataformas digitales que utiliza.

Porcentaje

MNunca Casi Nunca ANeces Zasi Siempre
Siempre

ltem3

Interpretacion: En la tabla 4 y grafico 3, se observa que el 58.44% siempre
percibe que el colegio realiza actualizacion de las plataformas digitales que
utiliza, frente al 24.68% sefiala casi siempre, 7.79% en a veces, un 5.19% en

casi huncay 3.90% en nunca.
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item 4 De Estrategias De Marketing Digital
Tabla 5

item 4 El Colegio esta en constante implementacion de nuevos servicios

digitales como una Intranet propia.

item4
N %
Nunca 2 2.6
Casi Nunca 2 2.6
A Veces 8 104
Casi Siempre 25 32.5
Siempre 40 51.9

Grafico 4

item 4 El Colegio esta en constante implementacion de nuevos servicios

digitales como una Intranet propia.

Porcentaje

Munca Casi Munca A Veces Casi Siempre
Siempre

ltermn4

Interpretacion: En la tabla 5 y grafico 4, se observa que el 51.95% siempre
percibe que el colegio esta en constante implementacién de nuevos servicios
digitales como una intranet propia, frente al 32.47% sefiala casi siempre,

10.39% en a veces, un 2.60% en casi nunca y 2.60% en nunca.
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tem 5 De Canales De Venta
Tabla 6

item 5 Los padres de familia acceden constantemente a la pagina web del

centro educativo.

item5
N %
Nunca 3 3.9
Casi Nunca 4 5.2
A Veces 6 7.8
Casi Siempre 25 32.5
Siempre 39 50.6

Grafico 5

ftem 5 Los padres de familia acceden constantemente a la pagina web del

centro educativo.

&0

an

40

an

Porcentaje

20

Munca Casi Munca A Veces Casi Siempre
Siempre

ltem&

Interpretacion: En la tabla 6 y grafico 5, se observa que el 50.65% siempre
percibe que los padres de familia acceden constantemente a la pagina web
del centro educativo, frente al 32.47% sefala casi siempre, 7.79% en a veces,

un 5.19% en casi nuncay 3.90% en nunca.
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item 6 De Canales De Venta
Tabla 7

item 6 La pagina web del Colegio ofrece informacion actualizada de interés.

item6
N %
Nunca 4 5.2
Casi Nunca 3 3.9
A Veces 7 9.1
Casi Siempre 18 23.4
Siempre 45 58.4

Grafico 6

item 6 La pagina web del Colegio ofrece informacion actualizada de interés.

Porcentaje

Munca Casi Munca A Veces Casi Siempre
Siempre

ItemB

Interpretacion: En la tabla 7 y grafico 6, se observa que el 58.44% siempre
percibe que la pagina web ofrece informacién actualizada de interés, frente al
23.38% sefiala casi siempre, 9.09% en a veces, un 5.19% en nuncay 3.90%

en casi nunca.
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Tabla 8

item 7 Se aprecia constante actividad en el Facebook del Colegio.

item7
N %
Nunca 2 2.6
Casi Nunca 4 5.2
A Veces 8 104
Casi Siempre 39 50.6
Siempre 24 31.2

Grafico 7

item 7 Se aprecia constante actividad en el Facebook del Colegio.

Porcentaje

Munca Casi Munca A Veces Casi Siempre
Siempre

Item7

Interpretacion: En la tabla 8 y grafico 7, se observa que el 50.65% Casi
Siempre percibe que se aprecia constante actividad en el Facebook del
Colegio, frente al 31.17% sefala siempre, 10.39% en a veces, un 5.19% en

Casi Nunca y 2.60% en Nunca.

45
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item 8 De Canales De Venta

Tabla 9

item 8 Se aprecia constante actividad en el Instagram del Colegio.

item8
N %
Nunca 5 6.5
Casi Nunca 3 3.9
A Veces 10 13.0
Casi Siempre 37 48.1
Siempre 22 28.6

Gréfico 8

item 8 Se aprecia constante actividad en el Instagram del Colegio.

a0

40

30

Porcentaje

20

Munca Casi Munca A Yeces Casi Siempre
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Interpretacion: En la tabla 9 y grafico 8, se observa que el 48.05% casi
siempre percibe que se aprecia constante actividad en el Instagram del
Colegio, frente al 28.57% sefala siempre, 12.99% en a veces, un 6.49% en

nuncay 3.90% en casi nunca.
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ftem 9 De Canales De Venta
Tabla 10

ftem 9 Los padres de familia utilizan los medios de pago virtuales que ofrece

el Colegio.
item9
N %
Nunca 3 3.9
Casi Nunca 1 1.3
A Veces 8 10.4
Casi Siempre 19 24.7
Siempre 46 59.7
Gréfico 9

item 9 Los padres de familia utilizan los medios de pago virtuales que ofrece
el Colegio.
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Interpretacion: En la tabla 10 y grafico 9, se observa que el 59.74% siempre
utiliza los medios de pago virtuales que ofrece el Colegio, frente al 24.68%
sefiala casi siempre, 10.39% en a veces, un 3.90% en nunca y 1.30% en casi

nunca.
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iftem 10 De Canales De Venta
Tabla 11

ftem 10 Los padres de familia han tenido problemas en la utilizacion de los

medios de pago virtual que ofrece el Colegio.

item10
N %
Nunca 6 7.8
Casi Nunca 14 18.2
A Veces 27 35.1
Casi Siempre 17 221
Siempre 13 16.9

Gréfico 10

item 10 Los padres de familia han tenido problemas en la utilizacion de los

medios de pago virtual que ofrece el Colegio.
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Interpretacion: En la tabla 11 y grafico 10, se observa que el 35.06% a veces
han tenido problemas en la utilizacion de los medios de pago virtual que
ofrece el Colegio, frente al 22.08% sefiala casi siempre, 18.18% en casi

nunca, un 16.88% en siempre y 7.79% en nunca.
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iftem 11 De Difusion En Medios

Tabla 12

ftem 11 El nombre del Colegio aparece como primera opcion en los

principales buscadores web.

item11
N %
Nunca 5 6.5
Casi Nunca 4 5.2
A Veces 9 11.7
Casi Siempre 16 20.8
Siempre 43 55.8

Gréfico 11

item 11 El nombre del Colegio aparece como primera opcion en los

principales buscadores web
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Interpretacion: En la tabla 12 y grafico 11, se observa que el 55.84% siempre
han percibido que el nombre del Colegio aparece como primera opcion en los
principales buscadores web (Google, msnm, etc.), frente al 20.78% sefiala

casi siempre, 11.69% en a veces, un 6.49% en nunca y 5.19% en casi nhunca.
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item 12 De Difusion En Medios

Tabla 13

ftem 12 Los principales buscadores web ofrecen informacion inmediata del del

Colegio como ubicacion, teléfono y horario de atencion.

item12
N %
Nunca 4 5.2
Casi Nunca 1 1.3
A Veces 10 13.0
Casi Siempre 19 24.7
Siempre 43 55.8

Grafico 12

item 12 Los principales buscadores web ofrecen informacion inmediata del del

Colegio como ubicacién, teléfono y horario de atencién.
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Interpretacion: En la tabla 13 y grafico 12, se observa que el 55.84% siempre
han percibido que los principales buscadores web ofrecen informacion
inmediata del del Colegio como ubicacion, teléfono y horario de atencion.
frente al 24.68% sefiala casi siempre, 12.99% en a veces, un 5.19% en nunca

y 1.30% en casi nunca.



item 13 De Difusion En Medios

Tabla 14

ftem 13 Ha encontrado el Banner del Colegio en otras paginas web que ha

visitado.
item13
N %
Nunca 10 13.0
A Veces 12 15.6
Casi Siempre 36 46.8
Siempre 19 24.7
Grafico 13

ftem 13 Ha encontrado el Banner del Colegio en otras paginas web que ha

visitado.
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Interpretacion: En la tabla 14 y grafico 13, se observa que el 46.75% casi

siempre han percibido que el banner del Colegio aparece en otras paginas

Zasi Siempre
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web que ha visitado. frente al 24.68% sefiala siempre, 15.58% en a veces y

un 12.99% en nunca.



item 14 De Difusion En Medios
Tabla 15

ftem 14 Ha encontrado el Banner del Colegio en aplicaciones de celular o

redes sociales.

item14
N %
Nunca 8 104
Casi Nunca 1 1.3
A Veces 8 104
Casi Siempre 42 54.5
Siempre 18 23.4

Gréfico 14

item 14 Ha encontrado el Banner del Colegio en aplicaciones de celular o

redes sociales.
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Interpretacion: En la tabla 15 y grafico 14, se observa que el 54.55% casi
siempre han percibido que ha encontrado el banner del Colegio en
aplicaciones de celular o redes sociales. frente al 23.38% sefiala siempre,

10.39% en a veces, un 10.39% en nunca y 1.30% en casi nunca.
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ftem 15 De Difusion En Medios

Tabla 16
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ftem 15 Ha encontrado Videos Institucionales en paginas web como YouTube

o0 redes sociales del Colegio.

item15
N %
Nunca 9 11.7
Casi Nunca 1 1.3
A Veces 13 16.9
Casi Siempre 34 44.2
Siempre 20 26.0

Gréfico 15

item 15 Ha encontrado Videos Institucionales en paginas web como YouTube

o redes sociales del Colegio.
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Interpretacion: En la tabla 16 y grafico 15, se observa que el 44.16% casi

iZasi
Siempre

siempre han percibido que ha encontrado Videos Institucionales en paginas

web como YouTube o redes sociales del Colegio. frente al 25.97% sefiala

siempre, 16.88% en a veces, un 11.69% en nunca y 1.30% en casi nunca.
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item 16 De Difusion En Medios

Tabla 17

item 16 Ha encontrado Videos Institucionales del Colegio en aplicaciones

como TikTok o Kawaii.

item16
N %
Nunca 8 104
Casi Nunca 4 5.2
A Veces 23 29.9
Casi Siempre 28 36.4
Siempre 14 18.2

Grafico 16

ftem 16 Ha encontrado Videos Institucionales del Colegio en aplicaciones

como TikTok o Kawaii.
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Interpretacion: En la tabla 17 y grafico 16, se observa que el 36.36% casi
siempre han percibido que ha encontrado videos institucionales del Colegio
en aplicaciones como TikTok o Kawaii. frente al 29.87% sefala a veces,

18.18% en siempre, un 10.39% en nunca y 5.19% en casi nunca.









Tabla 20

de Difusion de Medios
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Variable 1 Marketing Digital
Tabla 21

Niveles de la Variable Marketing Digital

Marketing Digital

N %
Bajo 23 29.9
Medio 39 50.6
Alto 15 19.5

Gréfico 20

Niveles de la Variable Marketing Digital

Porcentaje
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Interpretacion: En la tabla 21 y grafico 20, se observa que el 50.65% de los
padres de familia manifiestan que existe un nivel medio de Marketing Digital,
mientras que el 29.87% indican que es bajo, asi mismo; solo el 19.48% indica
que hay un nivel alto de Marketing Digital en el Colegio Santa Maria de

Matellini EIRL Chorrillos, 2021.
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iftem 17 De Interaccién Con Clientes

Tabla 22

ftem 17 El Colegio utiliza encuestas de satisfaccion para conocer el nivel de

aceptacion del servicio prestado.

item17
N %
Casi Nunca 7 9.1
A Veces 8 104
Casi Siempre 33 42.9
Siempre 29 37.7

Grafico 21

ftem 17 El Colegio utiliza encuestas de satisfaccion para conocer el nivel de

aceptacion del servicio prestado.
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Interpretacion: En la tabla 22 y grafico 21, se observa que el 42.86% casi
siempre han percibido que el Colegio utiliza encuestas de satisfaccion para
conocer el nivel de aceptacion del servicio prestado. frente al 37.66% sefiala

siempre, 10.39% en a veces y un 9.09% en casi nunca.
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item 18 De Interaccién Con Clientes

Tabla 23

item 18 Los padres de familia acceden a responder las encuestas de

satisfaccion emitidas por el Colegio de manera regular.

item18
N %
Casi Nunca 2 2.6
A Veces 6 7.8
Casi Siempre 33 42.9
Siempre 36 46.8

Gréfico 22

item 18 Los padres de familia acceden a responder las encuestas de

satisfaccion emitidas por el Colegio de manera regular
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Interpretacion: En la tabla 23 y grafico 22, se observa que el 46.75% siempre
los padres de familia acceden a responder las encuestas de satisfaccion
emitidas por el Colegio de manera regular. frente al 42.86% sefiala casi

siempre, 7.79% en a veces y un 2.60% en casi nunca.
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ftem 19 De Interaccién Con Clientes

Tabla 24

item 19 Participa de manera frecuente en las actividades educativas

programadas por el Colegio.

item19
N %
Casi Nunca 3 3.9
A Veces 6 7.8
Casi Siempre 25 32.5
Siempre 43 55.8

Grafico 23

ftem 19 Participa de manera frecuente en las actividades educativas

programadas por el Colegio.
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Interpretacion: En la tabla 24 y grafico 23, se observa que el 55.84% siempre
los padres de familia participan de manera frecuente en las actividades
educativas programadas por el Colegio. frente al 32.47% sefala casi siempre,

7.79% en a veces y un 3.90% en casi hunca.
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ftem 20 De Interaccién Con Clientes
Tabla 25

ftem 20 El Colegio le genera algin gasto extra las actividades educativas

realizadas.
item20
N %
Nunca 3 3.9
Casi Nunca 6 7.8
A Veces 39 50.6
Casi Siempre 11 14.3
Siempre 18 23.4
Gréfico 24

ftem 20 EI Colegio le genera algin gasto extra las actividades educativas

realizadas.
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Interpretacion: En la tabla 25 y grafico 24, se observa que el 50.65% a veces
perciben que el Colegio le genera algun gasto extra las actividades educativas
realizadas. frente al 23.38% sefiala siempre, 14.29% en casi siempre, un

7.79% en casi nunca y un 3.90% en nunca.
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ftem 21 De Investigacion De Mercado

Tabla 26

ftem 21 Los padres de familia consideran que la metodologia de ensefianza

gue brinda el Colegio es adecuada.

item21
N %
A Veces 12 15.6
Casi Siempre 27 35.1
Siempre 38 49.4

Grafico 25

ftem 21 Los padres de familia consideran que la metodologia de ensefianza

gue brinda el Colegio es adecuada.
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Interpretacion: En la tabla 26 y grafico 25, se observa que el 49.35% siempre
considera que la metodologia de ensefianza que brinda el Colegio es

adecuada. frente al 35.06% sefiala casi siempre y un 15.58% en a veces.
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ftem 22 De Investigacion De Mercado

Tabla 27

ftem 22 Los padres de familia aprecia cambios favorables en la metodologia

de ensefianza, en el Colegio.

item22
N %
Casi Nunca 3 3.9
A Veces 5 6.5
Casi Siempre 18 23.4
Siempre 51 66.2

Gréfico 26

item 22 Los padres de familia aprecia cambios favorables en la metodologia

de ensefianza, en el Colegio
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Interpretacion: En la tabla 27 y grafico 26, se observa que el 66.23% siempre
aprecia cambios favorables en la metodologia de ensefianza, en el Colegio.

frente al 23.38% sefiala casi siempre, 6.49% en a veces y un 3.90% en casi

nunca.
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ftem 23 De Investigacion De Mercado

Tabla 28

ftem 23 Los padres de familia recomendaria a sus familiares y amigos a

matricular a sus hijos en este Colegio.

item23
N %
Nunca 1 1.3
Casi Nunca 2 2.6
A Veces 7 9.1
Casi Siempre 26 33.8
Siempre 41 53.2

Gréfico 27

ftem 23 Los padres de familia recomendaria a sus familiares y amigos a

matricular a sus hijos en este Colegio.
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Interpretacion: En la tabla 28 y grafico 27, se observa que el 53.25% siempre
recomendaria a sus familiares y amigos a matricular a sus hijos en este
Colegio. frente al 33.77% sefala casi siempre, 9.09% en a veces, un 2.60%

en casi nunca y un 1.30% en nunca.
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ftem 24 De Investigacion De Mercado
Tabla 29

item 24 Participa activamente en las actividades o eventos escolares

realizados por el Colegio.

item24
N %
Casi Nunca 1 1.3
A Veces 12 15.6
Casi Siempre 19 24.7
Siempre 45 58.4

Grafico 28

item 24 Participa activamente en las actividades o eventos escolares

realizados por el Colegio.
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Interpretacion: En la tabla 29 y grafico 28, se observa que el 58.44% siempre
participa activamente en las actividades o eventos escolares realizados por el
Colegio. frente al 24.68% sefiala casi siempre, 15.58% en a veces, y un

1.30% en casi nunca.
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item 25 De Comercializacion

Tabla 30

item 25 El costo de las pensiones fijadas por el Colegio son asequibles.

item?25
N %
A Veces 7 9.1
Casi Siempre 28 36.4
Siempre 42 54.5

Grafico 29

item 25 El costo de las pensiones fijadas por el Colegio son asequibles.

Porcentaje
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Interpretacion: En la tabla 30 y grafico 29, se observa que el 54.55% siempre
perciben que el costo de las pensiones fijadas por el Colegio es asequible,

frente al 36.36% sefiala casi siempre, y un 9.09% a veces.
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item 26 De Comercializacion

Tabla 31

item 26 El Colegio ofrece facilidades de pago de pensiones académicas.

item?26
N %
Casi Nunca 5 6.5
A Veces 3 3.9
Casi Siempre 23 29.9
Siempre 46 59.7

Grafico 30

item 26 El Colegio ofrece facilidades de pago de pensiones académicas.
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Interpretacion: En la tabla 31 y grafico 30, se observa que el 59.74% siempre
perciben que el Colegio ofrece facilidades de pago de pensiones académicas.

frente al 29.87% sefala casi siempre, un 6.49% en casi nunca y un 3.90% en

a veces.
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item 27 De Comercializacion

Tabla 32

ftem 27 Las promociones y descuentos que otorga el Colegio son frecuentes

en los ultimos afios.

item27
N %
Nunca 2 2.6
Casi Nunca 5 6.5
A Veces 6 7.8
Casi Siempre 20 26.0
Siempre 44 57.1

Gréfico 31

item 27 Las promociones y descuentos que otorga el Colegio son frecuentes

en los ultimos afos.
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Interpretacion: En la tabla 32 y grafico 31, se observa que el 57.14% siempre
perciben que las promociones y descuentos que otorga el Colegio son
frecuentes en los ultimos afos. frente al 25.97% sefiala casi siempre, un

7.79% en a veces, un 6.49% casi nunca y un 2.60% en nunca.
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item 28 De Comercializacion

Tabla 33

item 28 El Colegio otorga reconocimientos estudiantes destacados.

item28
N %
Casi Nunca 1 1.3
A Veces 7 9.1
Casi Siempre 15 195
Siempre 54 70.1

Grafico 32

item 28 EI Colegio otorga reconocimientos estudiantes destacados.
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Interpretacion: En la tabla 33 y grafico 32, se observa que el 70.13% siempre
perciben que el Colegio otorga reconocimientos estudiantes destacados.

frente al 19.48% sefiala casi siempre, un 9.09% en a veces y un 1.30% casi

nunca.
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Dimensioén 4 Interaccion Con Clientes

Tabla 34

Niveles de Interaccion con Clientes

Interaccion con Clientes

Niveles F %
Bajo 28 36.4
Medio 48 62.3
Alto 1 1.3

Grafico 33

Niveles de Interaccidon con Clientes
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Interpretacion: En la tabla 34 y grafico 33, se observa que el 62.34% de los
padres de familia manifiestan que existe un nivel medio de la interaccién con
clientes, mientras que el 36.36% indican que es bajo, asi mismo; solo el
1,30% indica que hay un nivel alto de la interaccion con los clientes en el

Colegio Santa Maria de Matellini EIRL Chorrillos, 2021.
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Dimension 5 Investigacion De Mercado

Tabla 35

Niveles de Investigacion de Mercados

Investigacion de Mercados

Niveles F %
Bajo 27 35.1
Medio 29 37.7
Alto 21 27.3

Grafico 34

Niveles de Investigacion de Mercados
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Interpretacion: En la tabla 35 y grafico 34, se observa que el 37.66% de los
padres de familia manifiestan que existe un nivel medio de la investigacion de
mercados, mientras que el 35.06% indican que es bajo, asi mismo; solo el
27,27% indica que hay un nivel alto de la investigacién de mercados en el

Colegio Santa Maria de Matellini EIRL Chorrillos, 2021.
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Dimension 6 Comercializacion
Tabla 36

Niveles de Comercializacion

Comercializacion

Niveles F %
Bajo 42 54.5
Medio 7 9.1
Alto 28 36.4

Grafico 35

Niveles de Comercializacion
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Interpretacion: En la tabla 36 y grafico 35, se observa que el 54.55% de los
padres de familia manifiestan que existe un nivel bajo de comercializacion,
mientras que el 36.36% indican que es alto, asi mismo; solo el 9,09% indica
que hay un nivel bajo de la investigacion de mercados en el Colegio Santa
maria de Matellini EIRL Chorrillos, 2021.
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Variable 2 Estrategia De Negocio
Tabla 37

Niveles de la Variable Estrategia de Negocio

Estratégica de Negocio

N %
Bajo 26 33.8
Medio 32 41.6
Alto 19 24.7

Grafico 36

Niveles de la Variable Estrategia de Negocio
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Interpretacion: En la tabla 37 y grafico 36, se observa que el 41.56% de los
padres de familia manifiestan que existe un nivel medio de Estrategia de
Negocio, mientras que el 33.77% indican que es bajo, asi mismo; solo el
24,68% indica que hay un nivel alto de Estrategia de Negocio en el Colegio
Santa Maria de Matellini EIRL Chorrillos, 2021.
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4.1.2 Andlisis Inferencial
Prueba De La Hipotesis General

Ha: El Nivel de relacion del marketing Digital y la Estrategia de Negocio es
significativa en el Colegio Santa Maria de Matellini EIRL Chorrillos, 2021

HO: El Nivel de relacion del marketing Digital y la Estrategia de Negocio no es

significativa en el Colegio Santa Maria de Matellini EIRL Chorrillos, 2021
Tabla 38

Prueba de Hipotesis General

Correlaciones

Marketing Estrategia

Digital de Negocio

Rho de Marketing Coeficiente de 1.000 706"
Spearman Digital correlacion

Sig. (bilateral) : .000

N 77 77

Estrategia  Coeficiente de .706™ 1.000
de correlacion

Negocio Sig. (bilateral) .000 .

N 77 77

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

Interpretacion: Segun la Tabla de Correlaciones la Sig. 0.000 < 0.05 esto
quiere decir que rechazamos la hip6tesis nula. A partir de estos resultados del
coeficiente Rho de Spearman sobre el nivel de correlacién 0.706 indica que la
relaciéon es alta y positiva entre el Marketing Digital y la Estrategia de Negocio
en el Colegio Santa Maria de Matellini EIRL Chorrillos, 2021

Prueba De La Hipétesis Especificas

Ha: El manejo de los canales de Ventas favorecen positivamente a la
Interaccién con los Clientes en el Colegio Santa Maria de Matellini EIRL
Chorrillos, 2021



HO: El manejo de los canales de Ventas no favorecen positivamente a la

Interaccién con los Clientes en el Colegio Santa Maria de Matellini EIRL

Chorrillos, 2021
Tabla 39

Prueba de la Primera Hipétesis Especifica

Correlaciones

Canales

de Venta

Rho de Canales de Coeficiente de 1.000
Spearman Venta correlacion

Sig. (bilateral) .

N 77

Interaccion Coeficiente de a7
con correlacion

Clientes Sig. (bilateral) .000

N 77

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

Interaccién
con
Clientes

T77"

.000

77
1.000

77

Interpretacion: Segun la Tabla de Correlaciones la Sig. 0.000 < 0.05 esto
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quiere decir que rechazamos la hipétesis nula. A partir de estos resultados del

coeficiente Rho de Spearman sobre el nivel de correlacion 0.777 indica que la

relacion es alta y positiva entre Canales de Venta e Interaccion con Clientes
en el Colegio Santa Maria de Matellini EIRL Chorrillos, 2021

Ha: El manejo de las Estrategias del Marketing Digital se relaciona

positivamente a la Investigacién de Mercado en el Colegio Santa Maria de

Matellini EIRL Chorrillos, 2021

HO: El manejo de las Estrategias del Marketing Digital no se relaciona

positivamente a la Investigacion de Mercado en el Colegio Santa Maria de

Matellini EIRL Chorrillos, 2021



Tabla 40

Prueba de la Segunda Hipétesis Especifica

77

Correlaciones

Rho de Estrategia de
Spearman Marketing
Digital

Investigacion
de Mercado

Estrategia de

Marketing
Digital

Coeficiente de 1.000
correlacion

Sig. (bilateral) .
N 77
Coeficiente de .828™
correlacion

Sig. (bilateral) .000
N 77

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

Investigacion
de Mercado

.828™
.000

77
1.000

77

Interpretacion: Segun la Tabla de Correlaciones la Sig. 0.000 < 0.05 esto

quiere decir que rechazamos la hipétesis nula. A partir de estos resultados del

coeficiente Rho de Spearman sobre el nivel de correlacion 0.828 indica que la

relacion es alta y positiva entre las Estrategias de Marketing Digital e

Investigacién de Mercado en el Colegio Santa Maria de Matellini EIRL

Chorrillos, 2021

Ha: El manejo de la difusion en medios digitales se relaciona positivamente en

la comercializacion para la empresa en el Colegio Santa Maria de Matellini

EIRL Chorrillos, 2021

HO: El manejo de la difusién en medios digitales no se relaciona positivamente

en la comercializacion para la empresa en el Colegio Santa Maria de Matellini

EIRL Chorrillos, 2021

Tabla 41

Prueba de la Tercera Hipotesis Especifica
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Correlaciones

Difusién Comercializacion

de
Medios

Rho de Difusion de Coeficiente de 1.000 .335"

Spearman Medios correlacion
Sig. (bilateral) . .003
N 77 77
Comercializacion Coeficiente de .335" 1.000

correlacion
Sig. (bilateral) .003 .
N 77 77

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

Interpretaciéon: Segun la Tabla de Correlaciones la Sig. 0.003 < 0.05 esto
quiere decir que rechazamos la hipétesis nula. A partir de estos resultados del
coeficiente Rho de Spearman sobre el nivel de correlaciéon 0.335 indica que la
relacién es muy baja y positiva entre la Difusion de Medios y Comercializacion
en el Colegio Santa Maria de Matellini EIRL Chorrillos, 2021

4.2 DISCUSION

Para el presente estudio, los resultados que se han obtenido en cuanto al
objetivo general, donde se determina que existe un nivel de relacién positivo entre
el Marketing Digital y Estrategia de Negocio en el Colegio Santa Maria de Matellini
EIRL Charrillos, 2021, esto se corrobora con la prueba de hip6tesis, usando el
estadistico Rho de Spearman sobre el nivel de correlacién 0.706, que dio como
resultado una Sig. 000 < 0,05, la cual indica que estas variables Marketing Digital y
Estrategia de Negocio tienen una correlacion alta y positiva entre ambas, estos
resultados tienen similitud a las conclusiones obtenidos por Caramantin (2019), en
su tesis titulada “Las Estrategias Empresariales y la Gestién Administrativa del Area
de Sistemas en la Empresa Entel S.A, San Isidro, 2019”, donde se obtuvo como
resultado que existe relacion directa y significativa entre las estrategias
empresariales y la gestion administrativa del area de sistemas en la empresa Entel

S.A, San Isidro, 2019, y dado el valor de coeficiente de correlacién de Rho de



Spearman fue de 0.832, una Sig. 000 < 0,05, por lo tanto se rechazé la hipétesis
nula y se acepté la hipétesis alterna, finalmente concluyendo que existe relacion

directa y significativa entre las ambas variables en estudio.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

1. El presente estudio concluy6 que existe un nivel de relacion positivo entre el
Marketing Digital y Estrategia de Negocio en el Colegio Santa Maria de Matellini
EIRL Chorrillos, 2021. Esto se corrobora con la aplicacion del coeficiente Rho de
Spearman para la prueba de hipétesis que es de 0.706 que significa que existe
una correlacion alta y positiva entre las variables.

Actualmente en esta organizacion una Estrategia de Negocio es tener un
adecuado Marketing Digital, que contribuye a desarrollarse incluso en un
mercado no presencial, llegando a mas consumidores y logrando un
posicionamiento.

2. Asitambién se lleg6 a la conclusion, que los Canales de Venta favorecen a la
Interaccién con los Clientes en el Colegio Santa Maria de Matellini EIRL
Chorrillos, 2021, el cual ha sido corroborado con la aplicacion del coeficiente Rho
de Spearman para la prueba de hip6tesis que es de 0.777 que significa que
existe una correlacion alta y positiva entre las variables.

En esta época de pandemia, tener diversos Canales de Venta digitalizados,
permiten una facil Interaccién con los Clientes, en cualquier momento del horario
laboral, asi; el usuario final se sentird escuchado y atendido, sin la necesidad de
acercarse presencialmente al colegio para atender cualquier asunto.

3. Ademas, se llega a la conclusion que la relacion de las Estrategias de Marketing
Digital favorece a la Investigacion de Mercado en el Colegio Santa Maria de
Matellini EIRL Chorrillos, 2021. Cuya corroboracion con la aplicacién del
coeficiente Rho de Spearman para la prueba de hip6tesis que es de 0.828 que
significa que existe una correlacion alta y positiva entre las variables.

Tener una adecuada Estrategia de Marketing Digital permite un adecuado
desarrollo, la digitalizacién ha permitido que esta organizacion tenga acceso a
nuevo publico objetivo, pero también ha facilitado la Investigacién de Mercado
competitivo que existe, ayudandolos a mejorar la toma de decisiones y
restructurar sus precios.

4. 'Y como ultima conclusion se establece que la difusion en medios digitales

incrementa la comercializacion en el Colegio Santa Maria de Matellini EIRL
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Chorrillos, 2021. esto ha sido corroborado con la aplicacién del coeficiente Rho
de Spearman para la prueba de hipotesis que es de 0.335 indica que la relacion
es muy baja pero positiva entre las variables.

La Difusion en Medios digitales, en diversos canales web o de aplicacion de
celular, ha facilitado a esta organizacién hacer publicidad a costos realmente
bajos, que muy bien usados, permitiria que la organizacion incremente su
Comercializacion y logre captar mayor publico objetivo.

Sin embargo, en esta institucion, la relacion entre estos dos aspectos es baja,
quizés debido al tipo de publicidad que estdn empleando, no permitiéndoles
trasmitir los valores institucionales, pensiones competitivas, promociones y

descuentos que tiene el colegio y logrando el crecimiento en su comercializacion.

5.2 RECOMENDACIONES

1. Serecomienda a la Directora como también a la Promotora del Colegio Santa
Maria de Matellini EIRL, continuar fortaleciendo adecuadamente recursos
financieros y humanos para desarrollar mas el Marketing Digital institucional,
invirtiendo en recurso tecnolégico que le permita tener mayor presencia en
medios digitales, pues a la larga se convierte en una buena Estrategia de
Negocio que favorece a la organizacion.

2. Asitambién se recomienda a la directora como a la Promotora, mantener el
fortalecimiento y la participacion del colegio en Canales de Venta, como contar
con una pégina web actualizada, e implementar opciones a bibliotecas
digitalizadas, asi como también asociar esta pagina web a opciones de pago
virtual mas eficientes evitando se susciten problemas con estas opciones de
pago. Por ultimo; seguir fortaleciendo la presencia de la organizacion en redes
sociales como Facebook e Instagram, favoreciendo a la Interaccion con los
Clientes, pues no solo permitira la captacion de nuevos ingresantes sino también
a la fidelizacion de los mismos.

3. Ademas, se recomienda a la Directora como a la Promotora del centro educativo,
gue las Estrategias de Marketing Digital estén orientadas a la implementacion de
servicios digitales como contar con una intranet propia que complemente los
servicios que actualmente ya son ofrecidos a los estudiantes en esta casa de

estudio, pues favoreceria notablemente a la metodologia de ensefianza
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actualmente aplicada, sino también a la imagen institucional del Colegio Santa
Maria de Matellini EIRL. Pues se estarian aprovechando positivamente estos
canales digitales para una comunicacion oportuna y actualizada en favor de los
mismos.

Por ultimo, se recomendaria a la Directora como también a la Promotora del
Colegio, mejorar mas el tipo de difusion de publicidad aplicada en medios
digitales, Contratando un especialista en publicidad digital, canales como
YouTube, Tiktok o Kawaii, son alternativas que el Colegio Santa Maria de
Matellini EIRL podria aprovechar para obtener mayor presencia en el mercado a
un bajo costo, haciendo de conocimiento masivo las pensiones competitivas que
maneja, promociones, descuentos, plana docente, laboratorios, aulas de clase y
otros aspectos que los especialistas en ediciones de video para publicidad digital
saben aprovechar en cortos minutos para videos institucionales de calidad.
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ANEXOS

Operacionalizacion de Variables

ALUMNO: NERY ROXANA RAMOS OLANO/ RAUL CANDIOTTI REYNOSO
ASESOR: DRA ANTUANE ERIKA CHIRINOS MENDOZA

LOCAL: CHORRILLOS

TEMA: MARKETING DIGITAL Y ESTRATEGIA DE NEGOCIO EN EL COLEGIO SANTA MARIA DE MATELLINI CHORRILLOS,

2021
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VARIABLE INDEPENDIENTE: Markting Digital

INDICADORES

ITEMS

NIVEL DE MEDICION

INSTRUMENTO

Informacién Oportuna

1- El Colegio aprovecha adecuadamente los canales
digitales para una comunicacién oportuna.

1- Usted utiliza los medios de pago virtuales que ofrece

el Colegio.
2- Usted ha tenido problemas en la utilizacion de los
medios de pago virtual que ofrece el Colegio.

2- La informacién que trasmite el Colegio a través de 1=Nunca 2=Casi
los canales digitales esta actualizada. Nunca
1- El Colegio realiza actualizacion de las plataformas 3= Aveces 4=Casi Cuestionario
digitales que utiliza. Siempre
Implementacion de Servicios 2- El Colegio esta en constante implementacion de 5= Siempre
Digitales. nuevos servicios digitales como una intranet propia.
Interaccién en la Pagina web 1- Usted accede constantemente a la pagina web del
centro educativo.
2- La pagina web ofrece informacion actualizada de
interes. . o 1=Nunca 2=Casi
1- Usted aprecia constante actividad en el Facebook Nunca
del Colegio. _ _ . . .
L 2- Usted aprecia constante actividad en el Instagram 3=A veces 4= Casi Cuestionario
Interaccion en Redes del Coleaio Siempre
Sociales glo. 5= Siempre
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-Opciones de pago Virtual

Informacién en los Buscadores
web

Gestion de Banner
Interactivos

Gestion de Videos
Institucionales

1- El nombre del Colegio aparece como primera opciéon
en los principales buscadores web (Google, msm,
etc.).

2- Los principales buscadores web ofrecen informacién
inmediata del colegio como ubicacion, teléfono y
horario de atencién.

1- Usted ha encontrado el Banner del Colegio en otras
paginas web que ha visitado.

2- Usted ha encontrado el Banner del Colegio en
aplicaciones de celular o redes sociales.

1- Usted ha encontrado videos institucionales en
paginas web como YouTube o redes sociales.

2- Usted ha encontrado videos institucionales como
TikTok o Kawaii.

1=Nunca 2=Casi
Nunca
3= Aveces 4= Casi
Siempre
5= Siempre

Cuestionario
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VARIABLE DEPENDIENTE: Estrategia de Negocio

INDICADORES

ITEMS

NIVEL DE MEDICION

INSTRUMENTO

Encuestas de Satisfaccion

Programas de Actividades
Escolares

1-El Colegio utiliza encuestas de satisfaccion para
conocer el nivel de aceptacién del servicio
prestado.

2-Usted accede a responder las encuestas de
satisfaccion emitidas por el Colegio de manera
regular.

1- Usted participa de manera frecuente en las
actividades educativas programadas por el colegio.
2-El Colegio le genera algun gasto extra las
actividades educativas realizadas.

1=Nunca 2=Casi
Nunca
3= Aveces 4= Casi
Siempre
5= Siempre

Cuestionario

Metodologia de Ensefianza

Imagen Institucional

1-Usted considera que la metodologia de ensefianza
que brinda el Colegio es adecuada.

2-Usted aprecia cambios favorables en la
metodologia de ensefianza.

1-Usted recomendaria a sus familiares y amigos a
matricular a sus hijos en este Colegio.

2-Usted participa activamente en las actividades o
eventos escolares realizados por el Colegio.

1=Nunca 2= Casi
Nunca
3=Aveces 4=Casi
Siempre
5= Siempre

Cuestionario

Pensiones Competitivas

Promociones y Descuentos

1-El costo de las pensiones fijadas por el Colegio
son asequibles.

2-El colegio ofrece facilidades de pago de pensiones
académicas.

1- Las promociones y descuentos que otorga el
Colegio son frecuentes en los ultimos afios.

2- El colegio otorga reconocimientos a estudiantes
destacados.

1=Nunca 2=Casi
Nunca
3=Aveces 4=Casi
Siempre
5= Siempre

Cuestionario
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Instrumentos

Cuestionario N°1

MARKETING DIGITAL

Presentacion:

= El presente instrumento se utilizé para medir el nivel de relacion del Marketing Digital y
Estrategia de Negocio en el Colegio Santa Maria de Matellini.

Instrucciones:

1.
2.

No

01

02
03
04

05
06
07
08
09
10

11

12

Lea detenidamente cada item.

De acuerdo a lo percibido por usted, en relaciébn con Marketing Digital y Estrategia de
Negocio en el Colegio Santa Maria de Matellini EIRL Chorrillos, 2021. Marque con un
aspa (X) la valoracién apreciativa que considere pertinente.

Nivel
items

o
8 =%
S 4 &
@ 2 @ »

o [S]
s 3 9 7
S © > ©
zZ ) < O

Estrategia de Marketing Digital 1 2 3 4

El Colegio aprovecha adecuadamente los canales digitales para una comunicacion
oportuna.

La informacion que trasmite el colegio a través de los canales digitales esta actualizada.
El Colegio realiza actualizacion de las plataformas digitales que utiliza.
El Colegio estd en constante implementacién de nuevos servicios digitales como una
Intranet propia.

Canales de Venta
Usted accede constantemente a la pagina web del centro educativo.
La pagina web ofrece informacion actualizada de interés.
Usted aprecia constante actividad en el Facebook del Colegio.
Usted aprecia constante actividad en el Instagram del Colegio.
Usted utiliza los medios de pago virtuales que ofrece el Colegio.
Usted ha tenido problemas en la utilizacién de los medios de pago virtual que ofrece el
Colegio.

Difusién en Medios

El nombre del colegio aparece como primera opcién en los principales buscadores web
(Google, msm, etc.).
Los principales buscadores web ofrecen informacién inmediata del colegio como

ubicacion, teléfono y horario de atencion.

9 Siempre



13
14
15

16

Usted ha encontrado el Banner del Colegio en otras paginas web que ha visitado.
Usted ha encontrado el Banner del Colegio en aplicaciones de celular o redes sociales.

Usted ha encontrado Videos Institucionales en paginas web como YouTube o redes
sociales.
Usted ha encontrado Videos Institucionales en aplicaciones como Tik

Tok o Kawaii.
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Cuestionario N°2

ESTRATEGIA DE NEGOCIO

Presentacion:

92

= EIl presente instrumento se utiliz6 para medir el nivel de relacion del Marketing Digital y
Estrategia de Negocio en el Colegio Santa Maria de Matellini.

Instrucciones:

=

NO

17

18
19

20

21
22
23
24

25
26
27
28

Lea detenidamente cada item.

De acuerdo a lo percibido por usted, en relacién con Marketing Digital y Estrategia de
Negocio en el Colegio Santa Maria de Matellini EIRL Chorrillos, 2021. Marque con un

aspa (X) la valoracién apreciativa que considere pertinente.

ftems

Interaccién con Clientes

El Colegio utiliza encuestas de satisfaccién para conocer el nivel de aceptacién del
servicio prestado.

Usted accede a responder las encuestas de satisfaccion emitidas por el colegio de manera
regular.
Usted participa de manera frecuente en las actividades educativas programadas por el

colegio.
El Colegio le genera algiin gasto extra las actividades educativas realizadas.

Investigacién de Mercado
Usted considera que la metodologia de ensefianza que brinda el Colegio es adecuada.
Usted aprecia cambios favorables en la metodologia de ensefianza.
Usted recomendaria a sus familiares y amigos a matricular a sus hijos en este Colegio.

Usted participa activamente en las actividades o eventos escolares realizados por el
Colegio.
Comercializacion
El costo de las pensiones fijadas por el Colegio es asequible.
El Colegio ofrece facilidades de pago de pensiones académicas.

Las promociones y descuentos que otorga el Colegio son frecuentes en los Ultimos afos.

El Colegio otorga reconocimientos estudiantes destacados.

Nivel

® Casi Siempre

N Casi Nunca
@ A veces

= Nunca

9 Siempre



Validez de instrumentos

Informe De Opinién De Experto Metodo6logo

INFORME DE OPINION DE EXPERTO

l.- DATOS GENERALES:

[

1.
1.

1.
1.
1.

o da L

Valle.

Tipo de Experto: Metoddlogo
Mombre del instrumento: Encuesta: Marketing Digital
Autor (a) del instrumento: Nery Roxana Ramos Olano / Radl Candiotti Reynoso

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION:

Apellidos v Nombres del Experto: Ruiz Villavicencio Ricardo Edmundo
Cargo e institucion donde labora: Universidad Nacional Enrigue Guzman y

Especialista Estadistico

INDICADORES CRITERIOS L[::ﬁcieme hegular | Buena  |uy Buena [Excelente
—20% P1-a0% |41-60% 61 -B0% B1 -100%
CLARIDAD Esta formulado con un lenguaje claro. X
OBJETIVIDAD No presenta sesgo ni induce X
respuestas
ACTUALIDAD Est3 de acuerdo a los avances la teoria
sobre Marketing Digital
X
ORGANIZACION Existe una organizacion logica y ¥
coherente de los items.
SUFICIENCIA comprende aspectos en calidad y X
cantidad.
INTENCIOMALIDAD Adecuado para establecer Marketing ¥
Digital.
CONSISTEMCIA Basados en aspectos tedricos y ¥
cientificos.
COHERENCIA Entre los indices e indicadores. »
METODOLOGIA La estrategia responde al propdsito de X
la investigacicn basica o pura.

liL.- OPINION DE APLICABILIDAD:

ES APLICABLE

IV.- PROMEDIO DE VALORACION

89 %o

Lugar y Fecha: Lima, 13 de diciembre del 2021

o
B s sl
P e i

Firma del Experto
DN.I N° 09809744
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INFORME DE OPINION DE EXPERTO

l.- DATOS GENERALES:

[

1.
1.

1.
1.
1.

[ I

Valle.

Tipo de Experto: Metoddlogo
Mombre del instrumento: Encuesta: Estrategia de Negocio
Autor (a) del instrumento: Nery Roxana Ramos Olano / Radl Candiotti Reynoso

I.- ASPECTOS DE VALIDACION:

Apellidos v Mombres del Experto: Ruiz Villavicencio Ricardo Edmundo
Cargo e institucion donde labora: Universidad Nacional Enrigue Guzman y

Especialista Estadistico

INDICADORES CRITERIOS L[::ﬁcieme Regular | Buena Jouy Buena [Excelente
—20% P1-40% |41 -60% 61 -B0% B1 -100%
CLARIDAD Esta formulado con un lenguaje claro. X
OBJETIVIDAD No presenta sesgo ni induce X
respuestas
ACTUALIDAD Esta de acuerdo a los avances |a teoria
sobre Marketing Digital
X
ORGANIZACION Existe una organizacion logica y X
coherente de los items.
SUFICIENCLA Ccomprende aspectos en calidad y X
cantidad.
INTENCIOMNALIDAD Adecuado para establecer Marketing X
Digital.
CONSISTEMCIA Basados en aspectos tedricos y X
cientificos.
COHERENCIA Entre los indices e indicadores. W
METODOLOGIA La estrategia responde al propdsito de X

la investigacidn basica o pura.

liL.- OPINION DE APLICABILIDAD:

ES APLICABLE

IV.- PROMEDIO DE VALORACION

Lugar v Fecha: Lima, 13 de diciembre del 2021

91 %

Firma del Experto
DN.I N* 09809744

94



Informe De Opinion De Experto Especialista

INFORME DE OPINION DE EXPERTO

I.- DATOS GENERALES:

- d b A

Metoddlogo

specialista

Nombre del instrumento: Encuesta: Marketing Digital
Autor (a) del instrumento: Nery Roxana Ramos Olano / Radl Candiotti Reynoso

1 Apelliidos y Nombres del Experto: Dra. Farias Jiménez, Edith Karina
.2 Cargo e institucion donde labora: Universidad Privada San Juan Bautista SAC.
3 Tipo de Experto:
A
5

Estadistico

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION:
INDICADORES CRITERIOS gﬁm Regular | Buena MuyBuena [Excelente
-20% 21-40% 41-60% |61-80% |81-100%
CLARIDAD Esta formulado con un lenguaje claro.
OBJETIVIDAD No presanta sesgo ni induce X
| respuestas
ACTUALIDAD Estd de acuerdo a los avances ka teoria X
| sobre Marketing Digital
ORGANIZACION Existe una organizacién légica y X
coherente de los items. B |
SUFICIENCIA Comprende aspectos en calidad y X
cantidad. -
INTENCIONALIDAD Adecuado para establecer Marketing X
Digital,
CONSISTENCIA Basados en aspectos tedricos y | X
cientificos. [
COHERENCIA Entre los indices e indicadores, 1 X
METODOLOGIA La estrategia responde al propdsito de [ X

la investigacidn basica o pura.

lll.- OPINION DE APLICABILIDAD:

IV.- PROMEDIO DE VALORACION

Lugar y Fecha: Lima, 13 de Diciembre del 2021

Z

Fi xperto
CLAD: 25117
DN.I N° 00370210
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INFORME DE OPINION D

I.-DATOS GENERALES:

- o
OB W -

Tipo de Experto: Metoddlogo
Nombre del instrumento: Encuesta: Estrategia de Negocio
Autor (a) del instrumento: Nery Roxana Ramos Olano / Rail Candiotti Reynoso

E EXPERTO

Especialista

Apellidos y Nombres del Experto: Dra. Farias Jiménez, Edith Karina
Cargo e institucién donde labora: Universidad Privada San Juan Bautista SAC.

Estadistico

Lugar y Fecha: Lima, 13 de diciembre del 2021

Figha del Experto

CLAD: 25117

DN.I N° 00370210

I.- ASPECTOS DE VALIDACION:
INDICADORES CRITERIOS gu-m Regular | Buena Juy Buena
g ~20% P1-40% 41-60% |61-80% |81-100%

CLARIDAD Esta formulado con un lenguaje claro. | X

OBIETIVIDAD No presenta sesgo nl induce | X
respuestas

ACTUALIDAD Estd de acuerdo a los avances la teoria X
sobre Marketing Digital

ORGANIZACION Existe una organizacién igica y X

i coherente de los items,

SUFICIENCIA Comprende aspectos en calidad y X
cantidad.

INTENCIONALIDAD Adecuado para establecer Marketing X
Digital.

CONSISTENCIA Basados en aspectos tedricos y | X
clentificos,

COHERENCIA Entre los indices e Indicadores, X

METODOLOGIA La estrategla responde al propésito de X
la investigacion basica o pura.

lil.- OPINION DE APLICABILIDAD:

IV.- PROMEDIO DE VALORACION 84%
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Informe De Opinion De Experto Estadistico

INFORME DE OPINION DE EXPERTO

I.- DATOS GENERALES:

e —
(R Fe L B =

Tipo de Experto:
Mombre del instrumento: Encuesta: Marketing Digital
Autor (a) del instrumento: Nery Roxana Ramos Olano / Radl Candiotti Reynoso

Metoddlogo

I.- ASPECTOS DE VALIDACION:

Apelidos y Mombres del Experto: Ing. Galarreta Rios, Flor
Cargo e institucion donde labora: Universidad Privada San Juan Bautista SAC.

Especialista

Estadistico

INDICADORES CRITERIOS Deficiente Regular | Buena  puy Buena |Excelente
00— 20% pP1-40% |41-60% 61 -B0% Bl -100%
CLARIDAD Esta formulado con un lenguaje claro. X
OBJETIVIDAD Mo presenta sesgo ni induce k4
respuestas
ACTUALIDAD Esta de acuarde a los avances la teoria ¥
sobre Marketing Digital
ORGANIZACION Exista una organizacion logica y %
coherents de los items.
SUFICIENCIA Comprende aspectos en calidad v kY
cantidad.
NTEMCIOMNALIDAD Adecuado para establecer Marketing ks
Digital.
COMNSISTENCIA Basados en aspectos tedricos y kY
cientificos.
COHERENCIA Entre los indices e indicadores. kY
METODOLOGIA La estrategia responde al proposito de X

la investigacidn basica o pura.

lll.- OPINION DE APLICABILIDAD:
Se sugiere evitar 2l uso de la cualificacion en el desarrollo del cuestionario.
Evitar el uso de preguntas que inducen a la respuesia

IV.- PROMEDIO DE VALORACION

Lugar y Fecha: Lima, 13 de diciembre del 2021

80%

P -

Firma del Experto
DNI N® 18057165
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INFORME DE OPINION DE EXPERTO

l.- DATOS GENERALES:

[
R e L B =

Metodalogo

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION:

Especialista

Apellidos y Mombres del Experto: Ing. Galarreta Rios, Flor
Cargo e institucion donde labora: Universidad Privada San Juan Bautista SAC.
Tipo de Experto:
Mombre del instrumento: Encuesta: Estrategia de Negocio
Autor (a) del instrumento: Nery Roxana Ramos Olano / Radl Candiotti Reynoso

Estadistico

INDICADORES CRITERIOS Deficiente Regular | Buena  Juy Buena |Excelente
jo0—20% P1-40% |41-60% 61 -BD% B1 -100%
CLARIDAD Esta formulado con un lenguaje claro. M
OBJETIVIDAD No presenta sesgo ni induce ks
respuestas
ACTUALIDAD Esta de acuerdo a los avances la teoria ®
sobre Marketing Digital
ORGANIZACION Existe una organizacion logica y ®
coherents de los items.
SUFICIENCLA Comprende aspectos en calidad v X
cantidad.
MTENCIOMNALIDAD Adecuado para establecer Markating E
Digital.
CONSISTEMCIA Basados en aspectos teoricos y x
cientificos.
COHERENCIA Entre los indices e indicadores. kY
METODOLOGIA La estrategia responde al propdsito de ks

la investigacion basica o pura.

lll.- OPINION DE APLICABILIDAD:
Se sugiere evitar el uso de la cualificacion en el desarrollo del cuestionario.
Elaborar pregunta que evidencie la interaccion con el cliente

IV.- PROMEDIO DE VALORACION

Lugar v Fecha: Lima, 13 de diciembre del 2021

8%

P

Firma del Experto
DNI N® 18057165
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Nivel de Validez de Juicio de Expertos.

Nombre del Especialista Nivel de Validez Variable 1  Nivel de Validez Variable 2
Dr. Ruiz Villavicencio 89% 91%
Edmundo
Dra. Farias Jiménez Edith 84% 84%
Karina
Dra. Galarreta Rios Flor 80% 78%

Promedio de Validez 84.33% 84.33%
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Carta de Aprobacion del Vicerrectorado

A LN BACTETA
-

Ri | UNIVERSIDAD PRIVADA SAN JUAN BAUTISTA
b VICERRECTORADO DE INVESTIGACION

CONSTANCIA N° 1448 — 2021 - CIEI - UPSJB

El Presidente del Comité de Institucional de Etica en Invesfigacion (CIEI) de la Universidad Privada
San Juan Bautista SAG, deja constancia que el Proyecto de Investigacion detallado a continuacion ha
sido evaluado en la sesidn del CIEL

Codigo de Registro: N°1448-2021-CIEI-UPSJB.

Titulo del Proyecto: “MARKETING DIGITAL Y ESTRATEGIA DE NEGOCIO EN EL COLEGIO
SANTA MARIA DE MATELLINI EIRL CHORRILLOS, 2021”

Investigador Principal:  RAMOS OLANO NERY ROXANA Y CANDIOTTI REYNOSO RAUL.

El Comité Institucional de Etica en Investigacion ha determinado que este proyacto no califica como
una investigacion en sujefos humanos y estd EXONERADO de rewision protocolar. Es preciso
mencionar que el estudio cumple los lineamientos y estandares académicos, cientificos y éticos de la
UPSJB.

La vigencia de la constancia es efectiva hasta la conclusion del estudio en mencidn. No hace falta una
solicitud de renovacion de vigencia.

Como investigador principal, es su deber contactar oporfunamente al CIE| ante cualguier cambio al
protocolo exonerado que podria ser considerado en una enmienda al presente proyecto.

Finalmente, el investigador debe responder a las sdlicitudes de seguimiento al proyecto que el GIEI
pueda solicitar y deberd informar al CIEI sobre la culminacion del estudio de acuerdo a los reglamentos
establecidos.

Lima, 09 de diciembre de 2021

il W e
Mgl Juan Flores Tumba
-sidentg del Comité Institucional
de Efca en Investigacion
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Carta de Presentacion a la Organizacion

SAN JUAN EARTISTA
"

“Preparando el Camineo...

Universidad Privada San Juan Bautista SAC
FACULTAD DE COMUNICACION ¥ CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE NEGOCIOS
"ANO DEL BICENTENARIO DEL PERU: 200 ANCS DE INDEPENDENCIA”

UNIVERSIDAD PRIVADE

San Borja, 16 de diciembre de 2021

CARTA N° C-412 - 2021 — DIR — EPAN - FCCA — UPSIB

Sefiores

COLEGIO SANTA MARIA DE MATELLINI EIRL
lJirgn Trovadores Mz |-2 Lote 34-35

Distrito De Chorrillos

Regian ¥ Provincia de Lima

Presente. —

ATENCION: Sefiora DRA. MONTENEGRO SANDOWVAL, ONDINA
Directora Colegio Santa Maria De Matellini EIRL

De mi consideracion:

Es grato dirigirme a Usted a nombre de la Escuela Profesional de Administracién de
Negocios — Facultad de Comunicacion y Ciencias Administrativas de la Universidad
Privada San Juan Bautista 5.A.C_; para expresarle nuestro cordial saludo y presentarle
a nuestros alumnos RAMOS OLANO, NERY ROXANA con cddigo 1710101350 vy
CANDIOTTI REYNOSO, RAUL con codigo 1710201890 estudiantes de Pregrado quien se
encuentran desarrollando su Trabajo de Investigacion “COLEGIO SANTA MARIA DE

MATELLINI EIRL DISTRITO DE CHORRILLOS EN LA REGION Y PROVINCIA DE LIMA”.

Para realizar lo descrito necesitamos su autorizacion para que se le brinde todas las
facilidades con el proposito de culminar la investigacion en la empresa gue lidera; los
mismos seran para la aplicacion de los instrumentos elaborados en base a la
investigacion que se encuentran realizando ya que sera para nuestro alumno de sumo
interés los datos recogidos; asi también, cuando el trabajo sea aprobado poder saber si

se va a requerir mas informacion de parte de su empresa.

vk prigh e d

CHORRILLOS | SAMBORIA | oA CHINCHA
A Josd Antonis Lavalle M° Aw, San Luls 933 - 1925 - 1931 Carretera Fanamericana Sur Calle Aleilla 108 Wrbanizacsan
302- 304 (Ex Hacsenda Villa) Ex km 300 La Angostura, Las Viras [Ex Tache)

Subtangalls

CEMTRAL TELEFOMICA: [0 | 748 2 BBR
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A LN JUAN EARTIETA

“Preparando el Camino...”
Universidad Privada San Juan Bautista SAC
FACULTAD DE COMUNICACION Y CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

_ESCUELA PROFESIONAL DE ADI\-[INISTR:’LGION DE NEGOCIOS
"ANC DEL BICENTENARIC DEL FERU: 200 ANOS DE INDEFENDENCIA™

UNIYERSIDAD PRIVADA

Nuestra Universidad esta Llicenciada por SUNEDU y tiene como misién formar
profesionales competentes con sélidos conocimientos técnicos y cientificos, lo que
permite garantizar gue nuestros egresados estén capacitados para desempefiarse de

manera optima, logrando ser altamente competitivos a nivel nacional e internacional.

Se extiende el presente documento para fines académicos investigativos.

Agradeciendo anticipadamente la atencién que se sirvan brindar a la presente, quedo

de Usted.

Cordialmente,

DRA 1A CACSIRE CASTILLO
DIRECTORA
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE NEGOCIOS

vk prigh e pa

CHORRILLOS | SAMBORIA | oA CHINCHA

Ae. Josd Antonis Lavalle M Aw, San Luls 933 - 1925 - 1931 Carretera Fanamericana Sur Calle Aleilla 108 Wrbanizacsan

3002- %04 (Ex Hacienda Villa) Ex km 300 La Angostura, Las Viras [Ex Tache)
Subtangalls

CEMTRAL TELEFOMICA: [0 | 748 2 BBR

Carta de Aceptacion por la Organizacion
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COLEGIO

"SANTA MARIA DE MATELLINI" EIRL
INICIAL - PRIMARIA - SECUNDARIA
R.D.Z. N°0672/0527/1052

Cherrillos, Diciembre del 2021.

OFICIO Ne015 - 2021/C"SMM™/UGEL.OT

SENORA
DRA. MARIA CACSIRE CASTILLO .
DIRECTORA ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE NEGOCIOS

UNIVERSIDAD PRIVADA SAN JUAN BAUTISTA 5.A.C.
CHORRILLOS - LIMA
PRESENTE. -

REF. : CARTA N° C-412 - 2021 - DIR - EPAN - FCCA - UPSTB

Es grate dirigirme a usted con la finalidad de saludarla muy cordialmente y a la vez
felicitarla por la gran labor académica que realiza en la Escuela Profesional de
Administracidn de Negocios - Facultad de Comunicacidn y Ciencias Administrativas de la
Universidad Privada San Juan Bautista 5.A.C.

Dando respuesta a la referencia y como Directora de la Institucion que dirijo AUTORIZO
a los alumnos RAMOS OLANO, NERY ROXAMA con codige 171010135U y CANDIOTTL
REYNOSQ, RAUL con cidigo 171020189U estudiantes de Pregrado para realizar la tesis
"MARKETING DIGITALY ESTRATESIA DE NEGOCTIO EN EL COLEEGIO SANTA MARIA
DE MATELLINI EIRL" CHORRILLOS 2021, contando con todas las facilidades necesarias.

Atentamente.

““Lic. ONDINA EGRO SANDOVAL
DIRECTORA

Ep

Jr. Trovodores Mz I-2 Lis.34-35-40 Urb Matellini Chorrillos Email: stamoria_matellini@hotmail.com  Telef. 2520450
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Formulario Forms - Aplicaciéon de los Instrumentos

1.Marketing Digital 2. Estrategia de Negocio
Munca Casi Nunca A Voces Tl SRR Sempre
Munca Casl Nunca A Voo Card Skmpee Siemprs
e B Calegia utikza
adenadament los
encueszs de

canales digealkis para salstacriie para

una comunicacidn Tt e

QrcsLnE acepnacin del Serick
Frestado.

La iedameagian gue

trasmite o colagin Ustad accodea

ranis o los canales TESpOnar s eroastas

digitales estd e SIMSICCN amRklas

actualizada par &l caligio da

Manara epular.
B Colagin raaliza

actusakzacion o s Ustad participa dé
Planaformas digisales marsra Frecunte on las
: actividades aducativas
qua utikza
programanas per
colighe

B Colagio &t an

rrmmm ™ B Cefagia ke ganera

sl gasto asmra s
. acthidades aducativas
digitales coma Lna realzadas.
IniTanat propia.

Ustod considen que la

Usted accade mitcsiogia de
COGRANSE TG 3 1 ensefianza que brinda
phging wab dil cantra ol Colegio es aderuada.
educathve.

Ustad aprecia cambios

La pagina wieh airacs fawvorables enla

intanmacien sctualizada martndoiogla ca
e intests e

Ustod rocorandaria 3
B sus famillares y amigos
consRangs: actividad en a matriculr a sus hics
@l Facebook dal an esis Caluglo
Colagia

Uistadd paeticipa
Usted agacia activamenne én s
conenang actiidad en acthvidadis o aventos
@l Instagram del escolares reakzados por
Cokagia. «l Calegic.

B costo de las

Uistad utibza ks miios
do pago vimuaks qua
ofrece ol Cakgio.

pensionss tjacas por al
Colagia san asoquiks.

H Colsgio afrece

Hated ““mht faciidades de page do

pratinas én ponccna ot

madios de page virual Las prommacionas

que airecs o Colegia. e
&l Calegic san

B nombie ol coligio trecusnies an kos

areos OO primena iliimas afos.

opcidn an ko

principaks biscadones B Colagio atorga

web [Goagle, mam. OO ITaNTCE

atc). estudiantes dastacados.

Lew: principales

buscadores web
ofrecen informadién
inmeiata did colegia
o Lbeacion,
talitong ¥ horans oa
TN

Usted ha anconarad o
Barreer did Colagh en
ot pagings wab que
ha e

Ustad ha anconarada o
Bamweer dol Colagia en
apbcaciones de

caldar o ecks sedales.

Ustad ha anconarada
Videas InRitucionales
&N pacing web e
YouTube o nedes
socladas.

Ustad ha anconarada
Videos Institucionados
&N AplCaCiones. como
ThkTak o Kawai.



1. Marketing Digital

Més detalles

W Nunca mCasiNunca mAveces W CasiSiempre

El Colegic aprovecha adecuadamente los canales
digitales para una comunicacién oportuna.

La informacién que t
canales dig

smite el colegio a través de los

tales esia actualizada.

Colegio realiza actualizacion de las plataformas

digitales que utiliza.

El Colegio esta en constante implementacién de
nuevos servicios digitales como una Intranet propia.

Usted accede constaniements a |2 paging web de
centro educativo,

Ls pagina web ofrece informacidn actualizada de

interés,

Usted aprecia constante actividad en el Facebook del
Colegic.

sted apredia constante activ
Colegio.

ad en el Instagram del
Usted utiliza los medios de pago virtuales que ofrece
el Colegio.

sted ha tenido problemas en la utilizacion de los
medios de pago virtual que ofrece el Colegio.

El nombre del co 8gi0 aparece como primera opcién
en los principales buscadores web (Google, msm, etc).

Los principales buscadores web ofrecen informacidn
inmediata del colegio como ubicacion, teléfono y...

Usted ha encontrado el Banner del Colegio en otras
péginas web que ha visitado.

Usted ha encontrado el Banner del Colegio en
aplicaciones de celular o redes sociales.

Usted ha encontrado Videos Institucionales en
paginas web como YouTube o redes sociales.

Usted ha encontrado Videos Institucionales en
aplicaciones come TikTok o Kawail.

2. Estrategia de Negocio

Més detalles

B Nunca M CasiNunca W AVeces B Casi Siempre

El Colegic iza encuestas de satisfaccion para
conocer el nivel de aceptacion del servicio prestado.

Usted accede a responder |as encuestas de
53 ccibn emitidas por el colegio de manera...

Usted participa de manera frecuente en las
actividades educativas programadas por el colegio.

Colegio le genera algin gasto extra las actividades

Usted considera que |z metodologia de ensefanza
que brindza el Colegio es adecuada.

Usted aprecia cambios favorables en la
metodologia de ensefianza.

Usted recomendaria a sus familiares y amigos a
matricular a sus hijos en este Colegio.

Usted participa activamente en las actividades o
eventos escolares realizados por €l Colegio.

costo de las pensiones fijadas por el Colegio son
aseguibles,

El Colegic ofrece facilidades de pago de pensiones
académicas.

Las promociones y descuentos gue ctorga el Colegio
son frecuentes en los (ltimas afios.

Colegic otorga reconocimientos estudiantes
destacados.

W Siempre

M Siempre
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Confiabilidad del instrumento

Prueba De Confiabilidad Alfa De Cronbach (Prueba Piloto)

Variable 1 Marketing Digital

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 32 100,0
Excluido® 0 0 Estadisticas de fiabilidad
Total 32 100,0 Alfa de N de
a. La eliminacion por lista se basa en todas Cronbach elementos
las variables del procedimiento. ,960 16

Como se puede apreciar el resultado de la prueba de confiabilidad de la Variable 1 es del
a=0,960 lo que indica que este instrumento tiene un nivel de magnitud excelente, validando su

uso para la recoleccion de datos.

Variable 2 Estrategia De Negocio

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 31 96,9 . .
_ Estadisticas de fiabilidad
Excluido? 1 3,1
Total 32 100,0 Alfa de N de
Lo . Cronbach elementos
a. La eliminacion por lista se basa en todas
,937 12

las variables del procedimiento.

Como se puede apreciar el resultado de la prueba de confiabilidad de la Variable 2 es del
0=0,937 lo que indica que este instrumento tiene un nivel de magnitud excelente, validando su

uso para la recoleccion de datos.



Estadisticas de Fiabilidad por Elemento (Prueba Piloto)

Variable 1 Marketing Digital

Estadisticas de elemento

Media  Desviacion N
ftem1 3,28 ,958 32
item2 3,34 1,125 32
item3 3,34 1,285 32
item4 3,25 1,218 32
item5 3,09 1,254 32
item6 3,41 1,316 32
item7 3,38 976 32
item8 2,72 1,420 32
item9 2,81 1,401 32
item10 2,53 1,414 32
ftem11 3,19 1,281 32
item12 3,28 1,397 32
item13 2,66 1,405 32
item14 2,56 1,390 32
item15 3,00 1,295 32
item16 2,47 1,545 32

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de Correlacion Alfa de

escala si el escala si el total de Cronbach si el
elemento se elemento se elementos elemento se ha

ha suprimido ha suprimido corregida suprimido
ftem1 45,03 245,644 ,837 ,957
item?2 44,97 246,999 ,663 ,959
item3 44,97 239,322 773 ,957
item4 45,06 242,964 ,718 ,958
item5 45,22 238,564 ,815 ,957
item6 44,91 239,120 , 758 ,958
item?7 44,94 248,383 ,728 ,959
item8 45,59 234,701 ,804 ,957
item9 45,50 233,032 ,858 ,956

Variable 2 Estrategia De Negocio
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ftem10 45,78 242,822 ,610 ,961
ftem11 45,13 245,403 ,614 ,960
ftem12 45,03 241,386 ,654 ,960
ftem13 45,66 231,975 ,882 ,955
ftem14 45,75 231,613 ,902 ,955
ftem15 45,31 239,254 , 768 ,958
ftem16 45,84 229,814 ,844 ,956
Estadisticas de elemento
Media Desv . N
Desviacién
ftem17 3,06 1,063 31
item18 3,26 1,341 31
item19 3,65 1,142 31
item20 2,94 1,340 31
item21 3,55 1,028 31
item22 3,71 1,101 31
item23 3,77 1,146 31
item24 3,90 1,248 31
item25 3,77 1,087 31
item26 3,81 1,167 31
item27 3,68 1,137 31
item28 4,10 ,908 31
Estadisticas de total de elemento
Media de Varianza de Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si el
elemento se elemento se elementos elemento se ha
ha suprimido ha suprimido corregida suprimido
ftem17 40,13 96,116 , 713 ,932
item18 39,94 91,796 720 ,932
item19 39,55 93,389 , 789 ,929
item20 40,26 100,331 371 ,946
item21 39,65 93,970 ,857 927
item22 39,48 94,191 781 ,929
item23 39,42 92,118 ,848 ,927
item24 39,29 90,346 ,851 ,926
item25 39,42 96,385 ,681 ,933
ftem26 39,39 93,445 , 766 ,930
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item27 39,52 92,525 ,836 ,927
item28 39,10 102,157 497 ,938
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Prueba Piloto

Variable 1 Marketing Digital

ftem Item Item Item Item Item Item Item Item Item Item Item Item Item

Item

Item

ID

16

15

14

13

12

11

10

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24




111

25
26
27
28
29
30
31

32

Variable 2 Estrategia De Negocio
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Item 28

Item 27

Item 26

Item 25

Item 24

Item 23

Item 22

ftem 19 Item20 Iltem?21 |

[tem 18

ltem 17

ID

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
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28
29
30
31

32




Matriz de Consistencia

ALUMNO: NERY ROXANA RAMOS OLANO/ RAUL CANDIOTTI REYNOSO
ASESOR: DRA ANTUANE ERIKA CHIRINOS MENDOZA

LOCAL: CHORRILLOS
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TEMA: MARKETING DIGITAL Y ESTRATEGIA DE NEGOCIO EN EL COLEGIO SANTA MARIA DE MATELLINI CHORRILLOS,

2021
£ VARIABLES E
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS INDICADORES
General: General: General: Variable Independiente:

PG: ¢ Cual es el nivel de relacion del
Marketing Digital y Estrategia de
Negocio en el Colegio Santa Maria de
Matellini EIRL Chorrillos, 2021?

Especificos:

PE 1: ¢ En qué medida los Canales de
Venta favorecen a la Interaccién con
los Clientes en el Colegio Santa Maria
de Matellini EIRL Chorrillos, 20217

PE 2: ¢ En qué medida una adecuada
Estrategia de Marketing Digital
favorecen a la Investigacion de
Mercado en el Colegio Santa Maria de
Matellini EIRL Chorrillos, 20217

PE 3: ¢ En qué medida la difusion en
medios digitales incrementa la
comercializacién para la empresa en el
Colegio Santa Maria de Matellini EIRL
Chorrillos, 20217

OG: Determinar el nivel de relacion del
Marketing Digital y Estrategia de Negocio en el
Colegio Santa Maria de Matellini EIRL
Chorrillos, 2021

Especificos:

OEZ1.: Establecer en qué medida los Canales de
Venta se relaciona con la Interaccion con los
Clientes en el Colegio Santa Maria de Matellini
EIRL Chorrillos, 2021

OE 2: Establecer en qué medida las Estrategias
de Marketing Digital se relaciona con la
Investigacion de Mercado en el Colegio Santa
Maria de Matellini EIRL Chorrillos, 2021

OE 3: Establecer en qué medida la difusion en
medios digitales se relaciona con la
comercializacion en el Colegio Santa Maria de
Matellini EIRL Chorrillos, 2021

HG: El Nivel de relacion del
marketing Digital y la Estrategia
de Negocio es significativa en el
Colegio Santa Maria de Matellini
EIRL Chorrillos, 2021

Especificas:

HEL: El manejo de los canales
de Ventas favorecen
positivamente a la Interaccion
con los Clientes en el Colegio
Santa Maria de Matellini EIRL
Chorrillos, 2021

HE2: El manejo de las
Estrategias del Marketing Digital
se relaciona positivamente a la
Investigacion de Mercado en el
Colegio Santa Maria de Matellini
EIRL Chorrillos, 2021

HE3: El manejo de la difusion en
medios digitales se relaciona
positivamente en la
comercializacién para la
empresa en el Colegio Santa

Marketing Digital

Indicadores:
Informacién Oportuna

Implementacién de Servicios
Digitales

Interaccién en la Pagina
Web

Interaccion en Redes
Sociales

Opciones de Pago Virtual

Informacién en los
Buscadores Web

Gestion de Banner
Interactivos

Gestion de Videos
Institucionales

Variable Dependiente:
Estrategia de Negocio
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Maria de Matellini EIRL
Chorrillos, 2021

Indicadores:
Encuestas de Satisfaccion

Programas de actividades
Escolares

Metodologia de Ensefianza
Imagen Institucional
Pensiones Competitivas

Promociones y Descuentos

Disefio metodolégico

Poblacién y Muestra

Técnicas e Instrumentos

Nivel: Correlacional

Referencia: Segun Naupas et. al. (2018), La
presente investigacion retne los criterios para un
nivel de estudio de tipo Correlacional, ya que se
pretende ver la relacion entre las variables en
estudio mediante un patrén predecible para un
grupo o poblacion determinado. Naupas et al.,
(2018), senalan que “estos niveles de investigacion
se utilizan cuando se quiere determinar si el grado
de correlacion de las dos variables coinciden o se
asocian para poder elaborar una investigacién
social” (p. 368).

Tipo de Investigacion: Basica o Pura

En concordancia con ambos autores, podriamos
asegurar que este trabajo de investigacién se centra
en principios fundamentales y en testear teorias que
se llevaron a cabo, sin la intencion de fines practicos
inmediatos, sino con la intencién y proposito de
incrementar el conocimiento.

Referencia: segun Naupas et. al. (2018), la
investigacion pura o basica, recibe el nombre de la
misma porque no se interesa por un objetivo
lucrativo, tiene una motivacion de simple curiosidad,

Poblacién:

N =: 142 Padres de familia de los estudiantes del
Colegio Santa Maria de Matellini EIRL.
Referencia: segun Naupas et. al. (2018), Sefialan
que: “Poblacion es el total de las unidades de
estudio, que contienen las caracteristicas
requeridas, para ser consideradas como tales,
estas unidades pueden ser personas, objetos,
conglomerados, hechos o fenémenos, que
presentan las caracteristicas requeridas para la
investigacion” (p. 334).

Criterios de Inclusion:

Clientes potenciales del colegio en mencion
Criterios de exclusién:

Padres de exalumnos

N=: (Poblacion Objetiva)

Tamafio de muestra: 77

Técnica: Encuesta

Bésicamente hemos pensado en dividir este
trabajo de investigacion en tres etapas:

La Primera, destinada a la recoleccion de
informacion relacionada al tema, revision de
estudios realizados con anterioridad, textos,
publicaciones oficiales, tesis, todos a través de
busquedas por internet en buscadores
académicos. Esta etapa se concluira con la
aprobacion del proyecto de Tesis.

La Segunda, consistira en la preparacion de los
materiales necesarios para la recopilacion de
datos en el campo. Entre estas se considera el
disefio, la elaboracién del instrumento y
aplicacién de la encuesta a los padres de familia
del Colegio Santa Maria de Matellini EIRL.

La Tercera, consistird en el procesamiento,
interpretacion de los datos recopilados, los
cuales se sistematizara, para luego ser
cargados en las hojas de calculo de Excel, y ser
procesados en el software estadistico SPSS, el
cual finalmente nos permitira evaluar los
resultados, consultar datos, formular hipotesis,
ejecutar procedimientos para aclarar las




116

la satisfaccion de descubrir nuevos conocimientos y
aportes es el amor por la ciencia; se considera de
tipo basica por qué, esta sirve de conocimiento a la
investigacién; y es fundamental porque sirve como
esencia para el desarrollo de la ciencia (p. 134).

Muestreo: Probabilistico

Referencia: Naupas et. al. (2018), indican que
“El muestreo probabilistico es una técnica

de muestreo en virtud de la cual las muestras son
recogidas en un proceso que brinda a todos los
individuos de la poblacién las mismas
oportunidades de ser seleccionados” (p. 405).

relaciones entre variables, identificar tendencias
como realizar predicciones y finalmente las
conclusiones.

Referencia: Segun Bernal (2010), considera
que la encuesta “es una de las técnicas de
recoleccion de informacion mas usadas, que se
fundamenta en un cuestionario o conjunto de
preguntas que se elaboran con el propdsito de
adquirir informacion de las personas” (p. 194).

Instrumentos:

El instrumento que se tomé en cuenta para
procesar la informacion obtenida sera el
cuestionario.

Referencia: Pelekais et. al. (2015), el
cuestionario es “un instrumento de recoleccion
de datos que es largamente utilizado en
diversas investigaciones, lo cual permite
recoger informacion acerca de las
particularidades que describen a individuos o
grupos con relacion a ciertas variables: sexo,
afio, edad, religiones” (p. 122).
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Prueba de Normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico Gl Sig.
Marketing .268 77 .000 .704 77 .000
Digital
Estrategia de 272 77 .000 775 77 .000
Negocio

a. Correccion de significacion de Lilliefors

A partir de estos resultados y segun lo indicado en la sig. De Kolmogorov-Srirnov?, se concluye
que se utilizaran Pruebas No Paramétricas para la evaluar la hipétesis general y especificas.



